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Abstract. 

Background – In Indonesia, the number of social media influencers, including micro-influencers and nano-

influencers, is in the hundreds of thousands (Taslaud, 2025). They are often perceived as trusted parties 

or relevant partners, particularly in the implementation of promotional strategies, making their support 

more persuasive than traditional advertising (Ismail & Mohamed, 2024). However, in addition to their 

positive impact, influencers can also have a negative impact. One such issue is that influencers who 

provide incorrect or false information can damage the reputation of a brand or company through their 

content (Ekinci et al., 2025). 

 

Aim – To explore consumer perspectives on the factors that social media influencers need to consider 

when creating their content for retail product promotion strategies in Surabaya. 

 

Design / methodology / approach – The study employs a qualitative method with a phenomenological 

approach involving 30 informants. The criteria for informants involved in this research are consumers of 

either gender aged at least 17 years who live or reside in Surabaya and have shopped for retail products 

after seeing content from social media influencers. Data collection and mining were conducted through 
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open observation and interviews with the informants. Data analysis and documentation involved 

literature review consisting of data reduction, data presentation, and drawing conclusions. 

 

Findings – The findings of the factors that should be considered by social media influencers in creating 

content for retail product promotion strategies in Surabaya include speaking skills, appearance, self-image, 

completeness of information, credibility of information, ethics, entertaining content, and the quality of 

media content (video). 

 

Research Implication – Practically, businessperson, especially retail and MSMEs, can utilise the findings of 

this research when they plan to collaborate with social media influencers to market or promote products. 

Social media influencers or prospective influencers can also consider the findings of this study to increase 

their chances of being accepted by the public or a specific target market. Academically, this study can 

serve as a reference for research related to social media influencers.  

 

Limitations – This study has limitations in the use of research subjects that are too broad. It is 

recommended that future research use more specific subjects, such as the influence of social media on 

culinary retail products, gadgets, automobiles, skincare, and others.  

 

 

PENDAHULUAN 

Pemengaruh atau influencer adalah sebuah diksi yang cukup populer di beberapa 
platform media digital pada beberapa tahun terakhir. Terlebih bagi para pemengaruh yang 
aktif membuat dan mengunggah konten di berbagai media sosial. Mereka dapat membentuk 
sikap audiens melalui blog dan penggunaan media sosial yang ada (Lee & Alhabash, 2025). 
Pemengaruh dilibatkan pada strategi pemasaran karena dianggap sebagai sumber informasi 
dan saran yang lebih tulus atau terpercaya (Duffy, 2020). Mereka juga diyakini mampu 
menyebarkan informasi dengan cepat dan tepat sasaran dan berdampak pada semakin 
banyaknya target pasar yang menjadi tahu tentang produk yang ditawarkan dan terpengaruh 
oleh informasi apa yang disampaikan, terlebih pada informasi yang disampaikan oleh 
pemengaruh yang mereka ikuti atau idolakan (Susilawati & Solehatun, 2023).  

Di Indonesia, jumlah pemengaruh di media sosial micro influencers dan nano influencers 
berada di angka ratusan ribu sedangkan macro influencers ada ribuan orang (Taslaud, 2025). 
Para pelaku usaha dapat memanfaatkan secara efektif dan maksimal keberadaan pemengaruh 
yang berlimpah tersebut dalam membantu strategi promosi produk sesuai dengan kebutuhan 
dan target pasar. Mereka mendapatkan berbagai manfaat dengan adanya konten yang dibuat 
dan diunggah oleh pemengaruh, seperti semakin dikenalnya produk mereka dan peningkatan 
citra produk. Biaya yang dikeluarkan juga lebih murah jika dibandingkan menggunakan brand 
endorser selebriti, artis atau figur publik yang sudah berada di papan atas industri hiburan 
(Hariyanti & Wirapraja, 2018).  

Namun, pemengaruh juga dapat memberikan dampak negatif. Beberapa kasus terjadi, 
di mana pemengaruh tidak profesional/ salah menyampaikan informasi mengakibatkan citra 
sebuah usaha menjadi buruk di mata masyarakat. Kasus pada seorang pemengaruh produk 
ritel makanan menyebarkan informasi palsu padamerek. Hal itu mengakibatkan kerugian 
bagi pemilik merek hingga milyaran rupiah (Kusuma, 2025). Pemengaruh yang memberikan 
informasi salah dapat merusak reputasi merek/perusahaan melalui konten mereka (Ekinci et 
al., 2025).  Tidak jarang juga konsumen mendapatkan informasi yang kurang tepat dari 
pemengaruh ketika sedang promosi atau review suatu produk. Salah satu produk ritel yang 
diwartakan pada kanal digital adalah produk ritel kecantikan. Konsumen yang terpikat 
kemudian memutuskan membeli dan menggunakan produk tersebut. Namun, akhirnya 
mendapatkan efek samping di kulitnya setelah penggunaan (CNN Indonesia, 2020). 
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Berdasarkan penjelasan tentang kondisi saat ini terkait perkembangan influencer atau 
pemengaruh, rumusan masalah pada penelitian ini adalah: 
1) Bagaimana pandangan konsumen terkait faktor yang perlu diperhatikan oleh para 

pemengaruh media sosial dalam membuat konten mereka pada strategi promosi usaha 
produk ritel di Surabaya? 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 
1) Untuk mengeksplorasi pandangan konsumen terkait faktor yang perlu diperhatikan oleh 

para pemengaruh media sosial dalam membuat konten mereka pada strategi promosi 
usaha produk ritel di Surabaya. 

Jika para pemengaruh menjalankan tugasnya dengan baik dan sesuai dengan persepsi atau 
pandangan konsumen, tentunya dampak positif dari keberadaan mereka semakin bertambah 
dan diharapkan dampak negatifnya juga dapat diminimalisir.  

Para pelaku usaha ritel dan UMKM dapat terbantu dengan semakin besarnya peluang 
produk mereka diterima pasar dan berpotensi untuk berkembang. Sektor ritel mampu 
menyerap tenaga kerja besar, dan dianggap sektor perekonomian yang penting karena 
menjadi tempat untuk menyerap produksi dalam negeri (Kemenko Perekonomian, 2024). Di 
samping itu, melihat potensinya, pemengaruh media sosial juga bisa menjadi pilihan profesi 
saat ini. Di masa datang guna mengakomodasi pengangguran terbuka di masyarakat dan 
berpengaruh terhadap pertumbuhan ekonomi. 

 

KAJIAN TEORI 

Pemengaruh Media Sosial dalam Strategi Promosi 
Pemengaruh media sosial mengacu pada individu yang mendapatkan popularitas 

berkat kehadiran dan konten media sosial (Aw & Chuah, 2021). Konten yang mereka bagikan 
dapat menumbuhkan loyalitas pengikut yang kemudian diharapkan menciptakan 
percakapan sosial, mendorong keterlibatan, dan pada akhirnya menciptakan tren di antara 
audiens (Nafees et al., 2021). Pemengaruh menggunakan pembuatan konten untuk 
mempengaruhi tindakan orang lain dalam lingkup pengaruhnya dengan memanfaatkan 
reputasi serta kemudahan akses pada konten mereka. Mereka diharapkan membuat konten 
yang menghasilkan keterlibatan media sosial di antara pengikut mereka. Keterlibatan tersebut 
biasanya diukur berdasarkan jumlah interaksi (misalnya, suka, komentar), merupakan 
indikator kinerja yang sangat relevan yang ingin mereka optimalkan (Wies et al., 2022).  

Pemengaruh memiliki beberapa tingkatan yang pada umumnya dibagi berdasarkan 
banyaknya pengikut mereka. Nano influencer adalah tingkatan pemengaruh yang berada di 
awal usaha mereka sebagai pemengaruh, jumlah pengikut mereka kurang dari 10.000 orang 
(Campbell & Farrell, 2020). Micro influencers adalah pemengaruh dengan jumlah pengikut 
tidak lebih dari 100.000 orang, sedangkan macro influencers adalah pemengaruh dengan jumlah 
pengikut antara 100.000 hingga 1 juta orang (Conde & Casais, 2023).  

Beberapa dekade lalu, perusahaan lazim melakukan strategi promosi dengan mencari 
selebriti untuk merangsang penjualan produk. Saat ini, pemengaruh media sosial adalah 
tokoh kunci yang dianggap menarik dan mampu memikat audience dengan pengetahuan 
khusus atau gaya hidup mereka, menjadikannya aset berharga bagi perusahaan atau sebuah 
merek untuk membangun kekuatan kehadiran mereka secara digital atau daring (Ilieva et al., 
2024). Pemengaruh diyakini menjadi bagian penting dalam pemasaran digital, memanfaatkan 
kredibilitas dan jangkauan individu dengan pengikut media sosial yang besar untuk 
mempromosikan sebuah merek atau produk. Mereka kerap kali dipersepsikan sebagai pihak 
yang terpercaya atau mitra yang relevan khususnya pada implementasi strategi promosi, 
menjadikan dukungan mereka lebih persuasif daripada periklanan tradisional (Ismail & 
Mohamed, 2024).  
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Peran Pemengaruh Media Sosial  
Tahun 2020, nilai pasar dari pemasaran influencer atau pemengaruh secara global 

mencapai hampir 10 miliar dolar AS dan diperkirakan mencapai lebih dari 30 miliar pada 
tahun 2025. Seiring berkembangnya industri, platform pemasaran pemengaruh mengalami 
pertumbuhan yang konsisten baik dalam skala maupun nilai. Ekspansi yang berkelanjutan ini 
membuat kemitraan pencipta merek semakin menguntungkan dari tahun ke tahun (Ross, 
2025). Keberadaan para pemengaruh atau influencer juga dianggap memberikan pengaruh 
yang baik bagi perekonomian nasional. Nailul Huda, Direktur Ekonomi Digital Celios, 
menyampaikan bahwa pemengaruh dapat membantu dalam merangsang daya beli di 
kalangan masyarakat. Bahkan dia juga beranggapan bahwa pemengaruh merupakan 
pahlawan baru dalam pertumbuhan ekonomi Indonesia (Yudha, 2024).  

Pemengaruh atau influencer memainkan peran penting dalam pengaruh keputusan 
pembelian online di kalangan generasi muda. Semakin besar jumlah uang saku yang mereka 
miliki, semakin kuat pengaruh pemengaruh dalam menentukan keputusan belanja (Wahab, 
2024). Keberadaan pemengaruh media sosial turut andil dalam keunggulan bersaing dan 
keberlangungan usaha, khususnya Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Penggunaan 
pemengaruh bagian dari strategi pemasaran adalah salah satu elemen penting dalam 
menciptakan keunggulan bersaing dan terbukti efektif memperluas jangkauan serta 
meningkatkan kesadaran publik mengenai produk/UMKM (Calysta et al., 2025).  

Kerja sama dengan pemengaruh media sosial memberikan efek signifikan terhadap 
efektivitas strategi promosi UMKM (Supriyadi, 2025). Pelaku UMKM dapat memanfaatkan 
pemengaruh dalam berpromosi, khususnya pemengaruh pada micro influencer, karena 
memiliki beberapa keuntungan yaitu engagement yang lebih tinggi, target audience yang 
spesifik, biaya yang lebih rendah, kepercayaan dan kredibilitas, meningkatkan pengetahuan 
mengenai brand, serta konten kreatif (Salsabila, 2024). Dengan semakin berkembangnya 
UMKM di Indonesia, maka ekonomi Indonesia juga semakin tumbuh. UMKM berperan 
penting dalam ekonomi Indonesia dari sumbangannya yang mencapai lebih dari 60% Produk 
Domestik Bruto (PDB) nasional dan menyerap hampir 97% angkatan kerja (Kemenko 
Perekonomian, 2025). 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan fenomenologi. 
Pendekatan fenomenologi dipilih dengan tujuan untuk memperoleh informasi dan data yang 
lebih holistik terkait realitas pandangan konsumen terhadap pemengaruh media sosial. 
Penggalian dan pengumpulan data dilakukan melalui observasi dan wawancara terbuka 
kepada para informan karena hal terebut merupakan bagian dari prinsip-prinsip utama yang 
harus diterapkan oleh peneliti pada teknik pengumpulan data penelitian kualitatif (Suksesi, 
2020). Teknik pengambilan sampel yang dilakukan adalah nonprobability sampling-purposive 
sampling di mana para informan yang terlibat harus memiliki kriteria yang telah ditentukan.  

Adapun kriteria para informan penelitian adalah konsumen pria/ wanita berusia 
minimal 17 tahun yang tinggal/ bermukim di Surabaya dan pernah berbelanja produk ritel 
setelah melihat konten dari pemengaruh media sosial. Penelitian ini melibatkan informan 
sebanyak 30 orang yang tersebar di berbagai wilayah kota Surabaya. Jumlah informan yang 
disarankan untuk penelitian kualitatif sebanyak 25–50 orang. Banyaknya informan tergantung 
pada tingkat kompleksitas penelitian serta kedalaman pengumpulan data (Yin, 2016). Kota 
Surabaya dipilih karena salah satu lapangan usaha yang berkontribusi besar pada Produk 
Domestik Regional Bruto (PDRB) kota Surabaya adalah lapangan usaha dengan kategori 
pedagang eceran atau ritel menjadi (BPS Kota Surabaya, 2025). Kota Surabaya juga diyakini 
memiliki potensi ekonomi digital dan kreatif yang besar (CNBC Indonesia, 2025). 
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Tabel 1. Data Informan 
No Informan Inisial Gender Usia Pekerjaan Preferensi Produk 

Ritel pada Konten 

 
1 I-01 ACW Pria 25 Pekerja Fesyen 

2 I-02 GAP Pria 27 Pekerja Fesyen 

3 I-03 USU Pria 20 Pekerja Fesyen 

4 I-04 MN Wanita 19 Mahasiswa Fesyen; Perawatan 
Wajah 

5 I-05 ASO Wanita 19 Mahasiswa Perawatan Wajah 

6 I-06 MAN Pria 22 Pekerja Fesyen 

7 I-07 ALI Pria 21 Mahasiswa Mainan 

8 I-08 HI Pria 20 Mahasiswa Makanan 

9 I-09 NUD Pria 20 Mahasiswa Gadget 

10 I-10 FAL Pria 25 Pekerja Fesyen 

11 I-11 TNW Wanita 25 Pekerja Fesyen 

12 I-12 YDE Wanita 23 Mahasiswa Fesyen 

13 I-13 MRP Pria 21 Mahasiswa Fesyen; Gadget 

14 I-14 MB Wanita 23 Mahasiswa Perawatan Wajah 

15 I-15 AES Pria 26 Pekerja Gadget 

16 I-16 LD Pria 24 Pekerja Gadget 

17 I-17 YON Wanita 24 Mahasiswa Makanan 

18 I-18 RSB Wanita 21 Mahasiswa Perawatan Wajah 

19 I-19 RAG Pria 23 Pekerja Produk Rokok 
Elektrik 

20 I-20 YE Pria 25 Pekerja Tempat Kuliner; 
Otomotif 

21 I-21 YMP Pria 22 Pekerja Fesyen 

22 I-22 RIA Pria 22 Mahasiswa Otomotif; Tempat 
Kuliner 

23 I-23 AA Wanita 39 Pekerja Makanan 

24 I-24 TA Pria 41 Pekerja Elektronik 

25 I-25 DEF Wanita 36 Pekerja Perawatan Wajah; 
Fesyen; Makanan 

26 I-26 PS Wanita 24 Pekerja Perawatan Wajah 

27 I-27 FA Pria 44 Pekerja Tempat Kuliner 

28 I-28 MCL Wanita 45 IRT Tempat Kuliner; 
Tempat Wisata 

29 I-29 AGT Wanita 45 IRT Tempat Kuliner 

30 I-30 RRD Wanita 36 IRT Makanan; Tempat 
Kuliner 

(Sumber : olah data, 2025) 

Setelah penggalian data dilakukan, dilanjutkan dengan menganalisis data dan 
dokumentasi dengan melibatkan tinjauan pustaka atau studi literatur, sehingga ditemukan 
hasil eksplorasi pandangan konsumen terkait faktor yang perlu diperhatikan oleh para 
pemengaruh media sosial dalam membuat konten mereka pada strategi promosi usaha 
produk ritel di Surabaya. Tahapan analisis data meliputi reduksi data, penyajian data, dan 
pengambilan kesimpulan.  

 
Gambar 1. Alur Penelitian 
(Sumber : olah data, 2025) 
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Teknik pemeriksaan keabsahan data pada penelitian ini menggunakan uji kredibilitas. 
triangulasi. Triangulasi merupakan salah satu macam uji kredibilitas yang bisa digunakan 
pada penelitian kualitatif (Sugiyono, 2020).  

Triangulasi dalam penelitian ini adalah triangulasi data dan teori. Adapun triangulasi 
data berupa pengecekan silang antar jawaban atau pernyataan informan yang sebagai sumber 
data. Setiap temuan merupakan data yang telah disampaikan oleh minimal tiga informan. 
Peneliti menganalisis fenomena sama dari beragam sudut pandang, sehingga dapat 
mengkonfirmasi konsistensi hasil dan mengurangi kemungkinan adanya bias l jika hanya 
bergantung pada satu sumber data (Arianto, 2024).  

Penelitian ini menggunaan minimal tiga informan untuk menetapkan data temuan 
yang sama dianggap cukup, karena data tersebut disampaikan lebih dari satu sumber data. 
Triangulasi data untuk memastikan bahwa temuan mencerminkan data yang diteliti, alih  -
alih hanya menjadi gambaran subjektif dari satu perspektif (Arianto, 2024). Triangulasi teori 
berupa tinjauan pustaka yang mendukung jawaban informan. Penggunaan triangulasi teori 
tidak hanya memperkaya interpretasi, tetapi memungkinkan untuk mengidentifikasi terkait 
keterbatasan dan potensi adanya bias dalam setiap teori (Arianto, 2024). 

 

HASIL PENELITIAN  

Preferensi informan terhadap produk ritel yang dipromosikan atau diulas pada konten 
pemengaruh media sosial, terdiri dari beberapa produk. Produk - produk tersebut, meliputi 
fesyen, perawatan wajah, tempat kuliner, makanan, otomotif, gadget, produk rokok elektrik 
dan mainan. Untuk produk fesyen, tempat kuliner dan makanan, banyak informan yang 
mengatakan bahwa produk tersebut merupakan produk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 
(UMKM). Setelah analisis data, penelitian ini mendapatkan delapan faktor yang merupakan 
hasil eksplorasi pandangan konsumen terkait faktor dalam membuat konten yang perlu 
diperhatikan oleh para pemengaruh media sosial mereka pada strategi promosi usaha produk 
ritel di Surabaya. Faktor temuan tersebut antara lain keterampilan berbicara, penampilan, citra 
diri, kelengkapan informasi, kredibilitas informasi, etika, konten yang menghibur, serta 
kualitas media konten (video).  

Faktor keterampilan berbicara terdiri indikator: ketrampilan berbicara yang mudah 
dipahami, berbicara dengan jelas, ketrampilan berbicara dengan ramah, ketrampilan 
berbicara dengan lancar atau tidak belibet, serta ketrampilan berbicara menggunakan bahasa 
yang santai atau gaul. Faktor penampilan, antara lain penampilan wajah yang enak dilihat 
atau good looking, penampilan rapi pada busana, penampilan wajah yang bersih, serta 
penampilan yang sesuai dan kekinian dalam berbusana. Faktor citra diri, di antaranya ialah 
pemengaruh memiliki rekam jejak yang baik atau tidak negatif, pemengaruh merupakan 
orang yang pakar atau memiliki pemahaman yang cukup terkait produk tersebut, serta 
pemengaruh memiliki ciri khas. Faktor kelengkapan informasi terdiri dari informasi terkait 
cara pembelian produk, kekurangan atau kelemahan produk, kelebihan produk, harga 
produk, tampilan produk, spesifikasi produk, cara pemakaian produk, promosi penjualan 
produk, kandungan atau komposisi produk, varian atau menu produk, alamat usaha, waktu 
operasional usaha, sejarah usaha, legalitas produk, serta kondisi atmosfer lokasi usaha.  

Faktor kredibilitas informasi, di antaranya adalah informasi yang jujur sesuai fakta 
atau apa adanya, informasi yang tidak dilebih-lebihkan, informasi yang benar bukan 
informasi palsu (hoaks), serta informasi yang berupa testimoni pemengaruh sesuai hasil 
pemakaian sebenarnya. Pada faktor etika, yaitu santun dalam berbicara dan tidak berkata 
buruk atau kotor, kesopanan dalam berbusana, kesopanan dalam bersikap, tidak menjelek-
jelekkan produk atau merek lain, serta menyampaikan informasi kekurangan produk yang 
diulas dengan bahasa sehalus atau sesopan mungkin. Faktor konten yang menghibur, antara 
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lain konten yang memiliki unsur komedi, konten dengan pembawaan yang ekspresif, serta 
konten yang memiliki alur cerita yang tidak terduga (twist). Kemudian faktor kualitas media 
konten (video), yakni kualitas video atau visual yang baik, kualitas audio yang baik, adanya 
penyematan teks pada konten video, pengambilan video sudut yang sesuai, konten video 
mengikuti hal yang sedang tren atau viral, serta konten video dengan durasi yang singkat.  

 

PEMBAHASAN 

Salah satu faktor yang perlu diperhatikan oleh pemengaruh media sosial dalam 
membuat konten pada strategi promosi usaha produk ritel di kota Surabaya adalah faktor 
keterampilan berbicara. Dalam kajian komunikasi, tujuan dan maksud dari aktivitas berbicara 
tidak hanya untuk memberikan tanggapan terhadap peristiwa komunikasi yang diterima, 
namun juga memiliki tujuan dan maksud yang lebih luas. Seseorang bisa menyampaikan 
informasi, membujuk, memberikan pengaruh, mengekspresikan ide dan berbagai tujuan 
lainnya yang terlihat dari berbagai kejadian dalam berbicara (Setyonegoro et al., 2020). Sesuai 
dengan target pasar yang ingin dijangkau, pemengaruh diharapkan dapat berperan sebagai 
komunikator dan pembujuk yang efektif antara pemilik usaha dan konsumen atau pelanggan 
(Wibowo, 2021).  

Keterampilan berbicara merupakan kemampuan yang sangat penting dalam hal 
komunikasi. Kemampuan untuk berbicara dengan baik di hadapan orang banyak dapat 
mendukung pencapaian karier yang sukses (Harianto, 2020). Komunikasi interpersonal yang 
baik dan ramah antara representatif merek atau produk dengan konsumen dapat 
menyebabkan kondisi yang nyaman (Nurlintang & Rustandi, 2020). Kompetensi berbicara di 
depan umum atau public speaking di antaranya meliputi ekspresi vokal yang jelas dan memiliki 
pesan yang mudah dipahami (Zainal, 2021).  

Di samping keterampilan berbicara dengan jelas dan mudah dipahami, pemengaruh 
juga hendaknya berbicara dengan lancar dan sebisa mungkin menghindari berbicara dengan 
terbata-bata. Kondisi tersebut bisa berefek pada proses penyampaian pesan yang diterima 
audience terasa membosankan (Dewi & Saifullah, 2019). Pemengaruh yang menggunakan 
bahasa yang santai, gaul, dan non-formal dalam berinteraksi dipandang lebih diminati oleh 
penonton konten mereka, terlebih penonton dari Generasi Z (Aprillia, 2023). Melihat 
krusialnya keterampilan berbicara pada eksistensi pemengaruh, oleh sebab itu mereka perlu 
memiliki keterampilan berbicara yang baik dalam mempromosikan atau mengulas produk 
pada konten mereka.  

Selain memiliki keterampilan berbicara sebagai bentuk komunikasi verbal, para 
pemengaruh media sosial juga perlu menggunakan komunikasi nonverbal. Hal itu dinilai 
penting untuk dilakukan karena dapat menciptakan kesan. Penerapan komunikasi nonverbal 
bisa dengan memperhatikan penampilan diri ketika hendak berinteraksi dengan orang lain 
(Thursina et al., 2021). Penampilan seorang pemengaruh memainkan peran penting dalam 
keterhubungan dan resonansi target audience atau penonton. Di antara variabel yang 
menentukan kekuatan persuasif seorang pemengaruh atau influencer media sosial ialah 
penampilan fisik dari pemengaruh itu sendiri (Eslami et al., 2024). Penampilan fisik adalah 
salah satu aspek yang menjadi fokus utama dalam interaksi sosial. Sebagai elemen yang 
tampak kasat mata, penampilan fisik kerap kali dijadikan sebagai indikator awal dalam 
menilai individu.  

Sebuah studi menyebutkan bahwa penampilan memiliki kontribusi penting dalam 
menciptakan kesan pertama dan memengaruhi penerimaan dari orang lain (Elviany & 
Wulandari, 2025). Penampilan fisik yang menarik dan good looking juga dapat menjadi alat 
yang efektif pada pemasaran produk ritel (Rizqiawan et al., 2022). Daya tarik penampilan fisik 
pemengaruh yang berupa kecantikan dapat menghasilkan keuntungan bagi pemilik usaha 
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dengan memanfaatkan representasinya (Foster, 2022). Wajah yang terawat bersih juga 
dianggap bagian dari standar kecantikan yang terbentuk dan diyakini oleh masyarakat 
(Nawiroh & Dita, 2020). Para pemengaruh saat ini juga dituntut untuk berpenampilan dengan 
menggunakan busana atau pakaian yang kekinian. Mereka dipersepsikan sebagai pihak yang 
turut andil dalam berkembangnya tren fashion di media sosial (Octavia & Nugroho, 2023).  

Faktor berikutnya selain keterampilan berbicara dan penampilan yang perlu 
diperhatikan oleh pemengaruh media sosial dalam membuat konten adalah faktor citra diri.  
Citra diri merupakan akumulasi dari serangkaian pengalaman yang telah dilalui, 
pengetahuan yang dikuasai, keberhasilan dan kegagalan, serta cara penilaian yang diberikan 
orang lain terhadapnya (Putra, 2019). Citra diri pada pemengaruh media sosial bisa berupa 
citra negatif dan citra positif (Nurbani & Zhafirah, 2018).  

Banyak keluhan yang dilaporkan oleh pelaku usaha ketika pemengaruh atau influencer 
yang mereka kontrak untuk melakukan endorsement terlibat dengan kasus atau skandal. 
Publisitas atau citra negatif dari pemengaruh yang bekerja sama dengan para pelaku usaha 
tersebut menyebabkan berbagai kerugian, salah satunya adalah menurunnya minat beli 
konsumen terhadap produk mereka dan komentar buruk dari masyarakat (Yao et al., 2025). 
Pemengaruh yang terlibat skandal berpotensi mendapatkan citra negatif masyarakat, bahkan 
juga oleh pengikutnya. Hal tersebut dapat mempengaruhi berbagai aktivitas pemengaruh 
termasuk dalam mempromosikan atau mengulas produk tertentu (Masitoh & Adjid, 2022).  

Rekam jejak negatif dapat berimbas pada rusaknya reputasi yang sudah dibangun 
(Pranajaya, 2020). Para pemengaruh hendaknya menghindari perilaku yang menyebabkan 
citra dan rekam jejak negatif karena dapat berdampak pada rendahnya minat masyarakat 
yang akan mengikuti konten mereka, lalu para pelaku usaha lebih mempertimbangkan untuk 
melakukan kerja sama. Selain menghindari citra dan rekam jejak negatif, pemengaruh 
hendaknya membangun citra diri yang positif. Reputasi positif pemengaruh media sosial 
dapat dibangun berdasarkan tingkat kepakaran atau expertise yang dimiliki (Wiedmann & 
Von Mettenheim, 2021). Dalam konteks pemasaran, pemengaruh yang dapat dipercaya 
dikorelasikan dengan efektivitas pesan yang salah satunya bergantung pada tingkat keahlian 
atau kepakaran pemengaruh tersebut (AlFarraj, 2021). Peter Montoya dalam Raihan (2022) 
menyebutkan bahwa ciri khas yang diperlihatkan dengan cara yang berbeda (disctintiveness) 
dibandingkan dengan yang lain merupakan salah satu strategi yang bisa dijalankan dalam 
membangun citra diri. 

Kelengkapan informasi merupakan faktor selanjutnya yang yang perlu diperhatikan 
oleh pemengaruh media sosial dalam membuat konten pada strategi promosi usaha produk 
ritel menurut perspektif konsumen kota Surabaya. Pemengaruh media sosial saat ini dianggap 
sebagai figur penting dalam menyebarkan informasi tentang produk tertentu (Benevento et 
al., 2025). Ketika melakukan promosi produk, pesan yang diberikan harus berisi informasi 
yang jelas dan dapat mendorong target pasar untuk melakukan aksi pembelian (Amelia & 
Iswadi, 2024).  

Informasi yang lengkap dipercaya mampu meyakinkan target pasar atau audience pada 
implementasi strategi promosi (Sari & Wijaya, 2019). Informasi yang komprehensif dapat 
menjadi salah satu penerapan strategi pemasaran yang berdampak pada pertumbuhan pasar 
dan profit perusahaan (Kotler & Keller, 2016). Informasi harga produk, menu, foto atau 
tampilan produk serta atmosfer lokasi memiliki pengaruh yang signifikan pada keputusan 
berkunjung atau keputusan membeli konsumen (Rizqiawan et al., 2025).  

Lokasi yang nyaman dan jam operasional memiliki pengaruh yang signifikan dan 
positif terhadap konsumen dalam memilih toko atau lokasi berbelanja (Mathaba et al., 2017). 
Pada lingkup bisnis digital, tersedianya informasi yang rinci termasuk informasi kekurangan 
dan kelebihan produk mampu membantu calon konsumen untuk mengetahui atau 
memahami produk lebih baik sebelum melakukan pembelian (Abdillah & Pramesti, 2024). 
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Legalitas produk merupakan salah satu aspek yang harus diperhatikan oleh setiap pelaku 
usaha dalam rangka meraih kepercayaan konsumen (Huda et al., 2025). Oleh karena itu, 
informasi legalitas perlu disampaikan oleh pemengaruh ketika mereka mempromosikan atau 
mengulas suatu produk.  

Spesifikasi produk ialah elemen-elemen yang melekat pada suatu produk dan 
dipandang penting oleh konsumen. Informasi spesifikasi produk sering kali menjadi acuan 
dalam membuat keputusan pembelian (Novita & Rahim, 2022). Kemudian, informasi 
mengenai komposisi atau bahan baku produk yang dijual serta informasi promosi penjualan 
yang berupa diskon atau potongan harga merupakan beberapa informasi yang juga dicari dan 
dibutuhkan oleh konsumen di media sosial (Kuiliem et al., 2024).  

Adanya kegiatan promosi yang dilakukan dengan menggunakan pemengaruh media 
sosial dapat membantu audience atau penonton untuk mengetahui bagaimana mendapatkan 
produk yang dipromosikan tersebut. Strategi itu diyakini bisa berdampak pada terjadinya 
aktivitas pembelian (Wardaha & Albari, 2023). Informasi yang tepat perihal alamat usaha yang 
dapat diakses melalui online dapat mempermudah konsumen baru untuk mencari lokasi 
usaha tersebut (Rizqiawan & Novianto, 2025). Informasi alamat usaha juga memiliki pengaruh 
secara tidak langsung dengan pendapatan usaha.  

Aksesibilitas suatu usaha akan bertambah jika setiap pemilik usaha tersebut mampu 
membuat alamat usaha mereka mudah dicari secara daring. Dengan aksesibiltas yang baik, 
hal ini dapat berpengaruh pada pendapatan usaha (Irawan et al., 2020). Lalu informasi lainnya 
yang dianggap penting keberadaannya pada faktor kelengkapan informasi konten 
pemengaruh adalah informasi cara penggunaan produk dan sejarah usaha dari produk yang 
dipromosikan atau diulas. Informasi perihal cara penggunaan produk yang sesuai adalah 
sesuatu yang bermanfaat bagi konsumen dan memungkinkan berefek pada pembelian 
berulang (Gök et al., 2019).  

Kepuasan konsumen merupakan elemen yang sangat penting serta menentukan 
dalam mempertahankan keberlangsungan sebuah usaha (Riadi et al., 2021). Jika usaha 
tersebut mampu bertahan dan eksis dengan waktu yang lama, salah satu indikasinya adalah 
pemilik usaha mampu menjaga kepuasan konsumen mereka. Oleh sebab itu, usaha yang 
memiliki sejarah lama bisa dipersepsikan mampu menjaga kepuasan konsumen dalam jangka 
waktu yang lama. Melihat hal tersebut, tentunya informasi sejarah usaha adalah informasi 
yang penting untuk dibagikan kepada calon konsumen di media sosial. 

Kredibilitas informasi merujuk pada seberapa dapat dipercayanya suatu informasi dan 
kesesuaiannya dengan fakta (Pranata et al. 2024). Konsumen cenderung lebih menerima 
informasi dari pemengaruh yang dianggap dapat dipercaya dan akan melakukan pembelian 
ketika mereka menganggap konten pemengaruh tersebut kredibel, sehingga pemengaruh 
media sosial harus berupaya menjaga kepercayaan pengikut mereka, agar tidak kehilangan 
kredibilitas (Ahmad et al., 2024). Sebagaimana Pasal 17 UU Nomor 8 Tahun 1999 Tentang 
Perlindungan Konsumen, pemilik atau pelaku usaha tidak diperbolehkan melakukan promosi 
berupa iklan dengan memuat informasi yang keliru. Jika konten promosi mengandung unsur 
penipuan tentunya akan menimbulkan ketidakpuasan dan kekecewaan konsumen yang 
berakibat menurunnya minat konsumen (Solaiman & Tampi, 2021).  

Di samping pentingnya menghindari informasi palsu atau hoaks, pemengaruh juga 
perlu menjaga penyampaian infiormasi yang terkesan melebih-lebihkan. Informasi yang 
dilebihkan dalam promosi produk mungkin pada awalnya menarik perhatian, namun jika 
produk tidak sesuai dengan pernyataan yang dilebih-lebihkan, pada akhirnya dapat merusak 
reputasi produk itu sendiri (Ayar, 2024). Pemengaruh media sosial yang kredibel memiliki 
pengaruh besar terhadap audience yang lebih luas. Pelaku usaha bekerja sama dengan 
pemengaruh untuk memberikan testimoni dan pengalaman yang dapat dibagikan kepada 
audience agar dapat mendorong antusiasme pembeli potensial (Febriani, 2022). 
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Faktor lain yang perlu diperhatikan oleh pemengaruh media sosial dalam membuat 
konten adalah etika. Etika pemengaruh mencakup tanggung jawab moral dalam 
mempromosikan produk kepada audience atau penonton konten mereka. Pemengaruh 
memiliki pengaruh yang tidak hanya terbatas pada pemasaran produk, tetapi juga dapat 
menyebarkan norma sosial yang dapat memberikan dampak secara jangka panjang bagi 
masyarakat (Elanda & Rizki, 2025). Dampak sosial tersebut dapat berupa dampak negatif atau 
positif. Sebab itu, pemengaruh media sosial harus menjaga etika ketika membuat dan 
mendistribusikan konten mereka. Anak-anak yang melihat konten yang berisi ujaran-ujaran 
tidak pantas dan bahasa kasar belum mampu mempertimbangkan apakah pernyataan itu 
pantas diucapkan di depan publik, sehingga banyak di antara mereka yang meniru bahasa 
yang kotor dari konten tersebut (Jadmiko & Damariswara, 2022).  

Perilaku tidak sopan pemengaruh juga dapat dilihat dan ditiru oleh para penonton 
dan pengikutnya yang bisa jadi memiliki cakupan usia anaka-anak dan remaja (Arzulan & 
Hasmira, 2023). Berpakaian yang sopan dan menutup beberapa bagian tubuh dengan sesuai, 
juga dinilai sebagai bagian dari etika yang penting untuk diperhatikan oleh pemengaruh 
media sosial (Ayuningtyas, 2022). Indikator etika selanjutnya yang harus diperhatikan oleh 
para pemengaruh media sosial ialah etika agar pemengaruh atau influencer tidak menjelek-
jelekkan produk atau merek lain. Konten iklan atau promosi yang memenuhi prinsip etika 
adalah yang tidak merendahkan produk pesaing (Dewan Periklanan Indonesia, 2020).  Dalam 
promosi/ review produk, pemengaruh perlu memperhatikan hak pemilik usaha. Oleh karena 
itu, aktivitas tersebut sehendaknya dilakukan dengan jujur, menggunakan kata yang sopan 
serta memperhatikan norma kesopanan dan norma hukum (Ferdinal & Astuti, 2023). 

Konten yang menghibur dan kualitas media konten (video) merupakan 2 faktor 
berikutnya yang menjadi temuan terkait faktor apa saja yang perlu diperhatikan oleh 
pemengaruh media sosial dalam membuat konten pada strategi promosi usaha produk ritel 
di kota Surabaya pada penelitian ini. Untuk mendapatkan perhatian dan menjadi salah satu 
pusat opini, para pemengaruh atau influencer perlu mengutamakan keaslian serta unsur 
hiburan dalam konten yang mereka bagikan (Salsabila & Fakhri, 2023). Penggunaan humor 
dan sudut tampilan kamera oleh pemengaruh media sosial memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap hiburan yang dirasakan oleh audience atau penonton (Wang, 2020).  

Konten media sosial dengan konsep cerita yang unik dan menarik adalah bagian dari 
implementasi strategi pemasaran yang membuat komunikasi pemasaran lebih efektif 
(Rahmadhani et al., 2023). Pada konten media komunikasi visual, beberapa audience 
menganggap bahwa alur cerita yang menarik di antaranya ialah alur cerita yang yang seru, 
mengalir dan sulit ditebak, memiliki plot twist yang tidak tertebak (Susanto & Sutanto, 2021). 
Para pemengaruh atau influencer juga banyak menggunakan fungsi tuturan yang ekspresif 
serta tindak tutur perlokusi untuk menarik penontonnya (Rahayu et al., 2020).   

Konten video pemengaruh yang berkualitas juga bisa memberikan tingkat 
kepercayaan yang tinggi pada pemengaruh dan produk yang dipromosikan, serta akan 
memperkuat keyakinan audience tentang saran produk, yang berpotensi memberikan dampak 
positif terhadap persepsi mereka tentang produk itu sendiri (Putri & Rimadias, 2024). Daya 
tarik produk salah satunya dipengaruhi oleh kualitas konten yang dihasilkan oleh 
pemengaruh yang mencakup kualitas secara visual dan informasi (Kirana et al., 2025). 
Kualitas video pada konten di antaranya dipengaruhi oleh aspek teknis seperti pencahayaan, 
resolusi gambar dan suara (Dewi & Bachtiar, 2025).  

Captioning atau penyematan teks merupakan komponen penting dalam konten video 
yang secara efektif dapat meningkatkan rentang perhatian dan pemahaman konten bagi 
audience atau penonton serta bisa membantu penyandang tuna rungu dan gangguan 
pendengaran untuk mengapresiasi dan menafsirkan video. Penyematan teks pada konten 
video sampai batas tertentu juga berfungsi untuk menghilangkan persepsi keliru penonton 
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dari cara bicara pemengaruh sehingga membantu mereka memahami konten video secara 
lebih mendalam dan secara tidak langsung meningkatkan keterlibatan dalam penggunaan 
media sosial (Li, 2023). Sebuah penelitian yang dilakukan untuk mengkaji strategi komunikasi 
pemasaran digital untuk UMKM juga menghasilkan temuan bahwa salah satu strategi 
penggunanan platform video pendek termasuk media sosial yang bisa diterapkan adalah 
dengan membuat dan mengunggah konten dengan mengikuti konten yang sedang viral. Hal 
itu diyakini dapat berpengaruh terhadap peningkatan permintaan konsumen pada produk 
yang dijual pelaku usaha tersebut (Rozaq & Nugrahani, 2023). Aktivitas promosi atau 
informasi produk oleh pemengaruh media sosial dalam bentuk video singkat, informatif dan 
menarik mampu memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen 
Generasi Z (Gurning et al., 2025). 

Berdasarkan pemaparan yang telah disampaikan, para pemengaruh media sosial perlu 
memperhatikan 8 faktor temuan dari penelitian ini yang berupa keterampilan berbicara, 
penampilan, citra diri, kelengkapan informasi, kredibilitas informasi, etika, konten yang 
menghibur, serta kualitas media konten (video) dalam membuat konten mereka. Artikel 
penelitian yang ditulis oleh Rundin & Colliander (2021) juga menyebutkan bahwa terdapat 
beberapa peran utama pemengaruh media sosial dalam kolaborasi periklanan melalui tipologi 
empiris, salah satunya adalah sebagai spokesperson atau juru bicara dari merek produk yang 
bekerja sama. Hal ini selaras dengan salah satu temuan faktor pada penelitian ini yaitu faktor 
keterampilan berbicara dan fitra diri. Untuk memastikan tingkat kesesuaian yang tinggi 
antara juru bicara dan merek, pemilik merek harus mempertimbangkan secara komprehensif 
dan mendalam ketika memilih juru bicara, termasuk citra diri, nilai-nilai, profesionalisme, dan 
tingkat kesesuaiannya dengan target audiens (Jiang, 2023).  

Beberapa faktor lain di antara 8 faktor temuan pada penelitian ini juga sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Majidian et al. (2021) pada penelitian mereka yang berjudul 
“Identify the Effective Factors and Consequences of Influencers' Behavior in Social Media Marketing” 
bahwa terdapat 7 faktor yang penting untuk dipertimbangkan oleh pemengaruh media sosial 
khususnya Instagram antara lain content, reputation, attractiveness, credibility, reliability, expertise, 
dan nationality of the influencer. Di antara 8 faktor temuan dari penelitian ini juga sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Rosengren et al. (2024) tentang memahami dan memanfaatkan 
taktik pemengaruh untuk meningkatkan kinerja usaha ritel. Faktor tersebut adalah realistic 
visuals dan prosocial behavior. Realistic visuals merupakan bagian dari kualitas media konten 
(video), serta prosocial behavior yang memiliki makna sebagai perilaku yang berbagi dan 
menghibur memiliki kesamaan makna dengan faktor konten yang menghibur. Artikel 
penelitian yang dipublikasikan oleh Kim & Kim (2021) juga menjelaskan bahwa pemengaruh 
media sosial dapat mempertahankan pengikutnya di antaranya adalah dengan berbagi 
informasi yang bernilai dan konten yang menghibur. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif serta pendekatan fenomenologi yang 
melibatkan 30 informan, dan bertujuan untuk mengeksplorasi pandangan konsumen terkait 
faktor yang perlu diperhatikan oleh para pemengaruh media sosial dalam membuat konten 
mereka pada strategi promosi usaha produk ritel di Surabaya. Temuan berupa delapan faktor 
terdiri dari faktor keterampilan berbicara, penampilan, citra diri, kelengkapan informasi, 
kredibilitas informasi, etika, konten yang menghibur, serta kualitas media konten (video).  

Secara praktis, para pelaku usaha ritel & UMKM dapat memanfaatkan temuan 
penelitian ini ketika mereka akan bekerja sama dengan pemengaruh media sosial untuk 
memasarkan atau mempromosikan produk, jika terjadi dengan baik, maka eksistensi usaha, 
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terutama UMKM dapat terjaga dan berpotensi untuk tumbuh di kemudian hari. Semakin 
pesatnya perkembangan UMKM di Indonesia, pertumbuhan ekonomi Indonesia semakin 
meningkat. Para pemengaruh media sosial dapat mempertimbangkan temuan ini guna 
memperbesar peluang mereka diterima oleh masyarakat atau target pasar tertentu.  

Secara akademis, penelitian ini dapat menjadi referensi terkait penelitian terkait 
pemengaruh media sosial. Keterbatasan penelitian ini pada penggunaan objek penelitian yang 
terlalu luas. Penelitian berikutnya disarankan menggunakan objek penelitian, spesifik, misal 
pemengaruh media sosial produk ritel kuliner, gadget, otomotif, perawatan wajah dan lainnya. 

 
Gambar 2. Model Hasil Eksplorasi Pandangan Konsumen Terkait Faktor yang Perlu 

Diperhatikan oleh Para Pemengaruh Media Sosial dalam Membuat Konten Mereka pada 
Strategi Promosi Usaha Produk Ritel di Surabaya 

(Sumber : olah data, 2025) 
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