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Abstract: This study aims to analyze students’ perspectives on influencer endorsement in the marketing of local 
G2G skincare products on Instagram. The increasing use of influencers in digital marketing strategies reflects a 
shift in marketing communication patterns; however, limited studies have specifically examined how students, 
as consumers, interpret influencer endorsement in the context of local products. This research employs a 
qualitative descriptive approach, with data collected through in-depth interviews with students of Universitas 
Islam Negeri Sumatera Utara who actively use social media. The findings indicate that influencer endorsement 
is perceived as a factor influencing interest and trust in products, particularly when influencers are considered 
credible, relevant to the product, and demonstrate authentic usage experiences. However, students do not 
passively accept endorsement content; instead, they engage in critical evaluation of the information presented. 
Furthermore, trust in the product is influenced not only by influencers but also by personal experience, peer 
reviews, and brand reputation. This study highlights that the effectiveness of influencer endorsement in 
marketing local skincare products depends not merely on influencer popularity, but on perceived credibility and 
relevance from the consumers’ perspective. 
Keywords:  influencer endorsement; influencer marketing; consumer perception; trust; skincare products; 

Instagram. 
 
Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis perspektif mahasiswa terhadap influencer endorsement 
dalam pemasaran produk skincare lokal G2G di Instagram. Fenomena meningkatnya penggunaan influencer 
dalam strategi pemasaran digital menunjukkan pergeseran pola komunikasi pemasaran, namun belum banyak 
penelitian yang secara spesifik mengkaji bagaimana mahasiswa sebagai konsumen memaknai praktik 
endorsement tersebut dalam konteks produk lokal. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif 
dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara mendalam terhadap mahasiswa Universitas Islam 
Negeri Sumatera Utara yang aktif menggunakan media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer 
endorsement dipersepsikan sebagai faktor yang memengaruhi minat dan kepercayaan terhadap produk, 
terutama ketika influencer dianggap memiliki kredibilitas, kesesuaian dengan produk, serta pengalaman 
penggunaan yang autentik. Namun, temuan juga menunjukkan bahwa mahasiswa tidak secara langsung 
menerima informasi dari influencer, melainkan melakukan proses evaluasi kritis terhadap konten endorsement 
yang ditampilkan. Selain itu, kepercayaan terhadap produk tidak hanya ditentukan oleh influencer, tetapi juga 
dipengaruhi oleh pengalaman pribadi, ulasan pengguna lain, dan reputasi merek. Penelitian ini menegaskan 
bahwa efektivitas influencer endorsement dalam pemasaran produk skincare lokal tidak hanya bergantung 
pada popularitas influencer, tetapi juga pada persepsi kredibilitas dan relevansi yang dibangun di mata 
konsumen. 
Kata kunci:  endorsement influencer; pemasaran influencer; persepsi konsumen; kepercayaan; produk 

skincare; Instagram. 
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Pendahuluan 
Transformasi teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam strategi 

pemasaran, khususnya dalam konteks komunikasi dan interaksi dengan konsumen. Media 
sosial kini menjadi kanal utama dalam pemasaran digital, tidak hanya untuk membangun brand 
awareness, tetapi juga untuk memengaruhi perilaku konsumen melalui konten yang interaktif 
dan personal. Instagram, sebagai salah satu platform yang populer di kalangan generasi muda, 
memiliki peran strategis dalam ekosistem pemasaran digital karena kemampuannya 
mengintegrasikan visual, narasi, dan interaksi langsung dengan pengguna (Rahman et al., 
2025). 

Perkembangan ini menunjukkan bahwa Instagram tidak lagi sekadar menjadi media 
berbagi konten visual, tetapi telah berevolusi menjadi media pemasaran yang memungkinkan 
brand membangun hubungan yang lebih personal dengan audiens melalui penggunaan 
influencer sebagai perantara komunikasi pemasaran. Influencer berperan dalam membentuk 
persepsi konsumen melalui konten yang disampaikan secara komunikatif dan relevan dengan 
kehidupan sehari-hari audiens. 

Fenomena influencer endorsement semakin banyak digunakan dalam strategi 
pemasaran karena kemampuannya dalam meningkatkan visibilitas merek serta menjangkau 
segmen pasar yang lebih spesifik, khususnya generasi muda. Sejumlah penelitian menunjukkan 
bahwa influencer marketing memiliki pengaruh terhadap purchase intention melalui faktor 
kredibilitas, daya tarik, serta keterlibatan audiens terhadap konten yang disampaikan (Mathea 
& Laksmidewi, 2024; Barari et al., 2025). 

Dalam konteks komunikasi pemasaran digital, influencer berfungsi sebagai mediator 
antara pesan merek dan audiens. Kredibilitas influencer, kejelasan pesan, serta kemampuan 
membangun kedekatan emosional menjadi faktor penting dalam menentukan bagaimana 
audiens memaknai pesan endorsement (Zahro et al., 2025). 

Mahasiswa Universitas Islam Negeri Sumatera Utara merupakan kelompok yang aktif 
menggunakan Instagram dalam kehidupan sehari-hari. Melalui platform ini, mahasiswa tidak 
hanya memperoleh hiburan dan informasi, tetapi juga terpapar berbagai konten promosi, 
termasuk endorsement influencer terhadap produk skincare lokal seperti Glad2Glow (G2G). 
Paparan tersebut memunculkan beragam respons, mulai dari kepercayaan terhadap influencer 
hingga sikap kritis terhadap konten promosi yang dianggap sebagai strategi pemasaran semata. 
Hasil observasi awal menunjukkan bahwa mahasiswa tidak terlepas dari paparan endorsement 
influencer. Dari sepuluh mahasiswa yang diamati, sebagian besar mengaku pernah melihat 
konten endorsement produk G2G di Instagram. Temuan ini menunjukkan bahwa influencer 
endorsement telah menjadi bagian dari pengalaman digital mahasiswa dalam mengakses 
informasi produk. 

Mahasiswa tidak hanya menerima informasi secara pasif, tetapi juga melakukan 
penilaian terhadap influencer dan produk yang dipromosikan. Influencer yang dianggap 
kredibel dan memiliki pengalaman penggunaan produk cenderung lebih dipercaya, sedangkan 
konten yang dinilai sebagai iklan semata akan memunculkan sikap skeptis. Hal ini 
menunjukkan bahwa mahasiswa memiliki peran aktif dalam memaknai pesan pemasaran yang 
mereka terima. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh 
terhadap perilaku konsumen, khususnya dalam membentuk minat beli dan persepsi terhadap 
produk (Stefany et al., 2025; Rahmawati & Adriyanto, 2025). Namun, sebagian besar penelitian 
tersebut masih berfokus pada hubungan antarvariabel secara kuantitatif dan belum menggali 
secara mendalam bagaimana konsumen, khususnya mahasiswa, memaknai pengalaman 
mereka terhadap endorsement influencer. 

Selain itu, studi lain menunjukkan bahwa influencer marketing berperan dalam 
membentuk perilaku konsumen melalui mekanisme psikologis, seperti kredibilitas dan 
keterlibatan emosional (Barari et al., 2025). Meskipun demikian, penelitian tersebut belum 
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secara spesifik mengkaji pengalaman subjektif mahasiswa dalam konteks penggunaan media 
sosial tertentu dan produk lokal. 

Dengan demikian, terdapat kesenjangan penelitian yang menunjukkan bahwa kajian 
mengenai perspektif mahasiswa terhadap influencer endorsement, khususnya pada pemasaran 
produk skincare lokal di Instagram, masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis perspektif mahasiswa Universitas Islam Negeri Sumatera Utara terhadap 
praktik influencer endorsement dalam pemasaran produk skincare lokal G2G di Instagram. 
 
Metode 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus untuk 
memahami secara mendalam perspektif mahasiswa Universitas Islam Negeri Sumatera Utara 
terhadap influencer endorsement dalam pemasaran produk skincare lokal G2G di Instagram. 
Pendekatan ini dipilih karena mampu menangkap pengalaman, makna subjektif, serta realitas 
sosial partisipan secara holistik dalam konteks kehidupan nyata. Penelitian kualitatif juga 
relevan karena menempatkan peneliti sebagai instrumen utama yang bekerja secara 
interpretatif dan induktif dalam proses pengumpulan serta analisis data (Creswell & Creswell, 
2022; Weyant, 2022).  

Pelaksanaan penelitian dilakukan di Universitas Islam Negeri Sumatera Utara, yang 
berlokasi di Jalan Lapangan Golf, Kampung Tengah, Kecamatan Pancur Batu, Kabupaten Deli 
Serdang, Sumatera Utara. Fokus penelitian tidak hanya pada lingkungan fisik kampus, tetapi 
juga pada aktivitas digital mahasiswa, khususnya dalam mengakses dan berinteraksi dengan 
konten endorsement influencer di Instagram. Waktu penelitian dilaksanakan selama satu 
bulan, yang mencakup tahap persiapan, pengumpulan data, analisis, hingga penyusunan 
laporan. 

Subjek penelitian adalah mahasiswa Universitas Islam Negeri Sumatera Utara sebagai 
kelompok yang aktif menggunakan media sosial dan menjadi sasaran pemasaran melalui 
influencer endorsement. Informan dipilih menggunakan teknik purposive sampling sebanyak 
10 orang, dengan kriteria mahasiswa aktif berusia 18–24 tahun, memiliki akun Instagram aktif, 
dan pernah terpapar konten endorsement produk skincare G2G. Pemilihan informan ini 
didasarkan pada pertimbangan bahwa mereka memiliki pengalaman langsung dengan 
fenomena yang diteliti, sehingga dapat memberikan data yang relevan. Pengumpulan data 
dilakukan hingga mencapai titik kejenuhan data (data saturation), yaitu ketika tidak ditemukan 
informasi baru yang signifikan dari informan tambahan. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi, dan 
dokumentasi. Wawancara dilakukan secara semi-terstruktur dengan menggunakan pedoman 
wawancara yang disusun berdasarkan fokus penelitian, sehingga memungkinkan eksplorasi 
pengalaman informan secara lebih fleksibel dan mendalam. Observasi dilakukan secara 
nonpartisipatif terhadap konten endorsement influencer produk G2G di Instagram, dengan 
memperhatikan bentuk konten, gaya penyampaian pesan, visualisasi produk, serta interaksi 
antara influencer dan audiens. Dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data berupa 
tangkapan layar konten, caption, komentar, dan dokumen lain yang relevan sebagai pendukung 
data penelitian. 

Analisis data dilakukan secara deskriptif kualitatif dengan mengacu pada tahapan 
reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan (Miles et al., 2020; Rijali, 2018). 
Reduksi data dilakukan dengan menyeleksi dan menyederhanakan data hasil wawancara, 
observasi, dan dokumentasi agar sesuai dengan fokus penelitian. Penyajian data dilakukan 
dalam bentuk narasi tematik yang sistematis untuk memudahkan penarikan makna. 
Selanjutnya, penarikan kesimpulan dilakukan secara bertahap dengan menginterpretasikan 
temuan penelitian berdasarkan pola yang muncul dari data. 

Keabsahan data dijaga melalui teknik triangulasi, yaitu dengan membandingkan data 
dari wawancara, observasi, dan dokumentasi untuk memastikan konsistensi temuan. Dengan 
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demikian, hasil penelitian diharapkan memiliki tingkat kredibilitas yang tinggi dan dapat 
dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 
 
Hasil 
Instagram sebagai Ruang Pemasaran Digital 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa Instagram telah menjadi ruang pemasaran 
digital utama bagi produk skincare lokal G2G di kalangan mahasiswa Universitas Islam Negeri 
Sumatera Utara. Platform ini tidak lagi dipahami hanya sebagai media hiburan, melainkan 
sebagai ruang konsumsi informasi komersial yang terintegrasi dalam aktivitas digital sehari-
hari. Paparan konten promosi yang berulang menjadikan mahasiswa memiliki kedekatan tinggi 
dengan pesan pemasaran, sehingga memengaruhi cara mereka mengenali dan menilai produk 
(Kurniawan et al., 2022).  

Karakter visual Instagram memperkuat efektivitas pemasaran produk skincare karena 
konten yang menampilkan hasil penggunaan, estetika produk, serta narasi pengalaman 
penggunaan mampu menarik perhatian mahasiswa. Selain itu, promosi melalui influencer 
dinilai lebih persuasif karena disajikan secara natural melalui story, reels, maupun feed, 
sehingga tidak terasa sebagai iklan konvensional. 

 
Intensitas Paparan dan Visibilitas Produk 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa sebagian besar informan mengaku sering 
terpapar konten endorsement skincare di Instagram, bahkan dalam intensitas yang tinggi. 
Salah satu informan menyatakan bahwa “hampir setiap hari lihat influencer promosi skincare di 
Instagram, apalagi di reels sama story” (Informan 2). Hal ini menunjukkan bahwa Instagram 
berfungsi sebagai ruang yang secara konsisten mempertemukan mahasiswa dengan pesan 
pemasaran. 

Meskipun demikian, visibilitas produk G2G masih berada dalam posisi kompetitif 
dibandingkan dengan merek lain yang lebih mapan. Salah satu informan menyampaikan bahwa 
“pernah lihat G2G, tapi tidak sesering brand lain yang sudah terkenal” (Informan 5). Kondisi ini 
menunjukkan bahwa keberadaan influencer memiliki peran penting dalam meningkatkan 
eksposur merek lokal di tengah persaingan pasar. 

 
Persepsi Kredibilitas Influencer 

Temuan penelitian memperlihatkan bahwa mahasiswa tidak menerima endorsement 
secara pasif, melainkan melakukan evaluasi kritis terhadap kredibilitas influencer. 
Kepercayaan terhadap influencer sangat dipengaruhi oleh cara penyampaian ulasan yang 
dinilai jujur, tidak berlebihan, dan tidak terkesan dibuat-buat. Hal ini tercermin dari pernyataan 
informan yang menyebutkan bahwa “kalau review-nya jujur dan tidak berlebihan, biasanya lebih 
percaya” (Informan 1). Sebaliknya, terdapat pula pandangan skeptis terhadap influencer yang 
dianggap hanya mempromosikan produk tanpa pengalaman nyata, sebagaimana diungkapkan 
bahwa “kadang ada yang cuma promosi saja, jadi kurang yakin” (Informan 7). 

Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas influencer tidak bersifat otomatis, 
melainkan dibentuk melalui persepsi audiens terhadap autentisitas komunikasi yang 
disampaikan. 

 
Daya Tarik Konten Endorsement 

Daya tarik endorsement influencer tidak hanya ditentukan oleh popularitas figur, tetapi 
lebih pada kualitas konten yang disajikan. Informan cenderung tertarik pada konten yang 
menampilkan pengalaman penggunaan secara konkret, seperti perubahan kondisi kulit 
sebelum dan sesudah penggunaan, cara pemakaian, serta penjelasan manfaat produk. Salah 
satu informan menyatakan bahwa “lebih tertarik kalau ada bukti langsung hasil pemakaian” 
(Informan 1). 
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Temuan ini menunjukkan bahwa mahasiswa lebih responsif terhadap konten yang 
memberikan gambaran nyata dibandingkan sekadar pesan persuasif yang bersifat umum. 
Instagram dalam hal ini berperan sebagai media yang mampu mengintegrasikan visual, narasi, 
dan pengalaman personal dalam satu bentuk komunikasi yang efektif. 

 
Peran Followers dan Engagement 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa jumlah followers bukan merupakan faktor utama 
dalam membangun kepercayaan terhadap influencer. Mahasiswa cenderung lebih 
mempertimbangkan tingkat keterlibatan (engagement) serta keaslian komunikasi yang 
ditampilkan. Salah satu informan menyatakan bahwa “micro influencer justru kadang lebih jujur 
daripada yang followers-nya banyak” (Informan 6). 

Temuan ini menunjukkan bahwa mahasiswa menilai kualitas hubungan antara 
influencer dan audiens sebagai faktor yang lebih penting dibandingkan popularitas semata. 
Kepercayaan dibangun melalui interaksi yang terasa lebih dekat dan komunikatif. 

 
Proses Pengambilan Keputusan 

Endorsement influencer tidak secara langsung mendorong keputusan pembelian, 
melainkan memicu proses pencarian informasi lanjutan. Mahasiswa cenderung melakukan 
verifikasi terhadap informasi yang diperoleh dengan mencari ulasan tambahan, membaca 
komentar, serta membandingkan produk dengan sumber lain. Hal ini tercermin dari 
pernyataan informan yang menyebutkan bahwa “biasanya cek review lain dulu sebelum beli” 
(Informan 4). 

Temuan ini menunjukkan bahwa mahasiswa memiliki peran aktif dalam proses 
pengambilan keputusan dan tidak hanya bergantung pada satu sumber informasi. 

 
Efektivitas Strategi Influencer 

Secara umum, mayoritas informan menilai bahwa penggunaan influencer dalam 
pemasaran produk skincare lokal G2G di Instagram merupakan strategi yang efektif dan 
relevan dengan karakter audiens muda. Salah satu informan menyatakan bahwa “efektif, karena 
anak muda sekarang banyak lihat influencer sebelum beli” (Informan 8). 

Namun demikian, efektivitas tersebut tidak terlepas dari faktor kejujuran, transparansi, 
serta kesesuaian antara influencer dan produk yang dipromosikan. Mahasiswa tidak hanya 
melihat influencer sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sumber referensi yang 
memengaruhi persepsi dan kepercayaan terhadap produk. 

 
Tabel 1. Temuan dan Implikasi 
Aspek Temuan Utama Implikasi 
Media Instagram Kanal utama pemasaran digital Meningkatkan exposure produk 
Paparan konten Tinggi dan berulang Membentuk awareness mahasiswa 
Kredibilitas influencer Bergantung pada autentisitas Menentukan kepercayaan 
Daya tarik konten Berbasis pengalaman nyata Meningkatkan minat 
Followers vs 
engagement 

Engagement lebih penting Relasi lebih menentukan 

Proses keputusan Tidak instan Mahasiswa evaluatif 
Efektivitas Relatif efektif Bergantung pada kejujuran 

 
Diskusi 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa mahasiswa Universitas Islam Negeri Sumatera 
Utara memandang endorsement influencer pada pemasaran produk skincare lokal G2G di 
Instagram sebagai strategi yang relevan dan cukup efektif dalam membangun perhatian awal 
terhadap produk. Tingginya paparan melalui story, reels, dan feed menegaskan bahwa 
Instagram berfungsi sebagai ruang pemasaran digital yang secara konsisten menghadirkan 
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produk ke dalam pengalaman konsumsi media mahasiswa. Namun demikian, temuan 
penelitian ini memperlihatkan bahwa efektivitas tersebut tidak bersifat otomatis, karena 
mahasiswa cenderung membedakan secara jelas antara promosi yang dianggap autentik 
dengan promosi yang dinilai berlebihan atau semata-mata komersial.  

Temuan ini memperkuat sekaligus mengkritisi asumsi dalam studi influencer marketing 
yang sering menempatkan endorsement sebagai faktor yang secara langsung memengaruhi 
keputusan pembelian. Dalam konteks penelitian ini, endorsement lebih tepat dipahami sebagai 
pemicu awal (trigger) yang membentuk awareness dan ketertarikan, tetapi tidak secara 
deterministik menghasilkan keputusan pembelian. Mahasiswa tetap melakukan proses 
evaluasi lanjutan sebelum mengambil keputusan, sehingga menunjukkan bahwa perilaku 
konsumen digital bersifat aktif dan reflektif. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan 
bahwa model komunikasi pemasaran digital tidak lagi bersifat linear, melainkan melibatkan 
proses interpretasi dan negosiasi makna oleh konsumen. 

Dalam perspektif teori perilaku konsumen digital, temuan ini menunjukkan bahwa 
endorsement influencer berfungsi sebagai stimulus yang memicu tahapan kognitif dan afektif 
secara simultan. Mahasiswa tidak hanya merespons konten secara visual, tetapi juga 
melakukan penilaian terhadap kredibilitas sumber, relevansi pesan, serta kesesuaian dengan 
kebutuhan pribadi. Hal ini sejalan dengan temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa 
efektivitas influencer marketing sangat dipengaruhi oleh persepsi kredibilitas dan keterlibatan 
audiens (Ardiyansyah et al., 2025; Mathea & Laksmidewi, 2024). Namun, penelitian ini 
memberikan penekanan tambahan bahwa kredibilitas tidak semata-mata ditentukan oleh 
atribut objektif seperti jumlah followers, tetapi lebih pada persepsi autentisitas yang dibangun 
melalui gaya komunikasi influencer. 

Secara lebih kritis, temuan penelitian ini juga menunjukkan adanya pergeseran sumber 
otoritas dalam komunikasi pemasaran digital. Jika dalam model pemasaran tradisional otoritas 
banyak ditentukan oleh popularitas atau status figur, maka dalam konteks mahasiswa sebagai 
konsumen digital, otoritas justru bergeser pada kualitas relasi komunikatif yang dibangun 
antara influencer dan audiens. Mahasiswa cenderung lebih mempercayai micro influencer yang 
dianggap lebih dekat, jujur, dan relevan dibandingkan macro influencer dengan tingkat 
popularitas tinggi. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsep influencer effectiveness perlu 
dipahami secara lebih kontekstual, tidak hanya berdasarkan jangkauan audiens, tetapi juga 
pada dimensi kepercayaan dan kedekatan sosial. 

Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa mahasiswa secara aktif melakukan proses 
verifikasi informasi setelah terpapar endorsement influencer. Praktik seperti membaca 
komentar, mencari ulasan di platform lain, serta membandingkan pengalaman pengguna 
menunjukkan bahwa keputusan pembelian di era digital tidak lagi bergantung pada satu 
sumber informasi. Temuan ini memperkuat konsep consumer empowerment, di mana 
konsumen memiliki kontrol lebih besar dalam proses pencarian dan evaluasi informasi (Surya 
& Rahmat, 2025). Namun demikian, penelitian ini juga menunjukkan bahwa meskipun 
konsumen memiliki akses informasi yang luas, mereka tetap membutuhkan referensi awal 
yang memicu proses pencarian tersebut, dan dalam hal ini influencer berperan sebagai 
pemantik awal dalam perjalanan konsumen. 

Dalam konteks pemasaran produk skincare, dimensi afektif dan simbolik juga menjadi 
faktor penting yang memengaruhi persepsi mahasiswa. Produk tidak hanya dinilai dari fungsi 
utilitarian, tetapi juga dari bagaimana produk tersebut direpresentasikan dalam konteks gaya 
hidup, kepercayaan diri, dan identitas diri di ruang digital. Temuan ini menunjukkan bahwa 
endorsement influencer bekerja pada level yang lebih dalam, yaitu membentuk makna sosial 
dan simbolik yang melekat pada produk. Dengan demikian, efektivitas pemasaran tidak hanya 
bergantung pada kualitas produk, tetapi juga pada kemampuan komunikasi untuk membangun 
narasi yang relevan dengan pengalaman audiens. 
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Kontribusi teoretis penelitian ini terletak pada penguatan perspektif bahwa perilaku 
konsumen digital, khususnya di kalangan mahasiswa, bersifat aktif, kritis, dan kontekstual. 
Penelitian ini memperluas kajian influencer marketing dengan menunjukkan bahwa 
endorsement tidak dapat dipahami sebagai variabel tunggal yang memengaruhi perilaku 
konsumen, melainkan sebagai bagian dari ekosistem komunikasi digital yang melibatkan 
interaksi antara stimulus pemasaran, proses kognitif konsumen, serta konteks sosial dan 
simbolik. Selain itu, penelitian ini juga memberikan kontribusi dengan menempatkan 
konsumen sebagai subjek yang memiliki kemampuan interpretatif dalam memaknai pesan 
pemasaran, bukan sekadar sebagai penerima pasif. 

 
Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa endorsement influencer pada pemasaran produk 
skincare lokal G2G di Instagram dipersepsikan oleh mahasiswa Universitas Islam Negeri 
Sumatera Utara sebagai strategi komunikasi pemasaran digital yang cukup efektif dalam 
membangun perhatian dan ketertarikan awal terhadap produk. Instagram berfungsi sebagai 
ruang pemasaran yang intens melalui paparan konten yang berulang, sehingga tidak hanya 
memperkenalkan produk, tetapi juga membentuk persepsi mahasiswa terhadap kualitas dan 
citra merek. 

Temuan penelitian menegaskan bahwa mahasiswa tidak menerima endorsement secara 
pasif, melainkan melakukan evaluasi kritis terhadap kredibilitas influencer berdasarkan 
kejujuran, kejelasan informasi, bukti penggunaan, serta relevansi produk dengan kebutuhan 
mereka. Pengaruh endorsement terhadap keputusan pembelian tidak bersifat langsung, tetapi 
berlangsung secara bertahap melalui proses pencarian dan verifikasi informasi tambahan. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa efektivitas influencer endorsement tidak 
ditentukan semata oleh popularitas influencer, melainkan oleh kemampuan menyampaikan 
pesan yang autentik, informatif, dan relevan dengan audiens. Dengan demikian, perilaku 
konsumen digital mahasiswa bersifat aktif, reflektif, dan selektif dalam memaknai pesan 
pemasaran yang diterima. 
Secara teoretis, penelitian ini menegaskan bahwa influencer endorsement berperan sebagai 
pemicu awal dalam proses pembentukan persepsi dan keputusan pembelian, namun tidak 
dapat dipisahkan dari konteks evaluasi kognitif dan sosial yang dilakukan konsumen. Oleh 
karena itu, strategi pemasaran produk skincare lokal di Instagram perlu dirancang tidak hanya 
untuk meningkatkan visibilitas merek, tetapi juga untuk membangun kepercayaan, kredibilitas, 
dan kedekatan makna dengan audiens. 
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