PENGARUH PEMASARAN INFLUENCER TERHADAP ONLINE
IMPULSIVE PURCHASE: PERAN MEDIASI ONLINE CONSUMER
BRAND ENGAGEMENT

SKRIPSI

Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Mencapai Derajat Sarjana
Manajemen (S1)

Pada Program Studi Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas Atma Jaya Yogyakarta

DISUSUN OLEH:

Josep Marcellino Wijaya

210326077

Departemen Manajemen
Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas Atma Jaya Yogyakarta

2025



LEMBAR PENGESAHAN

Skripsi

PENGARUH PEMASARAN INFLUENCER TERHADAP ONLINE
IMPULSIVE PURCHASE: PERAN MEDIASI KETERLIBATAN ONLINE
CONSUMER BRAND ENGAGEMENT

DISUSUN OLEH:

Josep Marcellino Wijaya

NPM: 210326077

Pembimbing

Api Adyantari, S.A., M.B.A. Yogyakarta, 8 Mei 2025



SKRIPSI

PENGARUH PEMASARAN INFLUENCER TERHADAP ONLINE IMPULSIVE
PURCHASE: PERAN MEDIASI ONLINE CONSUMER BRAND ENGAGEMENT

Yang dipersiapkan dan disusun oleh
Josep Marcellino Wijaya
NPM: 210326077
telah dipertahankan di depan Panitia Penguji pada tanggal 10 Juni 2025
dan dinyatakan telah memenuhi syarat untuk diterima
sebagai salah satu persyaratan untuk mencapai gelar Sarjana Manajemen (S1)

Program Studi Manajemen

SUSUNAN PANTIIA PENGUJI
Ketua Panitia Penguji Anggota Panitia Penguji
G
Elisabet Dita Septiari SE., M.Sc., Ph.D Api Adyantari, S.A., M.B.A.

Yogyakarta, 10 Juni 2025
Dekan Fakultas Bisnis dan Ekonomika

Universitas Atma Jaya Yogyakarta

Wenefrida Mahestu'N. Krisjanti, SE., M.Sc., Ph.D



PERNYATAAN

Saya yang bertanda tangan di bawah ini dengan sesungguhnya menyatakan bahwa
skripsi yang berjudul:

PENGARUH PEMASARAN INFLUENCER TERHADAP ONLINE
IMPULSIVE PURCHASE: PERAN MEDIASI ONLINE CONSUMER
BRAND ENGAGEMENT

Segala hasil, isi dan gagasan dalam skripsi ini adalah hasil karya saya sendiri. Saya telah
secara tertulis mencantumkan referensi bersumber dari tulisan atau ide orang lain yang saya
gunakan pada skripsi ini dalam daftar pustaka. Jika di masa mendatang terbukti bahwa saya

melakukan plagiasi, baik sebagian maupun seluruh dari skripsi ini, maka gelar dan ijazah

yang saya peroleh dari Universitas Atma Jaya Yogyakarta akan dinyatakan tidak sah dan saya
akan mengembalikannya kepada Universitas Atma Jaya Yogyakarta.

Yogyakarta, 8 Mei 2025

Yang menyatakan

Josep Marcellino Wijaya



KATA PENGANTAR

Puji dan syukur kepada Tuhan Yesus Kristus karena atas berkat dan anugerah-Nya,

penulis dapat menyelesaikan skripsi dengan judul “Pengaruh Pemasaran Influencer terhadap
Online Impulsive Purchase: Peran Mediasi Online Consumer Brand Engagement” ini dengan
baik dan lancar. Skripsi ini disusun dengan tujuan memenuhi syarat lulus dan mendapatkan
gelar Sarjana Manajemen (S1) bagi penulis yang berkuliah di Universitas Atma Jaya
Yogyakarta.

Segala proses penyusunan skripsi ini dapat berjalan dengan baik dan lancar tentu saja

berkat dukungan, doa, serta dorongan dari berbagai pihak. Penulis ingin memberikan ucapan
terima kasih serta penghormatan kepada pihak-pihak yang turut serta berperan dalam
memberikan dukungan, doa, serta motivasi bagi penulis dalam menyelesaikan skripsi. Oleh
karena itu, penulis ingin menyampaikan ucapan terima kasih kepada:

1.

Tuhan Yesus Kristus atas berkat yang melimpah dan kasih karunia-Nya yang senantiasa
menyertai penulis.

Universitas Atma Jaya Yogyakarta yang selama ini menjadi tempat bagi penulis untuk
mendapatkan pengalaman baru dan dapat berkembang serta menjunjung tinggi nilai
unggul, inklusif, integritas, serta humanis.

Ibuk Api Adyantari, S.A., M.B.A. sebagai dosen pembimbing yang telah sangat
membantu dalam memberikan bantuan, pemahaman serta arahan kepada peneliti dalam
menyelesaikan skripsi ini.

Keluarga penulis: Mama, Papa dan Cici, yang telah memberikan dukungan moral
maupun material, motivasi, dan dukungan doa bagi penulis untuk menyelesaikan
skripsi ini.

Teman-teman bermain: Noah, Alfa, Nikol, Hugo, Julian, Riyandi, dan Frans yang telah

menjadi tempat penulis untuk menyegarkan pikiran ketika sudah terlalu sering
mengerjakan skripsi.

Regina Fransisca yang telah mendukung penulis untuk menyelesaikan skripsi ini.

Teman- teman SMA dan kuliah dari penulis yang telah membantu dan mendorong
penulis untuk mengerjakan skripsi.

Diri penulis sendiri, yang telah bertahan dan menyelesaikan skripsi ini walaupun
banyak kendala dan halangan yang terjadi yang menghambat proses penulisan skripsi
ini.

Pihak lainnya, yang tidak dapat penulis sebutkan satu persatu yang telah memberikan
hiburan, dukungan dan semangat bagi penulis selama kuliah dan menyelesaikan skripsi.

Semoga Tuhan membalas kebaikan semua pihak yang telah membantu penulis

menyelesaikan skripsi ini. Pada akhirnya skripsi ini dapat penulis selesaikan dengan baik,

\Y



dan penulis menyadari sepenuhnya bahwa skripsi ini masih jauh dari sempurna dikarenakan
keterbatasan kemampuan dan pengetahuan yang dimiliki. Oleh karena itu, penulis
mengharapkan kritik dan saran yang membangun, serta dapat bermanfaat dan menambah
wawasan bagi para pembaca.

Yogyakarta, 8 Mei 2025

Yang menyatakan

Josep Marcellino Wijaya

Vi



PENGARUH PEMASARAN INFLUENCER TERHADAP ONLINE IMPULSIVE
PURCHASE: PERAN MEDIASI ONLINE CONSUMER BRAND ENGAGEMENT

Disusun Oleh:

Josep Marcellino Wijaya
Dosen Pembimbing:
Api Adyantari, S.A., M.B.A.
Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dua tipe influencer Attractive Celebrity
Influencer (ACI) dan Expert Influencer (EI) terhadap perilaku pembelian impulsif secara online
(Online Impulsive Purchase/OIP) dengan keterlibatan konsumen terhadap merek secara online
(Online Consumer Brand Engagement/OCBE) sebagai variabel mediasi. Penelitian ini juga
menguji peran moderasi dari Impulsive Buying Tendency (IBT) dalam memperkuat hubungan
antara OCBE dan OIP. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif
dengan teknik purposive sampling dan penyebaran kuesioner kepada 200 responden pengguna
media sosial generasi milenial dan Z yang mengikuti influencer di bidang skincare. Hasil
penelitian diharapkan dapat memberikan wawasan praktis bagi pelaku bisnis dalam memilih
jenis influencer yang tepat serta merancang strategi pemasaran digital yang efektif untuk

meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong pembelian impulsif secara online.

Kata Kunci: Attractive Celebrity Influencer, Expert Influencer, Online Consumer Brand

Engagement, Online Impulsive Purchase, Impulsive Buying Tendency, Skincare
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