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ABSTRACT

The rise of social media as an information source has influenced how consumers gather
information before purchasing automotive products, including Bi-LED lights. In this process,
influencers and experts serve as distinct sources of information; consequently, consumers do
not merely receive information directly but also weigh factors such as usage experiences,
technical details, and source credibility before making a choice. This phenomenon indicates
that the Purchase decision-making process for Bi-LED lights unfolds in several stages and
involves evaluating the credibility of information sources. This study aims to describe the
consumer Purchase decision-making process for Bi-LED lights based on information obtained
from influencers and experts via social media. A descriptive qualitative method was employed,
involving five informants selected through purposive sampling. Data were collected through
interviews and analyzed according to the five stages of the decision-making process: Need
Recognition, Information Search, evaluation, Purchase decision, and post-usage evaluation.
The findings reveal that influencers are primarily consulted for information regarding usage
experiences and easily understandable explanations, whereas experts serve as references for
technical information and product specifications. Trust in both types of sources is established
through aspects of competence, attractiveness, and honesty. Consumers also compare
information from various sources before finalizing their Purchase decisions.
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ABSTRAK

Perkembangan media sosial sebagai sumber informasi turut memengaruhi cara
konsumen memperoleh informasi sebelum membeli produk otomotif, termasuk lampu BIiLED.
Dalam proses tersebut, influencer dan expert menjadi sumber informasi yang memiliki
karakteristik berbeda, sehingga konsumen tidak hanya menerima informasi secara langsung,
tetapi juga mempertimbangkan pengalaman penggunaan, informasi teknis, serta kredibilitas
sumber sebelum menentukan pilihan. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa proses
pengambilan keputusan pembelian lampu BIiLED berlangsung melalui beberapa tahapan dan
melibatkan pertimbangan terhadap kredibilitas sumber informasi. Penelitian ini bertujuan untuk
mendeskripsikan proses pengambilan keputusan pembelian konsumen terhadap produk lampu
BiLED berdasarkan informasi yang diperoleh dari influencer dan expert melalui media sosial.
Penelitian menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan lima informan yang dipilih secara
purposive. Data diperoleh melalui wawancara dan dianalisis berdasarkan lima tahapan proses
pengambilan keputusan, yaitu kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi, keputusan pembelian,
dan evaluasi setelah penggunaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer lebih banyak
digunakan untuk memperoleh informasi berdasarkan pengalaman penggunaan dan
penyampaian yang mudah dipahami, sedangkan expert menjadi rujukan untuk memperoleh
informasi teknis dan spesifikasi produk. Kepercayaan terhadap kedua sumber terbentuk melalui
aspek kompetensi, daya tarik, dan kejujuran. Konsumen juga membandingkan informasi dari
berbagai sumber sebelum mengambil keputusan pembelian.
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PENDAHULUAN

Pada era digital saat ini, influencer
marketing telah menjadi salah satu strategi
pemasaran yang sangat efektif. Orang-orang
berpengaruh dengan jumlah pengikut yang
besar dan loyal di media sosial, memiliki
kemampuan untuk memengaruhi opini serta
perilaku audiens mereka. Pengaruh ini
mencakup berbagai aspek kehidupan,
termasuk keputusam pembelian konsumen,
(Falisa, 2025). Menurut (Vero, 2024)
seorang konsultan komunikasi bersama
dengan analisis data global YouGov
mengeluarkan  hasil penelitian terbaru
bertajuk  The Impact of Indonesia
Influencers. Dalam laporan tersebut,
sebanyak 94% dari responden mengatakan
bahwa influencer telah  memberikan
pengaruh dalam membentuk pola perilaku
dan keputusan pembelian mereka. Survei ini
melibatkan lebih dari 2.000 responden laki-
laki dan perempuan di seluruh Indonesia dari
berbagai latar belakang demografis yang
berusia di atas 18 tahun.

Survei dilakukan secara online
menggunakan panel yang disediakan
YouGov dengan frekuensi penelitian
sebanyak satu kali. Secara spesifik,
responden laki-laki ynag terlibat sebanyak
54% dan perempuan 46%. Dalam prespektif
komunikasi pemasaran, influencer otomotif
berperan dalam menyampaikan informasi
produk secara lebih komunikatif dan
persuasif kepada audiens melalui platform
digital seperti YouTube dan Instagram.

Influencer marketing menjadi alat
digital marketing yang memanfaatkan figur-
figur kunci untuk menyampaikan pesan
merek kepada pasar yang lebih luas. Strategi
ini menitikberatkan pada kolaborasi dengan
individu ynag memiliki pengaruh atas calon
pembeli potensial, sehingga pesan yang
disampaikan menjadi lebih otentik dan
dipercaya dibandingkan dengan saluran
pemasaran tradisional, (Haikal, 2025).

Dalam digital marketing saat ini,
influencer marketing telah berkembang

menjadi  bagian integral dari strategi
komunikasi  merek.  Pendekatan ini
memungkinkan perusahaan untuk
memanfaatkan kepercayaan dan otentisitas
yang dimiliki influencer dalam membangun
kesadaran merek, meningkatkan
keterlibatan, serta mendorong konversi
secara personal dan tidak intrusif, (Haikal,
2025).

Kelebihan  Influencer  marketing
dibanding alat digital marketing lainnya
adalah influencer memiliki basis pengikut
yang besar dan setia, sehingga mereka dapat
membantu meningkatkan kesadaran merek
scara signifikan. Ketika seorang influencer
merekomendasikan produk terutama
otomotif, hal ini dapat menarik perhatian
banyak orang dan memperluas jangkauan
mereka. Rekomendasi dari influencer yang
dipercaya dapat meningkatkan kepercayaan
terhadap produk. Pengikut cenderung lebih
percaya pada pendapat influencer yang
mereka ikuti dibandingkan dengan iklan
tradisional, (Anggraini, 2025).

Dalam hal ini, kepercayaan menjadi
aspek yang penting bagi seorang influencer
marketing karena influencer marketing
sendiiri dapat diandalkan dengan cara
memberikan review diandalkan dengan cara
memberikan review atas barang dengan
sebaik mungkin sehingga yang terjadi adalah
konsumen memiliki  keinginan  dalam
membeli barang dan juga jasa dalam jumlah
yang intens, (Toar, 2025).

Untuk memahami perbedaan
karakteristik sumber informasi tersebut,
penting untuk membedakan antara konsep
expert dan influencer. Menurut (Nichols,
2017), expert (keahlian)  merupakan
pengetahuan yang mendalam, terspesialisasi,
dan terverifikasi yang diperoleh melalui
pendidikan formal, pelatihan intensif, serta
pengalaman panjang dalam suatu bidang,
sehingga individu yang memiliki keahlian
dipandang memiliki otoritas dan legitimasi
dalam menyampaikan informasi.

Dalam konteks otomotif, keahlian
mengacu pada seseorang yang memiliki



pengetahuan teknis tentang kendaraan, baik
dari segi desain, mekanik, atau performa,
yang diperoleh melalui pelatihan profesional
seperti mekanik, jurnalisme otomotif, atau
praktik industri. Sementara itu, influencer
dipahami sebagai mereka yang memiliki
kemampuan untuk memengaruhi opini dan
persepsi audiens melalui konten digital yang
dibagikan di media sosial (De Veirman,
2017).

Perkembangan industri  aksesori
otomotif di Indonesia, khususnya pada
segmen  lampu  mobil  aftermarket,
menunjukkan dinamika yang signifikan
dalam beberapa tahun terakhir. Lampu
kendaraan tidak lagi diposisikan sekadar
sebagai komponen standar pabrikan,
melainkan sebagai elemen krusial yang
berperan dalam menunjang visibilitas,
keselamatan berkendara, serta kenyamanan
pengguna jalan. Dalam konteks ini, produk
lampu mobil termasuk teknologi BIiLED
menjadi produk dengan tingkat keterlibatan
tinggi (high involvement), karena berkaitan
langsung dengan aspek keamanan dan risiko
di ruang publik lalu lintas.

Keterbatasan pencahayaan pada
lampu halogen reflektor standar pabrikan
sering kali menjadi keluhan pengguna
kendaraan, terutama dalam kondisi jalan
minim penerangan atau cuaca buruk. Situasi
tersebut mendorong praktik modifikasi
dengan mengganti bohlam halogen menjadi
LED atau HID yang memiliki intensitas
cahaya lebih tinggi. Namun, penggantian
tersebut tanpa penyesuaian sistem optik
memunculkan persoalan bias cahaya dan
silau berlebihan  yang berpotensi
membahayakan pengendara dari arah
berlawanan. Di Malaysia, penggunaan LED
dan HID pada reflektor standar kendaraan
bahkan pernah dilarang karena dinilai
membahayakan keselamatan lalu lintas
(Septian, 2018). Fenomena ini menunjukkan
bahwa pencahayaan kendaraan tidak hanya
terkait dengan preferensi teknis tetapi juga

mencakup persepsi sosial, regulasi, dan
keselamatan publik.

Sebagai respons atas persoalan
tersebut, produsen menghadirkan teknologi
LED projector atau BIiLED yang
menggunakan sistem proyektor dengan garis
batas cahaya (cut-off) yang lebih terarah
sehingga meminimalkan silau. BIiLED
dipersepsikan sebagai solusi teknis yang
lebih aman sekaligus lebih profesional
dibandingkan modifikasi LED atau HID
konvensional. Seiring meningkatnya
permintaan pasar, kompetisi antar merek
BiLED semakin ketat. Dalam kondisi
tersebut, komunikasi pemasaran menjadi
arena  penting untuk membangun
diferensiasi,  legitimasi  teknis, dan
kepercayaan audiens.

Dalam konteks produk teknis seperti
lampu BIiLED, muncul fenomena menarik
ketika sebagian audiens otomotif justru lebih
mempercayai rekomendasi yang
disampaikan oleh influencer dibandingkan
expert yang memiliki kompetensi teknis di
bidang otomotif. Kondisi ini menunjukkan
bahwa kepercayaan audiens tidak lagi hanya
dibangun melalui keahlian dan pengetahuan
teknis, tetapi juga melalui kedekatan
emosional, pengalaman penggunaan produk
yang dianggap autentik, serta kemampuan
influencer dalam menyampaikan informasi
dengan cara yang lebih mudah dipahami, (D.
Setiawan, 2025). Akibatnya, influencer
semakin berperan sebagai sumber referensi
dalam proses pencarian informasi dan
pengambilan keputusan konsumen,
meskipun produk yang dipromosikan
memiliki karakteristik teknis yang umumnya
identik dengan otoritas seorang expert.



Gambar 1 Kolaborasi PRO7 dengan Raffi
Ahmad
Sumber: gridoto.com
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Salah satu contoh yang menunjukkan
kecenderungan  penggunaan influencer
dalam promosi lampu BIiLED dapat dilihat
pada kolaborasi antara brand PRO7 dan figur
publik Raffi Ahmad dalam peluncuran
produk PRO7 x RANS P730RS. Strategi ini
mengindikasikan bahwa perusahaan tidak
hanya berfokus pada penyampaian informasi
teknis mengenai kualitas produk, tetapi juga
berupaya = memanfaatkan  popularitas,
jangkauan audiens yang luas, serta
kedekatan ~ emosional yang  dimiliki
influencer dengan para pengikutnya.
Dibandingkan menggunakan expert yang
umumnya menonjolkan aspek teknis dan
spesifikasi produk, influencer dinilai lebih
mampu mengemas pesan promosi secara
menarik, mudah dipahami, dan relevan
dengan kehidupan sehari-hari audiens.

Melalui pendekatan tersebut,
perusahaan dapat meningkatkan eksposur
merek, membangun kepercayaan konsumen,
serta mendorong minat pembelian secara
lebih efektif di era media sosial yang
menekankan interaksi dan keterlibatan
audiens, (Nugraha, 2025).

Fenomena pergeseran kepercayaan
ini juga diperkuat oleh pengalaman langsung
audiens otomotif. Berdasarkan wawancara
yang dilakukan peneliti dalam rentang waktu
11 hingga 19 April 2026 terhadap beberapa
pengguna otomotif usia 21-29 tahun,
ditemukan bahwa audiens tetap
mempercayai influencer meskipun terdapat
ketidaksesuaian informasi. Salah satu

informan, R (27 tahun), menyatakan bahwa,
“Kemarin saya dikasih tahu influencer dari
Pro7 Autolighting, katanya low beam-nya 65
watt, tapi pas saya cek ternyata cuma 55
watt.” Informan lain, D (21 tahun), juga
menyampaikan, “Ada waktu itu influencer
dari Beebot Automotive bilang tipe ini
tembus kabut dan hujan, tapi ternyata tidak
karena tidak ada laser, yang ada laser itu tipe
di atasnya.” Selain itu, informan M (29
tahun) mengungkapkan adanya
ketidaksesuaian harga yang disampaikan
dalam konten dengan harga aktual di pasar.
Temuan serupa juga disampaikan
oleh informan A (23 tahun) yang
menyatakan, “Saya pernah lihat influencer
dari Pro7 bilang kalau tipe ini plug and play
semua mobil, tapi waktu saya pasang
ternyata tetap harus ubah dudukan reflektor,
jadi tidak semudah yang dijelaskan.” Selain
itu, informan F (23 tahun) mengungkapkan,
“Ada influencer dari Beebot Automotive
yang bilang output cahayanya paling terang
di kelasnya, tapi setelah saya bandingkan
ternyata masih kalah sama seri di atasnya,
cuma memang penyampaiannya lebih
meyakinkan.” Meskipun demikian, para
informan  tetap  mengonsumsi  dan
mempercayai konten influencer karena
dianggap lebih relatable, mudah dipahami,
dan sesuai dengan pengalaman penggunaan
sehari-hari. Hal ini menunjukkan bahwa
kepercayaan audiens tidak hanya didasarkan
pada informasi yang akurat, tetapi juga pada
tetangga dan pengalaman yang relevan.
Pada  titik  inilah  persoalan
komunikasi menjadi penting untuk dikaji.
Produk BIiLED bukan sekadar komoditas
estetis, melainkan produk teknis yang
berkaitan dengan keselamatan dan sempat
memunculkan kontroversi sosial. Dalam
konteks ini, expert tidak hanya berfungsi
sebagai alat promosi tetapi juga sebagai
mediator yang membentuk  persepsi
konsumen tentang keamanan, kualitas, dan
legitimasi produk. Pertanyaan selanjutnya
bukanlah apakah duta merek memiliki
dampak pada kehidupan orang, tetapi



bagaimana audiens membangun kredibilitas
tokoh tersebut dalam konteks e-WOM dan
komunitas digital.

Berdasarkan pernyataan tersebut,
pertanyaan yang muncul adalah "bagaimana
proses pengambilan keputusan pembelian
konsumen terhadap produk lampu BiLED
berdasarkan informasi yang diperoleh dari
influencer dan atau expert melalui media
sosial?" Dengan demikian, penelitian ini
akan membahas sejauh mana keputusan
pembelian konsumen pada lampu BILED.

TUJUAN PENELITIAN
Tujuan penelitian ini adalah untuk

mendeskripsikan ~ proses  pengambilan
keputusan pembelian konsumen terhadap
produk lampu BiLED berdasarkan informasi
yang diperoleh dari influencer dan atau
expert melalui media sosial.
KERANGKA TEORETIS

Proses Pengambilan Keputusan

Adapun proses pengambilan
keputusan  pembelian  digambarkan
Kotler, Keller, Cchernev (2021) dalam
lima tahapan. Berikut adalah tahapan-
tahapan yang digunakan  untuk
mengambil keputusan pembelian.

1. Need Recognition

Gambar 2 Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian

Berikut ini penjelasan dari lima
tahapan Proses Keputusan Pembelian:
1. Need Recognition: Proses
pembelian dimulai saat pembeli
menyadari masalah atau kebutuhan,
yang bisa dipicu oleh faktor internal
atau eksternal. Untuk itu, pemasar
perlu mengenali situasi yang
memicu kebutuhan khusus. Dengan
mengumpulkan data melalui riset
pasar, wawancara, survei, dan

kelompok fokus menjadi kunci
dalam membantu organisasi
memahami kebutuhan pelanggan
dengan lebih baik sehingga pemasar
dapat mengidentifikasi  secara
akurat faktor kunci yang menarik
minat konsumen pada suatu
kategori produk.

Information Search: Pada tahapan
ini, setelah mengidentifikasi suatu
masalah atau kebutuhan, konsumen
berusaha mengenali opsi yang
tersedia. Proses pencarian informasi
adalah saat konsumen mencari
berbagai informasi terkait produk
atau layanan. Ketika kebutuhan
konsumen muncul, dorongan untuk
mendapatkan informasi tambahan
menjadi kuat. Pemasar tertarik pada
sumber informasi utama yang
menjadi panduan konsumen, serta
sejaun  mana pengaruh masing-
masing sumber tersebut terhadap
keputusan pembelian berikutnya.
Evaluation: Beberapa tahapan
evaluasi  alternatif ~ keputusan
konsumen dan model terkini
menganggap proses ini  sebagali
aktivitas  berorientasi  kognitif,
dimana konsumen secara sadar dan
rasional menilai produk dengan
melakukan tindakan.

Purchase: Pada tahap evaluasi,
konsumen membentuk preferensi
terhadap merekmerek dalam pilihan
mereka dan merencanakan untuk
membeli merek favorit.
Post-Purchase Evaluation: Pada
tahap ini, konsumen menggunakan
dan mengevaluasi produk atau jasa,
kemudian membuat keputusan
apakah mereka merasa puas atau
tidak, melakukan tindakan pasca
pembelian, dan menggunakan atau
membuang produk setelah
pembelian.



Influencer Marketing

Influencer marketing dapat diartikan
sebagai aktivitas pemasaran yang dilakukan
oleh ahli industri atau sosok yang dianggap
terpercaya oleh konsumen untuk melakukan
promosi produk, membuat iklan atau
memberikan ulasan terhadap sebuah produk
atau layanan, (Wirapraja et al., 2023).
Pembuat konten (content creator) juga dapat
menjadi seorang influencer, karena pada
dasarnya seorang influencer merupakan
seseorang yang memiliki pengaruh di atas
rata-rata pada jaringan sosialnya.

Influencer sering kali memiliki
pengikut sendiri dan terhubung dengan
pemain kunci di outlet media, grup
konsumen, atau asosiasi individu, (Rosyadi
& Universitas, 2018). Mengigat pootensi
mereka untuk menjangkau audiens yang
besar, influencer mendorong perusahaan
untuk memasukkan mereka sebagai alat
komunikasi pemasaran yang relatif baru,
yang disebut sebagai influencer marketing,
(As-Syahri, 2024).

Hubungan antara penggunaan media
sosial dan peran influencer marketing adalah
sebagai salah satu teknik dalam kegiatan
pemasaran dimana influencer merupakan
seseorang atau figur pada media sosial
dengan jumlah pengikut yang banyak atau
signifikan dan mereka dikatakan influencer
karena apapun yang mereka sampaikan pada
media sosial iitu dapat mempengaruhi para
pengikutnya, (Fauzi, 2024).

Influencer marketing telah menjadi
sarana persuasi pelanggan. Pada tahun 2021,
investasi yang dikeluarkan oleh organisasi
dalam  meimplementasikan  pemasaran
dengan menggunakan influencer adalah
sebesar 13 juta dolar. Pertumbuhan di pasar
ini bersifat eksponensial, dan diperkirakan
pada tahun 2028 akan mencapai 84,89 juta
dolar sesuai analisa dari Influencer
Marketing Hub tahun 2022. seperti telah
ditunjukkan pada data tersebut bahwa
hampir  60%  merek  menggunakan
pemasaran influencer untuk mencapai
tujuan komunikasi mereka di jejaring sosial.

Semua ini menunjukkan bahwa pemasaran
influencer telah menjadi hal mendasar bagi
perusahaan/merek  dalam  keterlibatan
konsumen, (Wirapraja et al., 2023).
Source Credibility

Dalam proses komunikasi
pemasaran, kredibilitas sumber pesan
menajdi faktor yang sangat penting dalam
memengaruhi sikap dan perilaku konsumen.
Hal ini sejalan dengan Source Credibility
Theory yang dikemukakan oleh Carl
Hovland dan Walter Weiss (1951), yang
menjelaskan bahwa efektivitas suatu pesan
dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan
(trustworthiness), keahlian (expert), dan
daya tarik (attractiveness) dari sumber
pesan. Semakin tinggi kredibilitas sumber,
maka semakin besar kemungkinan pesan
tersebut diteirma dan dipercaya oleh
audiens, (Yurike, 2026).

1. Trustworthiness  (Kepercayaan):
Keahlian menggambarkan sejauh
mana influencer dianggap
berpengetahuan atau  memiliki
keterampilan terkait produk yang
dipromosikan

2. Expertise (Keahlian): Kepercayaan
adalah sejauh mana audiens
menganggap  influencer  jujur,
transparan, dan tidak hanya
mempromosikan produk untuk
keuntungan finansial.

3. Attractiveness (Daya Tarik): Daya
tarik meliputi penampilan fisik,
gaya komunikasi, dan gaya hidup
influencer yang membuat mereka
relatable atau menarik bagi audiens.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan
dalam kajian ini yaitu metode penelitian
kualitatif. Penelitian kualitatif merupakan
penelitian yang memanfaatkan wawancara
terbuka dalam upaya menelaah ataupun
memahami sebuah pandangan, perilaku dari
individu atau kelompok serta sikap dan
perasaan. Data yang dikumpulkan tidak
berbentuk angka, namun berbentuk kata-kata



ataupun gambar sehingga laporan penelitian
berisi kutipan data untuk memberi gambaran
dalam penyajian. Jenis penelitian yang
digunakan yaitu deskriptif, (Hanyfah et al.,
2022).

Dalam  penelitian  ini,  subjek
penelitian adalah audiens otomotif yang aktif
menggunakan media sosial dan memiliki
ketertarikan terhadap informasi mengenai
aksesori kendaraan, khususnya lampu mobil
BIiLED. Penelitian ini menggunakan teknik
purposive sampling dengan jumlah informan
sebanyak 5 orang yang dipilih berdasarkan
pertimbangan bahwa informan memiliki
pengalaman dalam mengakses, mengikuti,
atau mengonsumsi konten otomotif di media
sosial, termasuk konten yang dipromosikan
oleh expert atau influencer otomotif.

Adapun kriteria subjek penelitian
yaitu berusia 18-35 tahun, merupakan
pengguna aktif media sosial minimal 3 tahun
terakhir, memiliki ketertarikan terhadap
dunia otomotif, serta mengikuti konten
otomotif atau influencer otomotif di media
sosial seperti Instagram, TikTok, atau
YouTube vyang membahas mengenai
modifikasi kendaraan, aksesori mobil,
maupun teknologi pencahayaan kendaraan
seperti lampu BILED serta aktif sebagai
konsumen dalam membeli produk BiLED
dalan kurun waktu 1 tahun.

Penelitian ini menggunakan metode
kualitatif ~ deskriptif. Metode kualitatif
deskriptif digunakan untuk memperoleh
gambaran secara mendalam mengenai suatu
fenomena berdasarkan informasi yang
disampaikan langsung oleh informan tanpa
melakukan pengukuran secara numerik,
(Hanyfah et al., 2022). Dalam penelitian ini,
metode kualitatif deskriptif digunakan untuk
menggambarkan pengalaman  konsumen
dalam memperoleh dan menilai informasi
mengenai  lampu  BILED, khususnya
informasi yang berasal dari influencer dan
expert, serta bagaimana informasi tersebut
berperan  dalam  proses pengambilan
keputusan pembelian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian ini  menyajikan  hasil
penelitian mengenai proses pengambilan
keputusan pembelian lampu BiLED mobil
berdasarkan informasi yang diperoleh
konsumen dari influencer dan expert melalui
media sosial. Data penelitian diperoleh
melalui wawancara dengan lima informan
yang memiliki pengalaman dalam mencari
dan mempertimbangkan informasi mengenai
produk BIiLED. Data hasil wawancara
kemudian dianalisis menggunakan thematic
coding untuk menemukan pola dan tema
yang muncul dari jawaban informan.

Hasil analisis menunjukkan adanya
perbedaan fungsi antara influencer dan
expert dalam proses pencarian informasi, di
mana influencer lebih banyak digunakan
untuk memperoleh gambaran berdasarkan
pengalaman penggunaan, sedangkan expert
menjadi rujukan ketika informan
membutuhkan informasi yang bersifat
teknis. Temuan tersebut selanjutnya dibahas
berdasarkan tahapan proses pengambilan
keputusan pembelian dan dikaitkan dengan
Source Credibility Theory melalui aspek
kompetensi, daya tarik, dan kejujuran
sumber informasi.

Thematic Coding

Hasil analisis thematic coding
terhadap wawancara lima informan
menunjukkan dua pola utama dalam
pencarian dan penilaian informasi mengenai
lampu BILED mobil, yaitu influencer
sebagai  sumber informasi  berbasis
pengalaman dan expert sebagai sumber
validasi teknis. Informasi dari influencer
lebih banyak digunakan untuk memperoleh
gambaran mengenai pengalaman
penggunaan produk secara langsung.
Informan 5, misalnya, menyampaikan bahwa
“kalau cari lampu BiLED biasanya saya lihat
review di  YouTube dulu,” kemudian
dilanjutkan dengan membaca komentar
pengguna lain. Informan tersebut juga
menjelaskan bahwa “influencer lebih banyak



cerita pengalaman pakainya.” Temuan ini
menunjukkan bahwa pengalaman
penggunaan menjadi salah satu informasi
yang dicari konsumen sebelum menilai lebih
jauh suatu produk.

Selain pengalaman penggunaan, cara
penyampaian informasi juga menjadi bagian
yang muncul dalam proses coding. Informan
menilai informasi dari influencer lebih
mudah diterima karena menggunakan
bahasa yang sederhana dan tidak terlalu
teknis. Hal tersebut terlihat dari pernyataan
Informan 5, “lebih gampang ngerti
penjelasan influencer,” serta ‘“bahasanya
santai dan nggak terlalu teknis.” Gaya
penyampaian yang lebih santai dan visual
yang menarik membuat informan lebih
tertarik untuk memperhatikan informasi,
tetapi daya tarik tersebut tidak secara
langsung membuat informasi dianggap
benar. Informan 5 menegaskan bahwa “daya
tarik cuma membuat saya mau
mendengarkan.”  Artinya, daya tarik
berfungsi  sebagai pemicu  perhatian,
sedangkan Kkepercayaan tetap terbentuk
setelah konsumen menilai isi informasi yang
disampaikan.

Pola berikutnya berkaitan dengan
expert sebagai sumber validasi teknis.
Ketika membutuhkan informasi yang lebih
rinci, informan menggunakan expert untuk
memastikan aspek teknis lampu BILED.
Informan 5 menyatakan, “kalau mau
memastikan spesifikasi saya cari penjelasan
dari expert,” karena “expert... biasanya lebih
detail.” Informasi yang dicari mencakup
lumen, warna cahaya, projector, serta
spesifikasi lainnya. Temuan ini
menunjukkan bahwa influencer dan expert
memiliki  fungsi yang berbeda dalam
pencarian informasi. Influencer memberikan
gambaran mengenai pengalaman
penggunaan, sedangkan expert membantu
konsumen memperoleh kepastian mengenai
karakteristik teknis produk.

Kepercayaan terhadap kedua sumber
tersebut juga tidak terbentuk secara
langsung. Informan melakukan pemeriksaan

dengan melihat pengalaman penggunaan,
membandingkan beberapa sumber, dan
memperhatikan apakah informasi
disampaikan secara berlebihan atau tidak.
Informan 5 menyampaikan, “lihat komentar
orang lain sama membandingkan dengan
beberapa sumber,” dan menambahkan
bahwa “yang bikin saya percaya itu kalau ada
bukti penggunaan langsung.” Dengan
demikian, hasil thematic coding
memperlihatkan bahwa pengalaman,
kejelasan penyampaian, bukti penggunaan,
keahlian, dan objektivitas menjadi bagian
yang dipertimbangkan informan dalam
menilai  kredibilitas informasi  sebelum
digunakan sebagai dasar pengambilan
keputusan.

Proses Pengambilan Keputusan

Berdasarkan hasil wawancara, proses
pengambilan keputusan pembelian lampu
BiLED mobil pada informan berlangsung
melalui beberapa tahapan, mulai dari
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian,
hingga evaluasi setelah pembelian. Tahapan
tersebut tidak selalu berlangsung dengan
pola yang sama pada setiap informan karena
kebutuhan dan sumber informasi yang
digunakan berbeda. Namun, terdapat pola
yang cukup terlihat, yaitu konsumen terlebih
dahulu memperoleh informasi melalui media
sosial, kemudian melakukan pencarian lebih
lanjut sebelum menentukan pilihan.

Pada tahap pengenalan kebutuhan
dan pencarian informasi, media sosial
menjadi salah satu tempat yang digunakan
informan untuk menemukan informasi
mengenai lampu BILED. Informan 5
menyebutkan, “biasanya saya cari informasi
di YouTube sama Instagram,” sedangkan
ketika mencari produk BiLED, ia “lihat
review di YouTube dulu.” Informasi dari
influencer kemudian memberikan gambaran
awal mengenai produk, terutama dari sisi
pengalaman penggunaan. Pada tahap ini,
konsumen belum langsung menentukan
produk yang akan dibeli, tetapi mulai



mengumpulkan informasi yang dianggap
relevan dengan kebutuhannya.

Tahap berikutnya adalah evaluasi
alternatif. Pada tahap ini, informan mulai
membandingkan informasi yang diperoleh
dari influencer dengan sumber lain,
termasuk expert, komentar pengguna,
maupun informasi dari produsen. Informan 5
menyatakan bahwa dirinya “cari beberapa
referensi  dulu” dan membandingkan
informasi dari beberapa  sumber.
Perbandingan dilakukan karena konsumen
tidak hanya membutuhkan informasi
mengenai  tampilan atau  pengalaman
penggunaan, tetapi juga membutuhkan
kepastian  mengenai  spesifikasi  dan
kemampuan produk. Oleh karena itu, expert
digunakan ketika informan ingin
memastikan informasi teknis. Informan 5
menyatakan, “kalau mau memastikan
spesifikasi saya cari penjelasan dari expert.”

Pada tahap keputusan pembelian,
pertimbangan informan tidak hanya
didasarkan pada ketertarikan terhadap
produk, tetapi juga pada kesesuaian manfaat,
spesifikasi, harga, serta kondisi kendaraan.
Hal tersebut menunjukkan bahwa informasi
yang diperoleh dari media sosial masih
melalui proses pertimbangan sebelum
berubah menjadi keputusan pembelian.
Salah satu informan  menyampaikan,
“kelebihannya menurut saya
pencahayaannya terang dan tampilannya
juga bagus. Kekurangannya harganya
lumayan dan harus cari tempat pasang yang
memang paham.” Pernyataan tersebut
menunjukkan bahwa manfaat produk dan
kekurangannya tetap  dipertimbangkan
secara bersamaan sebelum konsumen
menentukan pilihan.

Setelah keputusan dibuat, proses
tidak berhenti pada pembelian. Evaluasi

pascapembelian berkaitan dengan
kesesuaian antara informasi yang diperoleh
sebelumnya dengan pengalaman

penggunaan produk. Pengalaman tersebut
kemudian dapat menjadi bahan bagi
konsumen untuk menilai kembali apakah

informasi dari influencer maupun expert
sesuai dengan kondisi yang sebenarnya.
Dalam konteks ini, bukti penggunaan
menjadi penting karena seperti yang
disampaikan Informan 5, “yang bikin saya
percaya itu kalau ada bukti penggunaan
langsung.” Dengan demikian, proses
pengambilan keputusan pembelian lampu
BiLED tidak hanya dipengaruhi oleh
informasi yang diterima pada awal
pencarian, tetapi juga oleh proses
membandingkan, memeriksa, dan menilai
kembali informasi berdasarkan pengalaman
penggunaan.

REKOMENDASI

1. Rekomendasi Akademis

Penelitian selanjutnya diharapkan
dapat mengembangkan kajian mengenai
proses pengambilan keputusan
konsumen pada produk otomotif dengan
melibatkan jumlah informan yang lebih
beragam sehingga dapat memberikan
gambaran yang lebih luas mengenai
perbedaan kebutuhan informasi
konsumen. Penelitian berikutnya juga
dapat memperdalam kajian mengenai
kredibilitas influencer dan expert dengan
menggunakan aspek kompetensi, daya
tarik, dan kejujuran dalam konteks
produk otomotif, khususnya produk yang
memiliki karakteristik teknis seperti
lampu BILED.

2. Rekomendasi Praktis

Bagi influencer yang menyampaikan
informasi  mengenai produk lampu
BIiLED, hasil penelitian ini menunjukkan
pentingnya menyampaikan informasi
berdasarkan pengalaman penggunaan
yang nyata, menggunakan bahasa yang
mudah dipahami, serta menyampaikan
kondisi produk secara terbuka, termasuk
kelebihan dan kekurangannya.
Penyampaian informasi yang disertai
demonstrasi atau bukti penggunaan dapat
membantu konsumen menilai apakah



informasi tersebut sesuai dengan kondisi
produk yang sebenarnya.
3. Rekomendasi Sosial

Bagi expert maupun pihak yang
memberikan informasi teknis mengenai
lampu BILED, informasi mengenai
spesifikasi, kelistrikan, fitur, dan
karakteristik produk perlu disampaikan
secara rinci namun tetap dapat dipahami
oleh konsumen. Hal tersebut penting
karena expert menjadi salah satu rujukan
ketika konsumen membutuhkan
kepastian terhadap informasi teknis
sebelum mengambil keputusan
pembelian. Sementara bagi konsumen,
hasil  penelitian ini  menunjukkan
pentingnya tidak bergantung pada satu
sumber informasi, tetapi melakukan
perbandingan dan pemeriksaan terhadap
informasi  dari  influencer, expert,
maupun  sumber lainnya sebelum
menentukan keputusan pembelian.
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