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RINGKASAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif deskriptif, yang bertujuan  

Menguji konsep baru hasil sintesis tentang creative information advertising untuk 

mengatasi kesenjangan atau inkonsistensi pada hasil penelitian yang dilakukan  oleh 

Hänninen, M., & Smedlund (2021) antara market reach, influencer marketing, dan 

product sales yang dilakukan pemasar online pada online marketplace yang 

difasilitasi 3rd party marketplace di Indonesia. Melalui pengujian terhadap: 1) 

Pengaruh online marketplace terhadap market reach pada pemasar online pengguna 

online marketplace yang difasilitasi 3rd party marketplace di Indonesia. 2) Pengaruh 

online marketplace terhadap influencer marketing pada pemasar online pengguna 

online markerplace yang difasilitasi 3rd party marketplace di Indonesia. 3) 

Pengaruh market reach terhadap product sales pada pemasar online pengguna online 

marketplace yang difasilitasi 3rd party marketplace di Indonesia. 4) Pengaruh 

market reach terhadap creative information advertising pada pemasar online 

pengguna online marketplace yang difasilitasi 3rd party marketplace di Indonesia. 

5) Pengaruh influencer marketing terhadap creative information advertising pada 

pemasar online pengguna online marketplace yang difasilitasi 3rd party marketplace 

di Indonesia. 6) Pengaruh creative information advertising terhadap product sales 

pada pemasar online pengguna online markeplace yang difasilitasi 3rd party 

marketplace di Indonesia. 

Pengumpulan data melalui survey online (google form) yang akan 

disebarkan melalui media digital, yaitu media sosial baik secara pribadi maupun 

kolektif (kelompok seperti facebook, twitter, maupun instagram) yang disebarkan 

mulai tanggal 19 april 2022 hingga 2 juni 2022. Sampel yang diperoleh sebanyak 

400 responden. Penelitian ini menggunakan purposive sampling denga kriteria 

tertentu, yaitu menurut  Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 20 Tahun 2008 

tentang usaha mikro, kecil, dan menengah ditetapkan bahwa UMKM unit mikro dan 

kecil adalah usaha yang berdiri sendiri dan bukan unit usaha turunan dari unit 

diatasnya, berdomisili di Indonesia, dan memiliki modal kurang dari 500jt serta 

omset kurang dari 2,5M pertahun.  Berdasarkan data yang diberikan oleh Kemenkop 

pertahun 2017 jumlah pemasar online UMKM unit mikro dan kecil sebanyak 3,79jt 

dan terus bertambah hingga 78% pertahun 2020 artinya jumlah pemasar online 

UMKM unit mikro dan kecil tidak dapat ditentukan dan sangat besar lebih dari 

3,79jt, maka sampel yang digunakan menggunakan rumus lameshow untuk diolah. 

Teknik analisis data menggunakan SPSS dan SEM-AMOS dengan 5 

tahapan, yaitu: 1) Pengujian validitas dan reliabilitas kusioner. 2) Pengujian statistic 
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deskriptif variabel penelitian. 3) Pengujian asumsi dalam SEM. 4) Melakukan 

analisis measurement model. 5) Melakukan pengujian analisis structural model. 

Didapatkan terdapat 2 indikator pada uji validitas kuisioner yang tidak valid dan 

harus dihapus, dan terjadi ketidak normalan pada uji multivariate normality 

sehingga diperlukan bootstrapping agar hasil lebih akurat. Hasil analisis 

menunjukkan variabel creative information advertising merupakan variabel yang 

memberikan pengaruh paling kuat terhadap penjualan dan dominasi yang kuat 

sebagai variabel mediasi. Artinya setiap perluasan jangkauan pasar dan penggunaan 

influencer marketing hanya akan memengaruhi product sales jika hanya jika melalui 

rancangan creative information advertising pada online marketplace yang difasilitasi 

3rd party marketplace di Indonesia. 

Pengujian hipotesis menunjukkan hubungan setiap variabel adalah positif 

dan signifikan, kecuali hubungan antara perluasan jangkauan pasar terhadap product 

sales yang berpengaruh tidak signifikan. Hal ini diduga pemasar beranggapan hanya 

dengan perluasan jangkauan pasar menggunakan online marketplace saja sudah 

mampu meningkatkan penjualan. 

Implikasi dari penelitian ini bahwa untuk meningkatkan jumlah penjualan 

pada pasar online di Indonesia diperlukan sebuah rancangan iklan yang kreatif dan 

informatif (creative information advertising) guna menarik perhatian pelanggan dan 

mengurangi dampak informasi negatif akibat perbedaan persepsi atau pandangan 

pelanggan terhadap iklan yang diberikan. Kemampuan pemasar dalam membuat 

sebuah iklan yang kreatif secara langsung akan menarik perhatian pelanggan untuk 

memperhatikan iklan tersebut, hal ini harus dimanfaat lebih lanjut untuk 

memberikan sebuah informasi yang tepat dan mudah dipahami oleh pelanggan 

sehingga mampu mengubah keputusan pembelian mereka. 



 

xii 

 

ABSTRACT 

 

This is descriptive quantitative study research that investigates 

inconsistencies in expanding market reach for product sales on the online market 

facilitated by 3rd party marketplace, and influencer marketing as a comparison 

factor the need for meditating variable creative information advertising on product 

sales. The population in this study were online marketers of SMEs, micro and small 

units. 

The data was taken through a google form survey and distributed through 

WhatsApp groups, Facebook groups, line, Instagram, and other social media, to 

online marketers of SMEs, micro and small units thought Indonesia on April 19, 

2022 to June 2, 2022. This study used purposive sampling and using the lameshow 

formula to determine the number of samples, from 400 respondents selected and to 

be processed using SPSS and SEM-AMOS applications. 

The result of the hypothesis show that online marketplace mediates the 

expansion of market reach and influencer marketing for creative information 

advertising and indirectly affect product sales in the online marketplace. But 

directly, the expansion of market reach has no significant effect on product sales. 

The implication of this research is that to increase the number of sales in the 

online market in Indonesia, a creative and informative advertising design is needed 

to attract customers’ attention and reduce the impact of negative information due to 

differences in customer perceptions or view of the advertisements provided. The 

ability of marketers to create a creative advertisement will directly attract the 

attention of customers to pay attention to the advertisement, this must be further 

utilized to provide accurate and easily understood information by customers so that 

they can change their purchasing decisions. 

Keywords: Online marketplace, Market reach, Influencer marketing, Creative 

information advertising, Product sale 
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