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 ABSTRAK 

Nama  : Ribka Wulan Simbolon  

Program Studi : Sistem Informasi 

Judul  : ANALISIS FAKTOR KUALITAS INFORMASI DAN SOSIAL    

ENGAGEMENT INFLUENCER  PADA  DIGITAL MARKETING  TERHADAP  

BRAND AWARENESS  PRODUK KECANTIKAN 

Pandemi Covid-19 yang muncul pada tahun 2020 yang melanda dunia termasuk  

Indonesia menyebabkan budaya kerja yang berubah yang disebut work from home, hal ini 

memberikan dampak ke berbagai sektor industri  salah satunya industri kosmetik. Masyarakat 

lebih banyak beralih ke kegiatan digital. Digital marketing menjadi salah satu alternative yang 

digunakan oleh UMKM untuk mempromosikan produk tersebut Banyak local brand kosmetik 

yang bermunculan di Indonesia yang berlomba untuk menciptakan produk yang berkualitas 

dengan harga terjangkau dan memperoleh angka penjualan yang tinggi. Salah satu strategi 

marketing yang dilakukan melalui digital  dengan adanya penerapan content marketing melalui 

beauty influencer oleh karena itu bagaimana pengaruh campaign yang dilakukan oleh beauty 

influencer dengan kelengkapan aspek informasi yang disampaikan  terhadap brand awareness 

dari produk kecantikan. Dari penelitian ini juga dapat dianalisis relevansi informasi 

(perhatian/peringatan) terhadap teknik digital marketing (campaign) beauty influencer dan 

responsnya audience serta karakteristik influencer yang membuat campaign suatu produk 

berhasil. Metode penelitian yang dilakukan yaitu  melakukan analisis kelengkapan aspek 

informasi, benchmarking aspek informasi dari 3 brand kecantikan pada produk tertentu, 

menghitung engagement rate campaigns, melakukan scraping dengan tools Data Scraper untuk 

memperoleh data dari Instagram dan penggunaan tools Word Cloud untuk visualisasi 

pengulangan kata relevan yang muncul dari content yang disampaikan. Kesimpulannya yaitu 

beauty influencer dapat memenuhi aspek informasi perhatian/peringatan dengan campaign 

yang dilakukan di media sosial Instagram dalam bentuk foto,video,maupun reels serta audiens 

respon yang terjadi didalam content marketing berpengaruh engagement rate yang diperoleh 

pada campaign yang dilakukan. 

Kata kunci: Kualitas informasi , Beauty Influencer, Sosial Media Engagement,Produk 

Awareness. 
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 ABSTRACT 

Nama  : Ribka Wulan Simbolon  

Program Studi : Information System  

Judul  : ANALYSIS OF INFORMATION QUALITY FACTORS AND SOCIAL 

ENGAGEMENT INFLUENCER IN DIGITAL MARKETING ON BEAUTY 

PRODUCT BRAND AWARENESS 

 

The Covid-19 pandemic that emerged the world in 2020, including Indonesia, prompted a shift 

in work culture known as work from home, which had an impact on a variety of industrial 

sectors, including the cosmetic industry. People are increasingly turning to digital activities. 

MSMEs use digital marketing as one of several methods to promote their products. Many local 

cosmetic brands that have sprung up in Indonesia are competing to create high-quality 

products at reasonable prices. The use of content marketing through beauty influencers is one 

of the digital marketing strategies used. As a result, how is the impact of the beauty influencer 

campaign with the completeness of the information aspect conveyed on brand awareness of 

beauty products is the main discussion in this research. From this research, it can also be 

analyzed the relevance of information (attention/warning) to digital marketing techniques 

(campaign) beauty influencers and audience responses and the characteristics of influencers 

that make a product campaign successful. The research method used was analysis, 

benchmarking on the completeness of information aspects of three beauty brands on specific 

products, calculating the engagement rate campaigns, and scraping data from Instagram 

social media using the Data Scraper tool. In addition, the Word Cloud tool was used to show 

relevant words emerged from the submitted content. The conclusion is Beauty influencers can 

fulfill the information aspect of attention/warning with campaigns carried out on Instagram 

social media using of photos, videos, or reels and audiences responses that occur in content 

marketing affect the engagement rate obtained in the campaign that is carried out. 

keywords: Quality of information , Beauty Influencer, Social Media Engagement, Product 

Awareness 
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