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ABSTRAK 

Di era digital, pemasaran influencer telah muncul sebagai strategi penting bagi merek yang 

bertujuan untuk membentuk perilaku konsumen dan mendorong penjualan produk. Penelitian 

menunjukkan bahwa atribut influencer secara signifikan memengaruhi niat pembelian konsumen. 

Faktor-faktor seperti kredibilitas, relevansi konten, dan hubungan parasosial dengan audiens 

memainkan peran penting dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek. Konsumen lebih 

cenderung mempercayai dan bertindak berdasarkan rekomendasi dari influencer yang mereka 

anggap kredibel dan dapat dihubungkan, yang mengarah pada peningkatan niat pembelian. 

Kemampuan influencer untuk menciptakan hubungan otentik dengan audiens mereka adalah faktor 

kunci dalam menumbuhkan kepercayaan, yang pada gilirannya akan memengaruhi keputusan 

pembelian serta meningkatkan penjualan.  

 

Keywords: Influencer Marketing, Kepercayaan Konsumen, Penjualan Produk, Era Digital, 

Strategi Influencer 

  

1. INTRODUCTION  

Dalam lanskap digital kontemporer, influencer media sosial telah menjadi kekuata yang 

tangguh bagi bisnis yang ingin terhubung dengan audiens target dan menumbuhkan loyalitas merek. 

Orang-orang ini, yang telah menumbuhkan pengikut dan kredibilitas yang substansial di platform 

seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, memanfaatkan pengaruh mereka untuk membentuk 

persepsi dan perilaku konsumen. Pemilihan influencer yang strategis sangat penting untuk 

memaksimalkan dampak kampanye pemasaran. Merek semakin memanfaatkan analitik data untuk 

mengidentifikasi influencer yang audiensnya selaras dengan demografi target mereka, memastikan 

bahwa pesan pemasaran menjangkau konsumen yang paling relevan (Arma, 2022; Fakhreddin & 

Foroudi, 2022; Mardhiyah, 2022; Tan, 2022; Winata, 2022).  

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana strategi pemasaran influencer 

dapat digunakan secara efektif untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dan penjualan produk di 

era digital. Dalam konteks ini, influencer marketing telah berkembang menjadi alat pemasaran yang 
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sangat berpengaruh, terutama di platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, 

yang memungkinkan individu untuk berperan sebagai influencer yang dapat memengaruhi perilaku 

konsumen (Putri, 2022; Setiawan, 2022; Wijaya, 2022; Wulandari & Assidiq, 2023). Salah 

satu kunci keberhasilan strategi pemasaran influencer adalah kredibilitas influencer itu sendiri. 

Penelitian oleh Dhun dan Dangi menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berperan penting dalam 

membentuk sikap konsumen terhadap merek dan memengaruhi komunikasi dari mulut ke mulut 

elektronik (eWOM) (Dhun & Dangi, 2023). Influencer yang dianggap kredibel dapat membangun 

kepercayaan yang lebih besar di antara pengikut mereka, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 

niat pembelian. Selain itu, Masuda et al. menekankan bahwa atribut influencer, seperti keaslian dan 

relevansi, juga berfungsi sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara influencer dan niat 

pembelian konsumen (Masuda et al., 2022). Hal ini menunjukkan bahwa pemilihan influencer yang 

tepat sangat penting untuk keberhasilan kampanye pemasaran.  

Relatabilitas influencer juga merupakan faktor penting dalam meningkatkan kepercayaan 

konsumen. Influencer yang mampu menciptakan konten yang sesuai dengan minat dan kebutuhan 

audiens mereka dapat meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan konsumen (Gonçalves et al., 

2024). Penelitian oleh Gonçalves menunjukkan bahwa influencer digital memiliki peran yang 

signifikan dalam membentuk opini konsumen, yang sangat memengaruhi proses pengambilan 

keputusan pembelian (Gonçalves et al., 2024; Rolando et al., 2022; Rolando & Mulyono, 

2025a, 2025b). Dengan demikian, influencer yang dapat membangun hubungan yang lebih dekat 

dengan pengikut mereka cenderung lebih efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian. Keaslian 

dalam pemasaran influencer juga menjadi faktor yang tidak kalah penting. Penelitian menunjukkan 

bahwa influencer yang dianggap asli dan jujur dalam promosi mereka lebih efektif dalam 

memengaruhi perilaku konsumen (Gross & von Wangenheim, 2022). Tanwar et al. menyatakan 

bahwa keaslian dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan, pada akhirnya, niat pembelian 

(Ingriana et al., 2024; Mulyono, 2024; Rolando & Ingriana, 2024; Tanwar et al., 2021).  

Penggunaan strategis pemasaran influencer menjadi semakin signifikan dalam 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong penjualan produk dalam lanskap digital saat 

ini. Misalnya, influencer yang berbagi cerita dan pengalaman pribadi terkait produk dapat 

meningkatkan keterkaitan mereka, sehingga meningkatkan kekuatan persuasif mereka (Pradhan et 

al., 2023). Penelitian mengenai atribut influencer, seperti kredibilitas, relatabilitas, dan keaslian 

yang dirasakan, menunjukkan bahwa atribut-atribut ini secara signifikan memengaruhi niat 

pembelian dan perilaku konsumen. Kredibilitas influencer telah terbukti menjadi faktor penting 

dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap merek. Menurut Dhun dan Dangi, kredibilitas 

influencer berperan dalam membentuk sikap terhadap merek dan komunikasi dari mulut ke mulut 

elektronik (eWOM), yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Dhun & 

Dangi, 2023). Selain itu, penelitian oleh Gonçalves menunjukkan bahwa kredibilitas influencer 

berkontribusi pada proses pengambilan keputusan pembelian konsumen di platform media sosial, di 

mana konsumen lebih cenderung membeli produk yang dipromosikan oleh influencer yang mereka 

anggap kredibel (Gonçalves et al., 2024). Relatabilitas yang disesuaikan dengan minat dan 

preferensi konsumen dapat menciptakan hubungan yang lebih kuat antara konsumen dan merek, yang 

berpotensi memengaruhi keputusan pembelian mereka (Ilieva et al., 2024).  
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Penelitian oleh Pereira menekankan bahwa karakteristik digital influencer, termasuk 

pengalaman dan hubungan parasosial yang dibangun dengan pengikut, memiliki dampak yang kuat 

terhadap niat pembelian konsumen (Pereira et al., 2023). Dengan kata lain, ketika konsumen 

merasa terhubung dengan influencer, mereka lebih cenderung untuk mempertimbangkan produk 

yang dipromosikan. Keaslian yang dirasakan dari influencer juga merupakan faktor krusial. Tanwar 

et al. menunjukkan bahwa keaslian dalam pemasaran influencer dapat meningkatkan keterlibatan 

konsumen, yang pada akhirnya mendorong niat pembelian (Maha et al., 2025; Mulyono et al., 

2025; Rolando, 2024; Tanwar et al., 2021). Penelitian oleh Masuda et al. menambahkan bahwa 

atribut keaslian, bersama dengan kredibilitas, berfungsi sebagai mediator yang memperkuat 

hubungan antara influencer dan niat pembelian konsumen (Masuda et al., 2022). Hal ini 

menunjukkan bahwa influencer yang dianggap asli dan jujur dalam promosi mereka dapat lebih 

efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen. Selain itu, konten yang dibagikan oleh influencer 

memainkan peran penting dalam membentuk persepsi konsumen. Postingan yang orisinal dan 

menarik cenderung berkinerja lebih baik, karena menarik perhatian pengikut dan mendorong 

interaksi (Leung et al., 2022). Sebaliknya, konten yang tampak terlalu promosi atau kurang keaslian 

dapat mengurangi efektivitas upaya pemasaran influencer (Fakhreddin & Foroudi, 2022). Oleh 

karena itu, merek harus menyeimbangkan konten promosi dengan penceritaan yang asli untuk 

menjaga kepercayaan konsumen. 

Berdasarkan temuan dari berbagai penelitian, jelas bahwa adopsi strategi pemasaran 

influencer yang tepat dapat secara signifikan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek 

serta mendorong niat dan keputusan pembelian yang pada akhirnya akan meningkatkan penjualan 

produk. Influencer marketing telah menjadi alat pemasaran yang kuat, terutama di era digital saat ini, 

di mana platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube memungkinkan individu untuk berperan 

sebagai influencer yang dapat memengaruhi perilaku konsumen (Rahardja et al., 2025; Rolando, 

Chandra, et al., 2025; Rolando, Widjaja, et al., 2025; Wulandari & Assidiq, 2023). 

Kredibilitas influencer adalah salah satu faktor kunci yang memengaruhi kepercayaan konsumen. 

Penelitian menunjukkan bahwa influencer yang dianggap kredibel dapat membangun hubungan yang 

lebih kuat dengan pengikut mereka, yang pada gilirannya meningkatkan niat pembelian (Antunes, 

2021). Misalnya, Masuda et al. menekankan bahwa atribut influencer, seperti kredibilitas dan 

keaslian, berfungsi sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara influencer dan niat 

pembelian konsumen (Masuda et al., 2022). Hal ini menunjukkan bahwa pemilihan influencer yang 

tepat, yang memiliki reputasi baik dan relevansi dengan produk yang dipromosikan, sangat penting 

untuk keberhasilan kampanye pemasaran.  

Relatabilitas influencer juga berkontribusi pada efektivitas strategi pemasaran ini. Influencer 

yang mampu menciptakan konten yang sesuai dengan minat dan kebutuhan audiens mereka dapat 

meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan konsumen (Ilieva et al., 2024). Penelitian oleh Ilieva 

menunjukkan bahwa konten yang disesuaikan dengan preferensi konsumen dapat menciptakan 

hubungan yang lebih kuat antara merek dan konsumen, yang berpotensi meningkatkan keputusan 

pembelian (Ilieva et al., 2024). Selain itu, Gonçalves menyoroti pentingnya peran influencer dalam 

membentuk opini konsumen di media sosial, yang sangat memengaruhi proses pengambilan 

keputusan pembelian (Gonçalves et al., 2024). Keaslian dalam pemasaran influencer juga menjadi 
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faktor penting. Penelitian menunjukkan bahwa influencer yang dianggap asli dan jujur dalam 

promosi mereka lebih efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen (Mrisha & Xixiang, 2024). 

Hal ini sejalan dengan temuan dari Tanwar et al., yang menyatakan bahwa keaslian dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen dan, pada akhirnya, niat pembelian (Tanwar et al., 2021; 

Widjaja, 2025). Dengan demikian, penting bagi merek untuk bekerja sama dengan influencer yang 

dapat menyampaikan pesan mereka dengan cara yang autentik dan menarik.  

Relevansi konten yang dibuat oleh influencer sangat mempengaruhi efektivitas strategi 

pemasaran influencer. Konten yang relevan dan menarik dapat meningkatkan keterlibatan audiens, 

yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian menunjukkan 

bahwa influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dan yang menciptakan konten yang sesuai dengan 

minat audiens dapat meningkatkan niat beli (Masuda et al., 2022) (Pereira et al., 2023) (Dwinggo 

Samala & Rawas, 2024). Misalnya, penelitian oleh Masuda et al. menekankan bahwa atribut 

influencer, seperti kredibilitas dan pengalaman, berperan penting dalam mempengaruhi niat beli 

konsumen (Masuda et al., 2022). Selain itu, konten yang disesuaikan dengan preferensi audiens 

dapat menciptakan hubungan yang lebih kuat antara konsumen dan merek, sehingga meningkatkan 

efektivitas kampanye pemasaran (Ilieva et al., 2024). Lebih jauh lagi, strategi pemasaran influencer 

yang efektif melibatkan pemilihan influencer yang tepat dan pengelolaan hubungan yang baik antara 

merek dan influencer. Wulandari mencatat bahwa dalam strategi pemasaran influencer, penting 

untuk melakukan evaluasi dan pengelolaan hubungan secara berkelanjutan untuk memastikan bahwa 

konten yang dihasilkan tetap relevan dan menarik bagi audiens target (Wulandari & Assidiq, 

2023).  

Hal ini sejalan dengan temuan oleh Ilieva, yang menunjukkan bahwa konten yang lebih 

terpersonalisasi dan menarik dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan mempengaruhi 

keputusan pembelian mereka (Ilieva et al., 2024). Selain itu, penelitian oleh Aprianto menunjukkan 

bahwa demografi pengguna platform seperti TikTok dapat mempengaruhi bagaimana konten 

influencer diterima oleh audiens, yang pada gilirannya mempengaruhi efektivitas strategi pemasaran 

(Ronal Aprianto et al., 2024). Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam tentang audiens dan 

penyesuaian konten yang relevan sangat penting untuk meningkatkan efektivitas pemasaran 

influencer. Secara keseluruhan, relevansi konten yang dibuat oleh influencer tidak hanya 

berkontribusi pada peningkatan brand awareness, tetapi juga pada peningkatan kepercayaan 

konsumen dan niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran influencer yang sukses harus 

berfokus pada penciptaan konten yang relevan dan menarik, serta pemilihan influencer yang tepat 

untuk mencapai audiens yang diinginkan (Antunes, 2021).  

Konten yang terlihat terlalu promosi atau kurang keaslian dapat secara signifikan 

mengurangi efektivitas upaya pemasaran influencer. Penelitian menunjukkan bahwa audiens 

cenderung merespons negatif terhadap konten yang dianggap tidak otentik atau terlalu berorientasi 

pada penjualan (Rosário et al., 2023) (Wulandari & Assidiq, 2023). Ketika influencer 

memproduksi konten yang tampak seperti iklan biasa, hal ini dapat mengurangi kepercayaan audiens 

terhadap influencer tersebut dan merek yang mereka wakili. Misalnya, Antunes mencatat bahwa 

influencer yang dianggap tidak kredibel atau yang terlalu sering mempromosikan produk dapat 

mengurangi daya tarik mereka di mata konsumen, yang berdampak pada keputusan pembelian 

(Antunes, 2021). Lebih lanjut, Wulandari menekankan pentingnya keaslian dalam konten yang 

https://journal.dinamikapublika.id/index.php/Jumder


  Vol.1, No. 5 Oktober 2025 

e-ISSN: 000-000 

JUMDER: Jurnal Bisnis Digital 

Dan Ekonomi Kreatif 

https://journal.dinamikapublika.id/index.php/Jumder   

 

 5 

 

dihasilkan oleh influencer. Konten yang otentik dan relevan dengan audiens dapat meningkatkan 

keterlibatan dan membangun hubungan yang lebih kuat antara merek dan konsumen (Wulandari & 

Assidiq, 2023). Sebaliknya, konten yang terlalu promosi dapat menciptakan persepsi negatif dan 

mengurangi efektivitas kampanye pemasaran. Hal ini sejalan dengan temuan oleh Leung et al., yang 

menunjukkan bahwa influencer yang mampu menjaga keseimbangan antara konten promosi dan 

konten yang lebih personal atau informatif cenderung lebih sukses dalam menarik perhatian audiens 

(Leung et al., 2022). Selain itu, penelitian oleh Masuda et al. menunjukkan bahwa atribut 

influencer, seperti kredibilitas dan keaslian, berperan penting dalam mempengaruhi niat beli 

konsumen. Ketika influencer gagal menunjukkan keaslian dalam konten mereka, hal ini dapat 

mengurangi pengaruh positif yang biasanya mereka miliki terhadap keputusan pembelian (Masuda 

et al., 2022). Oleh karena itu, penting bagi merek untuk memilih influencer yang tidak hanya 

memiliki banyak pengikut, tetapi juga yang mampu menciptakan konten yang terasa asli dan relevan 

bagi audiens mereka. 

Selain keaslian dan relevansi konten, faktor lain yang memainkan peran penting dalam 

efektivitas pemasaran influencer adalah hubungan parasosial antara influencer dan audiens mereka. 

Hubungan parasosial antara influencer dan audiens merupakan aspek penting yang perlu diperhatikan 

dalam efektivitas pemasaran influencer. Hubungan parasosial merujuk pada ikatan emosional yang 

terbentuk antara individu dan figur publik, seperti influencer, yang sering kali dianggap sebagai 

teman atau sumber informasi yang dapat dipercaya oleh audiens (Wulandari & Assidiq, 2023), 

(Rosário et al., 2023). Penelitian menunjukkan bahwa ketika audiens merasa terhubung secara 

emosional dengan influencer, mereka lebih cenderung untuk terlibat dengan konten yang dihasilkan 

dan, pada akhirnya, membuat keputusan pembelian yang positif (Dwinggo Samala & Rawas, 

2024). Wulandari menggarisbawahi bahwa influencer yang mampu membangun hubungan 

parasosial yang kuat dengan audiens mereka dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasaran. 

Ketika audiens merasa bahwa mereka memiliki hubungan yang dekat dengan influencer, mereka 

lebih mungkin untuk mempercayai rekomendasi produk yang diberikan (Wulandari & Assidiq, 

2023). Hal ini sejalan dengan temuan dari Antunes, yang menyatakan bahwa influencer yang 

berfungsi sebagai duta merek dapat memperkuat ikatan antara merek dan konsumen, sehingga 

mempengaruhi keputusan pembelian (Antunes, 2021). Lebih lanjut, penelitian oleh Leung et al. 

menunjukkan bahwa influencer yang berhasil menciptakan konten yang otentik dan relevan dapat 

meningkatkan keterlibatan audiens, yang berkontribusi pada penguatan hubungan parasosial (Leung 

et al., 2022). 

Ketika audiens merasa bahwa influencer mereka adalah sosok yang dapat dipercaya dan 

memiliki kepribadian yang menarik, mereka cenderung lebih terlibat dengan konten yang dibagikan, 

yang pada gilirannya dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran (Pereira et al., 2023). 

Namun, penting untuk dicatat bahwa hubungan parasosial ini juga dapat berisiko jika influencer tidak 

menjaga keaslian atau kredibilitas mereka. Ketika audiens merasa bahwa influencer terlalu 

berorientasi pada promosi atau tidak jujur, hubungan parasosial yang telah dibangun dapat terganggu, 

yang berpotensi menurunkan efektivitas pemasaran (Bhardwaj et al., 2024). Oleh karena itu, 

pemilihan influencer yang tepat dan pengelolaan hubungan yang baik antara merek dan influencer 

sangat penting untuk memastikan bahwa hubungan parasosial yang positif dapat terjaga dan 
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dimanfaatkan secara efektif dalam strategi pemasaran (Dwinggo Samala & Rawas, 2024) 

(Mrisha & Xixiang, 2024). Pertumbuhan pesat platform media sosial telah secara fundamental 

mengubah cara bisnis mendekati pemasaran, yang mengarah pada munculnya pemasaran influencer 

sebagai strategi utama untuk melibatkan konsumen. Saluran media sosial, seperti Instagram, TikTok, 

dan YouTube, telah memberi merek peluang yang belum pernah terjadi sebelumnya untuk terhubung 

dengan audiens target mereka dengan cara yang lebih pribadi dan interaktif (Tartaraj et al., 2024) 

(Pradhan et al., 2023) (Wulandari & Assidiq, 2023).  

Pergeseran ini memerlukan evaluasi ulang strategi pemasaran tradisional, karena bisnis 

semakin mengenali potensi influencer untuk meningkatkan visibilitas merek dan menumbuhkan 

kepercayaan konsumen (Masuda et al., 2022) (Ronal Aprianto et al., 2024). Selain meningkatkan 

visibilitas merek, influencer marketing juga memainkan peran penting dalam membangun 

kepercayaan dan loyalitas konsumen. Pemasaran influencer, strategi yang memanfaatkan pengaruh 

individu dengan kehadiran online yang kuat, telah mendapatkan daya tarik yang signifikan dalam 

beberapa tahun terakhir. Ketika konsumen menjadi semakin skeptis terhadap iklan tradisional, 

mereka sering beralih ke influencer untuk mendapatkan rekomendasi dan wawasan otentik (Rajput 

et al., 2024). Dengan membina hubungan yang tulus dengan influencer, merek dapat menciptakan 

hubungan yang lebih bermakna dengan konsumen, yang pada akhirnya mendorong penjualan dan 

meningkatkan loyalitas merek (Nagvanshi & Popli, 2023).   

Pemasaran influencer telah muncul sebagai strategi yang efektif untuk membangun 

kepercayaan konsumen dan mendorong penjualan produk di era digital. Pemasaran influencer telah 

terbukti menjadi strategi yang efektif dalam membangun hubungan yang lebih dekat antara merek 

dan konsumen, terutama di era digital saat ini, di mana kepercayaan dan otentisitas menjadi kunci 

dalam pengambilan keputusan pembelian (Ronal Aprianto et al., 2024) (Wulandari & Assidiq, 

2023). Secara keseluruhan, pemanfaatan pengaruh dan kredibilitas influencer dalam pemasaran 

memungkinkan merek untuk terlibat dengan audiens secara lebih otentik, membangun kepercayaan, 

dan memengaruhi perilaku konsumen secara efektif. Dengan mengadopsi strategi yang tepat dan 

memilih influencer yang sesuai, merek dapat memaksimalkan dampak dari kampanye pemasaran 

mereka di era digital ini (Antunes, 2021) (Furinto et al., 2024). 

1.1 Membangun Kredibilitas Influencer  

Kredibilitas influencer sangat penting dalam strategi pemasaran influencer yang efektif. 

Kredibilitas ini berfungsi sebagai salah satu faktor utama yang memengaruhi kepercayaan konsumen 

terhadap merek dan, pada gilirannya, dapat meningkatkan niat dan keputusan pembelian. Penelitian 

oleh Dhun dan Dangi menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berperan penting dalam 

membentuk sikap konsumen terhadap merek serta memengaruhi komunikasi dari mulut ke mulut 

elektronik (eWOM) (Dhun & Dangi, 2023). Influencer yang dianggap kredibel dapat membangun 

kepercayaan yang lebih besar di antara pengikut mereka, yang berpotensi meningkatkan niat 

pembelian. Selain itu, Leung et al. menekankan bahwa efektivitas pemasaran influencer sangat 

bergantung pada kredibilitas yang dirasakan oleh audiens (Leung et al., 2022). Mereka menyatakan 

bahwa influencer yang memiliki reputasi baik dan diakui oleh pengikutnya cenderung lebih berhasil 

dalam memengaruhi perilaku konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa pemasar perlu memilih 

influencer yang tidak hanya memiliki banyak pengikut, tetapi juga memiliki kredibilitas yang kuat 

di mata audiens mereka. Pradhan et al. juga menyoroti pentingnya kredibilitas dalam konteks 
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keterlibatan konsumen (Pradhan et al., 2023). Mereka mencatat bahwa influencer yang mampu 

membangun hubungan yang kuat dengan pengikut mereka melalui konten yang autentik dan relevan 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek yang mereka promosikan. Ini 

menunjukkan bahwa kredibilitas influencer tidak hanya memengaruhi persepsi merek, tetapi juga 

dapat meningkatkan keterlibatan konsumen, yang pada akhirnya berdampak positif pada keputusan 

pembelian.  

Lebih lanjut, penelitian oleh Masuda et al. menunjukkan bahwa atribut influencer, termasuk 

kredibilitas, berfungsi sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara influencer dan niat 

pembelian konsumen (Masuda et al., 2022). Hal ini mengindikasikan bahwa kredibilitas influencer 

tidak hanya berfungsi sebagai faktor independen, tetapi juga berinteraksi dengan faktor lain, seperti 

keaslian dan relevansi, untuk memengaruhi keputusan pembelian. Secara keseluruhan, kredibilitas 

influencer merupakan elemen kunci dalam strategi pemasaran influencer yang efektif. Pemasar perlu 

mempertimbangkan kredibilitas ini saat memilih influencer untuk kampanye mereka, karena 

kredibilitas yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, mendorong niat pembelian, dan 

pada akhirnya meningkatkan penjualan produk (Wulandari & Assidiq, 2023) (Leung et al., 2022) 

(Pradhan et al., 2023) (Masuda et al., 2022).  

Relevansi dan keterkaitan influencer dengan merek atau produk yang dipromosikan 

memberikan dampak yang signifikan dalam strategi pemasaran influencer. Penelitian menunjukkan 

bahwa influencer yang memiliki relevansi dengan produk atau merek yang mereka promosikan dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan, pada gilirannya, memengaruhi keputusan pembelian. 

Wulandari mencatat bahwa influencer marketing telah berkembang menjadi alat pemasaran yang 

kuat, dan relevansi influencer dengan produk yang dipromosikan sangat penting untuk mencapai 

hasil yang efektif (Wulandari & Assidiq, 2023). Ketika influencer memiliki hubungan yang kuat 

dengan merek, mereka dapat menyampaikan pesan yang lebih autentik dan meyakinkan kepada 

audiens mereka. Rosário et al. juga menekankan pentingnya relevansi dalam pemasaran influencer, 

menyatakan bahwa influencer yang memiliki keahlian atau pengalaman dalam kategori produk 

tertentu dapat lebih efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen (Rosário et al., 2023). Hal ini 

menunjukkan bahwa pemasar perlu memilih influencer yang tidak hanya memiliki pengikut yang 

banyak, tetapi juga memiliki relevansi yang kuat dengan produk yang mereka promosikan.  

Dengan cara ini, influencer dapat membangun kepercayaan dan kredibilitas yang lebih besar 

di mata audiens. Dhun dan Dangi menyoroti bahwa kesesuaian antara influencer dan merek, yang 

dikenal sebagai "congruence," berperan penting dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek 

dan memengaruhi komunikasi dari mulut ke mulut elektronik (eWOM) (Dhun & Dangi, 2023). 

Ketika influencer dan merek memiliki kesamaan nilai atau tujuan, konsumen lebih cenderung untuk 

merespons positif terhadap promosi yang dilakukan. Ini menunjukkan bahwa relevansi dan 

keterkaitan antara influencer dan merek dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. Lebih 

lanjut, penelitian oleh Masuda et al. menunjukkan bahwa atribut influencer, termasuk relevansi dan 

keterkaitan, berfungsi sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara influencer dan niat 

pembelian konsumen (Masuda et al., 2022). Hal ini mengindikasikan bahwa relevansi bukan hanya 

faktor pendukung, tetapi juga berperan aktif dalam memengaruhi keputusan pembelian. Ketika 

konsumen melihat influencer yang mereka percayai mempromosikan produk yang relevan, mereka 

lebih cenderung untuk mempertimbangkan produk tersebut dalam keputusan pembeli. 
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1.2 Relevansi Konten 

Pemasaran influencer telah muncul sebagai strategi penting dalam lanskap pemasaran 

digital, yang secara signifikan memengaruhi perilaku konsumen dan niat pembelian. Atribut dan 

karakterisasi yang dirasakan dari influencer digital memainkan peran penting dalam membentuk 

hasil ini. Misalnya, Pereira menyoroti bahwa persepsi positif influencer dapat meningkatkan 

kredibilitas konsumen dan pengalaman berbelanja, yang pada akhirnya mengarah pada peningkatan 

niat pembelian di berbagai sektor, termasuk fashion, olahraga, kecantikan, dan hiburan (Pereira et 

al., 2023). Pernyataan ini didukung oleh Masuda et al., yang menekankan bahwa efektivitas 

influencer marketing terkait erat dengan atribut influencer itu sendiri dan kemampuan mereka untuk 

beresonansi dengan target audiens (Masuda et al., 2022). Selain itu, implementasi strategis 

influencer marketing sangat relevan untuk startup dan perusahaan di sektor fast-moving consumer 

goods (FMCG).  

Wulandari menguraikan strategi pemasaran influencer yang komprehensif yang terdiri dari 

tahapan seperti manajemen hubungan dan evaluasi kampanye, yang penting untuk memaksimalkan 

dampak kolaborasi influencer (Wulandari & Assidiq, 2023). Pendekatan terstruktur ini sangat 

penting bagi startup yang bertujuan untuk membangun pijakan di pasar yang kompetitif, karena 

memungkinkan pemantauan sistematis dan adaptasi upaya pemasaran berdasarkan kinerja 

influencer. Peran influencer melampaui sekadar promosi mereka merupakan bagian integral dari 

komunikasi merek yang kreatif. Černikovaitė dan Karazijienė membahas bagaimana influencer 

memfasilitasi strategi pemasaran inovatif yang melibatkan konsumen dengan cara baru, sehingga 

meningkatkan visibilitas merek dan interaksi konsumen (Černikovaitė & Karazijienė, 2023). 

Keterlibatan kreatif ini sangat penting dalam konteks merek mewah, di mana Iqani mencatat bahwa 

influencer lokal dapat menjembatani kesenjangan antara merek global dan pasar lokal, memberikan 

wawasan tentang preferensi dan perilaku konsumen di pasar negara berkembang (Iqani, 2021).  

Dalam bidang keberlanjutan, Kapoor dkk mengilustrasikan bagaimana hotel ramah 

lingkungan memanfaatkan influencer perjalanan untuk mengomunikasikan komitmen mereka 

terhadap praktik berkelanjutan, sehingga memengaruhi persepsi dan niat pembelian wisatawan 

(Kapoor et al., 2022). Tren ini mencerminkan gerakan yang lebih luas di mana konsumen semakin 

menyukai merek yang selaras dengan nilai-nilai mereka, terutama terkait tanggung jawab 

lingkungan. Selain itu, kredibilitas influencer merupakan faktor penting dalam efektivitas mereka. 

Saini dan Bansal menegaskan bahwa kredibilitas yang dirasakan dari influencer media sosial secara 

signifikan memengaruhi sikap merek dan keterlibatan konsumen (Saini & Bansal, 2023). Gagasan 

ini digaungkan oleh Dhun dan Dangi, yang mengeksplorasi bagaimana kredibilitas dan kesesuaian 

influencer dengan nilai-nilai merek dapat meningkatkan electronic word-of-mouth (eWOM) dan 

persepsi merek secara keseluruhan (Dhun & Dangi, 2023). Interaksi antara atribut influencer, 

kredibilitas, dan sikap konsumen menggarisbawahi kompleksitas pemasaran influencer dan 

implikasinya terhadap strategi merek.  

1.3 Hubungan Parasosial dengan Audiens 

Hubungan parasosial (PSR) antara influencer media sosial dan audiens mereka telah menjadi 

bidang studi yang signifikan, terutama dalam memahami perilaku dan keterlibatan konsumen dalam 

lanskap pemasaran digital. PSR dicirikan oleh hubungan sepihak di mana audiens mengembangkan 

keterikatan emosional dengan influencer, sering menganggap mereka sebagai teman atau orang 
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kepercayaan meskipun kurangnya interaksi timbal balik. Fenomena ini terutama diucapkan dalam 

konteks influencer marketing, di mana keaslian dan keterkaitan influencer yang dirasakan dapat 

secara signifikan memengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa atribut 

influencer, seperti kredibilitas dan keterkaitan, memainkan peran penting dalam membina hubungan 

parasosial ini. Misalnya, Pereira menekankan bahwa kredibilitas influencer digital secara signifikan 

memengaruhi niat pembelian konsumen, karena audiens lebih cenderung mempercayai dan terlibat 

dengan influencer yang mereka anggap otentik dan relatable (Pereira et al., 2023). Hal ini sejalan 

dengan temuan dari Antunes, yang membahas bagaimana influencer bertindak sebagai perantara 

antara merek dan konsumen, memperkuat ikatan melalui keterlibatan emosional dan nilai-nilai 

bersama (Antunes, 2021).  

Selain itu, efektivitas influencer marketing sering dikaitkan dengan kekuatan hubungan 

parasosial yang dikembangkan influencer dengan audiens mereka. Antunes mencatat bahwa 

hubungan emosional ini tidak hanya meningkatkan loyalitas merek tetapi juga mendorong konsumen 

untuk terlibat lebih dalam dengan pesan merek, karena mereka merasakan hubungan pribadi dengan 

influencer yang mempromosikannya (Antunes, 2021). Dinamika PSR dieksplorasi lebih lanjut oleh 

Leung et al., yang menyoroti bahwa influencer yang berhasil menjalin hubungan ini dapat secara 

signifikan meningkatkan keterlibatan konsumen dan kepercayaan merek (Leung et al., 2022). Hal 

ini sangat relevan dalam konteks komunitas merek, di mana influencer menumbuhkan rasa memiliki 

di antara pengikut mereka, mendorong mereka untuk berpartisipasi aktif dalam diskusi dan kegiatan 

terkait merek (Furinto et al., 2024). Keterlibatan semacam itu sangat penting bagi merek yang 

bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen, karena mengubah 

pengikut pasif menjadi pendukung merek yang aktif. Selain itu, implikasi PSR meluas ke efektivitas 

kampanye pemasaran. Studi menunjukkan bahwa ketika influencer mempertahankan kehadiran yang 

konsisten dan otentik, mereka dapat secara efektif mendorong perilaku konsumen, yang mengarah 

pada peningkatan kesadaran merek dan niat pembelian (Mrisha & Xixiang, 2024). Misalnya, 

Wulandari mengilustrasikan bagaimana strategi pemasaran influencer yang memprioritaskan 

manajemen hubungan dan keterlibatan audiens dapat menghasilkan hasil yang lebih sukses bagi 

merek, terutama di sektor barang konsumen yang bergerak cepat (Wulandari & Assidiq, 2023).  

1.4 Literature Review 

Dalam era digital saat ini, konsumen semakin mengandalkan pendapat influencer sebagai 

sumber informasi yang lebih dapat dipercaya dibandingkan dengan iklan tradisional. Hal ini 

disebabkan oleh beberapa faktor yang terkait dengan cara influencer berinteraksi dengan audiens 

mereka dan bagaimana mereka membangun kepercayaan. Influencer marketing telah berkembang 

menjadi alat pemasaran yang kuat, terutama di platform media sosial seperti Instagram, Facebook, 

dan YouTube, yang memungkinkan individu biasa untuk menjadi influencer dan mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen (Wulandari & Assidiq, 2023) (Rosário et al., 2023). Salah satu 

alasan utama mengapa pendapat influencer dianggap lebih kredibel adalah karena mereka sering kali 

dianggap sebagai teman atau rekan yang lebih dekat daripada merek itu sendiri. Influencer 

membangun hubungan parasosial dengan pengikut mereka, yang dapat meningkatkan kepercayaan 

dan pengaruh mereka terhadap keputusan pembelian (Pereira et al., 2023).  

Penelitian menunjukkan bahwa atribut seperti kredibilitas dan pengalaman influencer 

memiliki dampak yang signifikan terhadap niat beli konsumen (Masuda et al., 2022) (Saini & 



Volume 1 Issue 5 (2025) 

 
EFEKTIVITAS STRATEGI INFLUENCER MARKETING DALAM MENINGKATKAN 

KEPERCAYAAN KONSUMEN DAN PANJUALAN PRODUK DI ERA DIGITAL 

Ingriana & Rolando 

10 
Jurnal Bisnis Digital Dan Ekonomi Kreatif | JUMDER 

https://journal.dinamikapublika.id/index.php/Jumder 

 

Bansal, 2023). Dengan kata lain, ketika influencer dianggap kredibel dan memiliki pengalaman 

yang relevan, audiens lebih cenderung mempercayai rekomendasi mereka dibandingkan dengan 

iklan yang lebih formal dan sering kali dianggap kurang personal. Selain itu, influencer mampu 

menyampaikan pesan dengan cara yang lebih autentik dan relatable. Mereka sering berbagi 

pengalaman pribadi dan ulasan produk yang dirasakan lebih jujur dan tidak terikat pada agenda 

pemasaran yang ketat. Hal ini membuat konten yang mereka hasilkan lebih menarik dan dapat 

diterima oleh audiens, sehingga meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran (Rosário et al., 

2023) (Leung et al., 2022).  Penelitian menunjukkan bahwa influencer yang memiliki kesesuaian 

dengan merek dan audiens dapat meningkatkan sikap positif terhadap merek dan memperkuat word 

of-mouth elektronik (eWOM) (Dhun & Dangi, 2023) (Tanwar et al., 2021). Dengan demikian, 

influencer marketing tidak hanya berfungsi sebagai saluran pemasaran, tetapi juga sebagai alat untuk 

membangun hubungan yang lebih kuat antara merek dan konsumen.  

Dalam konteks ini, perusahaan yang ingin memanfaatkan potensi influencer harus 

mempertimbangkan atribut dan karakteristik influencer yang mereka pilih, serta bagaimana cara 

mereka berinteraksi dengan audiens mereka (Sharma & Singh, 2022). Dengan pendekatan yang 

tepat, influencer dapat menjadi aset berharga dalam strategi pemasaran digital, memberikan dampak 

yang lebih besar dibandingkan dengan iklan tradisional. Pemasaran influencer telah muncul sebagai 

strategi yang menonjol dalam pemasaran digital, terutama karena pertumbuhan pesat platform media 

sosial. Selain itu, dampak pemasaran influencer melampaui sekadar promosi produk; Ini memainkan 

peran penting dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen. Studi telah menunjukkan bahwa 

konten influencer yang beresonansi dengan minat konsumen mengarah pada peningkatan loyalitas 

dan keterlibatan merek (Gu & Duan, 2024) (José-Luis Galdón-Salvador et al., 2024). 

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran influencer dipengaruhi oleh 

berbagai faktor yang saling terkait. Salah satu faktor utama adalah kredibilitas influencer itu sendiri. 

Kredibilitas ini mencakup aspek seperti keahlian, keaslian, dan hubungan emosional yang dibangun 

antara influencer dan audiens mereka. Penelitian menunjukkan bahwa influencer yang dianggap 

kredibel dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek dan produk yang mereka 

promosikan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan niat beli konsumen (Dwinggo Samala & 

Rawas, 2024) (Dhun & Dangi, 2023) (Pereira et al., 2023). Selain itu, hubungan parasosial yang 

terbentuk antara influencer dan pengikutnya juga berperan penting, karena pengikut cenderung 

merasa lebih terhubung dengan influencer yang mereka ikuti, sehingga meningkatkan kemungkinan 

mereka untuk menerima rekomendasi produk (Pereira et al., 2023) (Mrisha & Xixiang, 2024).  

Pemasaran influencer telah muncul sebagai strategi penting bagi merek yang bertujuan untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen, memengaruhi keputusan pembelian, dan pada akhirnya 

mendorong penjualan produk.  Masuda et al. menyoroti bahwa karakterisasi influencer berperan 

mediasi dalam membentuk persepsi dan niat konsumen, menekankan pentingnya keaslian dalam 

influencer marketing (Masuda et al., 2022). Demikian pula, Wulandari mencatat bahwa munculnya 

platform media sosial telah memungkinkan individu biasa untuk menjadi influencer, sehingga 

menciptakan saluran pemasaran yang lebih relatable dan dapat dipercaya untuk merek (Wulandari 

& Assidiq, 2023). Selain itu, hubungan antara influencer dan audiens mereka sangat penting untuk 

pemasaran yang efektif. Antunes membahas bagaimana influencer berfungsi sebagai duta merek, 

secara efektif menjembatani kesenjangan antara konsumen dan merek. Hubungan ini memungkinkan 
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merek untuk mengomunikasikan pesan mereka dengan cara yang lebih organik, yang seringkali lebih 

persuasif daripada metode periklanan tradisional (Antunes, 2021).  

 

2. RESEARCH METHOD 

Dalam era digital saat ini, strategi pemasaran influencer telah menjadi alat yang 

sangat efektif untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dan penjualan produk. Pada 

penelitian ini pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kualitatif. Pendekatan ini 

dilakukan untuk mengeksplorasi bagaimana strategi ini diterapkan. Proses pengumpulan 

data dilakukan melalui tinjauan literatur yang komprehensif atas penelitian sebelumnya, 

yaitu mengumpulkan jurnal penelitian baik nasional maupun internasional yang terkait 

dengan pemasaran influencer dengan tujuan untuk menganalisis perbandingan teori-teori 

yang ada dengan yang sebelumnya. Berdasarkan sumber-sumber yang dikaji, analisis 

dilakukan untuk mengidentifikasi elemen-elemen kunci yang berkontribusi terhadap 

keefektifan strategi pemasaran influencer, seperti kredibilitas influencer, relevansi konten, 

dan hubungan parasosial dengan audiens. 

Figure 1. PRISMA SLR 
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3. RESULTS AND DISCUSSION 

3.1 RESULTS 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer, relevansi konten, dan 

hubungan parasosial dengan audiens merupakan faktor kunci dalam menentukan efektivitas 

strategi pemasaran influencer. Kredibilitas influencer sangat penting karena dapat 

mempengaruhi sikap dan keputusan pembelian konsumen. Menurut penelitian oleh Dhun 

dan Dangi, kredibilitas influencer berperan signifikan dalam membentuk sikap merek dan 

electronic word of mouth (eWOM), yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen (Dhun & Dangi, 2023). Penelitian ini menegaskan bahwa influencer 

yang dianggap kredibel dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek yang 

mereka promosikan. Relevansi konten juga merupakan elemen krusial dalam pemasaran 

influencer. Konten yang relevan dan sesuai dengan minat audiens dapat meningkatkan 

keterlibatan dan respons positif dari konsumen. Tanwar et al. menunjukkan bahwa konten 

yang disajikan oleh influencer harus sejalan dengan nilai dan preferensi audiens untuk 

mencapai keterlibatan yang lebih tinggi (Tanwar et al., 2021). Selain itu, penelitian oleh 

Wulandari menyoroti bahwa strategi pemasaran influencer yang berhasil adalah yang 

mampu menyajikan konten yang relevan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen 

(Wulandari & Assidiq, 2023). Hubungan parasosial antara influencer dan audiens juga 

berkontribusi pada efektivitas pemasaran influencer. Menurut penelitian oleh (Masuda et al., 

2022), hubungan parasosial yang kuat dapat menciptakan rasa kedekatan dan kepercayaan 

di antara audiens, yang meningkatkan kemungkinan audiens untuk mengikuti rekomendasi 

influencer. Hal ini sejalan dengan temuan oleh Gross dan Wangenheim, yang menunjukkan 

bahwa keterlibatan audiens dengan influencer dapat meningkatkan efektivitas kampanye 

pemasaran (Gross & von Wangenheim, 2022).  

3.2 DISCUSSION 

Temuan penelitian ini menegaskan bahwa kredibilitas influencer, relevansi konten, 

dan hubungan parasosial antara influencer dan audiens adalah faktor-faktor penting yang 

menentukan efektivitas strategi pemasaran influencer. Kredibilitas influencer berfungsi 

sebagai salah satu pilar utama dalam membangun kepercayaan konsumen. Menurut Dhun 

dan Dangi, kredibilitas influencer tidak hanya mempengaruhi sikap merek, tetapi juga 

berkontribusi terhadap electronic word of mouth (eWOM), yang merupakan faktor penting 

dalam keputusan pembelian konsumen (Dhun & Dangi, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa 

influencer yang memiliki reputasi baik dan diakui oleh audiens dapat meningkatkan 

efektivitas kampanye pemasaran. Relevansi konten juga menjadi faktor kunci dalam 

Studies included in review 
(n = 44) 

Reports of included 
studies 

(n = 44) 

In
c

lu
d

e
d

 

https://journal.dinamikapublika.id/index.php/Jumder


  Vol.1, No. 5 Oktober 2025 

e-ISSN: 000-000 

JUMDER: Jurnal Bisnis Digital 

Dan Ekonomi Kreatif 

https://journal.dinamikapublika.id/index.php/Jumder   

 

 13 

 

pemasaran influencer. Konten yang disajikan oleh influencer harus sesuai dengan minat dan 

kebutuhan audiens untuk menciptakan keterlibatan yang lebih tinggi. Tanwar et al. 

mengemukakan bahwa konten yang relevan dan menarik dapat meningkatkan interaksi 

antara influencer dan audiens, sehingga memperkuat dampak pemasaran (Tanwar et al., 

2021). Wulandari menambahkan bahwa strategi pemasaran yang berhasil adalah yang 

mampu menyajikan konten yang tidak hanya menarik tetapi juga relevan dengan target 

audiens (Wulandari & Assidiq, 2023). Selain itu, hubungan parasosial antara influencer dan 

audiens memainkan peran penting dalam efektivitas pemasaran. Menurut penelitian oleh 

Masuda et al., hubungan parasosial yang kuat dapat menciptakan rasa kedekatan dan 

kepercayaan di antara audiens, yang meningkatkan kemungkinan audiens untuk mengikuti 

rekomendasi influencer (Masuda et al., 2022). Hal ini sejalan dengan temuan oleh Pereira, 

yang menunjukkan bahwa atribut influencer dan karakterisasi yang dipersepsikan dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen, dengan hubungan parasosial berfungsi sebagai mediator 

dalam proses ini (Pereira et al., 2023).  

  

4. CONCLUSION 

Dalam era digital saat ini, pemasaran influencer menawarkan banyak peluang bagi 

perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong penjualan produk. 

Pemasaran influencer telah menjadi strategi yang semakin populer di kalangan pemasar 

karena kemampuannya untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan membangun 

hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Dalam konteks ini, influencer berfungsi 

sebagai jembatan antara merek dan konsumen, memfasilitasi komunikasi yang lebih 

personal dan relevan. Penelitian ini menunjukkan bahwa influencer dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian dengan cara yang lebih efektif dibandingkan dengan metode 

pemasaran tradisional.  

Penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas influencer, relevansi konten, dan 

hubungan parasosial antara influencer dan audiens adalah tiga elemen kunci yang 

menentukan keefektifan strategi pemasaran influencer. Dengan kata lain, semakin kredibel 

seorang influencer, maka semakin besar kemungkinan audiens untuk mempercayai 

rekomendasi-rekomendasi yang diberikan sehingga pada akhirnya mereka akan melakukan 

pembelian yang dimana hal tersebut akan meningkatkan penjualan. Selain itu, hubungan 

parasosial yang terbentuk antara influencer dan audiens juga berkontribusi pada efektivitas 

pemasaran influencer.  
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