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Pendahuluan

Perkembangan pesat teknologi digital dalam beberapa dekade terakhir telah
mengubah cara manusia berinteraksi satu sama lain dan dengan dunia luar. Perubahan
paling signifikan terlihat dalam dunia pemasaran, di mana cara merek berhubungan
dengan konsumen kini semakin bergantung pada media sosial dan internet. Media sosial
telah berkembang menjadi platform yang tidak hanya digunakan untuk berbagi informasi
dan hiburan, tetapi juga sebagai ruang pemasaran yang sangat efektif (Wardana et al,
2024). Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) dalam Sawunggalih (2025), media sosial
memungkinkan merek untuk berinteraksi dengan konsumen dalam ruang yang lebih
dinamis, memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah yang sebelumnya tidak tersedia
dalam pemasaran tradisional. Dalam ekosistem media sosial yang terus berkembang,
munculnya influencer telah mengubah cara konsumen memandang dan membeli produk.
Influencer, yang memiliki pengaruh besar terhadap audiens mereka, kini menjadi
bagian integral dari strategi pemasaran digital bagi merek-merek besar maupun kecil (Chen
et al, 2024)
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Peran influencer dalam pemasaran digital semakin diperkuat dengan kemajuan
teknologi yang memudahkan interaksi langsung antara influencer dan pengikutnya.
Berbeda dengan pemasaran tradisional yang lebih berfokus pada iklan satu arah, influencer
menawarkan pendekatan yang lebih interaktif dan personal. Mereka tidak hanya
memperkenalkan produk atau merek, tetapi juga membangun hubungan emosional
dengan audiens mereka. Menurut Elanda dan Rizki (2025), hal ini menjadikan influencer
lebih dipercaya daripada bentuk iklan konvensional karena interaksi yang lebih autentik
dan personal dengan audiensnya.

Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam Novitasari et al, (2024), media sosial dan
influencer telah merubah paradigma pemasaran dengan memberikan merek lebih banyak
kesempatan untuk membangun hubungan yang lebih personal dan langsung dengan
konsumen. Seiring dengan berkembangnya teknologi,influencer menjadi figur yang lebih
dikenal dan dipercaya karena mereka menawarkan keautentikan yang tidak bisa diberikan
oleh iklan tradisional (Nada et al, 2025). Hal ini menjadikan influencer lebih dipercaya
daripada bentuk iklan konvensional. Pengikut atau audiens mereka merasa lebih dekat
dengan influencer, karena mereka sering kali menganggap influencer sebagai seseorang
yang dapat dipercaya, bukan hanya sebagai perpanjangan tangan sebuah merek (Izzati &
Fasa, 2025).

Alasan utama mengapa influencer begitu efektif dalam mempengaruhi keputusan
pembelian adalah kredibilitas dan autentisitas yang mereka bangun dalam komunitas
pengikutnya.Menurut De Veirman, Cauberghe, dan Hudders (2017) dalam Budiarti
(2025), kredibilitas influencer berperan penting dalam mempengaruhi minat beli karena
audiens merasa bahwa influencer memiliki pemahaman mendalam mengenai produk yang
mereka promosikan. Pengikut biasanya merasa bahwa influencer memiliki pemahaman
yang mendalam mengenai produk yang mereka promosikan dan lebih cenderung untuk
menerima rekomendasi mereka. Dengan meningkatnya penggunaan influencer dalam
strategi pemasaran, merek semakin menyadari pentingnya memilih influencer yang tepat
untuk meningkatkan engagement dan konversi penjualan. Dalam hal ini, mikro-influencer
yaitu influencer dengan jumlah pengikut lebih kecil namun dengan tingkat interaksi yang
lebih tinggi sering kali lebih efektif daripada selebriti yang memiliki pengikut lebih banyak
tetapi tidak selalu memiliki hubungan yang dekat dengan audiens mereka (Nada et al,
2025).

Peran influencer dalam meningkatkan minat beli konsumen juga dipengaruhi oleh
platform media sosial yang digunakan. TikTok, Instagram, dan YouTube adalah beberapa
platform utama yang digunakan oleh influencer untuk berinteraksi dengan audiens
mereka. Setiap platform memiliki karakteristiknya sendiri dalam menyampaikan pesan dan
memengaruhi konsumen. TikTok, misalnya, dengan format video pendek yang mudah
dicerna, memungkinkan influencer untuk lebih kreatif dalam mengemas pesan pemasaran
mereka. Instagram, dengan fitur-fitur seperti Stories, Live, dan Shopping, memberikan
peluang bagi merek untuk terhubung dengan audiens secara lebih personal dan real-
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time (Yustiawan & Lestari, 2023). Oleh karena itu, pemilihan platform yang tepat sangat
penting dalam menentukan keberhasilan kampanye pemasaran melalui influencer.

Influencer telah menjadi faktor penting dalam mengubah paradigma pemasaran di era
digital. Merek kini lebih mengutamakan pendekatan berbasis hubungan emosional dan
kepercayaan yang dibangun oleh influencer terhadap audiens mereka. Dalam konteks ini,
influencer tidak hanya bertindak sebagai agen pemasaran, tetapi juga sebagai jembatan
antara konsumen dan merek. Dengan demikian, pemahaman yang mendalam mengenai
peran influencer dalam meningkatkan minat beli konsumen menjadi sangat penting,
terutama bagi para pemasar yang ingin memanfaatkan potensi penuh dari pemasaran
digital di era yang semakin terhubung ini (Setiawan et al, 2024). Artikel ini bertujuan untuk
menganalisis literatur terkini tentang peran influencer dalam meningkatkan minat beli
konsumen di era digital, dengan merujuk pada penelitian-penelitian yang dipublikasikan
setelah tahun 2022, guna memberikan wawasan yang lebih lengkap mengenai topik ini.

Tinjauan Pustaka

Influencer Marketing

Influencer marketing merupakan salah satu strategi pemasaran digital yang
memanfaatkan pengaruh individu di media sosial untuk memengaruhi opini dan perilaku
konsumen. Influencer adalah individu yang memiliki basis pengikut (followers) yang
cukup besar dan loyal, serta mampu membentuk persepsi, preferensi, dan keputusan
pembelian audiensnya melalui konten yang mereka hasilkan (Wang, 2025). Strategi ini
berbeda dari iklan tradisional karena bersifat lebih personal, interaktif, dan sering kali
dianggap lebih autentik oleh konsumen. Menurut Izzati & Fasa (2025), influencer marketing
tidak hanya membantu merek dalam meningkatkan brand awareness, tetapi juga dapat
memperkuat citra merek dan mendorong loyalitas konsumen. Dengan adanya interaksi dua
arah melalui komentar, live chat, maupun fitur tanya-jawab, konsumen merasa lebih dekat
dengan merek melalui figur influencer yang mereka percayai.

Kredibilitas dan Relatabilitas

Efektivitas influencer sangat bergantung pada kredibilitas dan relatabilitas yang
mereka miliki. Kredibilitas mencakup keahlian, kejujuran, dan kepercayaan yang dibangun
influencer di mata audiensnya. Penelitian Joyce (2024) menunjukkan bahwa konsumen
lebih cenderung mengikuti rekomendasi produk dari influencer yang dianggap memiliki
pengetahuan dan pengalaman nyata terkait produk yang dipromosikan.

Namun, kredibilitas saja tidak cukup. Relatabilitas, yaitu kesesuaian nilai, gaya
hidup, atau pengalaman antara influencer dan audiens, juga berperan penting dalam
menciptakan hubungan emosional yang kuat (Nada et al, 2025). Influencer yang dianggap
relatable biasanya memiliki engagement rate yang lebih tinggi karena audiens merasa
terhubung secara personal. Hal ini sejalan dengan temuan Chen & Zhang (2024) yang
menekankan bahwa kombinasi antara kredibilitas dan relatabilitas dapat memperbesar
peluang konsumen untuk melakukan pembelian.
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Mikro-Influencer vs Selebriti

Dalam praktiknya, influencer dibagi ke dalam beberapa kategori, seperti selebriti,
makro-influencer, dan mikro-influencer. Selebriti memiliki audiens yang luas, namun
tingkat keterlibatannya (engagement) cenderung lebih rendah karena hubungan dengan
audiens lebih bersifat satu arah. Sebaliknya, mikro-influencer, meskipun memiliki jumlah
pengikut yang lebih kecil, biasanya lebih dekat dengan audiensnya dan mampu
menciptakan interaksi yang lebih intens (Kharen et al, 2024).

Penelitian Pandit et al. (2025) menegaskan bahwa mikro-influencer sering kali lebih
efektif dalam meningkatkan minat beli karena mereka dianggap lebih autentik, transparan,
dan fokus pada niche tertentu. Hal ini membuat rekomendasi mereka lebih dipercaya
dibandingkan dengan selebriti yang biasanya terkesan lebih komersial. Dengan demikian,
bagi merek yang ingin membangun loyalitas jangka panjang, kolaborasi dengan mikro-
influencer sering kali menjadi pilihan yang lebih strategis dibandingkan dengan
menggunakan selebriti.

Platform Media Sosial

Peran platform media sosial sangat penting dalam mendukung efektivitas influencer
marketing. TikTok, Instagram, dan YouTube merupakan tiga platform utama yang banyak
digunakan dalam pemasaran digital. TikTok, dengan algoritma berbasis rekomendasi dan
format video pendek, memudahkan konten influencer menjangkau audiens yang lebih luas
secara organik (Vogue Business, 2023). Sementara itu, Instagram dengan fitur-fitur seperti
Stories, Live, Reels, dan Shopping memberikan ruang interaksi langsung antara influencer,
audiens, dan merek (Yustiawan & Lestari, 2023). YouTube juga berperan penting dalam
membangun kredibilitas influencer melalui konten video berdurasi panjang yang
memungkinkan penjelasan produk lebih detail.

Keberhasilan kampanye pemasaran melalui influencer sangat dipengaruhi oleh
kesesuaian platform dengan karakteristik audiens target. Misalnya, TikTok lebih efektif
menjangkau generasi muda, sementara YouTube lebih cocok untuk konten edukatif atau
ulasan produk. Dengan demikian, pemilihan platform yang tepat menjadi faktor penentu
dalam mengoptimalkan strategi influencer marketing (Setiawan et al, 2024).

Metodologi

Metode penelitian yang digunakan dalam artikel ini adalah studi literatur, dengan
menelaah dan menganalisis berbagai penelitian terkini yang dipublikasikan pada rentang
tahun 2023-2025 terkait peran influencer dalam meningkatkan minat beli konsumen.
Sumber data diperoleh dari jurnal nasional maupun internasional yang relevan dengan
topik penelitian. Analisis dilakukan secara tematik dengan memusatkan perhatian pada
empat aspek utama, yaitu definisi dan fungsi influencer, faktor kredibilitas serta
relatabilitas dalam membangun kepercayaan audiens, perbandingan efektivitas antara
mikro-influencer dan selebriti dalam memengaruhi keputusan pembelian, serta peran
strategis berbagai platform media sosial seperti TikTok, Instagram, dan YouTube dalam
menunjang efektivitas pemasaran influencer. Pendekatan ini dipilih untuk memberikan
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pemahaman komprehensif mengenai dinamika dan kontribusi influencer dalam strategi
pemasaran digital di era modern.

Hasil dan Pembahasan
Definisi dan Fungsi Influencer dalam Pemasaran Digital

Influencer adalah individu yang memiliki audiens yang cukup besar dan terlibat di
media sosial, yang memiliki kemampuan untuk mempengaruhi perilaku serta keputusan
pembelian pengikutnya melalui konten yang mereka buat. Secara umum, influencer
berfungsi untuk membangun kesadaran merek, meningkatkan keterlibatan audiens, serta
mendorong keputusan pembelian. Mereka dapat menjadi agen perubahan yang efektif
dalam mempromosikan produk dan layanan, dengan cara yang lebih autentik dan personal
dibandingkan dengan iklan konvensional. Influencer mampu menciptakan konten yang
terhubung dengan audiens mereka, yang pada akhirnya membantu menciptakan persepsi
positif terhadap merek yang mereka promosikan.

Dalam pemasaran digital, influencer dapat dibagi menjadi beberapa kategori, seperti
selebriti, makro-influencer, dan mikro-influencer, yang masing-masing memiliki peran
yang berbeda tergantung pada ukuran audiens dan tingkat keterlibatan mereka. Namun,
semua jenis influencer memiliki tujuan yang sama: untuk memengaruhi perilaku
konsumen. Wang (2025) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa influencer yang
memiliki kredibilitas tinggi di mata audiensnya dapat lebih efektif mempengaruhi niat beli
konsumen. Kredibilitas tersebut sering kali diperoleh melalui konsistensi pesan yang
mereka sampaikan dan pengalaman pribadi yang dibagikan kepada audiens. Dengan kata
lain, ketika pengikut merasa bahwa influencer tersebut jujur dan dapat dipercaya, mereka
lebih cenderung mengikuti rekomendasi produk yang diberikan.

Bagi banyak merek, kolaborasi dengan influencer telah terbukti menjadi saluran yang
efektif untuk memperkenalkan produk baru kepada audiens yang lebih luas. Influencer
membantu merek tidak hanya untuk menarik perhatian audiens mereka tetapi juga untuk
membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen potensial. Mereka tidak hanya
menjadi jembatan komunikasi, tetapi juga berperan penting dalam membentuk citra dan
reputasi merek. Oleh karena itu, pemilihan influencer yang tepat menjadi faktor kunci
dalam merancang kampanye pemasaran digital yang sukses.

Pengaruh Kredibilitas dan Relatabilitas terhadap Minat Beli Konsumen

Kredibilitas influencer memainkan peran utama dalam memengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli produk. Pengikut cenderung lebih mempercayai produk yang
direkomendasikan oleh influencer yang mereka anggap memiliki pengetahuan atau
keahlian di bidang tertentu. Joyce (2024) dalam penelitiannya menegaskan bahwa pengaruh
influencer terhadap minat beli konsumen sangat bergantung pada seberapa kredibel
mereka dalam mengomunikasikan pesan produk. Influencer yang dianggap ahli atau
berpengalaman dalam kategori produk tertentu akan lebih dipercaya oleh audiens mereka,
yang pada gilirannya meningkatkan niat beli konsumen.
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Namun, kredibilitas saja tidak cukup. Relatabilitas atau kesamaan nilai dan
pengalaman antara influencer dan audiens juga memiliki dampak besar terhadap pengaruh
influencer dalam keputusan pembelian. Dalam penelitian yang sama, Joyce (2024)
mengungkapkan bahwa konsumen cenderung lebih terhubung secara emosional dengan
influencer yang mereka anggap mirip dengan diri mereka, baik dalam hal gaya hidup
maupun nilai-nilai pribadi. Relatabilitas ini membangun rasa kepercayaan yang lebih kuat
dan membuat rekomendasi produk dari influencer terasa lebih autentik. Hal ini
menunjukkan bahwa dalam pemasaran digital, selain memilih influencer yang kredibel,
penting juga untuk memilih influencer yang dapat menciptakan hubungan emosional yang
kuat dengan audiens.

Kredibilitas dan relatabilitas juga berperan dalam membangun loyalitas konsumen
terhadap merek yang dipromosikan oleh influencer. Ketika konsumen merasa bahwa
influencer memiliki hubungan yang tulus dengan merek, mereka lebih mungkin untuk
membeli produk dan menjadi pelanggan setia. Oleh karena itu, influencer yang dapat
menjaga kredibilitas dan terus membangun hubungan baik dengan audiensnya akan lebih
efektif dalam menciptakan minat beli yang berkelanjutan, dibandingkan dengan mereka
yang hanya berfokus pada penjualan satu kali saja.

Pengaruh Interaksi Langsung dan Fitur Live Streaming

Fitur interaksi langsung, seperti live streaming, telah menjadi salah satu metode yang
sangat efektif dalam meningkatkan keterlibatan audiens dan mempengaruhi keputusan
pembelian. Media sosial seperti Instagram, Facebook, dan TikTok telah menyediakan fitur
live streaming yang memungkinkan influencer berinteraksi secara langsung dengan
audiens mereka. Hal ini memberikan pengalaman yang lebih autentik dan personal, di
mana konsumen dapat bertanya langsung kepada influencer tentang produk yang
dipromosikan, melihat demo produk secara real-time, dan mendapatkan penjelasan
mendalam mengenai keunggulan produk.

Penelitian oleh Chen dan Zhang (2024) menunjukkan bahwa interaksi langsung
selama sesi live streaming dapat meningkatkan minat beli konsumen secara signifikan.
Konsumen yang terlibat dalam percakapan langsung dengan influencer cenderung merasa
lebih yakin terhadap produk yang ditawarkan, karena mereka dapat langsung
mendapatkan feedback dan melihat keaslian influencer dalam menjelaskan produk
tersebut. Dalam banyak kasus, live streaming juga memberi audiens kesempatan untuk
melihat reaksi spontan influencer terhadap produk, yang dapat meningkatkan kepercayaan
mereka terhadap produk yang dijual.

Fitur live streaming juga memberikan kesempatan kepada merek untuk menciptakan
rasa urgensi dengan menawarkan promosi khusus atau diskon terbatas selama sesi
tersebut. Dengan cara ini, influencer dapat mendorong audiens untuk melakukan
pembelian segera. Fitur ini juga memungkinkan merek untuk menunjukkan nilai-nilai
mereka secara lebih transparan dan membangun kredibilitas lebih lanjut dengan cara yang
lebih terhubung secara emosional dengan audiens mereka. Oleh karena itu, penggunaan
live streaming oleh influencer tidak hanya memperkuat hubungan dengan audiens tetapi
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juga menjadi alat pemasaran yang sangat efektif dalam meningkatkan konversi dan
penjualan.

Mikro-Influencer vs Selebriti: Mana yang Lebih Efektif?

Meskipun selebriti seringkali memiliki audiens yang lebih besar, mikro-influencer,
yang memiliki pengikut lebih sedikit namun lebih terhubung secara personal dengan
audiens mereka, sering kali lebih efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Kharen et al. (2024) menunjukkan bahwa mikro-influencer sering dianggap
lebih autentik dan terpercaya oleh pengikut mereka. Audiens mikro-influencer merasa
mereka memiliki hubungan yang lebih dekat dengan influencer ini, yang sering kali berbagi
konten yang lebih personal dan relevan. Sebaliknya, meskipun selebriti memiliki daya tarik
yang lebih luas, mereka cenderung memiliki tingkat keterlibatan yang lebih rendah dengan
audiens mereka, yang dapat mengurangi efektivitas promosi produk.

Pandit et al. (2025) dalam penelitian mereka juga menyoroti bahwa mikro-influencer
memiliki pengaruh yang lebih kuat dalam membangun loyalitas konsumen. Mikro-
influencer biasanya lebih spesifik dalam fokus niche mereka, yang membuat mereka lebih
relevan bagi audiens yang tertarik dengan topik atau kategori tertentu. Hal ini
memungkinkan mikro-influencer untuk berkomunikasi dengan audiens mereka secara
lebih langsung dan efektif, menghasilkan tingkat konversi yang lebih tinggi dibandingkan
dengan selebriti yang lebih dikenal secara umum. Oleh karena itu, merek yang ingin
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen mereka seringkali lebih memilih
untuk bekerja dengan mikro-influencer daripada selebriti.

Peran Platform Media Sosial dalam Mendukung Pemasaran Influencer

Platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube memiliki peran yang
sangat penting dalam mempertemukan influencer dengan audiens mereka. Setiap platform
memiliki karakteristik unik yang dapat dimanfaatkan untuk pemasaran influencer. TikTok,
misalnya, dengan fitur video pendek dan algoritma yang memprioritaskan konten kreatif,
telah menjadi platform yang sangat efektif untuk influencer dalam mempromosikan
produk. Fitur-fitur seperti belanja langsung yang tersedia di TikTok memungkinkan
pengguna untuk membeli produk yang sedang dipromosikan tanpa meninggalkan
platform, yang secara langsung mempermudah perjalanan pembelian konsumen (Vogue
Business, 2023).

Instagram, dengan beragam fitur seperti Stories, Live, dan Shopping, juga
memberikan peluang besar bagi influencer untuk terhubung dengan audiens mereka secara
real-time dan mendorong keputusan pembelian. Pengguna Instagram dapat melihat
produk yang dipromosikan melalui Stories atau Live dan langsung mengklik untuk
membeli produk tersebut. Dengan cara ini, influencer di Instagram dapat mengarahkan
audiens mereka untuk melakukan pembelian dengan mudah dan efisien, meningkatkan
konversi dan penjualan. Oleh karena itu, pemilihan platform yang tepat sangat krusial
dalam menentukan efektivitas kampanye pemasaran influencer. Merek yang ingin sukses
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di pasar digital harus mempertimbangkan karakteristik platform dan audiensnya saat
memilih influencer untuk kampanye mereka.

Simpulan

Dari analisis literatur yang telah dibahas, dapat disimpulkan bahwa influencer
memiliki peran yang signifikan dalam meningkatkan minat beli konsumen di era digital.
Faktor-faktor seperti kredibilitas, relatabilitas, interaksi langsung, dan pemilihan jenis
influencer yang tepat berkontribusi besar terhadap efektivitas pemasaran influencer.
Mikro-influencer, khususnya, terbukti lebih efektif dalam membangun hubungan yang
lebih kuat dengan audiens mereka dibandingkan dengan selebriti. Selain itu, pemanfaatan
platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube memberikan peluang yang
besar bagi merek untuk meningkatkan keterlibatan dan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Oleh karena itu, pemilihan influencer yang tepat dan pemanfaatan
platform secara optimal sangat penting bagi keberhasilan kampanye pemasaran di era
digital ini.
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