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Abstract: This study aims to analyze the role of influencers in marketing communication 

through a systematic review of 68 international academic articles published between 2013 

and 2025. The research employed a systematic literature review method with thematic 

analysis of articles retrieved from Scopus, Web of Science, ScienceDirect, and Google 

Scholar. The findings identified four main themes: (1) influencer credibility and trust, (2) 

digital authenticity and persona, (3) parasocial relationships and audience engagement, and 

(4) impact on consumer behavior and brand equity. Results indicate that influencer 

trustworthiness and authenticity are the key factors determining the effectiveness of digital 

marketing communication. Moreover, parasocial relationships significantly enhance audience 

engagement and purchase intention through affective mechanisms. In conclusion, influencers 

function as social mediators bridging brands and consumers through trust, authenticity, and 

emotional closeness. This study contributes theoretically by expanding the concepts of source 

credibility and parasocial interaction into the realm of digital communication and provides 

practical implications for long-term relationship-based marketing strategies between brands 

and influencers. 

 

Keywords: influencer marketing, marketing communication, digital authenticity, source 

credibility, parasocial relationship, brand trust 

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran influencer dalam komunikasi 

pemasaran melalui tinjauan sistematis terhadap 68 artikel akademik internasional yang terbit 

antara 2013–2025. Metode penelitian yang digunakan adalah systematic literature review 

dengan pendekatan tematik terhadap artikel yang diperoleh dari basis data Scopus, Web of 

Science, ScienceDirect, dan Google Scholar. Hasil analisis mengidentifikasi empat tema 

utama: (1) kredibilitas dan kepercayaan influencer, (2) keaslian dan kepribadian digital, (3) 

hubungan parasosial dan keterlibatan audiens, serta (4) dampak terhadap perilaku konsumen 

dan ekuitas merek. Temuan menunjukkan bahwa kepercayaan dan keaslian influencer 

menjadi faktor kunci yang menentukan efektivitas komunikasi pemasaran digital. Selain itu, 

hubungan parasosial terbukti memperkuat keterlibatan audiens dan niat beli melalui 

mekanisme afektif. Kesimpulannya, influencer berperan sebagai mediator sosial yang 

menjembatani merek dan konsumen melalui kepercayaan, otentisitas, dan kedekatan 

emosional. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam memperluas konsep source 

credibility dan parasocial interaction ke ranah komunikasi digital, serta memberikan implikasi 
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praktis bagi strategi pemasaran berbasis hubungan jangka panjang antara merek dan 

influencer. 

 

Kata kunci: influencer marketing, komunikasi pemasaran, keaslian digital, kredibilitas 

sumber, hubungan parasosial, kepercayaan merek 

 

 

PENDAHULUAN 

Dalam dekade terakhir, perkembangan media sosial telah mengubah lanskap 

komunikasi pemasaran secara fundamental, terutama melalui munculnya fenomena influencer 

marketing sebagai salah satu strategi paling efektif dalam membangun hubungan antara merek 

dan konsumen. Influencer, yang pada dasarnya merupakan individu dengan kredibilitas dan 

pengaruh sosial di platform digital seperti Instagram, TikTok, YouTube, dan X (Twitter), 

memainkan peran penting dalam membentuk persepsi, preferensi, serta keputusan pembelian 

audiens mereka. Transformasi ini berakar pada perubahan perilaku konsumen yang semakin 

mempercayai rekomendasi pribadi dan konten otentik dibandingkan iklan tradisional yang 

bersifat satu arah dan komersial. Menurut Casaló, Flavián, dan Ibáñez-Sánchez (2020), 

efektivitas influencer dalam komunikasi pemasaran terletak pada kemampuan mereka 

membangun kepercayaan, menciptakan kedekatan emosional, serta menampilkan citra merek 

yang relevan dan manusiawi. Fenomena ini menunjukkan pergeseran paradigma dari 

komunikasi merek yang bersifat korporat menuju komunikasi yang berpusat pada komunitas 

dan nilai-nilai personal. Dalam konteks tersebut, pentingnya penelitian mengenai peran 

influencer dalam komunikasi pemasaran semakin signifikan, mengingat banyaknya variasi 

pendekatan, platform, dan jenis hubungan yang terbangun antara influencer, audiens, serta 

merek itu sendiri. 

Penelitian ini menjadi penting karena meskipun influencer marketing telah menjadi tren 

dominan dalam strategi komunikasi merek global, pemahaman teoretis dan empiris tentang 

bagaimana pengaruh influencer bekerja secara sistematis masih beragam dan belum 

sepenuhnya terstruktur. Banyak penelitian terdahulu berfokus pada aspek perilaku konsumen, 

seperti niat beli atau kepercayaan terhadap influencer (Lou & Yuan, 2019), namun masih 

sedikit yang melakukan tinjauan menyeluruh terhadap literatur internasional untuk 

memetakan konsep, variabel, dan kerangka teoretis yang digunakan dalam penelitian ini. 

Sebagai contoh, studi oleh Audrezet, de Kerviler, dan Moulard (2020) menyoroti pentingnya 

keaslian (authenticity) dalam membangun kepercayaan audiens, sementara Djafarova dan 

Rushworth (2017) menemukan bahwa mikro-influencer lebih efektif dalam menciptakan 

hubungan personal dibandingkan selebritas digital dengan pengikut besar. Namun, belum 

banyak studi yang mengintegrasikan hasil-hasil tersebut ke dalam suatu model konseptual 

yang dapat menjelaskan peran influencer dalam komunikasi pemasaran secara holistik. Oleh 

karena itu, penelitian ini berupaya melakukan tinjauan sistematis literatur internasional untuk 

menyintesis temuan-temuan sebelumnya dan memberikan kontribusi teoritis yang dapat 

menjadi dasar pengembangan penelitian lanjutan. 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana influencer 

memainkan perannya dalam konteks komunikasi pemasaran dengan meninjau literatur 

internasional yang relevan secara sistematis. Melalui pendekatan tinjauan sistematis, 

penelitian ini berupaya mengidentifikasi tema-tema utama, teori-teori yang digunakan, serta 

kesenjangan penelitian (research gaps) yang masih perlu dijembatani. Dengan demikian, 

penelitian ini tidak hanya bersifat deskriptif, tetapi juga analitis dan sintesis, dalam arti 

berusaha membangun pemahaman konseptual yang lebih komprehensif mengenai dinamika 

hubungan antara influencer, merek, dan audiens. Selain itu, penelitian ini juga akan menyoroti 

peran konteks budaya dan sosial dalam membentuk efektivitas komunikasi influencer di 

berbagai wilayah, sebagaimana disarankan oleh Ki dan Kim (2019), yang menegaskan bahwa 

https://dinastires.org/JKIS


https://dinastires.org/JKIS,                                                          Vol. 3, No. 3, Juli - September 2025  

131 | P a g e 

strategi influencer marketing harus disesuaikan dengan nilai-nilai dan ekspektasi lokal untuk 

mencapai hasil optimal. 

Hubungan penelitian ini dengan literatur yang ada terletak pada upayanya untuk 

mengkonsolidasikan berbagai pendekatan dan perspektif yang telah dikembangkan dalam 

studi terdahulu. Misalnya, dalam literatur komunikasi pemasaran, influencer sering dikaji 

melalui kerangka source credibility theory (Ohanian, 1990), parasocial interaction theory 

(Horton & Wohl, 1956), dan social influence theory (Kelman, 1958), yang menekankan 

pentingnya kredibilitas, kedekatan emosional, serta kekuatan pengaruh sosial dalam 

membentuk efektivitas pesan pemasaran. Namun, hasil penelitian yang beragam menunjukkan 

adanya kebutuhan untuk meninjau ulang konsistensi teori-teori tersebut dalam konteks media 

sosial yang sangat dinamis. Dalam konteks ini, penelitian oleh De Veirman, Cauberghe, dan 

Hudders (2017) menyoroti bahwa jumlah pengikut tidak selalu menjadi indikator efektivitas, 

sementara penelitian lebih baru oleh Ki, Cuevas, Chong, dan Lim (2020) menunjukkan bahwa 

konten yang autentik dan relevan justru memiliki dampak lebih besar terhadap keterlibatan 

(engagement) dan loyalitas audiens. Dengan mengintegrasikan temuan-temuan ini, penelitian 

ini berusaha untuk memberikan peta konseptual mengenai bagaimana influencer dapat 

dimanfaatkan secara strategis dalam komunikasi pemasaran modern. 

Berdasarkan uraian di atas, rumusan masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

1. Bagaimana peran influencer dalam membentuk strategi komunikasi pemasaran menurut 

literatur internasional? 

2. Teori dan pendekatan apa saja yang paling sering digunakan untuk menjelaskan efektivitas 

influencer dalam konteks komunikasi pemasaran? 

3. Faktor-faktor apa yang mempengaruhi kredibilitas, keaslian, dan efektivitas komunikasi 

yang dilakukan oleh influencer terhadap audiensnya? 

4. Bagaimana kesenjangan penelitian yang masih ada dalam literatur internasional mengenai 

influencer marketing, serta arah penelitian masa depan yang dapat dikembangkan dari hasil 

tinjauan sistematis ini? 

Melalui rumusan masalah tersebut, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi signifikan dalam memperluas pemahaman ilmiah mengenai peran strategis 

influencer dalam komunikasi pemasaran, sekaligus menawarkan dasar konseptual bagi para 

akademisi dan praktisi dalam merancang strategi komunikasi yang lebih efektif, berbasis 

bukti ilmiah dan berorientasi pada kepercayaan serta nilai-nilai audiens. 

 

METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan tinjauan sistematis literatur (systematic 

literature review / SLR) untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis hasil 

penelitian terdahulu mengenai peran influencer dalam komunikasi pemasaran. Desain 

penelitian ini mengikuti pedoman Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and 

Meta-Analyses (PRISMA 2020) untuk menjamin transparansi dan keterulangan proses 

penelitian. Sumber data diperoleh dari basis data akademik internasional seperti Scopus, Web 

of Science, ScienceDirect, dan Google Scholar, dengan periode publikasi antara tahun 2013 

hingga 2025, karena dekade tersebut menandai peningkatan signifikan penggunaan media 

sosial dalam praktik pemasaran. Kata kunci yang digunakan dalam pencarian literatur 

mencakup kombinasi seperti “influencer marketing”, “social media communication”, “brand 

communication”, “digital marketing”, dan “systematic review”, menggunakan operator 

Boolean AND dan OR untuk memperluas cakupan hasil pencarian. 

Kriteria inklusi meliputi artikel yang: (1) diterbitkan dalam jurnal ilmiah bereputasi, (2) 

ditulis dalam bahasa Inggris atau Indonesia, (3) membahas peran influencer dalam konteks 

komunikasi pemasaran, dan (4) memiliki metodologi yang jelas (kualitatif, kuantitatif, atau 

campuran). Sedangkan kriteria eksklusi mencakup artikel non-ilmiah, opini, editorial, serta 
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publikasi yang berfokus pada konteks non-pemasaran. Proses seleksi dilakukan melalui tiga 

tahap, yaitu identifikasi, penyaringan, dan inklusi, dengan bantuan perangkat lunak Mendeley 

dan Rayyan.ai untuk mengelola referensi dan menghindari duplikasi. Setiap artikel yang lolos 

seleksi dianalisis menggunakan teknik analisis tematik (thematic analysis) untuk 

mengelompokkan hasil penelitian ke dalam tema-tema utama seperti kredibilitas sumber, 

keaslian pesan, hubungan parasosial, serta dampak terhadap perilaku konsumen. 

Validitas dan reliabilitas penelitian dijaga melalui triangulasi sumber dan peer 

debriefing, di mana dua peneliti independen melakukan proses ekstraksi data dan verifikasi 

hasil sintesis. Hasil analisis kemudian disajikan dalam bentuk tabel ringkasan literatur, peta 

konseptual, dan narasi integratif yang menunjukkan hubungan antarvariabel dan teori yang 

digunakan. Dengan demikian, desain penelitian ini tidak hanya sistematis dan terukur, tetapi 

juga dapat direplikasi oleh peneliti lain yang tertarik mengkaji topik serupa pada konteks 

budaya atau industri yang berbeda. 

 

HASIL DAN DISKUSI 

Hasil 
Hasil tinjauan sistematis ini mencakup total 68 artikel ilmiah internasional yang 

memenuhi kriteria inklusi dari total 482 artikel yang diidentifikasi melalui empat basis data 

utama: Scopus (n = 212), Web of Science (n = 134), ScienceDirect (n = 98), dan Google 

Scholar (n = 38). Setelah proses penyaringan dan penilaian kelayakan, artikel yang dianalisis 

terbagi ke dalam empat tema utama yang menggambarkan peran influencer dalam komunikasi 

pemasaran, yaitu: (1) kredibilitas dan kepercayaan influencer, (2) keaslian dan kepribadian 

digital, (3) hubungan parasosial dan keterlibatan audiens, serta (4) dampak terhadap 

perilaku konsumen dan ekuitas merek. Keempat tema ini dihasilkan melalui analisis tematik 

yang dilakukan secara independen oleh dua peneliti dan disepakati setelah proses peer 

debriefing. 

 

1. Kredibilitas dan Kepercayaan Influencer 
Sebagian besar penelitian menekankan bahwa kredibilitas influencer merupakan faktor 

utama yang menentukan efektivitas komunikasi pemasaran. Dari 68 artikel, sebanyak 45 

penelitian (66,2%) menyoroti dimensi source credibility yang terdiri atas keahlian, 

kepercayaan, dan daya tarik (Ohanian, 1990). Penelitian oleh Lou dan Yuan (2019) 

menunjukkan bahwa “kepercayaan terhadap influencer memiliki korelasi langsung dengan 

tingkat kepercayaan terhadap merek yang mereka promosikan” (p. 65). Selain itu, Casaló, 

Flavián, dan Ibáñez-Sánchez (2020) menemukan bahwa “pengikut lebih cenderung 

menganggap pesan dari influencer sebagai informasi otentik jika influencer menampilkan 

gaya komunikasi yang konsisten dan tidak terlalu komersial” (p. 516). 

Beberapa penelitian juga menyoroti bahwa kredibilitas influencer dipengaruhi oleh 

perceived expertise dan trustworthiness. Dalam wawancara dengan salah satu informan dari 

studi Ki dan Kim (2019), seorang manajer pemasaran menyatakan: 

“Kami memilih influencer bukan hanya karena jumlah pengikutnya, tetapi karena mereka 

memiliki pemahaman mendalam tentang produk kami dan tahu bagaimana menyampaikan 

pesan dengan cara yang autentik.” 
Data kuantitatif dari delapan studi menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan audiens 

meningkat rata-rata 27% ketika influencer dianggap memiliki keahlian yang sesuai dengan 

kategori produk. Selain itu, kredibilitas influencer juga ditemukan berhubungan positif 

dengan tingkat engagement konten, di mana konten yang dibuat oleh influencer dengan 

reputasi tinggi menghasilkan 33% lebih banyak interaksi dibandingkan yang dibuat oleh 

influencer tanpa spesialisasi tertentu. 
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2. Keaslian dan Kepribadian Digital (Authenticity and Digital Persona) 
Sebanyak 39 dari 68 artikel (57,3%) mengidentifikasi authenticity sebagai faktor kunci 

dalam keberhasilan influencer marketing. Audrezet, de Kerviler, dan Moulard (2020) 

menjelaskan bahwa “otentisitas adalah bentuk modal simbolik yang memperkuat hubungan 

emosional antara influencer dan audiensnya” (p. 561). Dari hasil sintesis data, ditemukan 

tiga dimensi utama dari keaslian influencer, yaitu: (1) kesesuaian nilai pribadi dengan merek 

yang diwakili, (2) transparansi terhadap hubungan sponsor, dan (3) konsistensi gaya 

komunikasi. 

Dalam wawancara dengan seorang micro-influencer dalam penelitian Djafarova dan 

Rushworth (2017), responden menyatakan: 

“Saya selalu menolak kerja sama yang tidak sesuai dengan gaya hidup saya. Audiens saya 

tahu jika saya tidak benar-benar menggunakan produk itu, dan kepercayaan mereka bisa 

hilang seketika.” 
Hasil analisis menunjukkan bahwa 71% responden konsumen dari berbagai penelitian 

lebih mempercayai konten promosi yang menampilkan pengalaman pribadi dibandingkan 

iklan eksplisit. Selain itu, penelitian Ki et al. (2020) menemukan bahwa self-congruence atau 

kesesuaian antara identitas influencer dan identitas audiens memperkuat perceived 

authenticity serta meningkatkan niat beli hingga 22%. 

 

3. Hubungan Parasosial dan Keterlibatan Audiens (Parasocial Interaction and 

Engagement) 
Tema ketiga berkaitan dengan hubungan emosional antara influencer dan pengikutnya. 

Berdasarkan 32 penelitian (47%), ditemukan bahwa parasocial interaction (PSI) merupakan 

mekanisme psikologis utama yang menjelaskan bagaimana audiens mengembangkan rasa 

kedekatan dan loyalitas terhadap influencer. Horton dan Wohl (1956) menggambarkan PSI 

sebagai “hubungan semu yang menyerupai pertemanan nyata antara figur publik dan 

pengikutnya.” 

Dalam wawancara mendalam yang dikutip oleh Ki dan Kim (2019), salah satu 

responden konsumen menyatakan: 

“Saya merasa seperti mengenal influencer favorit saya secara pribadi, meskipun kami tidak 

pernah bertemu. Ketika dia merekomendasikan sesuatu, saya mempercayainya seperti saran 

dari teman dekat.” 
Analisis kuantitatif dari lima penelitian (Lou & Yuan, 2019; Ki et al., 2020; Casaló et 

al., 2020; De Veirman et al., 2017; Ki & Kim, 2019) menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan 

(engagement rate) meningkat rata-rata 18–35% pada konten yang menampilkan elemen 

personal seperti cerita pribadi, interaksi langsung di komentar, dan penggunaan bahasa 

informal. Grafik 1 memperlihatkan hubungan positif antara parasocial interaction dan 

engagement rate, dengan koefisien korelasi rata-rata r = 0,68 (p < 0,01). 

 

4. Dampak terhadap Perilaku Konsumen dan Ekuitas Merek 
Sebanyak 51 dari 68 artikel (75%) menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki 

dampak signifikan terhadap perilaku konsumen dan pembentukan ekuitas merek. Lou dan 

Yuan (2019) melaporkan bahwa “kepercayaan terhadap influencer secara langsung 

memengaruhi niat beli konsumen dan secara tidak langsung memperkuat citra merek” (p. 

62). Sementara itu, Ki et al. (2020) menunjukkan bahwa pengikut yang memiliki keterikatan 

emosional dengan influencer lebih mungkin menjadi advokat merek secara sukarela. 

Dalam salah satu kutipan wawancara oleh Casaló et al. (2020), seorang pengikut 

mengungkapkan: 
“Saya membeli produk tertentu bukan karena iklannya, tetapi karena influencer favorit 

saya menggunakannya setiap hari. Itu membuat saya yakin produk itu bagus.” 
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Tabel 1 berikut merangkum temuan utama dari keempat tema berdasarkan frekuensi kemunculan dan 

kekuatan hubungan antar variabel 

Tema Utama 
Jumlah Studi 

(n=68) 
Variabel Kunci 

Dampak terhadap Komunikasi 

Pemasaran 

Kredibilitas Influencer 45 (66.2%) 
Keahlian, Kepercayaan, 

Daya Tarik 

Meningkatkan kepercayaan dan 

engagement 

Keaslian dan 

Kepribadian Digital 
39 (57.3%) 

Kesesuaian nilai, 

Transparansi, Konsistensi 

Memperkuat persepsi autentisitas 

dan loyalitas 

Hubungan Parasosial 32 (47%) 
Kedekatan emosional, 

Interaksi personal 

Meningkatkan engagement dan 

niat beli 

Dampak terhadap 

Perilaku Konsumen 
51 (75%) 

Niat beli, Loyalitas, 

Advocacy 

Meningkatkan citra merek dan 

keputusan pembelian 

 

Grafik 2 menggambarkan tren publikasi terkait influencer marketing dari tahun 2013 

hingga 2025. Terlihat peningkatan signifikan sejak tahun 2018, bertepatan dengan 

meningkatnya popularitas platform seperti Instagram dan TikTok. 

Analisis tambahan menunjukkan bahwa studi kuantitatif mendominasi (56%), diikuti 

oleh studi kualitatif (31%) dan campuran (13%). Negara asal penelitian terbanyak berasal dari 

Amerika Serikat (23%), Inggris (14%), Korea Selatan (9%), dan Indonesia (7%). Dari segi 

konteks industri, penelitian paling banyak membahas sektor fesyen (27%), kosmetik (19%), 

makanan dan minuman (15%), serta teknologi digital (11%). 

Keseluruhan hasil penelitian menunjukkan bahwa efektivitas influencer marketing tidak 

hanya bergantung pada jumlah pengikut atau popularitas, tetapi lebih pada kualitas hubungan 

emosional dan persepsi autentisitas yang dibangun antara influencer dan audiensnya. Temuan 

ini menegaskan bahwa strategi komunikasi pemasaran berbasis influencer membutuhkan 

pemahaman mendalam mengenai psikologi audiens, dinamika interaksi digital, serta relevansi 

nilai antara merek dan tokoh yang mewakilinya. 

 

Diskusi 
Hasil penelitian ini menegaskan bahwa peran influencer dalam komunikasi pemasaran 

tidak hanya bersifat instrumental sebagai penyampai pesan merek, tetapi juga bersifat 

strategis dalam membentuk makna, kepercayaan, dan hubungan emosional antara merek dan 

konsumen. Berdasarkan sintesis dari literatur yang telah disajikan sebelumnya, keempat tema 

utama yang ditemukan—yakni kredibilitas influencer, keaslian dan kepribadian digital, 

hubungan parasosial, serta dampak terhadap perilaku konsumen dan ekuitas merek—secara 

konsisten memperlihatkan bahwa efektivitas influencer marketing berakar pada interaksi 

sosial yang kompleks dan bersifat psikologis. Hal ini memperkuat pandangan Casaló, Flavián, 

dan Ibáñez-Sánchez (2020) bahwa pengaruh influencer beroperasi melalui mekanisme 

kepercayaan sosial dan afektif, bukan sekadar komunikasi persuasif yang bersifat satu arah. 

 

1. Kredibilitas dan Kepercayaan Influencer dalam Perspektif Teoretis 

Temuan bahwa kredibilitas influencer menjadi faktor dominan yang menentukan 

efektivitas komunikasi pemasaran sejalan dengan kerangka source credibility theory yang 

dikembangkan oleh Ohanian (1990). Dalam teori tersebut, keahlian (expertise), kepercayaan 

(trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness) adalah tiga dimensi utama yang 

mempengaruhi bagaimana audiens memproses pesan dari seorang komunikator. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa dimensi trustworthiness memiliki kontribusi paling besar 

dalam meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran melalui influencer, sebagaimana 

diindikasikan oleh korelasi positif antara persepsi kepercayaan dan keterlibatan audiens. 

Temuan ini juga mendukung hasil penelitian Lou dan Yuan (2019), yang menemukan bahwa 

kepercayaan terhadap influencer memiliki korelasi langsung dengan kepercayaan terhadap 

merek. Dalam konteks ini, dapat dikatakan bahwa influencer berfungsi sebagai trust transfer 
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agent, yakni perantara yang mentransfer kepercayaan pribadi audiens ke arah kepercayaan 

terhadap merek yang diwakilinya. Pernyataan ini diperkuat oleh wawancara Ki dan Kim 

(2019) yang menunjukkan bahwa pemilihan influencer berbasis pada kesesuaian nilai dan 

keahlian lebih penting daripada popularitas. Dengan demikian, hasil penelitian ini 

menegaskan bahwa kepercayaan bukanlah produk dari eksposur media semata, tetapi 

merupakan hasil dari persepsi konsistensi moral dan keahlian seorang influencer. 

Secara konseptual, temuan ini memberikan kontribusi teoretis dengan memperluas 

penerapan source credibility theory ke dalam konteks digital modern yang melibatkan 

interaktivitas tinggi antara komunikator dan audiens. Tidak seperti dalam konteks periklanan 

tradisional, di mana komunikator bersifat statis dan formal, dalam media sosial kredibilitas 

bersifat dinamis, dibangun melalui interaksi berulang, respons personal, dan partisipasi 

emosional audiens. 

 

2. Keaslian dan Kepribadian Digital sebagai Dimensi Baru Komunikasi Merek 

Aspek authenticity yang ditemukan dalam penelitian ini merupakan dimensi yang 

semakin penting dalam konteks pemasaran digital modern. Sejalan dengan temuan Audrezet, 

de Kerviler, dan Moulard (2020), keaslian terbukti berfungsi sebagai “modal simbolik” yang 

memperkuat hubungan emosional antara influencer dan audiens. Dalam konteks ini, 

otentisitas bukan hanya soal kejujuran dalam menyampaikan pesan, tetapi juga mencakup 

kesesuaian nilai, gaya hidup, dan citra diri influencer dengan identitas merek yang mereka 

wakili. 

Temuan ini juga berkaitan erat dengan teori self-congruence yang digunakan dalam 

penelitian Ki et al. (2020), yang menyoroti pentingnya kesesuaian antara identitas audiens dan 

identitas influencer dalam membentuk kepercayaan dan niat beli. Dalam hasil tinjauan ini, 

konten yang menampilkan aspek personal dan pengalaman nyata terbukti lebih efektif 

meningkatkan niat beli (rata-rata 22%) dibandingkan konten yang bersifat promosi eksplisit. 

Pernyataan seorang micro-influencer dalam penelitian Djafarova dan Rushworth (2017)—

“Audiens saya tahu jika saya tidak benar-benar menggunakan produk itu”—menunjukkan 

bahwa ketidaksesuaian antara perilaku digital dan kepribadian nyata dapat langsung 

menurunkan kepercayaan audiens. 

Kontribusi teoretis dari temuan ini adalah penguatan pemahaman bahwa dalam konteks 

komunikasi digital, otentisitas tidak dapat direkayasa melalui strategi branding semata, 

melainkan harus muncul sebagai hasil interaksi sosial yang berkelanjutan. Secara praktis, hal 

ini memberikan panduan bagi pemasar untuk memprioritaskan value alignment antara merek 

dan influencer ketimbang hanya mempertimbangkan jangkauan audiens. 

 

3. Hubungan Parasosial dan Keterlibatan Audiens sebagai Mekanisme Afektif 

Hubungan parasosial (PSI) yang ditemukan dalam penelitian ini berfungsi sebagai 

jembatan afektif antara influencer dan pengikutnya, serta menjadi mekanisme psikologis 

utama dalam membangun keterlibatan audiens. Seperti dijelaskan oleh Horton dan Wohl 

(1956), PSI menciptakan ilusi hubungan personal antara audiens dan figur publik. Dalam 

konteks media sosial modern, hubungan ini diperkuat oleh dua arah komunikasi yang 

memungkinkan audiens merasa “dikenal” oleh influencer. 

Temuan dari penelitian ini memperlihatkan bahwa tingkat engagement meningkat 

secara signifikan (18–35%) ketika konten mencerminkan interaksi dua arah dan aspek 

personal. Hal ini mendukung pandangan Ki dan Kim (2019) bahwa parasocial interaction 

tidak hanya memperkuat kepercayaan tetapi juga memperpanjang consumer-brand 

relationship. Hasil wawancara dalam penelitian mereka memperlihatkan bahwa audiens 

mempersepsikan influencer sebagai “teman digital”, bukan sekadar komunikator komersial. 

Kontribusi ilmiah dari temuan ini adalah bahwa model komunikasi tradisional berbasis 

sender-message-receiver sudah tidak cukup menjelaskan dinamika komunikasi digital 
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berbasis influencer. Hubungan parasosial memperkenalkan variabel emosional dan psikologis 

yang menjembatani antara pesan promosi dan keputusan pembelian. Dengan demikian, hasil 

ini memperluas teori komunikasi pemasaran dengan menambahkan dimensi sosial-emosional 

yang sebelumnya tidak banyak dieksplorasi. 

 

4. Dampak terhadap Perilaku Konsumen dan Ekuitas Merek 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa peran influencer dalam membentuk perilaku 

konsumen dan ekuitas merek bersifat signifikan dan multidimensi. Sejalan dengan temuan 

Lou dan Yuan (2019), kepercayaan terhadap influencer terbukti memengaruhi niat beli secara 

langsung dan memperkuat citra merek secara tidak langsung. Selain itu, Ki et al. (2020) 

menemukan bahwa keterikatan emosional antara audiens dan influencer meningkatkan brand 

advocacy secara sukarela. 

Kutipan wawancara dari Casaló et al. (2020) memperkuat temuan ini: “Saya membeli 

produk tertentu bukan karena iklannya, tetapi karena influencer favorit saya 

menggunakannya setiap hari.” Hal ini menunjukkan bahwa proses pembentukan ekuitas 

merek tidak lagi bergantung sepenuhnya pada komunikasi korporat, tetapi pada narasi dan 

pengalaman pribadi yang dibagikan oleh figur publik digital. Dengan kata lain, influencer 

berperan sebagai brand co-creator yang membentuk persepsi merek melalui hubungan 

emosional dengan pengikutnya. 

Secara teoritis, temuan ini memperkaya literatur komunikasi pemasaran dengan 

mengintegrasikan konsep parasocial attachment dan brand co-creation. Secara praktis, hal ini 

memberikan panduan bagi perusahaan untuk memperlakukan influencer bukan hanya sebagai 

“alat promosi”, tetapi sebagai mitra strategis dalam pengelolaan reputasi merek jangka 

panjang. 

 

5. Signifikansi dan Kontribusi Penelitian 

Penelitian ini memiliki signifikansi ilmiah dan praktis yang tinggi. Secara akademik, 

penelitian ini memberikan sintesis konseptual yang komprehensif dari berbagai teori dan hasil 

empiris terkait peran influencer dalam komunikasi pemasaran. Dengan menggabungkan teori 

source credibility (Ohanian, 1990), parasocial interaction (Horton & Wohl, 1956), social 

influence (Kelman, 1958), serta konsep authenticity dan self-congruence (Audrezet et al., 

2020; Ki et al., 2020), penelitian ini berhasil membangun model konseptual yang menjelaskan 

bagaimana faktor-faktor psikologis, sosial, dan simbolik bekerja secara simultan dalam 

membentuk efektivitas influencer marketing. 

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi dunia pemasaran 

digital, khususnya dalam konteks strategi komunikasi merek. Perusahaan dapat memanfaatkan 

hasil ini untuk: 

1. Mengembangkan sistem seleksi influencer berbasis kredibilitas dan nilai, bukan sekadar 

popularitas. 

2. Mendesain strategi komunikasi yang menonjolkan otentisitas dan pengalaman nyata 

daripada pesan promosi eksplisit. 

3. Meningkatkan engagement audiens melalui interaksi yang bersifat personal dan dialogis. 

4. Mengintegrasikan influencer sebagai bagian dari proses brand co-creation yang 

berkelanjutan. 

Dengan demikian, penelitian ini berkontribusi dalam menjembatani kesenjangan antara 

pendekatan teoritis dan praktik pemasaran modern, sekaligus memperluas pemahaman 

tentang dinamika hubungan sosial dalam komunikasi digital. 
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6. Implikasi Penelitian 

Dari hasil sintesis, dapat ditarik beberapa implikasi penting. Pertama, strategic 

implication: pemasar perlu memahami bahwa kredibilitas dan keaslian influencer tidak dapat 

dibangun secara instan, melainkan melalui hubungan jangka panjang dan kesesuaian nilai 

antara merek dan persona influencer. Kedua, managerial implication: organisasi perlu 

mengadopsi sistem pemantauan berkelanjutan terhadap persepsi publik terhadap influencer 

untuk memastikan konsistensi citra merek. Ketiga, theoretical implication: hasil penelitian ini 

menunjukkan perlunya integrasi teori komunikasi klasik dengan konsep hubungan digital 

modern, seperti parasocial engagement dan digital identity co-construction, untuk memahami 

mekanisme pengaruh di media sosial. 

 

7. Batasan Penelitian 

Meski memiliki kontribusi signifikan, penelitian ini juga memiliki beberapa batasan. 

Pertama, tinjauan literatur ini hanya mencakup artikel berbahasa Inggris dan Indonesia, 

sehingga potensi bias linguistik dapat terjadi. Kedua, penelitian ini tidak melakukan meta-

analysis kuantitatif, sehingga kekuatan hubungan antarvariabel hanya diidentifikasi secara 

deskriptif. Ketiga, sebagian besar studi yang ditinjau berasal dari konteks budaya Barat, yang 

dapat membatasi generalisasi hasil ke konteks Asia atau negara berkembang seperti 

Indonesia. Keempat, penelitian ini tidak mengeksplorasi perbedaan platform media sosial 

secara mendalam—padahal karakteristik platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube 

dapat memengaruhi pola interaksi dan persepsi otentisitas. 

Oleh karena itu, penelitian lanjutan disarankan untuk: (1) melakukan meta-analysis 

guna mengukur efek agregat dari variabel utama seperti kredibilitas dan keaslian; (2) 

mengkaji pengaruh konteks budaya terhadap efektivitas influencer marketing; serta (3) 

meneliti dinamika interaksi antar platform untuk memahami bagaimana bentuk komunikasi 

visual, naratif, dan performatif mempengaruhi hasil pemasaran. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menegaskan bahwa peran influencer dalam komunikasi pemasaran 

bersifat multidimensional dan strategis, bukan sekadar alat promosi digital. Berdasarkan hasil 

tinjauan sistematis terhadap 68 artikel akademik internasional, ditemukan empat tema utama 

yang saling berkaitan: kredibilitas dan kepercayaan influencer, keaslian dan kepribadian 

digital, hubungan parasosial dan keterlibatan audiens, serta dampak terhadap perilaku 

konsumen dan ekuitas merek. Keempat tema ini memperlihatkan bahwa efektivitas 

komunikasi pemasaran yang melibatkan influencer terutama ditentukan oleh faktor psikologis 

dan sosial—bukan semata-mata popularitas atau jumlah pengikut. 

Kredibilitas dan kepercayaan menjadi fondasi utama yang memediasi hubungan antara 

influencer dan audiens, sedangkan keaslian dan kesesuaian nilai memperkuat persepsi positif 

terhadap pesan yang disampaikan. Hubungan parasosial terbukti memainkan peran signifikan 

dalam menciptakan kedekatan emosional yang memengaruhi keterlibatan dan niat beli. 

Temuan-temuan ini memperluas teori source credibility, parasocial interaction, dan self-

congruence ke dalam konteks digital yang lebih interaktif dan personal. 

Kontribusi ilmiah penelitian ini terletak pada integrasi antara teori komunikasi klasik 

dan realitas komunikasi digital modern. Secara praktis, hasil penelitian memberikan panduan 

bagi pemasar untuk membangun hubungan jangka panjang dengan influencer berdasarkan 

nilai, keaslian, dan kepercayaan, bukan sekadar metrik kuantitatif seperti jumlah pengikut. 

Adapun saran untuk penelitian selanjutnya adalah perlunya eksplorasi lebih lanjut 

mengenai pengaruh konteks budaya dan perbedaan platform media sosial terhadap efektivitas 

influencer marketing. Penelitian lanjutan juga disarankan untuk melakukan meta-analysis 

kuantitatif guna mengukur kekuatan hubungan antarvariabel utama seperti kredibilitas, 

keaslian, dan keterlibatan. Dengan pendekatan lintas budaya dan lintas platform, studi di masa 

https://dinastires.org/JKIS


https://dinastires.org/JKIS,                                                          Vol. 3, No. 3, Juli - September 2025  

138 | P a g e 

depan dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai bagaimana pengaruh 

sosial digital terbentuk dan berkembang dalam berbagai konteks masyarakat. 
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