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ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital dan masifnya penggunaan
media sosial telah menjadikan influencer marketing sebagai
strategi pemasaran digital yang semakin dominan dalam
menjangkau dan memengaruhi perilaku konsumen.
Perubahan karakteristik konsumen yang lebih kritis, selektif
dan berorientasi pada interaksi mendorong perusahaan
untuk mengadopsi pendekatan komunikasi yang lebih
personal, autentik dan berbasis kepercayaan. Artikel ini
bertujuan untuk mengevaluasi efektivitas influencer
marketing sebagai strategi pemasaran digital melalui
pendekatan konseptual. Metode yang digunakan adalah
tinjauan literatur dengan mengintegrasikan temuan dari
jurnal ilmiah, buku akademik dan laporan penelitian yang
relevan untuk menganalisis definisi, tipologi influencer,
tujuan penggunaan influencer marketing, serta faktor-faktor
yang memengaruhi keberhasilan kampanye. Hasil kajian
menunjukkan bahwa efektivitas influencer marketing tidak
ditentukan oleh jumlah pengikut semata, melainkan oleh
kesesuaian antara influencer dan merek, kualitas konten,
tingkat engagement audiens, serta keseimbangan antara
autentisitas dan kredibilitas influencer. Micro- dan macro-
influencer dinilai lebih efektif dalam membangun
kepercayaan, keterlibatan dan konversi pada audiens yang
tersegmentasi, termasuk dalam konteks UMKM. Pembahasan
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menegaskan bahwa influencer marketing merupakan strategi
jangka panjang yang membutuhkan perencanaan, pemilihan
influencer yang tepat, serta pengukuran Kkinerja yang
komprehensif melalui indikator kuantitatif dan kualitatif agar
dapat memberikan nilai strategis yang berkelanjutan bagi
merek.

Kata Kunci: influencer marketing efektivitas strategi
marketing, micro-macro influencer.

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital dan meningkatnya penggunaan
media sosial secara global telah mengubah sepenuhnya
lanskap pemasaran modern. Model tradisional komunikasi
pemasaran, yang didasarkan pada iklan massal dan media
tradisional (Belch, Belch, 2016), semakin kurang -efektif,
mengingat konsumen digital yang sangat cerdas, kritis dan
selektif dalam memproses informasi. Di Era Pemasaran 5.0,
fokus pemasaran telah beralih ke personalisasi, interaksi dan
teknologi cerdas untuk menciptakan nilai tambah bagi
konsumen (As-Syahri, 2024). Dalam hal ini, pemasaran melalui
influencer (Influencer Marketing) telah menjadi salah satu yang
paling dominan dan transformatif. Influencer adalah individu
atau organisasi yang telah membangun pengaruh, memiliki
basis pengikut yang besar dan tersegmentasi di platform
seperti: Instagram, TikTok dan YouTube (Glucksman, 2017;
McKinsey & Company, 2023; Ismi, 2025). Di Indonesia,
platform seperti: Facebook, YouTube, Instagram dan TikTok
menjadi media utama dalam pemasaran influencer. Platform-
platform ini memungkinkan audiens untuk mengikuti
kehidupan sehari-hari influencer, sehingga memperkuat
hubungan emosional antara pengguna dan konten yang
mereka konsumsi (Upgraded.id, 2025).

Kemampuan mereka untuk memengaruhi persepsi
konsumen, preferensi dan keputusan pembelian adalah hasil
dari kredibilitas, gaya komunikasi dan hubungan sosial yang
mereka bangun dengan audiens (Casal6 et al., 2020; Fitriani,
2023). Melalui interaksi yang konsisten dan konten yang
relatable, para follower merasa terhubung secara personal
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dengan influencer, seolah-olah menjadi bagian dari komunitas
mereka. Hal ini kemudian dimanfaatkan oleh berbagai merek
untuk melakukan promosi melalui kolaborasi berbayar atau
penempatan produk dalam konten (Uzunoglu & Misci Kip,
2014; de Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Kolaborasi
antara merek dan influencer kini menjadi praktik umum dalam
strategi pemasaran digital. Pemasaran influencer sendiri
merujuk pada kerja sama antara individu yang memiliki
pengaruh di media sosial dengan perusahaan untuk
menyampaikan pesan promosi atau mengenalkan produk
tertentu kepada audiens yang lebih luas (McKinsey &
Company, 2023).

METODE

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mempelajari
efektivitas influencer marketing sebagai strategi pemasaran.
Studi ini menggunakan desain  penelitian  yang
mengintegrasikan temuan dari beberapa artiek ilmiah, jurnal
akademik, e-book dan laporan penelitian tentang influencer
marketing. Artikel ini disusun dengan menggunakan metode
tinjauan konseptual dan praktis melalui tinjauan literatur
mengenai penggunaan influencer marketing untuk mencapai
tujuan dari strategi pemasaran.

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Definisi dan Awal Mula Berkembangnya Influencer
Marketing

Influencer biasanya didefinisikan sebagai seorang biasa
(non-selebriti) yang membangun reputasi dan basis audiens
melalui aktivitas online dengan membagikan konten secara
konsisten di platform media sosial seperti: Instagram, YouTube
dan TikTok (Schouten et al, 2020). Influencer membentuk
persepsi autentik dan kredibel melalui interaksi langsung
dengan pengikutnya, yang membedakannya dari figur publik
konvensional. Opini dan rekomendasi mereka yang sangat
persuasif biasanya dikenal karena pengalaman, keahlian, atau
gaya personal mereka (De Veirman etal., 2017). Menurut Lie &
Sitinjak (2024), influencer marketing adalah metode
pemasaran yang menggunakan figur dengan jumlah pengikut
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besar untuk memengaruhi perilaku dan keputusan pelanggan
melalui konten media sosial dengan tujuan meningkatkan
visibilitas dan penjualan merek.

Teori influencer marketing sudah ada lama sebelum era
digital, bentuk awalnya dapat ditemukan pada praktik
endorsement selebriti, ketika perusahaan menggunakan figur
publik seperti: aktor, atlet atau musisi untuk mempromosikan
produk sejak awal abad ke-20. Pada awal tahun 2000-an,
platform seperti: MySpace, Facebook dan kemudian Twitter
membuka kesempatan baru bagi orang biasa untuk
berkomunikasi secara terbuka, berbagi kehidupan sehari-hari,
dan membentuk komunitas digital. Influencer digital awal
muncul sebagai hasil dari fenomena ini, dan mereka lebih
terukur dan interaktif daripada selebriti konvensional.

Perubahan terbesar terjadi pada tahun 2010-an, ketika
situs media sosial seperti: Instagram dan YouTube
memungkinkan pengguna berpartisipasi dalam konten melalui
fitur seperti: likes, komentar dan shares. Pada titik ini,
influencer dipandang sebagai alat pemasaran strategis. Merek
mulai mencoba memberikan produk gratis, sponsor dan
partnership berjangka panjang untuk memanfaatkan hubungan
dekat yang dimiliki influencer dengan audiens mereka. Tidak
ada standar yang jelas untuk mengukur efektivitas kampanye
influencer. Akibatnya, pengukuran seperti ROI (Return on
Investment) masih terbatas pada tahap ini.

Memasuki era akhir 2010-an hingga sekarang, influencer
marketing berkembang menjadi industri tersendiri dengan
dukungan teknologi analitik, platform khusus manajemen
kampanye, serta segmentasi influencer berdasarkan niche dan
jumlah pengikut. Evolusi ini menandai pergeseran dari
promosi satu arah menuju strategi komunikasi dua arah yang
lebih personal, terukur dan berorientasi pada engagement.
Influencer tidak lagi sekadar perpanjangan iklan tradisional,
tetapi telah menjadi bagian integral dari ekosistem pemasaran
digital modern.

2. Tipologi Influencer dalam Media Sosial

Berdasarkan tingkat pengaruh dan karakteristik konten
influencer dapat dikategorikan menjadi beberapa tingkatan.
Pembagian kategori tersebut mencakup nano-influencer,
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mikro-influencer, makro-influencer dan mega-influencer,
masing-masing dengan karakteristik unik dalam jangkauan
audiens dan tingkat interaksi (Senyapar, 2024):

e Nano-influencer memiliki jumlah pengikut yang relatif
kecil, sekitar 1.000 hingga 10.000 pengikut. Mereka
memiliki tingkat engagement yang tinggi serta
hubungan yang kuat dan autentik dengan audiens
mereka. Mereka dipilih karena kepercayaan, kedekatan
dan otentisitas yang mereka bangun dalam sebuah
komunitas niche. Nano-influencer sering kali lebih
efektif dalam membangun kredibilitas, otentisitas, dan
word-of-mouth dalam sebuah komunitas kecil.

e Micro-influencer adalah individu dengan jumlah
pengikut yang berada pada kisaran 10.000 hingga
100.000 pengikut. Keunggulan micro-influencer terletak
pada engagement rate yang tinggi, kredibilitas yang
kuat, serta kemampuan mereka untuk memengaruhi
keputusan pembelian dalam komunitas niche yang
sangat spesifik. Karena mereka dianggap relatable dan
dipercaya, micro-influencer sering menjadi pilihan ideal
bagi brand yang ingin menggabungkan jangkauan yang
cukup luas dengan tingkat kepercayaan dan relevansi
konten yang tinggi. Membuat mereka sangat efektif
untuk kampanye yang berfokus pada conversion,
community engagement, atau targeting audiens niche.

e Macro-influencer adalah kreator atau figur publik yang
memiliki jumlah pengikut besar, biasanya berada pada
kisaran 100.000 hingga 1.000.000 pengikut. Mereka
sering terdiri dari selebriti internet, content creator
profesional, atau tokoh publik yang telah membangun
reputasi kuat di sebuah niche tertentu. Mereka
menawarkan kombinasi antara jangkauan luas dan
engagement yang masih relatif baik, sehingga efektif
untuk kampanye yang menargetkan audiens besar
tetapi tetap ingin menjaga relevansi konten. Ideal untuk
kampanye berskala menengah hingga besar yang
memerlukan keseimbangan antara awareness, relevansi
dan trust.

e (elebrity influencer atau mega-influencer adalah
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individu yang memiliki lebih dari satu juta pengikut.
Mereka biasanya berasal dari selebriti, atlet, musisi,
aktor, atau orang lain yang sangat terkenal. Mega-
influencer efektif untuk kampanye yang membutuhkan
pemahaman merek skala besar dalam waktu singkat
karena jangkauan mereka yang luas. Namun, hubungan
mereka dengan audiens cenderung lebih "distant"
daripada influencer dengan skala yang lebih kecil,
sehingga tingkat keterlibatan lebih rendah. Meskipun
itu, mega-influencer tetap menjadi pilihan strategis bagi
brand besar yang ingin meningkatkan visibilitas merek
secara masif dan cepat melalui eksposur yang luas.

Untuk penelitian ini, perhatian akan diberikan kepada
mikro-influencer dan makro-influencer karena mereka
mewakili spektrum yang paling sering dimanfaatkan oleh
merek dalam strategi pemasaran digital mereka.

3. Tujuan yang Cocok untuk Menggunakan Influencer
Marketing

Influencer marketing sebaiknya digunakan Kketika
strategi tersebut selaras dengan tahap perkembangan merek,
tujuan pemasaran, serta tingkat kepercayaan yang dibutuhkan
dari target audiens. Strategi ini sangat efektif pada fase di mana
perusahaan ingin membangun kesadaran merek, kredibilitas
dan keterlibatan audiens melalui komunikasi yang lebih
personal dan relevan. Bagi merek yang masih baru atau sedang
berkembang, influencer —marketing dapat membantu
menjembatani kesenjangan kepercayaan antara perusahaan
dan konsumen, karena audiens cenderung lebih mempercayai
rekomendasi dari figur yang mereka ikuti dibandingkan
dengan iklan konvensional. Dalam konteks ini, micro influencer
sering kali lebih efektif karena memiliki tingkat interaksi yang
lebih tinggi dan hubungan yang lebih dekat dengan
pengikutnya, sehingga cocok untuk membangun citra merek
dan kepercayaan jangka panjang.

Seiring dengan berkembangnya merek, influencer
marketing juga dapat dimanfaatkan untuk mendorong
keterlibatan yang lebih kuat hingga konversi penjualan, dengan
catatan bahwa kualitas produk, identitas merek dan sistem
penjualan telah dipersiapkan dengan baik. Pada tahap ini,
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influencer berperan sebagai pihak yang memberikan
rekomendasi terpercaya yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen, terutama jika kampanye didukung oleh
alat pengukuran kinerja seperti tautan afiliasi atau kode
promo. Namun demikian, influencer marketing akan kurang
efektif apabila digunakan terlalu dini, misalnya ketika
perusahaan belum memahami target pasar secara jelas, belum
memiliki proposisi nilai yang kuat, atau kualitas produk masih
belum optimal. Oleh karena itu, influencer marketing sebaiknya
dipandang sebagai strategi jangka panjang untuk memperkuat
nilai merek dan hubungan dengan konsumen, bukan sekadar
alat untuk menghasilkan penjualan secara instan.

4. Pertimbangan Kredibilitas dan Otentisitas dalam
Pemilihan Influencer

Keputusan antara otentisitas dan kredibilitas dalam
influencer marketing bergantung pada tujuan kampanye, jenis
produk dan tingkat keterlibatan pelanggan dalam proses
pengambilan keputusan pembelian (Audrezet et al. 2020).
Sejauh mana seorang influencer terlihat jujur, alami dan
relevan saat mempromosikan suatu produk disebut otentisitas.
Hal ini biasanya ditunjukkan melalui cerita pribadi, gaya
komunikasi yang santai, dan penerapan produk yang terasa
organik dalam kehidupan sehari-hari. Metode ini sangat efektif
untuk merek yang ingin membangun hubungan emosional dan
kepercayaan jangka panjang dengan pelanggan mereka.
Karena pesan yang disampaikan terasa tidak dipaksakan (De
Veirman et al., 2017).

Sebaliknya, kredibilitas menekankan pada keahlian,
otoritas dan kemampuan orang-orang yang berpengaruh
dalam bidang tertentu, seperti reviewer teknologi, pelatih
kebugaran, atau guru keuangan. Influencer yang memiliki
kredibilitas lebih baik dalam mempromosikan barang atau jasa
dengan tingkat keterlibatan tinggi yang membutuhkan
pemahaman yang lebih mendalam, pertimbangan rasional,
atau risiko yang lebih besar bagi konsumen. Dalam keadaan
seperti ini, audiens lebih memprioritaskan pengetahuan dan
pengalaman influencer daripada hubungan pribadi influencer.
Kredibilitas dapat mempengaruhi sikap dan niat beli, tetapi
jika tidak dikomunikasikan dengan baik, metode ini dapat
terasa kurang personal (Greenwood, 2019).
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Oleh karena itu, strategi influencer marketing yang paling
efektif biasanya berusaha menggabungkan autentisitas dan
kredibilitas, sehingga influencer dianggap sebagai orang yang
asli dan relevan bagi audiensnya (Kay et al., 2020).

5. Kerangka Konsep Efektivitas Influencer Marketing
a. Dimensi Efektivitas dari Influencer Marketing

Dimensi efektivitas dalam influencer marketing merujuk
pada ukuran utama yang digunakan untuk menilai seberapa
sukses sebuah kampanye dalam membangun interaksi,
meningkatkan visibilitas, serta mendorong tindakan nyata dari
audiens. Salah satu indikator yang sangat penting adalah
engagement rate, yang mencakupi berbagai bentuk interaksi
seperti: likes, komentar, shares dan saves untuk menunjukan
seberapa tertarik dan terlibat audiens terhadap konten. Selain
itu, reach dan impressions menunjukkan seberapa tersebar
konten dan berapa banyak pengguna yang terpapar, sehingga
membantu menentukan eksposur aktual dan potensi
jangkauan audiens target.

Dalam konteks performa kampanye, Click-Through Rate
(CTR) mengukur persentase pengguna yang benar-benar
mengeklik tautan atau call-to-action untuk mengetahui apakah
konten berhasil mendorong rasa penasaran atau minat lebih
lanjut. Pada tingkat yang lebih spesifik, conversion
rate mengacu pada jumlah tindakan yang benar-benar
dilakukan oleh konsumen, seperti: pembelian, pendaftaran
atau tindakan lain yang menunjukkan bahwa kampanye
berhasil menghasilkan output yang dapat diukur dan bernilai
bagi merek.

b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Efektivitas

Efektivitas influencer marketing dipengaruhi oleh
berbagai faktor yang saling terkait. Faktor penting adalah
kesesuaian antara influencer dan merek. Jika nilai, gaya
komunikasi dan personal influencer selaras dengan merek,
maka akan semakin tinggi kemungkinan persepsi audiens
bahwa Kkolaborasi tersebut adalah autentik. Kredibilitas
influencer, yang mencakup keahlian, kepercayaan dan daya
tarik pribadi, turut memengaruhi seberapa besar pengaruh
mereka terhadap keputusan audiens. Selain itu, untuk menarik
perhatian dan mempertahankan minat audiens, konten yang
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berkualitas baik dari segi relevansi, cerita, estetika visual dan
kreativitas sangat penting.

Pilihan platform yang tepat juga berpengaruh karena
setiap platform, seperti: Instagram, YouTube dan TikTok,
memiliki algoritma, dinamika pengguna, dan format konten
yang berbeda. Selain itu, demografi audiens seperti usia, minat,
kebutuhan dan perilaku konsumsi konten akan menentukan
seberapa efektif pesan kampanye. Frekuensi dan durasi
kampanye juga memengaruhi keberlanjutan dan tingkat
pengingatan pesan. Di atas semua itu, mekanisme distribusi
konten dan algoritma media sosial sangat penting untuk
menentukan seberapa sering dan seberapa banyak konten
ditampilkan kepada pengguna.

c. Indikator dan Metrik Pengukuran

Untuk menilai efektivitas kampanye influencer marketing
secara komprehensif, diperlukan indikator dan metrik
pengukuran yang sistematis. Metrik kuantitatif seperti: reach,
engagement rate, CTR, conversion rate dan ROl memberikan
gambaran numerik tentang performa kampanye influencer,
sehingga dapat digunakan sebagai dasar evaluasi berbasis data
dan pengambilan keputusan. Namun, pengukuran tidak hanya
berdasarkan angka saja. Metrik kualitatif seperti: analisis
sentimen, persepsi merek dan loyalitas audiens menunjukkan
bagaimana audiens merespons dan memaknai kampanye, serta
dampaknya terhadap citra merek dalam jangka panjang.

Selain itu, aspek ekonomi, seperti: Cost Per Engagement
(CPE), Cost Per Acquisition (CPA) dan Lifetime Value (LTV), juga
penting untuk dipertimbangkan untuk menilai efisiensi biaya
dan nilai conversi jangka panjang audiens. Pemasar dapat
menggunakan berbagai alat ukur untuk mendapatkan
gambaran yang akurat, seperti: platform analytics bawaan
media sosial, social listening tools yang mengamati percakapan
dan sentimen pengguna, serta marketing dashboards yang
mengintegrasikan data dari berbagai sumber untuk
mempermudah proses pelaporan dan evaluasi.

6. Tantangan Penerapan Marketing Influencer

Pemasaran influencer memiliki banyak keuntungan,
seperti: meningkatkan visibilitas merek, tingkat keterlibatan
audiens yang tinggi dan efek positif pada keputusan pembelian.
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Namun, pendekatan ini juga memiliki beberapa kelemahan dan
ancaman (Girsang, 2020). Di tengah dominasi konten iklan
yang semakin mencolok, keaslian atau authenticity menjadi
nilai yang sangat dihargai oleh konsumen saat ini. Salah satu
risiko utama adalah menurunnya kepercayaan publik ketika
influencer terlibat dalam kontroversi atau dianggap tidak
autentik (Glucksman, 2017).

Konten yang dibuat berdasarkan pengalaman nyata dan
gaya komunikasi personal dari influencer terbukti lebih efektif
dalam membangun kepercayaan audiens. Temuan studi
menunjukkan bahwa ketika influencer diberikan kebebasan
untuk membuat konten yang lebih natural dan sesuai dengan
karakter mereka, hasilnya adalah peningkatan signifikan
dalam keterlibatan pengguna serta loyalitas terhadap merek
(Audrezet et al,, 2020; Glucksman, 2017). Namun juga memiliki
pengeluaran yang tidak pasti, maka dari itu, harus dilakukan
penelitian lebih dalam tentang influencer berdasarkan
personality dan audiensnya. Selain itu, biaya kerja sama
dengan influencer tertentu dapat sangat mahal. Pengukuran
efektivitas atau Return On Investment (ROI) seringkali sulit
untuk ditentukan secara tepat, (Ayuni et al., 2019). Oleh karena
itu, penting bagi perusahaan untuk menilai dengan cermat
siapa influencer yang akan bekerja sama dan menilai manfaat
dan risiko kampanye. Kesesuaian antara atribut influencer
dengan nilai-nilai yang diusung oleh merek sangat
memengaruhi keberhasilan kampanye pemasaran yang
menggunakan influencer di media sosial (Belch dan Belch,
2017).

Perusahaan harus mempertimbangkan target pasar
utama saat mengelola strategi pemasaran. Gen Z, misalnya,
menunjukkan kecenderungan yang berbeda dari generasi
sebelumnya dalam hal ini. Sebuah penelitian yang
dipublikasikan oleh We Are Social (Greenwood, 2019)
menunjukkan bahwa Generasi Z memiliki kecenderungan
untuk menantang endorsement konvensional yang hanya
menggunakan tampilan yang menarik tetapi tidak memiliki
makna yang mendalam. Mereka lebih menghargai konten yang
menampilkan keahlian nyata atau cerita inspiratif yang
didukung oleh aksi nyata.
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7. Implikasi Praktis
a. Implikasi Praktis untuk Evaluasi ROI

Perusahaan harus melakukan evaluasi ROI untuk
menentukan strategi pemasaran mereka berhasil atau tidak.
Sebelum kampanya, dilakukan evaluasi menyeluruh terhadap
influencer untuk menentukan kredibilitas dan ketepatan dalam
melaksanakan = marketing  influencer = untuk  merek.
Menggunakan alat analitik untuk melacak kualitas interaksi
dari konten promosi (bukan hanya jumlah likes) sebagai
indikator keberhasilan (Hamaldinen, 2022). Dan mengukur
konversi penjualan yang membuktikan keberhasilan influencer
dalam mendorong behavioural impat (Ayuni et al, 2019;
Fitriani, 2023). Dengan ini, merek dapat mengidentifikasi
secara tepat dimana bottleneck terjadi, apakah dalam
pemilihan influencer atau pada pelaksanaan konten, dan
mampu untuk membuat penyesuaian strategis yang tepat
(Raharjo et al., 2023).

b. Prospek di Era Digital Baru

Prospek influencer marketing di era digital baru
menunjukkan bahwa efektivitas strategi akan semakin
ditentukan oleh kemampuan influencer untuk bisa beradaptasi
dengan dinamika teknologi yang pesat dan perubahan perilaku
konsumen. Hal ini mencakup kemampuan mereka untuk
menanggapi tren baru (Ismi, 2025). Oleh karena itu, influencer
tidak hanya bergantung pada jumlah pengikut, tetapi juga pada
seberapa strategis mereka dalam memanfaatkan ekosistem
digital.

Di sisi lain, penggunaan influencer dalam konteks
pemasaran digital yang semakin kompetitif menuntut brand
untuk fokus tidak hanya pada peningkatan engagement jangka
pendek, tetapi juga pada pembangunan hubungan jangka
panjang antara konsumen dan merek. Customer engagement
yang kuat dapat berkembang menjadi customer loyalty apabila
didukung oleh konten yang autentik, kredibel dan konsisten
(Harrigan et al, 2017). Oleh karena itu, merek harus
mempertimbangkan metrik yang lebih holistik, seperti: retensi
pelanggan, kampanye merek dan kontribusi influencer
terhadap perjalanan pelanggan secara keseluruhan. Dengan
itu, pendekatan marketing influencer akan lebih strategis dan
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terukur.

¢. Keuntungan UMKM dalam Menerapkan Strategi
Pemasaran Influencer

Bagi pelaku usaha kecil, penerapan strategi pemasaran
influencer dapat memperoleh keuntungan yang lebih
dibanding strategi pemasaran tradisional. Studi menunjukkan
bahwa pemasaran influencer, meskipun memiliki pengikut
yang lebih sedikit dibanding influencer besar, mampu
membangun hubungan yang erat dan interaktif dengan
audiens mereka. Keterlibatan yang tinggi ini berkontribusi
pada pembentukan loyalitas terhadap merek, terutama di
kalangan konsumen yang berada dalam ceruk pasar tertentu
(Kay, Mulcahy, & Parkinson, 2020).

Keterbatasan dalam hal anggaran dan kapasitas analisis
membuat strategi pemasaran lebih selektif dan kreatif dalam
mengelola kampanye promosi. Dalam konteks ini, kolaborasi
dengan micro-influencer dan nano-influencer menjadi pilihan
yang umum digunakan, mengingat jangkauan mereka yang
lebih spesifik dan biaya kerja sama yang relatif rendah (Casalé
et al., 2020; De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017).

Selain itu, kampanye pemasaran dengan influencer lokal
juga terbukti efektif, terutama untuk bisnis yang menargetkan
pasar regional. Karena kedekatannya secara geografis dan
kultural dengan target audiens, influencer lokal mampu
menarik minat konsumen secara lebih personal, meningkatkan
jumlah kunjungan, serta memperkuat ikatan antara merek dan
komunitas lokal (Harrigan et al., 2017).

PENUTUP
Pemasaran influencer masih menjadi strategi yang

menjanjikan. Seperti yang ditunjukkan oleh penelitian ini,
keberhasilan sebuah kampanye pemasaran lebih bergantung
pada tingkat pengaruh yang dimiliki oleh seorang influencer,
tetapi lebih pada jenis hubungan yang dibangun dengan
audiens melalui konten yang asli, relevan dan konsisten. Oleh
karena itu, strategi pemasaran influencer tidak boleh
digunakan secara sembarangan. Strategi harus disesuaikan
dengan kondisi pasar, tujuan bisnis dan sumber daya yang
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dimiliki perusahaan.

Untuk bisnis kecil, dapat menggunakan beberapa
pendekatan yang efektif seperti: memilih influencer yang
sesuai dengan nilai merek dan audiens target, terutama micro-
dan nano-influencer yang cenderung memiliki tingkat
keterlibatan yang lebih tinggi, menggunakan model kerja sama
yang fleksibel, seperti barter produk atau afiliasi berbasis
kinerja, berkonsentrasi pada pengembangan konten yang
personal dan sesuai dengan gaya komunikasi natural
influencer, dan menggunakan alat analitik sederhana untuk
melacak  metrik engagement  kiriman. Metode ini
memungkinkan usaha kecil dan menengah (UMKM) untuk
menyesuaikan diri dengan dinamika pemasaran digital tanpa
mengeluarkan biaya yang signifikan dan tetap memperoleh
hasil yang terukur.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa
pengaruh pemasaran dapat menjadi strategi yang fleksibel dan
inklusif untuk berbagai jenis bisnis, termasuk perusahaan
skala kecil, menengah dan besar. Tidak hanya jumlah audiens
yang dimiliki oleh influencer, tetapi juga seberapa baik
hubungan yang terbentuk antara influencer, merek dan
pelanggan. Strategi konten yang konsisten dan influencer yang
tepat akan memungkinkan bisnis untuk membangun
kehadiran digital yang lebih kuat, meningkatkan persepsi dan
kepercayaan pelanggan, dan mendorong pertumbuhan bisnis.
Dengan menggunakan pendekatan ini, bisnis dari berbagai
industri dan skala dapat memanfaatkan influencer marketing
secara optimal dalam ekosistem digital yang kompetitif.

Penelitian ini menyarankan agar kajian ke depan
menekankan pada pengembangan alat ukur yang lebih praktis,
terjangkau dan mudah digunakan oleh pelaku UMKM untuk
mengevaluasi efektivitas kampanye influencer marketing
secara lebih akurat. Selain itu, riset lanjutan dapat
mengeksplorasi bagaimana algoritma platform, perilaku
konsumen digital, serta tren konten yang berubah dengan
cepat mempengaruhi keberhasilan kampanye influencer.
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