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Abstrak  

Perkembangan media sosial telah mengubah cara strategi pemasaran digital, salah satunya dengan memanfaatkan Influencer 

sebagai sarana promosi produk. Influencer dianggap mampu memengaruhi tindakan konsumen melalui kepercayaan dan 

hubungan yang terjalin dengan para pengikutnya. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti bagaimana kredibilitas Influencer 

dan engagement Influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di media sosial. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah Systematic Literature Review (SLR) dengan menganalisis 48 artikel penelitian yang relevan 

berkaitan dengan  Influencer marketing. Artikel-artikel tersebut diperoleh dari berbagai database ilmiah dan dianalisis 

berdasarkan tiga pertanyaan penelitian, yaitu pengaruh kredibilitas Influencer terhadap perilaku pembelian konsumen, 

pengaruh engagement Influencer terhadap perilaku pembelian konsumen, serta penggabungan model teoritis dari kedua 

variabel ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas Influencer yang terdiri dari dimensi kepercayaan, keahlian, dan 

daya tarik memberikan dampak positif terhadap pilihan pembelian konsumen. Selain itu, engagement Influencer yang 

ditunjukkan melalui tingkat interaksi seperti likes, komentar, dan share  juga berkontribusi dalam meningkatkan efektivitas 

pesan pemasaran yang dikomunikasikan kepada audiens. Hasil penggabungan literatur mengindikasikan bahwa kredibilitas 

dan engagement Influencer merupakan dua elemen yang saling memperkuat dalam memahami perilaku pembelian konsumen. 

Kombinasi dari kedua hal ini dapat meningkatkan keberhasilan strategi pemasaran yang menggunakan Influencer di media 

sosial. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan studi dalam bidang pemasaran digital dan 

menjadi acuan bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran Influencer yang lebih efisien. 

Kata kunci: Influencer Marketing, Kredibilitas Influencer, Engagement Influencer, Perilaku Pembelian Konsumen, Systematic 

Literature Review.

1. Latar Belakang 

Industri dan teknologi saat ini telah memasuki tahap revolusi yang memberikan pengaruh besar dan mengubah 

hampir semua aspek kehidupan masyarakat, terutama melalui kemajuan teknologi internet. Tingkat akses internet 

di indonesia telah mencapai angka yang sangat signifikan. Menurut data dari APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia) pada tahun 2024, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 221.563.479 orang, yang 

berarti tingkat penetrasinya telah mencapai 79,5% [1]. Beberapa platform media sosial yang saat ini sudah ada dan 

banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia sesuai Beberapa aplikasi yang populer di kalangan masyarakat 

Indonesia termasuk WhatsApp, Instagram , TikTok, dan lain sebagainya [2]. 

Berdasarkan penelitian, instagram  muncul sebagai platform media sosial kedua setelah WhatsApp, dan aplikasi 

lainnya yang dipakai di Indonesia mencapai persentase 84,8% dari kesulurahan populasi, hanya terpaut 3,9 % dari 

pengguna WhatsApp, dengan angka sekitar 99,15juta jiwa. Persentase pengguna terdistribusi dengan 52,3% 

berjenis kelamin perempuan dan 47,7 berjenis laki-laki [3]. Dengan angka sebesar itu, individu mulai 

mempertimbangkan cara untuk memperoleh keuntungan di media sosial. Bukan sekadar alat komunikasi, banyak 

orang mulai memanfaatkan media sosial sebagai sarana bisnis. Strategi ini meliputi menjadi content creator, 

menawarkan produk atau layanan, hingga menggunakan media sosial untuk promosi. Saat membahas media sosial 

sebagai alat promosi, banyak platform yang dimanfaatkan, terutama instagram . Secara praktis, jenis promosi yang 

menggunakan metode periklanan dengan melibatkan banyak pihak lain untuk mendukung promosi produk atau 

layanan dikenal sebagai endorse. 
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Perkembangan teknologi telah langsung mengubah sistem promosi atau iklan. Jika sebelumnya iklan didominasi 

oleh media konvensional seperti media cetak dan televisi, namun kini periklanan beralih ke ranah digital 

advertising yang merambah berbagai platform. Kemudahan akses menjadi ciri khas media baru, karena distribusi 

pesan menjadi lebih cepat, tidak terbatas oleh jarak, waktu, dan ruang. Periklanan digital didefinisikan sebagai 

tindakan menarik perhatian publik melalui penawaran dari sponsor menggunakan saluran berbayar online dan 

digital [4]. Media sosial, yang memungkinkan interaksi tanpa batas, menjadi tempat yang sangat mendukung 

dalam melakukan periklanan digital, dan Instagram  adalah salah satu aplikasi yang paling banyak digunakan 

sebagai target. Dalam praktiknya, bentuk promosi yang menggunakan strategi pengiklanan dengan melibatkan 

pihak lain untuk membantu promosi produk atau jasa disebut endorse. 

Disisi lain, iklan di media sosial kini menjadi alat pemasaran yang sangat berpengaruh dalam mempengaruhi 

pilihan pembelian, khususnya dalam hal promosi. Berkat kemampuannya dalam untuk menargetkan audiens 

dengan lebih spesifik secara daring, iklan media sosial membuka banyak peluang untuk menjangkau pelanggan 

potensial. Ketika influencer dipadukan dengan iklan media sosial, maka dampaknya akan lebih signifikan terhadap 

keputusan pembelian [5]. 

Menurut Brown & Hayes, adalah momen inovatif yang paling krusial dalam pemasaran selama dekade terakhir, 

terutama bagi profesional yang terlibat secara langsung dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Istilah 

influencer dapat dipahami secara umum sebagai kekuatan dalam mempengaruhi seseorang, suatu hal, atau jalannya 

suatu peristiwa. Sementara itu, Nick Hayes berpendapat bahwa influencer adalah pendekatan yang diperbarui 

dalam pemasaran dan hubungan masyarakat yang fokusnya adalah menghadirkan individu sebagai sumber 

informasi bagi calon konsumen [6].  

Adapun menurut Rossiter, Percy dan Bergkvist, untuk menilai influencer marketing dapat dilakukan dengan empat 

indikator utama, yaitu popularitas (visibility), kredibilitas (credibility), daya tarik (Attractiveness), kekuatan 

(power). Popularitas menggambarkan seberapa populer atau dikenal seorang influencer dalam memasarkan sebuah 

produk. Kepercayaan berkaitan dengan seberapa besar keyakinan publik terhadap influencer sebagai saluran 

promosi, karena influencer yang kurang dipercaya biasanya membuat iklan menjadi kurang menarik. Daya tarik 

mencerminkan kemampuan influencer untuk membangkitkan minat di kalangan pengguna media sosial yang bisa 

mempengaruhi sikap, perilaku, serta kebiasaan audiens. Sementara itu, kekuatan menunjukkan potensi influencer 

dengan reputasi baikdalam mempengaruhi orang lain untuk mengikuti atau meniru apa yang mereka tunjukkan 

[7]. 

Endorsement merupakan salah satu metode periklanan yang ampuh, di definisikan sebagai strategi pemasaran yang 

melibatkan tokoh terkenal (figur publik atau selebritas) yang diterima, dipercaya, dan dihormati oleh masyarakat. 

Tokoh atau selebritas yang dipilih untuk endorsement memiliki tanggung jawab untuk memperkenalkan produk 

atau layanan perusahaan. Secara historis, endorsement telah menjadi bentuk kolaborasi yang penting bagi 

perusahan atau merek karena biasanya memberikan keuntungan besar melalui peningkatan kepercayaan dan 

pengakuan masyarakat. Di zaman digital saat ini, endorsement telah bertranformasi menjadi pemasaran influencer, 

yang menjadi salah satu metode pemasaran digital yang paling populer karena pendekatannya yang adaptif dan 

diterima oleh berbagai kalangan usia, dan latar belakang terutama gen-z yang mendominasi penggunaan platform 

seperti instagram . 

Influencer marketing adalah strategi yang memanfaatkan audiens besar yang dimiliki oleh seorang influencer 

(pengguna internet dengan pengikut banyak yang terus menyebarkan pesan) untuk mempromosikan produk atau 

layanan tertentu. Minat beli dari konsumen menjadi elemen yang sangat penting yang terpengaruh oleh pendekatan 

ini, karena pemasaran melalui influencer terbukti memberikan dampak yang signifikan pada cara pandang 

konsumen terhadap suatu merek. Keberhasilan kampanye ini sangat ditentukan oleh faktor-faktor seperti 

kepercayaan terhadap influencer, keaslian konten yang dibagikan, dan engagement audiens[8]. 

Salah satu dari keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen setelah mengevaluasi berbagai opsi atau 

informasi yang ada mengenai produk atau layanan disebut sebagai perilaku konsumen yang berasal dari sikap 

konsumen[9]. Dampak media sosial terhadap pilihan pembelian dapat dianalisis dari sudut pandang perilaku 

konsumen. Aspek emosial, seperti kepercayaan kepada Influencer atau hasrat mengikuti tren, seringkali menjadi 

penggerak utama dalam menentukan pilihan pembelian. Ini menunjukan bahwa pilihan pembelian tidak hanya 

didasarkan pada kebutuhan praktis, melainkan juga di pengaruhi oleh faktor sosial dan psikologis yang muncul 

dalam komunitas daring [10]. 
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Meskipun banyak penelitian yang mengkaji hubungan antara pemasaran influencer dan ketertarikan konsumen 

untuk berbelanja, hasil ini didapatkan tidak selalu seragam. Hal ini disebabkan oleh variasi konteks penelitian dan 

variabel yang diteliti. Oleh sebab itu, sangat penting untuk melakukan evaluasi terkait pemasaran influencer dalam 

menarik minat konsumen untuk membeli. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengenali pola, hasil utama, serta 

kelemahan dalam literatur, sehingga dapat memberikan arahan bagi perusahaan dalam memperbaiki strategi 

pemasaran influencer dan juga memperkaya studi akademis dalam sektor pemasaran digital. 

Kebutuhan penelitian ini muncul karena perusahaan menginvestasikan dana yang tidak sedikit dalam pemasaran 

influencer dan perlu informasi yang solid berdasarkan konsensus dalam literatur. Tanpa sintesis temuan, 

perusahaan berpotensi kehilangan anggaran karena hanya memunculkan minat tanpa adanya konversi menjadi 

pembelian yang nyata. Oleh karena itu, untuk mengidentifikasi tren, temuan utama, serta kekurangan dalam 

literatur, kajian ini akan menggunakan metodologi Tinjauan Literatur Sistematis (Systematic Literature 

Review/SLR). Metode ini dipilih untuk merangkum dan mensintesis hasil-hasil penelitian dari literatur yang sudah 

ada tentang pengaruh Kepercayaan (Kredibilitas) dan Tingkat Keterlibatan (Engagement) terhadap Perilaku 

Pembelian konsumen, sehingga dapat menyusun model teoritis yang berfungsi sebagai panduan praktis dan 

memperkaya kajian akademis di bidang pemasaran digital.  

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan metode pendekatan Systematic Literature Review (SLR) yang bertujuan untuk 

mengidentifikasi, menganalisis dan mensintesis pengaruh endorsement oleh Influencer terhadap perilaku 

pembelian konsumen di media sosial dalam 5 tahun terakhir (2022-2026). Pendekatan Systematic Literature 

Review (SLR) digunakan karena memungkinkan peneliti menyaring, mengevaluasi, dan mensintesis hasil 

penelitian sebelumnya secara terstruktur dan dapat direplikasi. Pada gambar 1, metode Systematic Literature 

Review (SLR) terdiri dari tiga tahapan utama, yaitu perencanaan penelitian, pelaksanaan penelitian, dan pelaporan 

hasil. 

 
Gambar 1. Metode Systematic Literature Review (SLR) 

2.1 Tahap Perencanaan  

Tahap pertama adalah perencanaan penelitian dalam SLR. Tahap ini merupakan tahap yang sangat penting untuk 

menjamin bahwa proses kajian literatur dilakukan secara sistematis, transparan, dan dapat direplikasi. Pada tahap 

perencanaan, peneliti menentukan fokus variabel penelitian, rentang tahun publikasi (2022–2026), database yang 

akan digunakan, serta kriteria inklusi dan eksklusi. Langkah-langkah ini dilakukan untuk memastikan bahwa hanya 

literatur yang relevan, kredibel, dan berkualitas tinggi yang digunakan dalam proses sintesis. 

2.2 Tahap Pelaksanaan  

Setelah menyelesaikan tahap perencanaan, langkah berikutnya adalah melakukan peninjauan. Dibagian ini, 

rumusan pertanyaan penelitian dibuat untuk menyoroti isu utama yang akan dianalisis dan dibahas. Selanjutnya, 

dirumuskan strategi untuk mencari data yang relevan. Analisis dan sintesis dari SLR memberikan jawaban atas 
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pertanyaan penelitian yang telah dirumuskan. Pertanyaan ini bertujuan untuk mengarahkan proses pencarian dan 

analisis literatur. 

2.2.1 Perumusan Pertanyaan Penelitian (Research Question) 

Adapun pertanyaan penelitian (RQ) yang digunakan yaitu: 

RQ1: Apa saja temuan literatur mengenai pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Perilaku Pembelian konsumen 

di media sosial? 

RQ2: Apa saja temuan literatur mengenai pengaruh Engagement Influencer terhadap Perilaku Pembelian 

konsumen di media sosial? 

RQ3: Bagaimana kredibilitas Influencer dan Engagement Influencer dapat disintesiskan menjadi sebuah model 

teoritis yang menjelaskan perilaku pembelian konsumen di media sosial. 

2.2.2 Strategi Pencarian Literatur 

Strategi pencarian melibatkan identifikasi sumber yang akan dijadikan acuan. Tahap proses seleksi dan review 

menggunakan metode Preferred Reporting Item fo Sytematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA). Tahapan 

proses pencarian data dapat dilihat pada Gambar 2. Dalam penelitian ini proses pencarian dilakukan menggunakan 

mesin pencarian akademik Google Scholar, Reseachgate, Semantic Scholar, selanjutnya adalah menentukan kata 

kunci literature yang telah ditentukan. Pemilihan kata kunci yang tepat akan menentukan keakuratan literatur yang 

telah ditentukan. Pemilihan kata kunci yang tepat menentukan keakuratan literature yang telah ditemukan 

("kredibilitas Influencer" OR "kepercayaan Influencer") AND ("perilaku pembelian") ("Influencer Engagement" 

AND "keputusan pembelian") OR ("perilaku pembelian"). Operator pencarian menggunakan kombinasi Boolean 

AND/OR untuk memperluas atau mempersempit hasil. 

2.2.3 Inclusion and Exclusion Criteria 

Tahapan ini bertujuan untuk menentukan apakah literatur yang ditemukan layak digunakan dalam penelitian 

Systematic Literature Review (SLR). Kriteria berikut digunakan sebagai dasar untuk menyeleksi artikel agar sesuai 

dengan fokus penelitian dan memiliki kualitas yang dapat dipertanggungjawabkan. 

2.2.4 Inclusion Criteria  

Artikel akan dimasukkan apabila memenuhi ketentuan berikut: 

a. Artikel dipublikasikan dalam rentang tahun 2022 hingga 2026. 

b. Artikel tersedia dalam bentuk full-text dan dapat diakses sepenuhnya. 

c. Artikel diterbitkan dalam jurnal nasional terakreditasi ataupun jurnal internasional bereputasi. 

d. Artikel membahas salah satu atau lebih topik berikut: kredibilitas Influencer, Engagement Influencer, 

endorsement, perilaku pembelian konsumen, atau variabel yang relevan dengan penelitian ini. 

e. Artikel menggunakan metode penelitian kuantitatif, kualitatif, atau mixed-method dengan penjelasan 

prosedur yang jelas. 

2.2.5 Exclusion Criteria 

Artikel akan dikeluarkan apabila memenuhi salah satu kondisi berikut: 

a. Artikel berupa skripsi, tesis, disertasi, prosiding non-reputasi, blog, berita, atau opini, sehingga tidak 

memenuhi standar akademik. 

b. Artikel tidak relevan dengan variabel penelitian atau tidak berkaitan dengan konteks Influencer Marketing 

dan perilaku pembelian. 

c. Artikel tidak tersedia dalam bentuk full-text atau aksesnya terbatas. 

d. Artikel memiliki kualitas metodologi yang lemah atau tidak memberikan informasi yang cukup untuk 

dianalisis. 
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e. Artikel merupakan duplikasi dari publikasi lain pada database berbeda. 

2.2.6 Proses Seleksi Literatur (PRISMA Flow) 

Tahapan seleksi dilakukan sesuai standar PRISMA: 

1. Identifikasi: Total artikel yang ditemukan 48 artikel. 

2. Screening:  Penyaringan berdasarkan judul dan abstrak, artikel yang tidak relevan atau tidak ilmiah 

dieliminasi. 

3. Eligibility: Pemeriksaan full-text untuk memastikan kesesuaian kriteria inklusi. 

4. Included: Semua artikel yang memenuhi kriteria digunakan dalam analisis akhir 48 artikel. 

2.2.7 Diagram PRISMA  

 
Gambar 2. Diagram Prisma 

Pencarian data menghasilkan 48 yang diidentifikasi berdasarkan kata kunci. Hanya artikel dari jurnal, prosiding 

review, dan artikel dari konferensi terkemuka yang dipilih untuk memastikan integritas dan keandalan data. 

Beberapa artikel seperti berita, majalah, survei, blog, rekomendasi, disertasi, resensi, ulasan, produk editorial, dan 

catatan penerbit tidak termasuk dalam kriteria masalah terpilih, literatur yang tidak ada sumbernya, dan literatur 

yang tidak dapat diakses penuh atau diunduh sepenuhnya. Kemudian, temuan publikasi disaring dari 2022 hingga 

2026. Analisis temuan dikuasakan untuk mengidentifikasi skema-skema yang berkaitan dengan pola dan tren 

penelitian kami. Akhirnya, 48 artikel terpilih untuk diikutsertakan dalam sintesis kualitatif (meta-analisis). 

2.3 Tahap Pelaporan  

Tahap ini berfokus pada penyusunan laporan akhir atau publikasi ilmiah yang menyajikan secara komprehensif 

seluruh proses Kajian Literatur Sistematis (SLR). Laporan harus mencakup secara detail mulai dari perumusan 

masalah penelitian, metodologi penelusuran literatur, proses eliminasi dan seleksi studi, hingga pada ekstraksi data 

dan sintesis temuan akhir. Penyajian laporan harus memiliki struktur yang logis dan menggunakan bahasa yang 

presisi, mengombinasikan narasi deskriptif dengan dukungan visualisasi data (berupa tabel, grafik, atau diagram) 

yang kuat untuk memperjelas setiap tahapan proses dan hasil yang diperoleh. Tujuan utama dari presentasi hasil 

yang efektif adalah untuk memberikan transparansi metodologis serta memfasilitasi pemahaman mendalam 

mengenai keterbatasan studi, implikasi teoritis dan manajerial (praktis) dari penelitian, termasuk kesimpulan kunci 

yang telah ditarik. Dengan demikian, seluruh temuan disajikan secara otoritatif dan aplikatif, menjadikannya 

sumber yang mudah dipahami, relevan untuk dimanfaatkan, dan layak dijadikan rujukan oleh peneliti maupun 
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praktisi di bidang terkait. Laporan hasil SLR disusun dengan mengikuti struktur PRISMA untuk memastikan 

transparansi, objektivitas, dan keterlacakan proses. Seluruh temuan dianalisis secara tematik untuk menghasilkan 

pemetaan faktor dominan yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen melalui endorsement Influencer. 

3. Hasil dan Diskusi 

3.1 Deskripsi Artikel  

Berdasarkan proses seleksi literatur menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR), diperoleh total 48 

artikel penelitian yang sesuai dengan kriteria inklusi yang telah ditentukan sebelumnya. Artikel-artikel ini diambil 

dari beberapa basis data akademis, termasuk Google Scholar, Semantic Scholar, dan ResearchGate. Pemilihan 

ketiga database ini dilandasi oleh kemampuan mereka untuk memberikan akses yang luas terhadap publikasi 

ilmiah, baik dari jurnal nasional maupun internasional yang relevan dengan topik tentang kredibilitas Influencer, 

Engagement di media sosial, serta perilaku konsumen saat berbelanja. 

 
Gambar 3. Sumber Artikel 

Google Scholar difungsikan sebagai sumber utama untuk menemukan artikel-artikel yang membahas fenomena 

pemasaran digital dan perilaku konsumen. Semantic Scholar dimanfaatkan untuk mendapatkan artikel 

internasional dengan sitasi tinggi serta yang relevan secara konseptual dengan variabel penelitian. Di sisi lain, 

ReseachGate digunakan sebagai sumber tambahan untuk mengakses artikel-artikel yang tidak tersedia di database 

lainnya secara langsung.  

 
Gambar 4. Tahun Publish  
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Berdasarkan analisis tahun penerbitan, artikel yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari rentang waktu 2022 

hingga 2026. Penyebaran ini menunjukkan adanya peningkatan yang signifikan dalam jumlah penelitian, terutama 

antara tahun 2024 hingga 2025, yang menandakan bahwa tema Influencer Marketing dan perilaku pembelian 

konsumen semakin mendapatkan perhatian dari para akademisi. Kenaikan ini menegaskan bahwa peran Influencer 

dalam strategi pemasaran digital memiliki pengaruh yang semakin besar terhadap keputusan pembelian konsumen 

di berbagai platform media sosial. 

Tabel 1. Karakteristik Artikel 

Tabel Karakteristik Artikel Jumlah 

Kuantitatif 38 

Kualtitatif  6 

Mixed Method 4 

Berdasarkan pada tabel 1. Karakteristik Artikel, metode penelitian yang dipakai, mayoritas artikel yang dianalisis 

menggunakan pendekatan kuantitatif, sementara sisanya menerapkan metode kualitatif dan campuran. Dominasi 

metode kuantitatif menunjukkan bahwa riset yang berkaitan dengan Influencer Marketing umumnya berfokus pada 

pengujian hubungan antara variabel seperti kredibilitas Influencer, tingkat keterlibatan, dan perilaku konsumen 

dalam berbelanja. 

3.2 Distribusi Artikel Penelitian  

Berdasarkan hasil analisis terhadap 48 artikel yang digunakan dalam penelitian ini, artikel-artikel tersebut 

kemudian dikelompokkan berdasarkan fokus pembahasannya. 

Tabel 2. Distribusi Artikel Penelitian 

Variabel Penelitian Jumlah 

Kredibilitas Influencer  29 

Engagement Influencer  20 

Sintesis Model (Kredibilitas & 

Engagement) 

14 

 

Hasil klasifikasi menunjukkan bahwa mayoritas penelitian ini sebelumnya lebih fokus pada kredibilitas Influencer 

sebagai faktor utama yang memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Sementara itu, terdapat cukup banyak 

penelitian yang membahas tentang Engagement Influencer, terutama dalam konteks pemasaran di media sosial. 

Disamping itu, ada beberapa penelitian yang berusaha menggabungkan kedua variabel tersebut dalam satu model 

penelitian untuk memberikan penjelasan yang lebih menyeluruh mengenai dampak Influencer Marketing terhadap 

perilaku pembelian konsumen. 

3.3 Mapping Artikel terhadap Research Question 

Untuk menjawab pertanyaan penelitian yang telah dirumuskan sebelumnya, seluruh artikel yang telah 

dikumpulkan dianalisis dan dipetakan berdasarkan kesesuaian dengan masing-masing Research Question (RQ). 

Proses pemetaan ini bertujuan untuk mengidentifikasi kontribusi setiap artikel terhadap pembahasan mengenai 

pengaruh kredibilitas Influencer, Engagement Influencer, serta sintesis model teoritis terhadap perilaku pembelian 

konsumen. Berdasarkan hasil analisis terhadap 48 artikel penelitian, diperoleh pemetaan artikel sebagai berikut. 
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Tabel 3.  Mapping Artikel Research Question 

Reseach 

Question 

Fokus Penelitian Artikel 

RQ 1 
Pengaruh kredibilitas 

Influencer terhadap 

perilaku pembelian 

konsumen 
 

[11],[12],[13],[14],[2],[15],[16],[17],[18],[19],[20],[21],[22], 

[23],[24],[25],[26],[27],[28],[29],[30],[31],[32],[33],[34],[35], 

[36],[37],[38],[39],[7],[40],[41],[42]. 

 

RQ 2 
Pengaruh Engagement 

Influencer terhadap 

perilaku pembelian 

konsumen 
 

[12],[14],[2],[16],[17],[19],[21],[23],[24],[25],[26],[27],[28],[29], 

[31],[34],[35],[36],[37],[39],[7],[42]. 

RQ 3 
Sintesis model kredibilitas 

dan Engagement Influencer 

terhadap perilaku 

pembelian konsumen 
 

[12],[14],[2],[16],[17],[19],[21],[23],[24],[25],[26],[27],[28],[29], 

[32],[43],[18],[44],[20],[11],[45],[46],[47],[30],[15],[48],[49],[1], 

[22],[31],[13],[33],[34],[50],[35],[36],[51],[37],[52],[53],[38],[39], 

[54],[7],[40],[41],[42],[49]. 

 

3.4 Pembahasan Research Question 

3.4.1 RQ1: Bagaimana Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Perilaku Pembelian Konsumen? 

Research question ini bertujuan untuk menemukan dan memahami berbagai hasil penelitian langsung mengenai 

peran kredibilitas influencer dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Berdasarkan hasil analisis terhadap artikel 

yang termasuk dalam kategori RQ1, ditemukan bahwa kredibilitas Influencer memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Kredibilitas Influencer umumnya terdiri dari beberapa dimensi 

utama yaitu Trustworthiness (kepercayaan), Expertise (keahlian), dan Attractiveness (daya tarik). Oleh Karena itu, 

analisis dalam RQ ini bertujuan untuk saling memahami seberapa besar kredibilitas influencer memengaruhi 

perubahan sikap dan keputusan pembelian konsumen di media sosial.  

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung mempercayai saran produk yang diberikan 

oleh Influencer yang dianggap memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi dan pengetahuan yang baik mengenai 

produk yang mereka promosikan [36],[26],[22],[38],[21]. Selain itu, daya tarik yang dimiliki oleh Influencer juga 

mampu menarik perhatian konsumen terhadap konten promosi yang mereka sampaikan. Penelitian lain juga 

mengungkapkan bahwa kredibilitas Influencer dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, 

yang pada akhirnya dapat mendorong peningkatan niat untuk membeli serta keputusan pembelian yang 

sebenarnya[34],[20],[11],[29].Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat kredibilitas 

seorang Influencer, semakin besar pengaruhnya terhadap perilaku pembelian konsumen. 

3.4.2 RQ2: Bagaimana Pengaruh Engagement Influencer terhadap Perilaku Pembelian Konsumen? 

Research question  ini bertujuan untuk memahami tingkat engagement influncer dalam mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen.Berdasarkan hasil analisis literatur  yang berkaitan dengan Engagement Influencer, 

ditemukan bahwa hubungan antara Influencer dan pengikut memiliki dampak yang signifikan terhadap 

keberhasilan strategi pemasaran di platform media sosial. Engagement Influencer diukur melalui berbagai bentuk 

interaksi yang terjadi antara Influencer dan pengikutnya, seperti jumlah likes, komentar, share , serta tingkat 

interaksi dalam konten yang diunggah. Beberapa studi menunjukkan bahwa Influencer dengan tingkat keterlibatan 

yang tinggi mampu membangun hubungan yang lebih dekat dengan audiensnya, sehingga pesan pemasaran yang 

disampaikan menjadi lebih mudah diterima oleh konsumen[7],[27],[12],[37],[16]. 

Selain itu, tingkat Engagement yang tinggi juga dapat meningkatkan rasa percaya dan kesetiaan pengikut terhadap 

Influencer, yang pada akhirnya dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk mengikuti saran produk yang 

diberikan[42],[24],[23]. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa  Engagement Influencer adalah elemen 

krusial yang dapat meningkatkan efektivitas pemasaran Influencer dalam mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. 
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3.4.3 RQ3: Bagaimana Sintesis Model Kredibilitas dan Engagement Influencer terhadap Perilaku 

Pembelian Konsumen? 

Berdasarkan analisis yang dilakukan terhadap sejumlah penelitian yang mengaitkan kredibilitas dan keterlibatan 

Influencer, ditemukan bahwa kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang saling melengkapi dalam 

menjelaskan pengaruh Influencer Marketing terhadap perilaku pembelian konsumen. Kredibilitas Influencer 

berfungsi dalam menciptakan rasa percaya konsumen terhadap pesan pemasaran, sedangkan Engagement 

Influencer berperan dalam meningkatkan interaksi serta keterlibatan audiens terhadap konten yang dipublikasikan. 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa kombinasi antara kredibilitas Influencer dan Engagement Influencer 

dapat memberikan dampak yang lebih signifikan terhadap niat pembelian konsumen jika dibandingkan dengan 

hanya menggunakan salah satu dari kedua faktor tersebut[50],[51],[52],[46],[54]. 

Melalui penggabungan dari berbagai penelitian tersebut, dapat diambil kesimpulan bahwa strategi pemasaran 

melalui influencer yang efektif harus mempertimbangkan dua aspek penting, yaitu pemilihan influencer dengan 

kredibilitas tinggi dan tingkat engagement yang baik dengan audiens. 

3.5 Model Konseptual Hasil Sintesis Literatur 

Berdasarkan hasil sintesis dari berbagaai penelitian yang sudah di analisis, dapat dibuat sebuah konseptual yang 

menjelaskan hubungan antara variabel dalam penelitian ini. Model tersebut menunjukkan bahwa kredibilitas 

influencer memiliki pengaruh positif terhadap perilaku pembelian konsumen. Hal ini dikarenakan influencer yang 

memiliki tingkat trustworthiness (kepercayaan), expertise (keahlian), dan attractiveness (daya tarik) yang tinggi 

biasanya lebih dipercaya oleh para pengikutnya, sehingga rekomendasi produk yang disampaikan lebih muda 

diterima dan diikuti oleh para konsumen [22], [34], [38]. 

Selain itu, dampak influencer dalam hal keterlibatan juga terbukti memberikan kontribusi positif terhadap 

konsumen melakukan pembelian. Tingkat keterlibatan yang tinggi, seperti likes, komentar, dan share, 

menunjukkan bahwa hubungan antara influencer dan audiens semakin erat. Keadaan ini membuat pesan iklan lebih 

mudah meyakinkan dan mendorong konsumen untuk membeli produk [24], [27], [42].  

Dengan demikian, kedua variabel tersebut, yaitu kredibilitas influncer dan engagement influencer, merupakan 

elemen penting yang secara langsung mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dalam konteks pemasaran 

digital di platform media sosial. Selain itu, sejumlah studi menunjukkan bahwa kombinasi kedua variabel tersebut 

dapat mempengaruhi niat dan keputusan membeli dengan cara yang lebih kuat dibandingkan dengan saat 

digunakan secara terpisah [46], [50], [51], [52], [54]. 

Hal ini mengindikasikan bahwa keberhasilan pemasaran melalui influencer tidak bergantung pada satu aspek saja, 

tetapi merupakan hasil dari kombinasi antara kredibilitas dan tingkat interaksi influencer dalam membangun 

hubungan dengan para penonton.  

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR) terhadap 48 artikel ilmiah 

mengenai influencer marketing di media sosial, dapat disimpulkan bahwa kredibilitas influencer dan engagement 

influencer merupakan dua elemen utama yang memberi pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian 

konsumen. Analisis pada pertanyaan penelitian pertama menunjukkan bahwa kredibilitas influencer, yang meliputi 

trustworthiness (kepercayaan), expertise (keahlian), dan attractiveness (daya tarik), dapat meningkatkan tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk yang mereka promosikan. Konsumen cenderung lebih percaya pada 

rekomendasi produk yang diberikan oleh influencer yang dianggap memiliki pengetahuan, pengalaman, serta citra 

positif. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat kredibilitas seorang influencer, semakin besar pula dampaknya 

terhadap niat dan keputusan pembelian konsumen. Selanjutnya, analisis pada Pertanyaan Penelitian kedua 

mengungkapkan bahwa engagement influencer juga memberikan efek positif terhadap perilaku pembelian 

konsumen. Tingkat keterlibatan audiens yang ditunjukkan melalui likes, komentar, share, serta interaksi lainnya 

dapat menjalin hubungan yang lebih erat antara influencer dan para pengikutnya. Hubungan yang kuat tersebut 

membuat pesan pemasaran menjadi lebih efektif, lebih mudah diterima, dan meningkatkan ketertarikan konsumen 

terhadap produk yang dipromosikan. Tingginya tingkat engagement juga mencerminkan adanya kedekatan 

emosional dan loyalitas audiens terhadap influencer. Selain itu, analisis literatur pada Pertanyaan Penelitian ketiga 
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menunjukkan bahwa kredibilitas dan engagement influencer saling berkaitan dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Kredibilitas berperan dalam menciptakan kepercayaan konsumen terhadap informasi serta 

rekomendasi produk, sementara engagement meningkatkan interaksi antara Influencer dan audiens. Kombinasi 

dari kedua elemen ini terbukti memiliki dampak yang lebih signifikan dibandingkan jika hanya salah satu elemen 

yang diterapkan dalam strategi pemasaran digital. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa 

keberhasilan strategi influencer marketing di media sosial tidak semata-mata bergantung pada seberapa terkenal 

seorang influencer, tetapi juga pada sejauh mana kredibilitas dan interaksi yang terjalin dengan audiens. Maka dari 

itu, perusahaan dan pelaku bisnis sebaiknya lebih selektif dalam memilih influencer yang akan digunakan sebagai 

media promosi dengan memperhatikan aspek kepercayaan, keahlian, daya tarik, serta tingkat keterlibatan yang 

dimiliki. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pengembangan kajian akademis di bidang 

pemasaran digital, terkhusus mengenai pengaruh influencer marketing terhadap perilaku pembelian konsumen di 

media sosial. 
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