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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan memahami bagaimana influencer media sosial memengaruhi pembentukan citra merek serta keputusan pembelian konsumen. Menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, data dikumpulkan melalui survei dan wawancara terhadap sepuluh informan pengguna aktif platform visual dan audiovisual seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. Mayoritas informan merupakan perempuan berusia 15-25 tahun, kelompok yang dikenal responsif terhadap tren digital dan menjadi target utama influencer marketing. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer dipersepsi sebagai figur dekat, autentik, dan komunikatif, sehingga mampu membangun kedekatan emosional (parasocial relationship) dengan audiens. Kedekatan ini meningkatkan kemungkinan konsumen menjadikan influencer sebagai titik awal mengenal produk dan membentuk minat awal. Namun, pembentukan citra merek tidak sepenuhnya bergantung pada influencer, karena informan bersikap kritis dan memvalidasi informasi melalui pengalaman pribadi serta ulasan pengguna lain. Sementara terkait keputusan pembelian, influencer memiliki pengaruh yang kuat pada niat beli pertama tetapi tidak signifikan terhadap pembelian ulang. Keputusan pembelian berulang lebih banyak ditentukan oleh pengalaman penggunaan produk secara langsung. Kesimpulannya adalah influencer berperan sebagai pembentuk awareness dan pemicu niat beli awal, namun tidak menjadi penentu citra merek dalam jangka panjang dan keputusan atas pembelian sehingga pelaku usaha harus lebih selektif dalam memilih influencer dengan memperhatikan aspek kredibilitas dan kesesuaian nilai.
Kata kunci: Influencer Marketing, Citra Merek, Keputusan Pembelian, Kepercayaan Influencer, Pemasaran Online.
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1. Latar Belakang
Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan struktural yang signifikan dalam berbagai sektor kehidupan, mulai dari bidang ekonomi, pendidikan, hingga hukum. Transformasi ini semakin terasa intensitasnya ketika dunia menghadapi pandemi Covid-19, yang secara tidak langsung memaksa masyarakat untuk mengadopsi teknologi sebagai medium utama dalam menjalankan aktivitas sosial dan ekonomi. Dalam konteks tersebut, media sosial muncul sebagai salah satu instrumen strategis yang mampu menjawab berbagai tantangan, khususnya pada sektor bisnis yang mengalami keterbatasan interaksi secara langsung selama masa pandemi. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai ruang komunikasi sosial, tetapi juga berkembang menjadi sarana komunikasi pemasaran yang dinilai efektif dalam membangun dan mempertahankan hubungan antara pelaku usaha dan konsumen. Hal ini menegaskan bahwa media sosial telah bertransformasi menjadi model komunikasi pemasaran yang mampu menjembatani kepentingan bisnisdengan kebutuhan audiens secara lebih interaktif dan dinamis. Melalui media sosial, berbagai pola perilaku pemasaran digital dapat dijumpai, di antaranya influencer marketing, online customer review, dan content marketing, yang masing-masing memiliki peran strategis dalam memengaruhi persepsi serta keputusan konsumen.[1]
Paradigma pemasaran telah mengalami perubahan signifikan akibat kemajuan teknologi digital dan penetrasi internet yang luas. Media sosial telah berkembang menjadi ekosistem bisnis yang kompleks di mana pelanggan dan merek berinteraksi secara dinamis, dan tidak lagi sekadar alat komunikasi. Pada tahun 2024, terdapat 215,6 juta pengguna internet di Indonesia, atau sekitar 77% dari populasi, dan 139 juta orang secara aktif menggunakan media sosial [2]. Cara pemasaran disampaikan telah berubah sejak influencer menjadi pemain penting dalam pemasaran digital. Menurut [3], influencer adalah orang-orang yang memiliki kemampuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian audiens mereka melalui posisi, keahlian, otoritas, atau koneksi mereka dengan pengikut di media sosial. Influencer bertindak sebagai jembatan antara konsumen dan pemasar. Influencer memanfaatkan pengetahuan, konten autentik, dan kedekatan psikologis dengan penggemar mereka, yang membedakan mereka dari selebriti biasa [4].
Salah satu praktik pemasaran yang menonjol dalam ekosistem media sosial adalah influencer marketing. Strategi ini memanfaatkan individu yang memiliki pengaruh dan keterikatan emosional dengan audiensnya untuk menyampaikan pesan pemasaran melalui konten yang bersifat persuasif, baik secara eksplisit maupun implisit. Influencer marketing bertujuan untuk menyebarluaskan informasi produk dan membangun relasi yang lebih personal antara merek dan audiens. Dalam komunikasi pemasaran digital, keterlibatan aktif influencer diyakini mampu menumbuhkan rasa kebersamaan dan kedekatan emosional, yang pada akhirnya berkontribusi terhadap terbentuknya kepercayaan dan loyalitas konsumen yang lebih kuat dibandingkan dengan pola pemasaran konvensional. Dalam praktiknya, influencer kerap menghadirkan konten ulasan produk yang diunggah melalui berbagai fitur media sosial, seperti feed Instagram, Insta Story, maupun IG Reels, yang berfungsi untuk membentuk persepsi positif dan mendorong ketertarikan konsumen terhadap produk tertentu. Strategi ini secara khusus memiliki pengaruh signifikan terhadap konsumen perempuan, yang cenderung mempertimbangkan aspek pengalaman, rekomendasi, dan kredibilitas influencer sebelum mengambil keputusan pembelian.[5]
Selain influencer marketing, perilaku konsumen di media sosial juga dipengaruhi oleh keberadaan online customer review. Ulasan yang diberikan oleh pelanggan lain menjadi sumber informasi penting yang digunakan konsumen dalam mengevaluasi kualitas dan kredibilitas suatu produk. Online customer review dapat memberikan dampak positif maupun negatif terhadap niat beli, tergantung pada isi, nada, dan keaslian ulasan yang disampaikan. Di samping itu ulasan pelanggan daring merupakan salah satu instrumen paling efektif dalam membangkitkan minat beli serta membantu konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Tidak hanya berupa komentar teks, online customer review juga sering kali disertai dengan konten visual yang dihasilkan oleh pengguna, yang kemudian beredar luas di media sosial dan memperkuat pengaruhnya terhadap persepsi audiens. Di sisi lain, strategi content marketing juga memainkan peran penting dalam membentuk pengalaman konsumen di ruang digital. Content marketing dipahami sebagai strategi pemasaran yang berfokus pada perencanaan, penciptaan, dan distribusi konten secara kreatif dan relevan, dengan tujuan menarik audiens yang tepat serta mendorong mereka untuk terlibat lebih jauh dengan merek. Melalui konten yang informatif, edukatif, dan menghibur, pelaku usaha dapat membangun komunikasi yang lebih efektif tidak hanya dengan konsumen, tetapi juga antar-konsumen itu sendiri. Dalam jangka panjang, praktik pemasaran berbasis konten ini berpotensi meningkatkan loyalitas pelanggan, karena konsumen merasa terlibat secara aktif dan memperoleh nilai tambah dari interaksi mereka dengan merek di media sosial.
Studi sebelumnya telah mengeksplorasi berbagai aspek pengaruh marketing dari berbagai sudut pandang. Dalam penelitian yang dilakukan oleh M. De Veirman dkk [6], mereka menyelidiki bagaimana jumlah pengikut influencer berdampak pada sikap konsumen terhadap merek. Sebaliknya, A. P. Schouten dkk [7] meneliti efektivitas endorsement selebriti dan influencer dalam hal kesesuaian produk dan legitimasi. Menganalisis bagaimana kepercayaan konsumen terhadap konten bersponsor di media sosial dipengaruhi oleh nilai pesan dan kredibilitas influencer. Meskipun pemasaran influencer telah menjadi strategi promosi yang populer dan dianggap berhasil dalam meningkatkan kesadaran merek dan minat konsumen untuk melakukan pembelian, belum jelas apakah promosi berbasis influencer berbeda secara signifikan dari promosi tradisional yang tidak melibatkan influencer. Menurut K. Kalkumbe dkk [8], pemasaran influencer dapat secara signifikan meningkatkan pengenalan merek karena adanya hubungan yang autentik antara influencer dan pasar sasaran mereka, yang membentuk opini positif konsumen terhadap produk. Namun demikian, D. G. Sumanti dkk [9] Sumanti menegaskan bahwa keberhasilan influencer marketing sangat tergantung pada kesesuaian nilai dan keaslian konten, sehingga tidak selalu memberikan dampak optimal jika aspek tersebut kurang diperhatikan. Selain itu, A. A. Fauziah dkk [10] Menyoroti kurangnya penelitian empiris yang membandingkan efektivitas pemasaran produk berbasis influencer dengan iklan konvensional non-influencer di berbagai segmen pasar. Untuk menutup kesenjangan ini, studi ini membandingkan dampak iklan berbasis influencer versus non-influencer dalam meningkatkan kesadaran merek dan minat pelanggan untuk membeli produk tertentu. 
Pemasaran melalui influencer menjadi fenomena penting dalam strategi komunikasi digital modern karena kemampuannya dalam membentuk persepsi, kesadaran, dan kepercayaan terhadap merek. Influencer berfungsi sebagai penghubung antara perusahaan dan konsumen melalui pendekatan yang lebih personal dan kredibel. Endorsemen influencer memiliki dampak langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian, serta dampak tidak langsung melalui mediasi citra merek, menurut penelitian oleh [11], temuan studi ini lebih lanjut menunjukkan bahwa hubungan antara influencer, citra merek, dan pilihan pembelian diperkuat oleh kepercayaan konsumen. Hasil ini mendukung teori kredibilitas sumber, yang menyatakan bahwa penerimaan pesan oleh audiens sangat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan dan keindahan komunikator. Dengan demikian, strategi pemilihan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dapat menjadi faktor penentu keberhasilan pemasaran digital. 
Citra merek (brand image) memainkan peran strategis dalam membangun persepsi konsumen terhadap produk atau layanan yang dipasarkan melalui influencer. Ketika influencer mempromosikan produk dengan gaya yang relevan dan kredibel, persepsi positif terhadap merek akan terbentuk di benak konsumen. Pemasaran influencer dan ulasan pelanggan online memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap citra merek dan keputusan pembelian di platform TikTok Shop, menurut penelitian [12] telah terbukti bahwa citra merek berperan sebagai faktor perantara yang memperkuat hubungan antara inisiatif pemasaran influencer dan pilihan konsumen. Hal ini mengonfirmasi tesis ekuitas merek Aaker, yang menyatakan bahwa reputasi perusahaan merupakan aset berharga yang memengaruhi loyalitas pelanggan dan keputusan pembelian. Oleh karena itu, untuk membangun citra yang positif secara berkelanjutan, perusahaan harus memastikan bahwa pesan yang disampaikan oleh influencer selaras dengan nilai dan identitas korporat. 
Media sosial, khususnya platform seperti TikTok, Instagram, dan YouTube, kini menjadi kanal utama dalam praktik influencer marketing. Penggunaan platform ini memberikan ruang bagi interaksi dua arah antara influencer dan audiens, yang berdampak pada pembentukan persepsi merek dan keputusan pembelian. Menurut penelitian oleh [13], pemasaran influencer di aplikasi TikTok memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk fast fashion. Sebagai variabel mediasi, citra merek memperkuat pengaruh ini. Studi ini menunjukkan bahwa efektivitas promosi meningkat seiring dengan tingkat kesesuaian (fit-brand congruence) antara atribut influencer dan pasar sasaran. Menurut teori pengaruh sosial, pelanggan termotivasi untuk mengadopsi perilaku pembelian melalui koneksi sosial dan kesamaan identitas dengan influencer. Meskipun demikian, tidak semua penelitian menunjukkan pengaruh langsung influencer terhadap keputusan pembelian. Dalam konteks tertentu, faktor psikologis seperti niat beli (purchase intention) atau minat terhadap merek menjadi perantara utama yang memengaruhi keputusan akhir konsumen. Studi [14] tentang pelanggan produk Somethinc menemukan bahwa meskipun pemasaran influencer dan citra merek mungkin tidak secara langsung memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli, keduanya memiliki dampak yang signifikan melalui variabel niat pembelian. Teori Perilaku yang Direncanakan, yang menyatakan bahwa niat adalah prediktor utama perilaku aktual, didukung oleh temuan ini. Hal ini berarti tujuan utama inisiatif pemasaran influencer seharusnya adalah meningkatkan niat pembelian melalui konten yang emosional dan dapat diandalkan.
Kredibilitas influencer merupakan faktor krusial dalam menilai kesuksesan inisiatif pemasaran digital. Kredibilitas mencakup pengetahuan, keandalan, dan keindahan. Menurut penelitian [15], niat Generasi Z untuk melakukan pembelian online dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kredibilitas influencer, citra merek, dan iklan digital. Informasi dari tokoh-tokoh terkemuka yang dianggap autentik dan penting cenderung dipercaya oleh generasi ini. Agar pesan dapat disampaikan secara efektif kepada audiens target, strategi pemasaran harus mempertimbangkan sejauh mana citra influencer sesuai dengan produk. Selain kredibilitas, keaslian (authenticity) dan konsistensi pesan influencer menjadi faktor penting yang berpengaruh terhadap pembentukan citra merek. Pemasaran influencer meningkatkan kepercayaan konsumen dan citra merek, yang pada gilirannya meningkatkan pilihan pembelian, menurut penelitian oleh  [16]. Keaslian konten sangat penting dalam situasi ini influencer yang memberikan ulasan produk yang jujur dan pengalaman langsung lebih mungkin membangun kredibilitas daripada mereka yang hanya berpartisipasi dalam pemasaran resmi. Hasil ini konsisten dengan konsep kesesuaian diri, yang menyatakan bahwa ikatan emosional yang lebih kuat dengan pelanggan terbentuk ketika kepribadian influencer dan merek saling melengkapi. 
Kepercayaan konsumen terhadap influencer juga memiliki dampak besar terhadap efektivitas pesan promosi. Menurut [17] kepercayaan pelanggan terhadap influencer berperan sebagai faktor perantara yang memperkuat dampak pemasaran influencer terhadap persepsi merek dan pilihan konsumen. Niat dan kecenderungan audiens untuk membeli produk yang direkomendasikan meningkat seiring dengan tingkat kepercayaan audiens terhadap influencer. Konsep transfer kepercayaan, yang menjelaskan bagaimana kepercayaan terhadap sumber informasi dapat ditransfer ke produk yang dipromosikan, didukung oleh temuan ini. Oleh karena itu, integritas dan konsistensi influencer dalam menyampaikan pesan menjadi komponen utama dalam membangun loyalitas konsumen. Perkembangan media sosial telah memperluas peran influencer tidak hanya sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai mitra strategis dalam membangun brand engagement jangka panjang. [18] menjelaskan bahwa penggunaan media sosial dalam strategi pemasaran berkontribusi besar terhadap peningkatan keterlibatan konsumen (consumer engagement), pembentukan kepercayaan merek, dan penguatan citra merek. Dalam konteks teori komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication), influencer merupakan bagian dari bauran komunikasi yang berfungsi membangun interaksi berkelanjutan antara merek dan konsumen. Dengan demikian, kolaborasi jangka panjang dengan influencer yang kredibel dapat meningkatkan loyalitas merek serta memperluas jangkauan pasar secara efektif.
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi perbedaan dalam penelitian yang telah diidentifikasi. Tujuan penelitian ini adalah untuk mempelajari peran influencer dalam meningkatkan citra merek melalui pemasaran online, mengkaji pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian konsumen dalam konteks pemasaran digital, mengkaji mekanisme dan elemen yang memediasi atau memoderasi hubungan antara tindakan influencer marketing dengan citra merek dan keputusan pembelian. Diperkirakan bahwa penelitian ini akan memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang bagaimana pemasaran influencer beroperasi dalam lanskap pemasaran digital kontemporer, terutama di pasar Indonesia yang memiliki karakteristik unik. Diharapkan penelitian ini akan memberikan tiga kontribusi yang saling terkait. Pertama, kontribusi teoretis terhadap literatur pemasaran influencer melalui pengembangan kerangka konseptual yang mengintegrasikan dampak influencer terhadap persepsi merek dan pilihan konsumen dengan identifikasi proses psikologis yang mendasari kesuksesan pemasaran influencer di pasar Indonesia. Kedua, kontribusi metodologis melalui penggunaan pendekatan penelitian yang komprehensif untuk menangkap kompleksitas fenomena tersebut. Ketiga, manajer pemasaran, manajer merek, dan profesional pemasaran digital dapat mengembangkan dan melaksanakan rencana pemasaran influencer yang lebih sukses dengan dukungan keahlian strategis. Ini mencakup hal-hal seperti memilih influencer, bekerja sama untuk membuat konten, dan mengevaluasi kinerja kampanye.
2. Metode Penelitian
[bookmark: _Hlk67818453]Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan ini dipilih karena penelitian bertujuan untuk memahami fenomena peran influencer dalam membentuk citra merek serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui pemasaran online, khususnya di media sosial. Penelitian kualitatif memungkinkan peneliti untuk menggali makna, persepsi, serta pengalaman subjektif konsumen yang tidak dapat direpresentasikan secara memadai melalui pendekatan kuantitatif semata. Metode deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran yang komprehensif mengenai pola interaksi antara influencer, konten pemasaran digital, dan respons konsumen, tanpa melakukan manipulasi terhadap variabel penelitian. Penelitian ini berfokus pada pengungkapan realitas sosial sebagaimana dipersepsikan dan dialami oleh subjek penelitian dalam konteks alami pemasaran digital.
Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen atau calon konsumen yang aktif menggunakan media sosial dan memiliki pengalaman berinteraksi dengan konten pemasaran yang disampaikan oleh influencer. Pemilihan informan dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan informan berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria informan meliputi: (1) aktif menggunakan media sosial, (2) pernah melihat atau mengikuti konten promosi yang dibuat oleh influencer, dan (3) memiliki pengalaman atau pertimbangan dalam melakukan pembelian produk yang dipengaruhi oleh konten influencer. Jumlah informan tidak ditentukan secara kaku, melainkan mengikuti prinsip kejenuhan data (data saturation), yakni ketika informasi yang diperoleh telah berulang dan tidak ditemukan temuan baru yang signifikan.
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa teknik, yaitu wawancara, observasi online, dan dokumentasi, guna memperoleh data yang kaya dankomprehensif. Wawancara dilakukan secara daring untuk menggali persepsi, motivasi, serta pengalaman informan terkait pengaruh influencer dalam membentuk citra merek dan memengaruhi keputusan pembelian dengan pertanyaan bersifat terbuka agar informan dapat menyampaikan pandangan dan pengalamannya secara bebas dan mendalam. Observasi online dilakukan dengan mengamati aktivitas influencer di media sosial, khususnya bentuk konten promosi, gaya komunikasi, serta pola interaksi antara influencer dan pengikutnya. Observasi ini bertujuan untuk memahami konteks visual dan naratif dari konten influencer yang menjadi stimulus bagi konsumen. Sementara itu, dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan data sekunder berupa tangkapan layar (screenshot) konten promosi influencer, komentar audiens, serta data keterlibatan (engagement) seperti jumlah likes, views, dan shares. Data dokumentasi ini digunakan sebagai pendukung dan penguat temuan hasil wawancara dan observasi.
Data yang telah diperoleh dianalisis menggunakan model analisis interaktif Miles dan Huberman (1994) yang meliputi tiga tahapan utama, yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.[19] Tahap reduksi data dilakukan dengan menyeleksi, memfokuskan, dan menyederhanakan data mentah yang diperoleh dari wawancara, observasi, dan dokumentasi, sesuai dengan fokus penelitian. Data yang relevan dikategorikan ke dalam tema-tema utama, seperti persepsi terhadap kredibilitas influencer, pembentukan citra merek, dan proses pengambilan keputusan pembelian. Tahap penyajian data dilakukan dengan menyusun data dalam bentuk narasi deskriptif, tabel, atau visual konseptual untuk memudahkan pemahaman hubungan antar-temuan. Penyajian data ini memungkinkan peneliti untuk melihat pola, kecenderungan, serta keterkaitan antar-aspek yang diteliti. Tahap terakhir adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi, yaitu proses interpretasi terhadap datayang telah dianalisis untuk menemukan makna, pola, dan implikasi teoretis dari temuan penelitian. Kesimpulan yang dihasilkan terus diverifikasi dengan data lapangan guna menjaga konsistensi dan validitas temuan. Sementara untuk menjamin keabsahan data, penelitian ini menggunakan teknik triangulasi sumber dan teknik. Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan informasi yang diperoleh dari berbagai informan, sedangkan triangulasi teknik dilakukan dengan membandingkan data hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. 
3. 	Hasil dan Diskusi
Gambaran Umum Informan
Penelitian ini melibatkan sepuluh informan yang merupakan pengguna aktif media sosial, terutama platform berbasis visual dan audiovisual seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. Informan dipilih bukan untuk merepresentasikan populasi secara statistik, melainkan untuk menggambarkan pengalaman subjektif dan pola pemaknaan konsumen terhadap praktik influencer marketing dalam konteks pemasaran digital. Oleh karena itu, karakteristik informan diposisikan sebagai konteks sosial dan kultural yang memengaruhi cara mereka menafsirkan pesan promosi serta mengambil keputusan pembelian.
Secara demografis, informan didominasi oleh perempuan dengan rentang usia 15–25 tahun. Kelompok usia ini secara teoritis dikategorikan sebagai bagian dari Generasi Z, yaitu generasi yang lahir dan tumbuh dalam ekosistem digital, sehingga sering disebut sebagai digital native.[20] Sebagai digital native, Generasi Z memiliki kedekatan yang sangat tinggi dengan teknologi informasi dan media sosial, tidak hanya sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai ruang pembentukan identitas diri, ekspresi sosial, dan konsumsi simbolik. Media sosial bagi generasi ini bukan sekadar media pendukung, melainkan bagian inheren dari kehidupan sehari-hari.
Dominasi informan perempuan dalam penelitian ini menjadi relevan karena dalam banyak kajian pemasaran digital, perempuan muda diidentifikasi sebagai segmen yang lebih aktif dalam mengonsumsi konten influencer, khususnya yang berkaitan dengan gaya hidup, kecantikan, fashion, dan produk personal. Perempuan Generasi Z cenderung memiliki keterlibatan emosional yang lebih kuat terhadap konten visual, narasi pengalaman, serta representasi diri yang ditampilkan influencer. Hal ini menjadikan mereka subjek yang strategis untuk memahami bagaimana influencer bekerja sebagai aktor simbolik dalam membentuk preferensi konsumsi.
Karakteristik Generasi Z yang ditunjukkan oleh informan juga tercermin dalam pola konsumsi media mereka yang cepat, intens, dan berbasis algoritma. Informan menyatakan bahwa konten influencer sering muncul secara berulang dalam linimasa media sosial mereka melalui sistem rekomendasi platform. Paparan yang berulang ini memperkuat proses familiarisasi terhadap merek dan figur influencer, sehingga pesan promosi tidak lagi dipersepsikan sebagai iklan konvensional, melainkan sebagai bagian dari alur narasi keseharian. Dalam konteks ini, influencer berfungsi sebagai kurator selera dan gaya hidup yang memediasi hubungan antara merek dan konsumen.
Sebagai digital native, informan menunjukkan tingkat literasi digital yang relatif tinggi. Mereka memahami bahwa sebagian besar konten influencer berada dalam kerangka kerja sama komersial dengan merek tertentu. Namun, kesadaran ini tidak serta-merta menghilangkan pengaruh influencer. Sebaliknya, pengaruh tersebut bekerja melalui mekanisme yang lebih subtil, seperti kedekatan emosional (parasocial interaction), kesamaan nilai, dan kontinuitas interaksi. Influencer yang dianggap autentik, konsisten, dan relevan dengan kehidupan informan cenderung memperoleh tingkat kepercayaan yang lebih tinggi, meskipun informan tetap menyadari adanya kepentingan komersial di balik konten tersebut.
Dalam wawancara, informan juga menempatkan media sosial sebagai ruang eksplorasi sebelum melakukan pembelian. Mereka tidak hanya mengandalkan satu sumber informasi, tetapi membandingkan konten influencer dengan ulasan pengguna lain, komentar audiens, serta pengalaman teman sebaya. Pola ini mencerminkan karakter Generasi Z yang cenderung skeptis terhadap otoritas tunggal dan lebih mengandalkan validasi kolektif (collective validation) dalam pengambilan keputusan. Artinya influencer berperan sebagai pemicu awal (trigger), bukan sebagai penentu tunggal keputusan pembelian.
Gambaran umum informan dalam penelitian ini memperlihatkan bahwa praktik influencer marketing beroperasi dalam ruang sosial yang kompleks, di mana relasi antara konsumen, influencer, dan merek bersifat cair dan dinamis. Karakteristik Generasi Z sebagai digital native membuat mereka tidak sepenuhnya pasif dalam menerima pesan promosi. Mereka aktif menegosiasikan makna, menilai kredibilitas sumber, serta mengintegrasikan pengalaman pribadi dalam membentuk persepsi terhadap merek. Hal ini berarti memahami latar belakang informan sebagai generasi digital menjadi kunci untuk menjelaskan mengapa influencer efektif dalam membangun awareness dan niat beli awal, tetapi memiliki keterbatasan dalam membentuk loyalitas jangka panjang.
[21].
Pemasaran Online dalam Ekosistem Media Sosial
Pemasaran online merupakan bentuk transformasi strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital dan jaringan internet sebagai medium utama dalam menjangkau konsumen. Berbeda dengan pemasaran konvensional yang bersifat satu arah, pemasaran online menekankan interaktivitas, partisipasi audiens, serta keterlibatan emosional konsumen dalam proses komunikasi pemasaran.[22] Media sosial menjadi kanal utama dalam pemasaran online karena kemampuannya mengintegrasikan konten visual, narasi personal, serta umpan balik langsung dari konsumen dalam satu ruang digital yang dinamis.
Dalam perspektif teoretis, pemasaran online dipahami sebagai aktivitas promosi produk sekaligus sebagai proses penciptaan nilai (value creation) yang dibangun melalui relasi antara merek, konten, dan audiens.[23] Media sosial memungkinkan brand untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen melalui konten yang bersifat persuasif, informatif, dan partisipatif. Dalam konteks ini, influencer berperan sebagai perpanjangan tangan brand yang menjembatani komunikasi pemasaran agar terasa lebih personal dan autentik di mata konsumen.
Secara konseptual, pdemasaran online dipandang sebagai ruang ekosistem digital yang menjadi medium interaksi antara brand, influencer, dan konsumen. Pemasaran online bekerja melalui hubungan dinamis yang saling memengaruhi antara konten, aktor digital, dan respons audiens. Maka dalam kerangka ini, pemasaran online berfungsi sebagai konteks struktural yang menyediakan platform, format komunikasi, dan mekanisme distribusi pesan. Karena itu melaui media sosial memungkinkan penyebaran konten pemasaran secara luas sekaligus personal, sehingga pesan komersial dapat dikemas dalam bentuk narasi pengalaman, visual, dan interaksi sosial.
Di dalam ekosistem ini, influencer bertindak sebagai agen komunikasi yang menjembatani pesan pemasaran dengan audiens. Influencer akan menyampaikan informasi produk kemudian membentuk makna melalui gaya komunikasi, pengalaman personal, serta kredibilitas yang melekat pada dirinya. Temuan lapangan menunjukkan bahwa informan menilai pesan pemasaran lebih meyakinkan ketika disampaikan oleh influencer yang dianggap relevan, autentik, dan memiliki kesesuaian nilai dengan produk yang dipromosikan. 
Interaksi antara pemasaran online dan influencer membentuk persepsi konsumen, yang mencakup penilaian terhadap citra produk, kepercayaan terhadap merek, serta relevansi produk dengan kebutuhan pribadi. Persepsi ini terbentuk melalui proses paparan konten berulang, interaksi sosial, serta validasi dari komunitas digital seperti komentar dan ulasan pengguna lain. Akhir dari proses tersebut bermuara pada keputusan pembelian konsumen, yang dipahami bukan sekadar tindakan transaksi, tetapi sebagai hasil dari konstruksi makna yang terbentuk di ruang digital. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh sejauh mana konsumen merasa yakin, percaya, dan terhubung secara emosional dengan produk yang dipromosikan. 
Temuan lapangan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa informan tidak lagi memaknai pemasaran online hanya sebagai iklan semata, tetapi sebagai sumber informasi dan referensi dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Informan menyatakan bahwa mereka lebih tertarik pada konten pemasaran yang disajikan secara naratif, visual, dan berbasis pengalaman nyata, terutama ketika konten tersebut disampaikan melalui akun media sosial influencer yang mereka ikuti. Hal ini berarti bahwa efektivitas pemasaran online sangat bergantung pada kemampuan konten dalam membangun kedekatan emosional dan relevansi dengan kebutuhan audiens.
Selain itu, hasil wawancara mengungkap bahwa pemasaran online di media sosial berfungsi sebagai ruang validasi sosial (social validation). Konsumen memperhatikan pesan yang disampaikan oleh brand atau influencer, kemudian respons audiens lain berupa komentar, jumlah likes, dan interaksi lainnya. Pola ini sejalan dengan pandangan Kaplan dan Haenlein (2010) yang menyatakan bahwa media sosial menciptakan lingkungan pemasaran berbasis komunitas, di mana keputusan konsumsi dipengaruhi oleh dinamika sosial dan opini kolektif.[24]
Dalam praktiknya, pemasaran online yang dijalankan melalui media sosial juga memadukan berbagai strategi seperti influencer marketing, content marketing, dan online customer review secara simultan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih percaya pada pemasaran online yang tidak bersifat hard selling. Kepercayaan itu dikemas dalam bentuk cerita, pengalaman pribadi, atau ulasan yang tampak natural. Hal ini memperkuat argumentasi bahwa pemasaran online yang efektif adalah tentang bagaimana pesan disampaikan dan oleh siapa pesan tersebut direpresentasikan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian tidak terjadi secara langsung, terdapat mekanisme pemasaran online yang bekerja melalui konten, interaksi, dan eksposur berulang. Informan mengungkapkan bahwa mereka jarang melakukan pembelian hanya karena satu unggahan influencer. Namun setelah melihat konsistensi konten, ulasan lanjutan, serta respons audiens lain dalam ruang media sosial akhirnya tercipta keputusan pembelian. Artinya pemasaran online berfungsi sebagai proses akumulatif yang memperkuat atau melemahkan pengaruh influencer.
Pemasaran online juga berperan sebagai arena pembentukan citra produk. Konten yang dihasilkan influencer dan didistribusikan melalui media sosial membentuk asosiasi tertentu terhadap produk, seperti kesan kualitas, gaya hidup, atau nilai simbolik. Citra produk inilah yang kemudian menjadi dasar pertimbangan konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. Dengan kata lain, pemasaran online menyediakan mekanisme yang memungkinkan pengaruh influencer diterjemahkan menjadi persepsi yang lebih stabil dan berkelanjutan.
Selain itu, pemasaran online juga berfungsi sebagai ruang negosiasi makna antara produsen dan konsumen. Temuan lapangan memperlihatkan bahwa konsumen tidak lansung menerima pesan influencer secara pasif, tapi pembeli lah yang  menafsirkannya melalui pengalaman pribadi, kebutuhan, serta referensi sosial dari komunitas digital. Proses ini memperkuat argumen bahwa keputusan pembelian merupakan hasil interaksi sosial yang dimediasi oleh praktik pemasaran online, bukan semata-mata hasil persuasi individual si influencer. Dengan demikian, maka pemasaran online dalam ekosistem media sosial tidak dapat dipisahkan dari peran aktor digital seperti influencer serta partisipasi aktif audiens. 
Persepsi Konsumen Tentang Influencer
Influencer marketing dipahami sebagai salah satu strategi pemasaran digital yang memanfaatkan figur-figur dengan basis pengikut yang signifikan di media sosial untuk menyampaikan pesan promosi mengenai produk atau jasa tertentu. Berbeda dengan iklan konvensional, strategi ini dinilai lebih efektif karena mampu membangun komunikasi yang bersifat personal dan interaktif antara influencer dan audiensnya. Hubungan yang terjalin berbasis pada penyampaian informasi dan melibatkan kedekatan emosional yang membuat pesan promosi terasa lebih alami dan tidak memaksa.[25] 
Sejumlah kajian menunjukkan bahwa influencer memiliki daya pengaruh yang kuat terhadap sikap dan perilaku konsumen, terutama melalui konten naratif dan rekomendasi berbasis pengalaman pribadi. Audiens cenderung memandang influencer sebagai sumber informasi yang lebih autentik dibandingkan iklan tradisional, sehingga tingkat kepercayaan terhadap pesan yang disampaikan menjadi lebih tinggi. Brown dan Fiorella (2013)[26] mengungkapkan bahwa persepsi keaslian (authenticity) dan kedekatan sosial yang dimiliki influencer berkontribusi signifikan terhadap kecenderungan audiens untuk mencoba dan membeli produk yang dipromosikan. Namun demikian, efektivitas influencer marketing tidak bersifat universal, melainkan sangat dipengaruhi oleh tingkat kesesuaian antara karakter influencer dengan produk atau merek yang dipromosikan.
Dalam konteks ini, kredibilitas influencer menjadi faktor kunci dalam menentukan keberhasilan pesan pemasaran. Kredibilitas merujuk pada sejauh mana audiens mempercayai influencer sebagai sumber informasi yang dapat diandalkan. Jin et al. (2019)[27] mengklasifikasikan kredibilitas influencer ke dalam dua dimensi utama, yaitu kepercayaan (trustworthiness) dan keahlian (expertise). Kepercayaan berkaitan dengan persepsi audiens terhadap kejujuran dan integritas influencer dalam menyampaikan pesan, sedangkan keahlian merujuk pada kompetensi, pengalaman, atau pengetahuan influencer yang relevan dengan produk yang diulas. Hearn dan Schoenhoff (2016) [28] menegaskan bahwa tanpa kredibilitas yang memadai, pesan promosi cenderung kehilangan daya persuasinya, meskipun disampaikan secara kreatif. 
Selain aspek kredibilitas, transparansi dalam hubungan komersial juga menjadi isu penting dalam influencer marketing. Pengungkapan yang jelas mengenai kerja sama sponsor atau iklan berbayar dinilai berperan besar dalam menjaga kepercayaan audiens. De Veirman et al. (2017)[29] menekankan bahwa ketidakjelasan atau penyembunyian hubungan komersial dapat menimbulkan persepsi manipulatif dan pada akhirnya merusak hubungan antara influencer dan pengikutnya. 
Semetara etika influencer marketing berkaitan erat dengan tanggung jawab moral influencer dalam memengaruhi audiens mereka. Menurut Hearn dan Schoenhoff (2016) bahwa praktik influencer marketing sering kali menghadirkan dilema etis, terutama ketika influencer mempromosikan produk yang tidak sejalan dengan nilai personal atau kebutuhan audiensnya. Ketika promosi dilakukan tanpa pengungkapan yang jujur atau tidak mempertimbangkan dampak sosial, hubungan kepercayaan yang telah dibangun dapat terdegradasi. Penelitian Jin et al. (2019) menegaskan bahwa keterbukaan mengenai konten berbayar merupakan prasyarat utama untuk mempertahankan legitimasi influencer di mata audiens. 
Lebih jauh, pengaruh influencer marketing tidak terbatas pada ranah konsumsi semata. Brown dan Fiorella (2013) menunjukkan bahwa influencer sering kali berperan dalam membentuk standar sosial dan budaya, mulai dari gaya hidup, preferensi estetika, hingga cara pandang terhadap isu-isu sosial. Melalui konten yang mereka produksi secara berkelanjutan, influencer berkontribusi dalam pembentukan identitas audiens, khususnya generasi muda yang masih berada dalam fase pencarian jati diri. Marwick dan Boyd (2011) menambahkan bahwa influencer juga berpotensi menyebarkan nilai-nilai ideologis dan norma sosial tertentu, yang dampaknya dapat berlangsung dalam jangka panjang.[30]
Temuan lapangan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pemaknaan informan terhadap influencer sejalan dengan konsep influencer marketing yang digambarkan dalam literatur pemasaran digital. Informan tidak memandang influencer semata-mata sebagai penyampai iklan, melainkan sebagai figur sosial yang hadir dalam keseharian mereka melalui media sosial. Dalam wawancara, sebagian besar informan menggambarkan influencer sebagai sosok yang “dekat”, “nyata”, dan “tidak terasa seperti iklan”, sebuah persepsi yang menguatkan pandangan Freberg et al. (2011) bahwa influencer mampu membangun hubungan yang lebih personal dibandingkan iklan konvensional. Kedekatan ini tidak terlepas dari gaya komunikasi influencer yang cenderung naratif, santai, dan berbasis pengalaman pribadi. 
Informan menyatakan bahwa mereka lebih tertarik pada konten promosi yang dikemas dalam bentuk cerita penggunaan produk, bukan sekadar klaim keunggulan. Pola ini menunjukkan bahwa efektivitas influencer marketing dalam konteks penelitian ini bekerja melalui mekanisme relasi emosional dan interaksi semu (parasocial interaction), di mana audiens merasa memiliki hubungan interpersonal dengan influencer meskipun tidak terlibat secara langsung. Temuan ini mengonfirmasi argumen Brown dan Fiorella (2013) bahwa persepsi keaslian dan kedekatan sosial menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan audiens terhadap influencer.
Namun demikian, wawancara juga mengungkap sikap kritis informan terhadap konten promosi influencer. Meskipun mereka mengakui pengaruh influencer dalam mengenalkan produk, informan menyadari bahwa sebagian besar konten tersebut berada dalam kerangka kerja sama komersial. Kesadaran ini membuat informan tidak sepenuhnya menerima ulasan influencer secara apa adanya. Mereka cenderung menempatkan diri pada posisi netral, terutama ketika influencer mempromosikan produk yang tidak sepenuhnya sesuai dengan citra atau keahlian yang selama ini mereka tampilkan. Hal ini memperkuat temuan De Veirman et al. (2017) mengenai pentingnya kesesuaian antara karakter influencer dan produk yang dipromosikan dalam menentukan efektivitas pesan.
Aspek kredibilitas influencer muncul sebagai tema sentral dalam persepsi informan. Informan menilai bahwa mereka hanya terpengaruh oleh influencer yang dianggap jujur, konsisten, dan memiliki pengalaman nyata dengan produk yang dipromosikan. Kredibilitas ini tidak dibangun secara instan, melainkan melalui paparan konten yang berulang dan konsisten dalam jangka waktu tertentu. Temuan ini selaras dengan konsep kredibilitas influencer yang dikemukakan Jin et al. (2019), yang menekankan dimensi kepercayaan dan keahlian sebagai fondasi utama efektivitas influencer marketing. Dalam konteks penelitian ini, kepercayaan terhadap influencer berfungsi sebagai prasyarat sebelum audiens mempertimbangkan untuk mencoba produk yang direkomendasikan.
Transparansi dalam pengungkapan konten berbayar juga menjadi perhatian informan. Beberapa informan menyatakan bahwa mereka justru lebih menghargai influencer yang secara terbuka menyebutkan adanya kerja sama sponsor. Transparansi ini tidak menurunkan minat mereka, tetapi justru meningkatkan rasa percaya karena influencer dianggap jujur terhadap audiens. Temuan ini memperkuat pandangan Hearn dan Schoenhoff (2016) serta De Veirman et al. (2017) yang menekankan bahwa keterbukaan mengenai hubungan komersial merupakan bagian penting dari etika influencer marketing dan berkontribusi pada keberlanjutan relasi dengan audiens. 
Informan menyadari bahwa influencer tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi membentuk preferensi gaya hidup dan standar sosial tertentu. Beberapa informan mengungkapkan bahwa mereka mengikuti influencer bukan hanya karena produk yang dipromosikan, melainkan karena nilai, gaya hidup, dan cara berpikir yang ditampilkan. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh influencer bersifat simbolik dan kultural, sebagaimana dikemukakan oleh Marwick dan Boyd (2011), di mana influencer berperan dalam membentuk norma dan identitas audiens di ruang digital. Dalam konteks ini, keputusan konsumsi menjadi bagian dari proses identifikasi diri.[31].
Analisis Pengaruh Influencer terhadap Pembentukan Citra Produk
Dalam kajian pemasaran, citra produk dipahami sebagai kumpulan persepsi, asosiasi, dan makna simbolik yang terbentuk dalam benak konsumen terhadap suatu produk. Citra ini tidak hanya terbangun melalui atribut fungsional, tetapi melibatkan representasi simbolik yang melekat pada cara produk tersebut dikomunikasikan kepada publik (Keller, 2013).[32] Dalam konteks pemasaran digital, influencer menjadi salah satu aktor penting yang berperan dalam membingkai makna produk melalui narasi personal, visualisasi penggunaan, serta asosiasi gaya hidup yang ditampilkan di media sosial. 
Secara teoretis, influencer berkontribusi pada pembentukan citra produk melalui mekanisme meaning transfer, yaitu proses pemindahan makna dari figur publik kepada produk yang mereka promosikan. Makna-makna seperti modern, praktis, elegan, atau relevan dengan gaya hidup tertentu tidak secara inheren melekat pada produk, melainkan dikonstruksi melalui simbol dan narasi yang disampaikan influencer. Hal ini berarti bahwa influencer juga berfungsi sebagai mediator simbolik yang menghubungkan identitas produk dengan identitas sosial audiens. 
Temuan lapangan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa mekanisme tersebut bekerja secara nyata dalam persepsi informan. Mayoritas informan menyatakan bahwa kesan awal terhadap suatu produk baik terkait kualitas, kegunaan, maupun kesesuaian dengan gaya hidup sering kali terbentuk setelah melihat produk tersebut digunakan oleh influencer. Informan mengaitkan produk dengan citra tertentu berdasarkan cara influencer menampilkan produk dalam kehidupan sehari-hari, misalnya sebagai bagian dari rutinitas, aktivitas sosial, atau ekspresi diri. 
Dalam konteks ini, citra produk tidak dibangun melalui deskripsi teknis, melainkan melalui narasi pengalaman yang terasa dekat dengan realitas konsumen. [33] Namun, penelitian ini juga mengungkap batasan pengaruh influencer dalam pembentukan citra produk. Meskipun influencer efektif dalam menciptakan kesan awal yang positif, sebagian besar informan memandang citra tersebut bersifat sementara dan belum sepenuhnya stabil. Informan menyadari bahwa representasi produk dalam konten influencer cenderung menonjolkan sisi positif dan bersifat selektif. Kesadaran ini membuat mereka tidak sepenuhnya menginternalisasi citra produk yang ditampilkan influencer tanpa proses verifikasi lebih lanjut. Temuan ini menunjukkan bahwa citra produk yang dibangun melalui influencer bersifat kondisional dan sangat bergantung pada pengalaman lanjutan konsumen.
Sikap kritis informan tercermin dari kecenderungan mereka untuk mencari referensi tambahan sebelum membentuk persepsi citra produk yang lebih permanen. Beberapa informan menyatakan bahwa mereka membandingkan konten influencer dengan ulasan pengguna lain, komentar audiens, atau pengalaman teman sebaya. Pola ini menegaskan bahwa pembentukan citra produk dalam konteks digital merupakan hasil dari proses negosiasi makna yang melibatkan berbagai sumber informasi, bukan hasil dari satu aktor komunikasi semata. 
Dengan kata lain, influencer berperan sebagai entry point dalam proses konstruksi citra, tetapi bukan sebagai satu-satunya penentu. Dalam kaitannya dengan kepercayaan, temuan penelitian menunjukkan bahwa citra produk menjadi lebih kuat ketika influencer yang mempromosikannya memiliki kredibilitas tinggi di mata informan. Influencer yang dianggap konsisten, relevan, dan berpengalaman dalam kategori produk tertentu lebih mampu membentuk persepsi positif terhadap produk yang diulas. Hal ini sejalan dengan konsep source credibility yang menyatakan bahwa kepercayaan dan keahlian sumber pesan berpengaruh signifikan terhadap penerimaan dan internalisasi pesan oleh audiens (Hovland et al., 1953).[34] Meskipun kredibilitas influencer dapat memperkuat citra produk, informan tetap menempatkan pengalaman pribadi sebagai tolok ukur utama dalam menilai kualitas dan nilai produk tersebut.
Temuan menarik lainnya adalah bahwa citra produk yang dibentuk influencer cenderung lebih kuat pada dimensi simbolik dibandingkan dimensi fungsional. Informan lebih mudah mengingat kesan produk sebagai “cocok untuk anak muda”, “praktis”, atau “sedang tren”, dibandingkan penilaian mendalam mengenai daya tahan, efektivitas, atau kualitas teknis produk. Hal ini menunjukkan bahwa influencer lebih efektif dalam membangun citra emosional dan simbolik, tetapi kurang dominan dalam membentuk citra rasional berbasis evaluasi fungsional. 
Secara keseluruhan dapat ditarik kesimpulan bahwa pengaruh influencer terhadap pembentukan citra produk bersifat signifikan namun terbatas. Influencer berperan sebagai agen awal yang membentuk persepsi dan asosiasi simbolik terhadap produk, terutama pada tahap awal pengenalan. Namun, keberlanjutan dan kedalaman citra produk sangat ditentukan oleh pengalaman langsung konsumen serta konsistensi kualitas produk itu sendiri. Dalam konteks ini, influencer tidak dapat menggantikan peran produk sebagai entitas utama pembentuk citra, melainkan berfungsi sebagai katalis yang mempercepat proses pengenalan dan pemaknaan awal di benak konsumen.[35].
Peran Influencer terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Dalam kajian pemasaran digital, keputusan pembelian konsumen dipahami sebagai hasil dari proses kognitif dan afektif yang dipengaruhi oleh berbagai stimulus eksternal, salah satunya adalah komunikasi pemasaran melalui influencer. Menurut model consumer decision-making process yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller, keputusan pembelian ditentukan oleh persepsi, sikap, dan kepercayaan yang dibangun melalui sumber informasi yang dianggap kredibel. Dalam konteks media sosial, influencer berfungsi sebagai opinion leader yang memiliki kemampuan memengaruhi sikap dan preferensi konsumen melalui narasi personal, pengalaman penggunaan produk, serta kedekatan emosional dengan audiensnya. 
Jika ditinjau secara teoretis, pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian dapat dijelaskan melalui teori source credibility, yang menekankan tiga dimensi utama, yaitu keahlian (expertise), kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness). Influencer yang dipersepsikan memiliki pengalaman, kejujuran, serta kesesuaian citra dengan produk yang dipromosikan cenderung lebih efektif dalam mendorong niat beli konsumen. Selain itu, teori social proof juga menjelaskan bahwa konsumen, khususnya generasi digital native, cenderung mengikuti rekomendasi figur yang mendapatkan validasi sosial tinggi, seperti jumlah pengikut, interaksi, dan respons positif dari audiens lainnya.
Meski citra merek tidak sepenuhnya dibangun oleh influencer, temuan menunjukkan bahwa influencer memiliki peran kuat dalam memicu niat beli pertama. Dalam konteks psikologi konsumen, hal ini dapat dijelaskan melalui behavioral intention model yang mengaitkan niat beli dengan daya tarik sumber (attractiveness), keahlian (expertise), dan kepercayaan (trustworthiness). Informan menyebut bahwa daya tarik visual, gaya penyampaian, dan kepribadian influencer membuat mereka tertarik mencoba produk yang sebelumnya tidak mereka perhatikan. Dalam hal ini, influencer berfungsi sebagai agen persuasi dalam mekanisme social proof. [36] 
Salah satu temuan paling kuat adalah bahwa pembelian terjadi ketika informan mempercayai influencer secara personal. Bukan produk atau mereknya yang dominan, tetapi relasi yang mereka bangun dengan influencer. Kepercayaan ini menjadi mediator yang menjembatani jarak antara niat dan tindakan pembelian. Dalam logika perilaku konsumen kualitatif, keputusan pembelian bukan hanya soal rasionalitas ekonomis, tetapi juga afeksi dan identifikasi. 
Lebih lanjut, hasil temuan menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak selalu terjadi secara instan, tetapi melalui tahapan pertimbangan yang dipicu oleh konten influencer. Beberapa informan menyebutkan bahwa meskipun tidak langsung membeli, konten influencer mampu menumbuhkan rasa penasaran, meningkatkan minat, dan akhirnya mendorong keputusan pembelian setelah melihat konsistensi ulasan atau rekomendasi serupa dari influencer lain. 
Hal ini mengindikasikan bahwa influencer berperan sebagai pemicu awal (trigger) dalam proses keputusan pembelian, sekaligus sebagai penguat keyakinan konsumen sebelum melakukan transaksi. Namun, untuk pembelian ulang hampir tidak lagi dipengaruhi oleh influencer. Sebaliknya, pengalaman penggunaan pribadi menjadi variable penentu utama. Keputusan untuk tetap menggunakan suatu merek didorong oleh kepuasan intrinsik terhadap produk, bukan oleh paparan promosi. Pernyataan informan yang paling kuat ialah bahwa “influencer hanya mendorong aku coba pertama kali, bukan seterusnya”. [37] Kepercayaan kepada influencer memiliki peran mediasi yang signifikan. Tanpa kepercayaan, hubungan antara promosi dan pembelian menjadi lemah. 
[bookmark: _Hlk67818599]Hasil ini menegaskan kembali teori source credibility, bahwa kepercayaan adalah elemen yang memengaruhi efektivitas persuasi. Semantara pengalaman pribadi menahan laju pengaruh influencer. Jika pengalaman buruk terjadi, promosi influencer tidak lagi efektif. Sebaliknya, pengalaman positif memperkuat keputusan pembelian berulang tanpa perlu dukungan promosi lanjutan.[38] Sebagian informan menyebut faktor seperti tren, rekomendasi teman, dan kebutuhan praktis sebagai pendamping pengaruh influencer, artinya konteks sosial turut memoderasi efektivitas influencer. Hal ini berarti bahwa influencer memiliki posisi strategis sebagai: pertama, pembentuk awareness awal dan tidak penentu citra merek jangka panjang, kedua, pendorong niat beli pertama, bukan penggerak loyalitas; (3) Agen simbolik yang memodelkan gaya hidup, bukan otoritas kualitas produk; (4) Mediator sosial antara merek dan konsumen, bukan aktor tunggal yang mengendalikan dan (5) keputusan pembelian.
Model Konseptual Peran Influencer dalam Pemasaran Online 
Peran influencer dalam pemasaran online tidak dapat dipahami secara linear sebagai aktor tunggal yang secara langsung menentukan keputusan pembelian konsumen. Sebaliknya, influencer menempati posisi strategis sebagai katalis sosial yang memicu rangkaian proses kognitif dan afektif konsumen dalam ekosistem pemasaran digital. Dalam konteks ini, influencer tidak menjadi faktor penentu akhir perilaku konsumsi hanya sebagai pemicu awal yang mempercepat interaksi antara konsumen dan merek melalui medium yang disebut  pemasaran online.
Pemasaran online menyediakan ruang interaksi yang bersifat terbuka, repetitif, dan berbasis visual-audiovisual, di mana konten promosi tidak lagi disampaikan secara satu arah. Media sosial memungkinkan konsumen untuk menerima pesan kemudian menafsirkan, membandingkan, dan menegosiasikan nisali produk melalui interaksi dengan influencer, pengguna lain, serta pengalaman personal. Data lapangan menunjukkan bahwa informan memaknai pemasaran online sebagai ruang eksplorasi sehingga pengaruh influencer selalu berada dalam proses evaluasi yang berkelanjutan. 
Dalam model konseptual yang dibangun dari temuan dalam penelitian ini, influencer difungsikan sebagai jembatan simbolik antara merek dan konsumen. Influencer menyajikan produk yang diendorse sebagai bagian dari gaya hidup, identitas, dan narasi keseharian. Melalui mekanisme seperti ini, influencer membantu membangun kesadaran merek (brand awareness) dan ketertarikan awal, namun tidak secara otomatis menciptakan kepercayaan jangka panjang terhadap merek. Karena citra merek yang terbentuk pada tahap ini bersifat sementara dan bergantung pada validasi lanjutan dari konsumen lain. 
Hasil wawancara menunjukkan bahwa konsumen, khususnya dari kalangan Generasi Z, memiliki kesadaran yang cukup tinggi terhadap praktik komersialisasi konten influencer. Kesadaran ini membentuk sikap kritis yang membatasi dominasi pengaruh influencer. Karena informan menilai bahwa meskipun influencer mampu memperkenalkan produk secara menarik, keputusan untuk mempercayai dan membeli produk tetap memerlukan konfirmasi melalui pengalaman pribadi atau rekomendasi oleh pengguna atau buyer lain. Artinya pemasaran online berfungsi sebagai arena dialog antara pesan promosi dan rasionalitas konsumen.
Hubungan antara influencer dan keputusan pembelian dalam model konseptual ini dimediasi oleh kepercayaan terhadap individu influencer alih-alih terhadap merek semata. Kepercayaan ini terbentuk melalui konsistensi konten, kesesuaian nilai, dan persepsi kejujuran influencer dalam menyampaikan pengalaman. Ketika kepercayaan personal telah terbentuk, influencer mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian pertama. Namun, tanpa pengalaman atau ulasan positif terhadap produk, pengaruh tersebut cenderung bersifat jangka pendek.
Di sisi  lain, data penelitian ini juga menunjukkan jika pengalaman penggunaan produk berperan sebagai variabel moderasi yang sangat kuat dalam membatasi atau memperkuat pengaruh influencer. Ketika pengalaman konsumen terhadap produk tidak sesuai dengan ekspektasi yang dibangun melalui konten influencer, maka kepercayaan terhadap promosi selanjutnya akan menurun. Sebaliknya, pengalaman positif akan menggeser pusat pengaruh dari influencer ke produk itu sendiri. Dalam tahap ini, keputusan pembelian tidak lagi bergantung pada promosi, melainkan pada kepuasan intrinsik konsumen.
Model konseptual yang dihasilkan dari penelitian ini menempatkan influencer sebagai aktor akuisisi konsumen, sementara retensi dan loyalitas pelanggan bergantung pada kualitas produk dan pengalaman konsumsi. Hal ini memperjelas bahwa keberhasilan pemasaran online tidak dapat hanya mengandalkan popularitas influencer, tetapi harus didukung oleh nilai nyata yang dirasakan konsumen. Influencer berfungsi efektif pada fase awal perjalanan konsumen kemudian perannya berkurang seiring meningkatnya pengalaman dan literasi konsumen.
Secara keseluruhan, model konseptual ini menggambarkan hubungan dinamis antara pemasaran online, influencer, citra merek, dan keputusan pembelian sebagai proses yang tidak bersifat deterministik. Pengaruh influencer bersifat kontekstual, bergantung pada tingkat kepercayaan, pengalaman pribadi, dan faktor sosial lain yang melingkupi konsumen. Influencer harus dipahami sebagai katalis sosial dalam ekosistem pemasaran digital, bukan sebagai penentu tunggal perilaku konsumsi. 
4. 	Kesimpulan
[bookmark: _Hlk67818646]Berdasarkan hasil penelitian terhadap sepuluh informan pengguna aktif media sosial, dapat disimpulkan bahwa influencer memiliki peran signifikan namun terbatas dalam proses pembentukan citra merek dan keputusan pembelian konsumen muda. Influencer dipandang sebagai figur yang dekat dan autentik sehingga mampu membangun relasi emosional yang mendorong kepercayaan awal terhadap produk yang direkomendasikan. Hal ini menempatkan influencer sebagai sumber informasi pertama (primary touchpoint) dan sebagai pemicu utama munculnya minat konsumen untuk mencoba produk. Namun, citra merek yang terbentuk melalui konten influencer tidak bersifat permanen, karena informan cenderung kritis terhadap konten berbayar dan menyadari adanya kepentingan komersial. Pengalaman pribadi tetap menjadi faktor utama dalam membentuk persepsi merek yang stabil. Dalam konteks keputusan pembelian, pengaruh influencer paling kuat hanya pada pembelian pertama, sementara pembelian ulang lebih dipengaruhi oleh pengalaman penggunaan produk. Secara keseluruhan, influencer berperan strategis dalam menciptakan awareness dan minat awal, tetapi retensi konsumen dan pembentukan citra jangka panjang tetap bergantung pada kualitas produk dan pengalaman pengguna.  Berdasarkan temuan penelitian, disarankan agar pelaku usaha memanfaatkan influencer sebagai strategi awal untuk meningkatkan awareness dan menarik minat pertama konsumen, namun tidak bergantung sepenuhnya pada influencer untuk menjaga loyalitas. Perusahaan perlu memastikan kualitas produk yang konsisten serta memberikan pengalaman penggunaan yang positif agar persepsi merek dapat terbentuk secara lebih stabil dan berkelanjutan. Selain itu, transparansi dalam kerja sama dengan influencer dan penyajian informasi yang jujur dapat membantu meningkatkan kepercayaan konsumen. Pelaku usaha juga dianjurkan untuk mengkombinasikan influencer marketing dengan strategi pemasaran lain, seperti ulasan pengguna dan customer experience management, agar pembentukan citra merek lebih kuat serta mampu mendorong pembelian ulang. 
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