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Abstract. Digital marketing strategies have come a long way, but a key challenge is reaching an increasingly 

fragmented audience. In this context, the use of influencers in digital marketing strategies has become an effective 

alternative. This research explores the effectiveness of using influencers in digital marketing strategies in the 

rapidly evolving social media era. This research utilizes the literature review method to integrate credible 

references relating to digital marketing resources. The results show that planned collaboration between 

companies and influencers not only increases the visibility of the goods or services offered, but also builds 

consumer trust, which contributes to increased conversion and customer loyalty. The findings provide practical 

insights for marketers to design more effective digital marketing strategies, emphasizing the importance of value 

alignment between companies and influencers and innovation in content creation. It is desired that this research 

can serve as a benchmark for companies in harnessing the potential of influencers as an integral part of their 

digital marketing strategy.  
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Abstrak. Strategi pemasaran digital telah berkembang pesat, namun tantangan utama adalah menjangkau audiens 

yang semakin terfragmentasi. Dalam konteks ini, penggunaan influencer dalam strategi pemasaran digital telah 

menjadi alternatif yang efektif. Penelitian ini mengeksplorasi efektivitas penggunaan influencer dalam strategi 

pemasaran digital di era sosial media yang berkembang pesat. Penelitian ini menggunakan metode literatur review 

untuk mengintegrasikan referensi yang kredibel berkaitan dengan sumber pemasaran digital. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kolaborasi yang terencana antara perusahaan dan influencer tidak hanya meningkatkan 

visibilitas barang atau jasa yang ditawarkan, tetapi juga membangun kepercayaan konsumen, yang berkontribusi 

pada peningkatan konversi dan loyalitas pelanggan. Temuan ini memberikan wawasan praktis bagi pemasar untuk 

merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif, dengan menekankan pentingnya keselarasan nilai antara 

perusahaan dan influencer serta inovasi dalam penciptaan konten. Penelitian ini diinginkan dapat menjadi patokan 

bagi perusahaan dalam memanfaatkan potensi influencer sebagai bagian integral dari strategi pemasaran digital 

mereka.  
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1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi informasi yang sangat komplek, mempengaruhi seluruh 

aspek kehidupan manusia, termasuk halnya bisnis. Pasar digital modern telah menjadi arena 

yang kompleks dan dinamis, di mana strategi pemasaran tradisional semakin sulit untuk 

menjangkau audiens yang semakin terfragmentasi. Oleh karena itu, perlu dilakukan strategi 

pemasaran secara digital. Pemasaran mencakup semua aktivitas yang dilakukan oleh suatu 

perusahaan untuk memperkenalkan produk atau layanan yang ditawarkan kepada calon 

pelanggan. Hal ini meliputi penentuan harga, promosi, distribusi, serta pengembangan 

produk guna memenuhi kebutuhan dan keinginan dari pasar yang ditargetkan. Pemasaran 

adalah suatu kegiatan yang tidak hanya menjual barang melainkan belajar tentang 

pelanggan, membuat merek, dan menjalin hubungan dengan pelanggan. (Alfayed et al., 
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2023) Selain itu, pemasaran juga dapat diartikan sebagai fungsi organisasi dan prosedur 

yang digunakan untuk membangun, berkomunikasi, dan mengelola interaksi dengan 

pelanggan dengan pendekatan yang memberikan manfaat bagi kedua organisasi serta para 

pemangku kepentingannya. Dengan demikian, fungsi pemasaran adalah kegiatan yang 

paling penting dalam memasarkan barang dan jasa kepada suatu perusahaan. (Haryanti et 

al., 2019) 

Salah satu jenis pemasaran adalah pemasaran digital yang memiliki pengertian jenis 

pemasaran yang menggunakan teknologi informasi untuk meningkatkan dan memperluas 

fungsi pemasaran konvensional. Namun, guna mencapai tujuan komunikasi pemasaran, 

suatu perusahaan harus memiliki strategi. Strategi yang sesuai akan menghasilkan 

keuntungan bagi perusahaan karena mencapai tujuan mereka. (Sasikirana et al., 2024) 

Strategi pemasaran digital yang efektif tidak hanya dengan melakukan posting produk atau 

jasa yang ditawarkan di media sosial, pemilik bisnis dapat menekan biaya dan mendapatkan 

klien secara universal. Oleh karena itu, bisnis atau perusahaan mulai melirik influencer 

sebagai strategi pemasaran digital karena dianggap efektif dalam meningkatkan jumlah 

penjualan barang atau jasa perusahaan.  

Influencer marketing, yaitu praktek kolaboratif antara perusahaan dengan individu 

(artis, selebgram, vlogger) berpengaruh di media sosial, telah membuktikan dirinya sebagai 

alat yang kuat dalam meningkatkan kesadaran merek, membangun kredibilitas, dan 

mendorong penjualan. (Imelda Sari & Riofita, 2024)  Influencer marketing memanfaatkan 

audiens yang sudah dibangun di platform sosial media seperti Instagram, YouTube, dan 

TikTok. Dengan konten yang konsisten, jutaan pengikut setia yang menggantungkan setiap  

rekomendasi dari influencer favoritnya, hal ini membuat mereka memiliki value dengan 

bobot yang signifikan, sehingga strategi ini memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk 

mengakses pasar yang lebih besar dan mempersonalisasikan pesan pemasaran. (Mulyadi et 

al., 2024) 

Penggunaan influencer dimaksudkan untuk mendukung atau mendorong pesan iklan 

agar lebih mudah diterima oleh pelanggan, dan juga membantu membangun keyakinan 

pelanggan atas barang yang diiklankan. (Nurbaiti et al., 2024) Namun, tidak semua 

kampanye influencer marketing berhasil; beberapa faktor seperti jenis produk, audiens 

target, dan kualitas konten yang dihasilkan dapat mempengaruhi tingkat efektivitasnya. 

Oleh karena itu, penting untuk menentukan influencer secara tepat dan memantau kinerja 

kampanye secara teratur. Oleh karena itu, masih ada banyak pertanyaan tentang seberapa 

efektif kampanye ini dalam mencapai tujuan pemasaran. Selain itu, walaupun sudah banyak 



 
 
 

e-ISSN: 3047-1184; p-ISSN: 3047-1575, Hal 57-63 

 

studi yang menyoroti manfaat penggunaan influencer dalam strategi pemasaran digital, 

masih banyak ruang untuk penelitian lanjutan. Artikel ini bertujuan untuk menyelidiki 

bagaimana efektivitas penggunaan influencer dalam strategi pemasaran digital. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Untuk mempelajari lebih lanjut mengenai efektivitas penggunaan influencer dalam 

strategi pemasaran digital, pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan 

metode studi literatur, karena memungkinkan peneliti memahami suatu peristiwa dari sudut 

pandang subjek penelitian dan memahaminya dalam konteks tertentu. Studi literatur dalam 

penelitian ini dilakukan melalui pengumpulan data, kemudian dianalisis, dan disintesis dari 

berbagai referensi, termasuk, jurnal, artikel, dan publikasi online, yang berkaitan dengan 

efektivitas penggunaan influencer dalam strategi pemasaran digital. (Hanifah & Purbosari, 

2022) Analisis konten akan digunakan untuk menganalisis data dari studi literatur. Peneliti 

akan mengidentifikasi, mengklasifikasikan, dan mengelompokkan data sesuai dengan tema 

utama yang terungkap dalam literatur. Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui 

bagaimana efektivitas penggunaan influencer dalam strategi pemasaran digital. Hasil 

temuan  akan disajikan dalam narasi deskriptif yang menguraikan temuan penelitian. 

(Claudia & Hadiani, 2024) 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Influencer 

Individu atau kelompok yang berpengaruh terhadap individu atau masyarakat disebut 

sebagai influencer, misalkan artis-artis kontemporer yang dianggap sebagai acuan 

masyarakat. Salah satu contohnya adalah ketika seorang artis (influencer) mengunggah 

tentang makanan, minuman, atau tempat yang mereka kunjungi membuat sebagian dari 

pengikutnya akan mengunjungi tempat tersebut. Dengan demikian, influencer itu sendiri 

berfungsi menjadi magnet untuk tempat yang mereka kunjungi. (Handika et al., 2018) Selain 

itu, influencer dapat didefinisikan sebagai kemampuan untuk membuat perubahan perilaku 

manusia dan individu yang melakukannya itu. Saat ini, terdapat bermacam-macam 

influencer, tergantung pada segmentasi pasar yang dituju perusahaan, seperti selebgram, 

selebtok, vlogger, blogger, podcaster yang dapat menjadi pilihan karena dapat 

mempengaruhi pemasaran secara digital. (Mulyono, 2022) 
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Dalam penggunaan influencer, mereka akan berperan sebagai pembeli atau pengguna 

dan memberikan informasi tentang manfaat dan keuntungan dari barang atau jasa yang 

ditawarkan sehingga perusahaan yang bersangkutan dapat meningkatkan penjualan 

produknya. Karena setiap influencer memiliki metode promosi unik, menggunakan 

influencer sebagai media promosi dinilai sangat efektif salah satunya melalui soft selling, 

yang diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan pengikut dan meningkatkan equity 

merek. (Ramadhani & Isnawati, 2022) Secara umum, Influencer terbagi menjadi tiga, yaitu: 

a. Mega Influencer adalah selebriti paling terkenal yang sangat populer baik di dunia nyata 

maupun di internet yang memiliki personal branding yang kuat dan tidak lagi dibentuk 

oleh perusahaan. Mereka memiliki lebih dari satu juta pengikut di sosial media. 

b. Macro Influencer adalah kreator konten profesional yang sering membagikan cerita 

kehidupan mereka dengan fokus tertentu. Influencer ini memiliki antara 100.000 dan 1 

juta pengikut. 

c. Micro Influencer, yang memiliki pengikut antara 1.000 dan 100.000 orang, biasa 

disebut sebagai buzzer karena sering melakukan review yang otentik berdasarkan 

pengalaman, meningkatkan kepercayaan perusahaan dan pengikutnya. (Hanindharputri 

& Putra, 2019) 

Strategi Pemasaran Digital 

Penciptaan dan kepuasan dari permintaan produk atau layanan disebut sebagai 

pemasaran. Pemasaran juga dapat berarti seni atau disiplin untuk mengamati, membuat, dan 

memberikan nilai kepuasan yang dibutuhkan target pasar untuk mencapai keuntungan. 

(Khairunnisa, 2022) Setiap akan melakukan pemasaran, diperlukan strategi yang tepat, salah 

satunya secara digital. Strategi pemasaran merupakan serangkaian aturan dan tujuan 

kebijakan yang mengarahkan pemasaran produk dan layanan guna mencapai hasil yang 

optimal. Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah rencana secara menyeluruh, 

terstruktur, dan terintegrasi dalam bidang pemasaran barang dan jasa. (Untari & Fajariana, 

2018) 

Strategi pemasaran juga memiliki definisi sebagai proses perencanaan yang dinamis 

dan kreatif yang digunakan oleh perusahaan untuk memasarkan dan memperkenalkan 

barang dan jasa yang ditawarkannya kepada konsumen dengan tujuan yang ditetapkan 

dengan mempertimbangkan kemungkinan bahaya. (Haryanti et al., 2019) Salah satu 

pendekatan pemasaran yang sering diterapkan oleh perusahaan adalah dengan melakukan 

pemasaran mandiri. Bauran pemasaran merupakan strategi yang digunakan oleh perusahaan 
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untuk merumuskan rencana induk, mengidentifikasi dan menyediakan produk yang 

memenuhi kebutuhan segmen pasar tertentu. 

Perubahan pola perilaku konsumen menyebabkan pergeseran paradigma pemasaran 

dari tradisional ke digital. Perusahaan perlu melakukan perubahan pada strategi 

pemasarannya dengan beralih dari metode tradisional, seperti iklan di media cetak dan 

televisi, menuju pendekatan digital yang lebih terukur dan terfokus. Hal ini disebabkan oleh 

kenyataan bahwa pelanggan saat ini lebih terhubung secara digital, memanfaatkan internet 

dan media sosial untuk mencari informasi, berhubungan dengan merek, dan membeli 

barang. (Sasikirana et al., 2024) Strategi pemasaran digital dapat meningkatkan penjualan 

dengan berfungsi sebagai 1) alat penjualan; 2) layanan pelanggan; 3) komunikasi; 4) 

efisiensi biaya; dan 5) pengembang merek. (Khairunnisa, 2022) Untuk menjamin bahwa 

strategi pemasaran digital memenuhi kebutuhan perusahaan, harus dipikirkan dengan 

cermat sebelum menggunakannya sebagai strategi bisnis. Terdapat dua jenis pertimbangan 

dalam membuat keputusan strategi pemasaran digital yaitu: 1) dari perspektif pelanggan 

tentang fitur dan prospek; dan 2) menemukan fitur produk, layanan, dan merek yang sesuai 

untuk dipakai dalam strategi pemasaran digital. 

Strategi pemasaran memiliki beberapa tujuan, antara lain: 1) mengatur tim pemasaran 

agar lebih terstruktur; 2) menerapkan standar kinerja untuk mengevaluasi hasil pemasaran; 

3) menyediakan landasan yang rasional untuk pengambilan keputusan dalam pemasaran; 

serta 4) meningkatkan kemampuan untuk beradaptasi dengan perubahan yang terjadi. 

(Teguh Saputra et al., 2023) Menurut Wardhana dalam (Pratiwi et al., 2022) beberapa 

manfaat dari penerapan pemasaran digital meliputi: 1) Peningkatan pangsa pasar yang 

memungkinkan akses kepada konsumen dari berbagai latar belakang demografis, baik di 

tingkat lokal maupun internasional; 2) Penurunan biaya komunikasi serta kemudahan dalam 

melakukan transaksi dan menerima produk; dan 3) Pelanggan dapat dengan mudah 

mengakses informasi mengenai produk, spesifikasi, dan detail lainnya melalui media sosial, 

sehingga mereka tidak perlu menunggu untuk mengunjungi toko fisik. 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan sajian analisis dalam penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa 

penggunaan influencer dalam strategi pemasaran digital terbukti efektif dalam 

meningkatkan visibilitas merek dan membangun kepercayaan konsumen. Influencer mampu 

menjangkau audiens yang lebih spesifik dan tersegmentasi, sehingga memfasilitasi pesan 
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pemasaran yang lebih relevan serta dapat meningkatkan penjualan dan mempertahankan 

pelanggan. Pemilihan influencer yang memiliki nilai dan citra yang sejalan dengan barang 

atau jasa yang akan ditawarkan, sangat penting untuk mencapai hasil yang diinginkan. 
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