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ABSTRACT 

Digital marketing continues to evolve, with influencer marketing emerging as one of the primary methods to increase 

brand awareness and consumer engagement. This study aims to analyze research trends related to influencer 

marketing published in business management and marketing journals in Indonesia between 2019 and 2024, using a 

content analysis approach. This study focuses on 43 SINTA-accredited articles, and explores various aspects such as 

the number of publications, research design, subjects, analysis methods, and data collection instruments. The results 

show a significant increase in the number of publications on influencer marketing until 2023. However, there is a 

decrease in 2024 which may reflect a shift in research trends. The research shows that quantitative designs are the 

dominant approach in analyzing the influence of influencer marketing on consumer purchase intention and behavior. 

In addition, questionnaires are identified as the most common data collection instrument, while regression methods 

are used to analyze the relationship between variables. The findings of this study provide in-depth insights into the 

academic approach to influencer marketing in Indonesia, and can be a reference for academics and practitioners in 

designing more relevant and effective marketing strategies. 

 

Keywords: Influencer Marketing, Research Trends, Content Analysis. 

 

 ABSTRAK 

Pemasaran digital terus mengalami evolusi, dengan influencer marketing muncul sebagai salah satu metode utama 

untuk meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan konsumen. Studi ini bertujuan untuk menganalisis tren 

penelitian terkait influencer marketing yang dipublikasi dalam jurnal manajemen bisnis dan pemasaran di Indonesia 

antara tahun 2019 hingga 2024, menggunakan pendekatan analisis konten. Penelitian ini menitikberatkan pada 43 

artikel terakreditasi SINTA, serta mengeksplorasi berbagai aspek seperti jumlah publikasi, desain penelitian, subjek, 

metode analisis, dan instrumen pengumpulan data. Hasil penelitian menunjukkan adanya peningkatan signifikan 

dalam jumlah publikasi mengenai influencer marketing hingga tahun 2023. Namun, terdapat penurunan pada tahun 

2024 yang mungkin mencerminkan pergeseran tren penelitian. Riset menunjukkan bahwa desain kuantitatif menjadi 

pendekatan dominan dalam menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap minat beli dan perilaku konsumen. 

Selain itu, kuesioner diidentifikasi sebagai instrumen pengumpulan data yang paling umum, sementara metode regresi 

digunakan untuk menganalisis hubungan antar variabel. Temuan penelitian ini memberikan wawasan yang mendalam 

mengenai pendekatan akademik terhadap influencer marketing di Indonesia, dan dapat menjadi acuan bagi akademisi 

serta praktisi dalam merancang strategi pemasaran yang lebih relevan dan efektif. 
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 PENDAHULUAN 

Pemasaran digital terus berkembang pesat di era modern, salah satunya melalui strategi influencer 

marketing yang kini menjadi salah satu metode utama untuk membangun keterlibatan konsumen dan 

meningkatkan kesadaran merek. Menurut data Influencer Marketing Hub (2023), pasar influencer 

marketing secara global diperkirakan mencapai $21.1 miliar pada tahun 2023, mencerminkan peningkatan 

kepercayaan merek terhadap efektivitas strategi ini. Di Indonesia, popularitas influencer marketing juga 

semakin meningkat, terutama karena tingginya jumlah pengguna media sosial aktif yang berpotensi sebagai 

target pasar (Statista, 2023). 

Influencer marketing yang mengacu pada metode pemasaran yang melibatkan individu berpengaruh 

untuk mempromosikan produk atau jasa kepada audiens mereka. Efektivitas  dan persepsi konsumen 

terhadap pesan yang disampaikan influencer marketing dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk jenis 

influencer yang digunakan misalnya, macro influencer  yang memiliki pengikut besar dan daya jangkau 

lebih luas atau micro influencer  dengan pengikut yang lebih sedikit namun audiens yang lebih spesifik, 

juga strategi konten yang ditetapkan dan platform media sosial yang digunakan seperti Instagram yang 

berfokus pada visual atau TikTok yang lebih menonjolkan video pendek, juga memberikan efek berbeda 

dalam membangun kedekatan dengan audien (Jin & Muqaddam, 2019). Dalam pemasaran, keberhasilan 

influencer ditandai dengan kemampuannya dalam membangun kredibilitas dan kepercayaan konsumen 

(Lou & Yuan, 2019). Hal ini kemudian diukur melalui berbagai variabel, seperti persepsi merek, intensi 

pembelian, dan loyalitas konsumen yang menjadi tujuan utama pemasaran berbasis influencer. 

Influencer marketing telah banyak dibahas, sebagian besar  penelitian terdahulu lebih banyak 

menyoroti dampak influencer pada keterlibatan konsumen dan persepsi merek secara umum, yang hanya 

terbatas pada suatu aspek tertentu dari pengaruh influencer, seperti dampak konten terhadap keterlibatan 

konsumen yang mengidentifikasi bahwa influencer marketing mampu meningkatkan intensi pembelian 

konsumen, tetapi penelitian mengenai aspek-aspek lainnya, seperti bagaimana influencer mempengaruhi 

loyalitas jangka panjang atau dampak psikologis dari kampanye influencer, masih terbatas (Campbell & 

Farrell, 2020). Selain itu tren penelitian mengenai influencer marketing khususnya di Indonesia masih 

kurang dieksplorasi secara menyeluruh, terutama dalam konteks akademis seperti kajian literatur tentang 

penggunaan instrumen pengumpulan data, desain penelitian, serta metode analisis data yang diterapkan 

dalam riset influencer marketing yang dilakukan di Indonesia. 

Penelitian ini akan meninjau literatur secara menyeluruh guna mengidentifikasi tren penelitian 

mengenai influencer marketing dalam jurnal  manajemen pemasaran dan bisnis di Indonesia, dengan 

menggunakan analisis konten yang akan mengulas artikel yang diterbitkan pada tahun 2019 hingga tahun 

2024. Dalam beberapa aspek, penelitian ini berbeda dari penelitian sebelumnya yang berfokus pada 

pengaruh influencer marketing. Pertama, penelitian ini berfokus pada semua artikel yang diterbitkan dari 

2019 hingga 2024 yang terakreditasi oleh Science and Technology Index (SINTA). Kedua, penelitian ini 

didedikasikan untuk menyelidiki sejumlah artikel dengan influencer marketing sebagai fokus utama. 

Ketiga, berbagai parameter digunakan sebagai dasar untuk analisis konten.Penelitian ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi informasi mengenai berbagai penelitian yang membahas tentang influencer marketing di 

Indonesia. Secara detail penelitian ini ada untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut:  

(1) Bagaimana tren jumlah publikasi penelitian terkait pengaruh influencer marketing dari tahun 2019 

hingga  tahun 2024? 
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(2) Apa saja jenis desain penelitian yang digunakan dalam studi tentang pengaruh influencer marketing 

di Indonesia? 

(3) Siapa subjek penelitian yang paling sering digunakan dalam studi tentang pengaruh influencer 

marketing? 

(4) Apa saja jenis perlakuan yang diberikan oleh peneliti dalam studi tentang  pengaruh influencer 

marketing? 

(5) Apa instrumen yang digunakan oleh peneliti dalam studi tentang pengaruh influencer marketing? 

(6) Apa metode analisis data yang peneliti gunakan dalam studi tentang pengaruh influencer marketing? 

(7) Bagaimana gambaran rangkaian penelitian yang telah dilakukan para peneliti dalam studi tentang 

pengaruh influencer marketing? 

Dengan melakukan analisis konten pada berbagai artikel, diharapkan penelitian ini dapat 

mengungkap bagaimana para akademisi Indonesia memandang influencer marketing dan pendekatan yang 

sering diadopsi dalam riset mereka dan memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai pola 

penelitian terkait influencer marketing dan penelitian ini juga diharapkan mampu mengidentifikasi metode-

metode yang sering digunakan serta perbedaan topik yang dibahas dalam konteks Indonesia.  

Penelitian ini penting dilakukan mengingat potensi besar influencer marketing dalam mempengaruhi 

perilaku konsumen serta tingginya minat perusahaan untuk menggunakan strategi ini dalam meningkatkan 

daya saing mereka di pasar yang kompetitif. Sehingga hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan 

bagi para akademisi dan praktisi untuk memahami tren influencer marketing serta merancang strategi 

pemasaran yang efektif dan relevan di era digital dan memahami tren penelitian dan metode yang 

digunakan, penelitian ini juga dapat menjadi acuan bagi studi lebih lanjut untuk mengeksplorasi aspek-

aspek baru dalam influencer marketing yang relevan bagi perkembangan bisnis di Indonesia. 

 

 

LANDASAN TEORI 

Strategi pemasaran yang melibatkan individu untuk mempromosikan produk atau merek tertentu 

di media sosial dengan pengaruh besar atau memiliki pengikut yang besar sering disebut dengan influencer 

marketing. brand menggunakan strategi influencer untuk memperkenalkan dan mempengaruhi seseorang 

terutama pengikut dari influencer tersebut untuk membeli produk dari suatu brand. Menurut Kadekova & 

Holiencinova (2018), Influencer merupakan aset hubungan sosial yang dapat dimanfaatkan dengan 

berkolaborasi untuk mencapai tujuan pemasaran.  Influencer memiliki kekuatan yang besar untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian orang lain karena otoritas, pengetahuan,  posisi  atau  hubungan 

mereka  dengan  audiens  mereka (anjani dan irwansyah, 2020). Menurut Senft (2008), Influencer dibagi 

menjadi 3 kategori yang dilihat dari jumlah pengikut dan status sosialnya di media sosial yaitu ; (anjani dan 

irwansyah, 2020) 

1. Mega Influencer  

Mega influencer memiliki jutaan pengikut di sosial media seperti para selebriti, aktris, aktor, public 

figure dan atlet mereka memiliki jangkauan yang besar yang cocok digunakan  membuat konsumen 

memiliki kesadaran akan merk namun tindakan pengarahan yang diinginkan audiens atas nama 

merek sangat rendah, keterlibatan audiens dan relevansi  erk rendah sekitar 2%-5%.  

2. Macro Influencer  
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Micro influencer merupakan seseorang yang memiliki niche atau fokus pada komunitas tertentu 

pengikut yang dimiliki berkisar ribuan. mereka memiliki kedekatan dengan pengikutnya dan 

memiliki resonansi untuk menyampaikan suatu tindakan yang mempengaruhi pengikutnya, 

pengaruh yang diberikan cukup signifikan terhadap tindakan pembelian pada produk yang 

dipromosikan.  

3. Micro Influencer  

Micro influencer adalah orang-orang yang dianggap sukses, berbakat, menarik, dan memikat 

perhatian dengan interaksi sosial mereka serta mimpi-mimpi yang ingin dicapai. pengikutnya di 

sosial media merupakan komunitas kecil yang dijaga secara strategis melalui komunikasi yang 

konsisten. Micro influencer memiliki kemampuan yang luar biasa untuk merangsang keinginan 

konsumen dan berpotensi memberikan pengaruh positif pada sikap serta loyalitas terhadap merek, 

karena mereka mampu menyebarkan rekomendasi mereka kepada banyak pengikut. Mereka sendiri 

merupakan konsumen sehari-hari yang mampu mempengaruhi keterlibatan para pengikutnya 

dengan tingkat yang tinggi, sebanyak 26% hingga 60%. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menganut prinsip analisis isi yaitu  metode penelitian yang digunakan untuk 

menganalisis dan menginterpretasi data teks, gambar, atau media lain secara sistematis dan objektif. Metode 

ini bertujuan memahami pola, tema, makna, atau struktur dalam data untuk menjawab pertanyaan penelitian 

tertentu.Dalam penelitian ini berfokus pada temuan-temuan dari berbagai penelitian yang telah 

dipublikasikan di jurnal-jurnal ilmiah di Indonesia. Metode penelitian yang digunakan serupa dengan 

metode penelitian yang digunakan oleh Susetyarini & Fauzi(2020). 

Data dikumpulkan dari hasil analisis isi artikel pemasaran. Seluruh artikel diambil dari jurnal 

manajemen bisnis dan pemasaran yang terdaftar di Science and Technology Index (SINTA) pada bulan Juli 

2019-2024. SINTA (http://sinta2.ristekdikti.go.id/) merupakan platform pengukuran perkembangan ilmu 

pengetahuan dan teknologi yang dirancang dan dikembangkan oleh Kementerian Riset, Teknologi, dan 

Pendidikan Tinggi Indonesia. Secara total, terdapat 16 jurnal manajemen bisnis dan pemasaran dalam basis 

data SINTA. Selanjutnya, seluruh artikel yang mengkaji influencer marketing dikumpulkan dari masing-

masing jurnal tersebut. Artikel yang dianalisis dalam penelitian ini telah dipublikasikan secara daring 

sebelum bulan Desember 2024. Dari ratusan artikel yang dikumpulkan, terdapat 43 artikel yang mengkaji 

influencer marketing. Seluruh artikel dianalisis dalam penelitian ini. 

Instrumen yang digunakan untuk mereview artikel ini merupakan hasil modifikasi dari instrumen 

yang dikembangkan oleh Susetyarini & Fauzi, 2020) dimana modifikasi dilakukan pada aspek subjek 

penelitian, topik penelitian, dan metode analisis data. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pedoman analisis isi yang memuat aspek-aspek terkait yang diamati (Tabel 1.). Ada tujuh aspek utama yang 

perlu ditinjau dalam analisis isi penelitian ini. Aspek-aspek tersebut meliputi (1) jumlah publikasi per tahun; 

(2) jenis penelitian; (3) subjek penelitian; (4) topik influencer yang dipilih untuk penelitian;(5) instrumen 

pengumpulan data; dan (6) metode analisis data. Sebagai pengecualian, kategori pada aspek (1), dan (4), 

tidak diputuskan di awal karena tidak adanya penelitian sebelumnya yang dapat dirujuk untuk menentukan 

apa yang harus dimasukkan dalam kategori dan kemungkinan kategori yang terlalu umum yang mungkin 

muncul ketika analisis isi pada beberapa artikel dilakukan. Selain itu, kategori pada aspek (2), (3), (6), dan 
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(7) ditetapkan sebelum pengumpulan data. Kategori-kategori tersebut ditunjukkan pada Tabel 2, yang 

diadaptasi dari (Susetyarini & Fauzi, 2020 ). 

Setiap artikel diklasifikasikan ke dalam kategori tertentu berdasarkan aspek tertentu yang 

memenuhi kategori yang ditentukan. Keputusan tersebut didasarkan pada informasi yang dibagikan oleh 

penulis di bagian abstrak, metode, dan diskusi. Selanjutnya, data yang telah dikumpulkan disajikan dalam 

bentuk diagram batang. 

 

Tabel 1 : Aspek dan Kategori yang digunakan untuk Analisis Konten dalam Penelitian 

Aspek Kategori 

Jenis penelitian A.1- Penelitian kualitatif A.2- Penelitian kuantitatif 

Subjek penelitian B.1- Demografi 

B.2- Platform media sosial 

 

B.3- Konsumen 

B.4- Lainnya 

 

Instrumen pengumpulan data C.1- Lembar kuesioner 

C.2-Lembar observation 

C.3- Lembar wawancara 

C.4- Tidak teridentifikasi 

Metode analisis data D.1- SEM 

D.2- SEM PLS 

D.3- Regresi ganda 

D.4- Korelasi ganda 

D.8- Tidak teridentifikasi 

D.9- Lainnya 

 

 

HASIL ANASILISIS DATA 

Jumlah Publikasi 

Menurut Donthu et al., (2021) Tren perkembangan publikasi mengacu pada pola dan arah evolusi 

baik dari jumlah maupun karakteristik publikasi ilmiah dalam bidang pengetahuan atau topik tertentu, 

sepanjang periode waktu tertentu.Merujuk pada grafik yang ditunjukkan pada Gambar 1, jumlah publikasi 

artikel yang mengulas tentang influencer marketing mengalami peningkatan yang signifikan  pada tahun 

2023, hal ini mencerminkan minat yang semakin besar terhadap topik tersebut di kalangan peneliti yang 

mungkin disebabkan oleh beberapa faktor seperti pengaruh yang semakin kuat dari influencer marketing 

dalam strategi pemasaran atau kemunculan tren baru yang relevan, namun pada tahun 2024 terlihat 

penurunan jumlah publikasi yang diindikasi bahwa peneliti mulai beralih pada isu-isu pemasaran yang 

sedang berkembang atau bahwa influencer marketing telah mencapai titik jenuh dalam konteks penelitian 

selain itu keterbatasan penelitian juga turut berkontribusi pada penurunan ini. Dengan demikian, fluktuasi 

jumlah publikasi ini menyoroti bahwa popularitas suatu topik penelitian tidak selalu stabil dan dapat 

dipengaruhi oleh perubahan tren serta prioritas yang muncul baik di dunia akademis maupun industri. 
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Gambar 1 : Tren Peningkatan Jumlah Penelitian Manajemen Pemasaran dan Bisnis yang Mengutamakan 

Influencer Marketing di Indonesia Selama 6 Tahun 

 

Dilihat secara keseluruhan, angka jumlah publikasi tersebut masih mencerminkan tren yang relatif 

positif terkait topik influencer marketing. Donthu et al. (2021) menjelaskan fluktuasi suatu tren tidak selalu 

menandakan adanya penurunan minat. Sebaliknya, fluktuasi ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

termasuk perubahan kebijakan pemerintah, perkembangan teknologi, dan pergeseran dalam paradigma 

penelitian. Dengan demikian, penurunan sementara yang terjadi pada tahun 2024 dapat dianggap sebagai 

peluang untuk melakukan analisis yang lebih mendalam terhadap dinamika yang mendasarinya. Melalui 

penelitian, peneliti dapat mengidentifikasi desain yang paling efektif yang dapat mengakomodasi influencer 

marketing secara optimal. Semakin banyak penelitian yang mengkaji influencer marketing, semakin besar 

pengaruhnya terhadap pengembangan strategi pemasaran. Lebih jauh, suatu penelitian akan mempengaruhi 

praktik pemasaran karena temuannya dapat dirujuk sebagai informasi yang kredibel dan dapat 

diimplementasikan oleh akademis.  

 

Jenis Penelitian  

Jenis dan desain penelitian menentukan fokus suatu penelitian. Berdasarkan Gambar 2, penelitian 

kuantitatif merupakan desain paling dominan yang digunakan para peneliti. 
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Gambar 2 : Sebaran Jenis Penelitian yang Berbasis Influencer Marketing sebagai Perhatian Utama 

 

Jenis dan desain penelitian menentukan fokus suatu penelitian. Berdasarkan Gambar 2, penelitian 

kuantitatif merupakan desain paling dominan yang digunakan para peneliti untuk menyelidiki marketing 

influencer dibandingkan desain kualitatif. Hal ini menandakan bahwa peneliti lebih fokus pada pengukuran 

data numerik  untuk menjawab penelitian terkait topik influencer marketing, desain ini cocok untuk menguji 

hipotesis dan menghasilkan data dianalisis secara statistik memberikan hasil yang lebih generalizable. 

Pendekatan kualitatif digunakan untuk mendefinisikan suatu fenomena secara rinci dan komprehensif, oleh 

karena itu, kurangnya keberadaan penelitian kualitatif menjadi peluang bagus untuk melanjutkan penelitian 

ini,(Susetyarini & Fauzi, 2020 ), oleh karena itu peneliti dapat menggunakan desain kualitatif dan 

memfokuskan penelitian mereka pada influencer marketing agar dapat secara menyeluruh memahami suatu 

fenomena. 

 

Subjek Penelitian  

Influencer marketing erat kaitannya dengan perilaku konsumen, yang bukan hanya sebagai sarana 

promosi melainkan alat yang efektif dalam membentuk, mengarahkan, dan bahkan mengubah perilaku 

konsumen melalui pengaruh sosial, kredibilitas, dan hubungan emosional. Dalam melakukan penelitian, 

peneliti memerlukan subjek penelitian untuk menguji hipotesisnya. Berdasarkan Gambar 3, subjek 

penelitian yang paling banyak dipilih itu berdasarkan demografinya seperti wilayah penelitian, umur dan 

jenis kelamin, dimana sangat penting dalam penelitian influencer marketing karena aspek-aspek ini 

mempengaruhi tingkat penerimaan, pola perilaku, dan respons konsumen.  
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Gambar 3 : Sebaran Subjek Penelitian pada Beberapa Penelitian Influencer Marketing Menjadi Perhatian 

Utama di Indonesia 

 

Topik Influencer yang dipilih saat melakukan penelitian 

Influencer Marketing biasanya digunakan sebagai salah satu strategi pemasaran oleh perusahaan, 

dalam penelitian tentang influencer marketing peneliti sering mengikat dengan beberapa topik terkait 

perilaku konsumen. Berangkat dari analisis, ada beberapa publikasi yang hanya mendasari satu topik 

tertentu; sementara yang lain menyoroti beberapa topik. Berdasarkan pada Tabel 2, beberapa topik dipilih 

oleh para peneliti untuk memulai penelitian. MInat beli adalah topik yang paling umum dipilih untuk 

melakukan penelitian, sebanyak 16 artikel dari publikasi yang di review menjelaskan hubungan antara 

influencer marketing dan peningkatan minat beli konsumen yang menunjukan peneliti ingin memahami 

bagaimana influencer marketing dapat merangsang ketertarikan awal konsumen terhadap suatu produk dan 

jasa yang ditawarkan.  

 

Tabel 3: Tiga Topik Marketing yang  Paling Banyak Dipilih dalam Penelitian Manajemen Bisnis 

dan Pemasaran dengan Influencer Marketing sebagai Perhatian Utama di Indonesia 

Topik Jumlah artikel 

Minat Beli 16 

Keputusan Pembelian 15 

Brand Awareness 2 
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Instrumen Pengumpulan Data  

Instrumen penelitian sangat dibutuhkan untuk membantu pengumpulan data. Influencer marketing 

dapat diukur dengan menggunakan berbagai instrumen yang telah dikembangkan oleh peneliti sebelumnya. 

Berdasarkan grafik yang ditunjukan pada gambar 4, pengujian telah dilakukan instrumen yang paling umum 

digunakan untuk mengumpulkan data tentang influencer marketing adalah kuesioner karena dianggap lebih 

efektif dalam memperoleh informasi dari kelompok besar secara cepat dan hemat biaya. Instrumen lain, 

seperti wawancara atau observasi, meskipun dapat memberikan data yang lebih mendalam, kurang diminati 

dalam penelitian influencer marketing. Hal ini disebabkan oleh kebutuhan yang lebih besar akan waktu, 

tenaga, dan sumber daya untuk metode tersebut (Harahap, et. all, 2024). 

 
Gambar 4 : Sebaran Instrumen Seleksi Pengumpulan Data di Beberapa Penelitian Marketing 

dengan Influencer Marketing sebagai Perhatian Utama di Indonesia 

 

Metode Analisis 

Ketepatan pemilihan metode analisis data akan menentukan tingkat validitasnya dari sebuah 

penelitian. Mengacu pada grafik pada Gambar 5, terdapat 16 penelitian yang menggunakan analisis regresi 

yaitu metode statistik yang digunakan untuk menganalisis hubungan antara satu variabel dependen (variabel 

terikat) dan dua atau lebih variabel independen (variabel bebas). Regresi ini bertujuan memprediksi nilai 

variabel dependen berdasarkan kombinasi nilai dari variabel independen, serta memahami kekuatan dan 

arah hubungan antar variabel (Harahap, et, all., 2024). Metode ini sangat cocok untuk penelitian influencer 

marketing, di mana terdapat banyak faktor yang saling terhubung dan memerlukan analisis yang mendalam. 
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Gambar 5 : Sebaran Instrumen Metode Analisis Data di Beberapa Penelitian Marketing dengan 

Influencer Marketing sebagai Perhatian Utama di Indonesia 

 

 

KESIMPULAN 

Dalam penelitian ini, artikel yang menyoroti influencer marketing diterbitkan di Jurnal manajemen 

bisnis dan pemasaran seluruh Indonesia dari tahun 2019 hingga 2024 telah direview. Secara keseluruhan, 

angka jumlah publikasi tersebut masih mencerminkan tren yang relatif positif terkait topik influencer 

marketing walaupun ada penurunan di tahun 2024 ini dapat dianggap sebagai peluang untuk melakukan 

analisis yang lebih mendalam terhadap dinamika yang mendasarinya dan di antara ratusan publikasi, 

penelitian kuantitatif banyak ditemukan. Selain itu, responden dengan kriteria sesuai demografi paling 

banyak dipilih sebagai subjek penelitian dan minat beli merupakan topik yang paling banyak dipilih. 

Sedangkan kuesioner dan analisis regresi adalah instrumen yang paling umum digunakan untuk data 

pengumpulan dan analisis. Menyinggung temuan penelitian ini, beberapa rekomendasi telah ditetapkan 

untuk penelitian lebih lanjut. 

1. Para peneliti perlu memperluas cakupan penelitian mereka dengan menjelajahi isu-isu selain minat beli, 

seperti loyalitas konsumen, kredibilitas influencer, maupun dampak sosial yang ditimbulkan oleh para 

influencer. Dengan demikian, mereka dapat memperoleh gambaran yang lebih komprehensif tentang 

pengaruh yang dimiliki oleh influencer terhadap konsumen. 

2. Penting untuk mengembangkan penelitian dengan pendekatan kualitatif dan mixed-method. Hal ini akan 

memungkinkan para peneliti untuk mendapatkan wawasan yang lebih mendalam mengenai motivasi, 

persepsi, dan emosi konsumen terkait dengan pemasaran yang dilakukan oleh influencer. 

3. Para peneliti harus menginformasikan secara jelas tentang instrumen penelitiannya, serta validitas 

instrumen dan keandalan yang paling sesuai hipotesis dan desain penelitian dalam melakukan penelitian 
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