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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menyajikan tinjauan literatur sistematis (SLR) mengenai
perkembangan riset influencer marketing dalam rentang waktu 2020 hingga 2025 dengan
menggunakan database Scopus. Kata kunci yang dipakai dalam pencarian adalah “Influencer
Marketing” dan “Social Media Influencer”. Metodologi penelitian dilakukan dengan menyeleksi
artikel-artikel yang relevan berdasarkan judul, abstrak, dan isi, kemudian disintesiskan untuk
menemukan arah penelitian terkini, faktor-faktor yang memengaruhi efektivitas influencer
marketing, serta peran media sosial dalam keberhasilan kampanye. Hasil SLR menunjukkan
bahwa tren penelitian berkembang ke arah isu kredibilitas, regulasi, etika pengungkapan sponsor,
serta munculnya fenomena virtual influencer berbasis kecerdasan buatan. Faktor-faktor utama
yang memengaruhi efektivitas influencer marketing terhadap niat beli dan loyalitas konsumen
meliputi kredibilitas influencer, kesesuaian antara brand dengan persona influencer, kualitas
konten, serta keterlibatan emosional audiens melalui parasocial interaction. Media sosial
memainkan peran krusial sebagai kanal interaktif yang memungkinkan hubungan yang lebih dekat
antara influencer dengan audiens, terutama melalui platform seperti Instagram, TikTok, dan
YouTube yang menyediakan fitur interaktif dan transparansi sponsor. Penelitian ini menegaskan
bahwa influencer marketing menjadi strategi penting dalam lanskap pemasaran digital, sekaligus
membuka peluang penelitian lanjutan mengenai regulasi global, etika, serta pemanfaatan
teknologi virtual influencer.

Kata Kunci: Influencer Marketing, Social Media Influencer, Systematic Literature Review

PENDAHULUAN

Influencer marketing merupakan salah satu
strategi pemasaran yang paling berkembang
pesat dalam era digital modern [1].
Keberadaannya tidak hanya mengubah cara
perusahaan menjangkau konsumen, tetapi juga
merevolusi bentuk komunikasi pemasaran
tradisional yang selama ini mengandalkan iklan
satu arah. Influencer hadir sebagai figur yang
mampu menciptakan keterhubungan emosional
dengan audiens, sehingga pesan pemasaran
tidak sekadar berupa promosi produk,
melainkan juga narasi personal yang dianggap
lebih otentik dan meyakinkan [2]. Dalam lima
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tahun terakhir, pergeseran pola konsumsi media
telah mendorong peran influencer semakin
dominan, khususnya di platform seperti
Instagram, TikTok, dan YouTube yang menjadi
ruang utama bagi interaksi, hiburan, dan
keputusan pembelian konsumen [3].

Literatur akademik menunjukkan bahwa
influencer marketing tidak hanya terkait dengan
popularitas  figur tertentu, tetapi juga
menyangkut kredibilitas, keahlian, dan daya
tarik mereka. Konsumen cenderung lebih
mempercayai rekomendasi dari individu yang
mereka anggap relatable dibanding iklan
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tradisional yang bersifat komersial [4].
Fenomena ini berhubungan erat dengan konsep
parasocial interaction, yaitu hubungan semu
yang terbentuk antara audiens dan tokoh publik
melalui media. Hubungan tersebut menciptakan
kedekatan seolah-olah nyata, yang pada
akhirnya meningkatkan trust, niat beli, serta
loyalitas. Sejalan dengan itu, teori perilaku
terencana (Theory of Planned Behavior) sering
digunakan untuk menjelaskan bagaimana sikap,
norma subjektif, dan kontrol persepsional
terbentuk melalui interaksi dengan influencer,
yang kemudian mengarahkan konsumen pada
perilaku pembelian [5].

Selain peran kredibilitas dan interaksi
emosional, perkembangan riset terbaru juga
menyoroti aspek regulasi. Dalam banyak kasus,
influencer tidak secara konsisten
mengungkapkan hubungan komersial dengan
brand [6]. Padahal, keterbukaan informasi
mengenai sponsorship menjadi penting untuk
menjaga kepercayaan publik dan memastikan
etika pemasaran digital tetap terjaga. Beberapa
penelitian dalam rentang 2020 hingga 2025
bahkan menunjukkan bahwa tingkat kepatuhan
disclosure masih rendah, termasuk di kalangan
influencer besar. Isu ini mempertegas perlunya
regulasi global yang lebih konsisten.

Dimensi lain yang muncul dalam literatur
adalah fenomena virtual influencer. Figur
digital berbasis kecerdasan buatan mulai
digunakan oleh perusahaan besar untuk
menjalankan kampanye pemasaran [7]. Studi
awal menunjukkan bahwa virtual influencer
kadang dianggap lebih kredibel, unik, dan aman
dari skandal personal dibandingkan influencer
manusia. Meskipun demikian, keberadaannya
juga menimbulkan pertanyaan etis dan keaslian
hubungan dengan audiens. Fenomena ini
membuka arah baru bagi penelitian influencer
marketing, khususnya pada ranah interaksi
manusia dengan figur virtual.

Perkembangan pesat dan keragaman faktor
yang terlibat, penelitian mengenai influencer
marketing menjadi  semakin  kompleks.
Literatur dalam periode 2020-2025
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memperlihatkan bahwa topik ini mencakup
banyak aspek, mulai dari efektivitas kampanye
terhadap purchase intention dan brand loyalty,
peran platform media sosial dalam memperkuat
interaksi, hingga tantangan regulasi dan
perkembangan teknologi baru [8]. Oleh karena
itu, penelitian ini penting untuk merangkum
arah dan temuan utama dari literatur Scopus
agar dapat memberikan gambaran
komprehensif mengenai influencer marketing,
baik dari perspektif akademik maupun praktik
bisnis.

LANDASAN TEORI

Kajian literatur mengenai influencer
marketing dari database Scopus antara 2020
hingga 2025 menunjukkan adanya
perkembangan  signifikan  dalam  fokus
penelitian. Pada awalnya, studi cenderung
menekankan pada efektivitas influencer dalam
meningkatkan brand awareness dan purchase
intention. Namun, riset terbaru lebih banyak
mengeksplorasi aspek kredibilitas, kualitas
konten, serta hubungan emosional antara
influencer dan audiens. Hal ini menunjukkan
bahwa efektivitas influencer marketing tidak
hanya bergantung pada popularitas figur, tetapi
juga pada seberapa relevan dan otentik
hubungan yang mereka bangun dengan
pengikutnya [9].

Salah satu temuan yang konsisten adalah

pentingnya kredibilitas  influencer yang
mencakup trustworthiness, expertise, dan
attractiveness. Studi di berbagai negara

menunjukkan bahwa konsumen lebih terdorong
untuk melakukan pembelian ketika mereka
menilai influencer sebagai sosok yang dapat
dipercaya, memiliki pengetahuan terkait
produk, dan menarik secara personal maupun
visual [10]. Kredibilitas ini terbukti tidak hanya
memengaruhi niat beli, tetapi juga loyalitas
konsumen dalam jangka panjang. Dalam
banyak penelitian, brand attitude juga
diidentifikasi sebagai variabel mediasi yang
memperkuat pengaruh kredibilitas terhadap
purchase intention [11].
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Selain faktor kredibilitas, congruence atau
kesesuaian antara persona influencer dengan
produk atau brand yang dipromosikan menjadi
faktor lain yang sangat menentukan. Influencer
yang memiliki gaya hidup, nilai, dan audiens
yang sesuai dengan positioning produk
cenderung lebih efektif dalam menciptakan
hubungan yang otentik [12]. Sejalan dengan itu,
konsep consumer brand co-creation behavior
mulai muncul sebagai mekanisme penting
dalam riset terbaru. Keterlibatan konsumen
dalam membentuk identitas merek melalui
interaksi dengan influencer menjadi jalur yang
menjembatani antara kepercayaan dan loyalitas
konsumen [13].

Kajian literatur juga menyoroti pentingnya
konten yang dihasilkan oleh influencer. Nilai
informatif dan hiburan yang terkandung dalam
konten memiliki peran besar dalam menarik
perhatian audiens dan membangun engagement
[14]. Konten yang relevan dan menarik secara
emosional mampu memperkuat parasocial
interaction, yang kemudian memengaruhi
loyalitas dan purchase intention [15]. Temuan
ini menegaskan bahwa influencer marketing
bukan  hanya  persoalan  endorsement,
melainkan juga strategi komunikasi berbasis
narasi yang menyentuh aspek rasional dan
emosional konsumen sekaligus [16].

Perkembangan penelitian juga mengarah
pada eksplorasi peran platform media sosial.
Instagram, TikTok, dan YouTube secara
konsisten muncul sebagai platform utama yang
diteliti karena menyediakan ruang interaktif
yang memungkinkan komunikasi dua arah.
Fitur seperti komentar, like, share, live
streaming, serta tag branded content
memperkuat engagement sekaligus menambah
transparansi [17]. TikTok, misalnya, menjadi
fenomena baru dengan algoritma yang
memungkinkan penyebaran konten secara viral,

sementara Instagram mempertahankan
kekuatannya melalui visual storytelling dan
fitur story yang memfasilitasi kedekatan
personal.
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Selain faktor internal influencer dan
platform, beberapa penelitian mengangkat isu
regulasi dan etika. Ketidakpatuhan dalam
mengungkapkan konten sponsor masih menjadi
masalah yang berulang. Hal ini menimbulkan
risiko penurunan kepercayaan publik dan
berpotensi merusak hubungan jangka panjang
antara konsumen dan brand [18]. Oleh karena
itu, terdapat dorongan akademis dan praktis
untuk merumuskan standar regulasi yang lebih
tegas dan global, terutama dalam konteks
pemasaran digital lintas negara.

Literatur terbaru juga membahas fenomena
virtual  influencer. Figur digital yang
sepenuhnya diciptakan melalui kecerdasan
buatan telah digunakan dalam berbagai
kampanye besar dan terbukti mampu
menghasilkan engagement yang tinggi [19].
Beberapa penelitian awal bahkan menemukan
bahwa audiens dapat mempersepsikan virtual
influencer sebagai lebih kredibel dibanding
manusia, meskipun hubungan yang terjalin
bersifat artifisial [20], [21]. Fenomena ini
membuka perdebatan akademis baru tentang
autentisitas, etika, serta masa depan influencer
marketing di era teknologi digital.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode
systematic literature review (SLR) dengan basis
data Scopus sebagai sumber utama [22].
Pencarian literatur dilakukan dengan dua kata
kunci, yaitu “Influencer Marketing” dan
“Social Media Influencer”, serta dibatasi pada
periode 2020 hingga 2025. Proses pencarian
dimulai dengan identifikasi artikel melalui
judul dan abstrak yang relevan. Selanjutnya,
artikel yang tidak sesuai konteks, seperti yang
berfokus pada aspek non-pemasaran atau tidak
menyinggung hubungan antara influencer dan
konsumen, dieliminasi.

Artikel yang lolos seleksi kemudian
dievaluasi secara penuh dengan mengekstrak
informasi penting terkait fokus penelitian, teori
yang digunakan, metode analisis, dan hasil
temuan. Data yang terkumpul dianalisis dengan
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pendekatan sintesis naratif untuk menemukan
pola dan kesamaan antar penelitian [23]. Proses
analisis difokuskan pada tiga pertanyaan utama,
yaitu tren dan arah penelitian influencer
marketing,  faktor yang  memengaruhi
efektivitas kampanye terhadap niat beli dan
loyalitas konsumen, serta peran media sosial
dalam keberhasilan kampanye. Penelitian ini
memberikan gambaran komprehensif dan
mendalam yang mencerminkan kondisi riset
terbaru sekaligus relevan dengan praktik
pemasaran kontemporer.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Tren utama dan arah perkembangan

penelitian tentang Influencer Marketing

dalam lima tahun terakhir

Dalam lima tahun terakhir, penelitian
mengenai influencer marketing menunjukkan
arah perkembangan yang sangat dinamis,
seiring dengan meningkatnya dominasi media
sosial dalam kehidupan sehari-hari masyarakat
global. Riset awal pada periode 2020 lebih
banyak menekankan pada efektivitas influencer
marketing sebagai strategi promosi alternatif
dibandingkan iklan tradisional. Studi-studi
pada masa tersebut memfokuskan perhatian
pada bagaimana kredibilitas, daya tarik, dan
keahlian influencer mampu meningkatkan
brand awareness dan purchase intention.
Namun, seiring berjalannya waktu, fokus
penelitian bergeser menuju isu yang lebih
kompleks seperti etika, regulasi, peran
teknologi, serta munculnya fenomena baru
berupa virtual influencer berbasis kecerdasan
buatan.

Perubahan  besar dalam  penelitian
influencer marketing juga terlihat dari
munculnya kajian tentang regulasi dan

transparansi. Penelitian antara 2021 hingga
2023 banyak menyoroti pentingnya disclosure
atau pengungkapan keterlibatan komersial
antara influencer dan brand. Meskipun regulasi
telah disusun di berbagai negara, banyak
penelitian  menemukan  bahwa  tingkat
kepatuhan influencer masih rendah [24].
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Bahkan influencer dengan jutaan pengikut
sekalipun sering kali tidak secara jelas
menandai konten bersponsor [25]. Hal ini
mendorong penelitian lebih lanjut yang
mengkaji implikasi dari disclosure terhadap
kepercayaan konsumen dan keberlanjutan
hubungan jangka panjang antara merek dan
audiens.

Selain itu, tren riset juga mengarah pada
pengaruh perkembangan teknologi terhadap
influencer marketing [26]. Virtual influencer
mulai mendapat perhatian akademik sejak
2022. Figur digital berbasis kecerdasan buatan
digunakan dalam berbagai kampanye besar
karena dianggap lebih aman dari skandal
personal, dapat dikendalikan penuh oleh
perusahaan, dan mampu menciptakan daya
tarik unik [19]. Studi awal menunjukkan bahwa
virtual influencer tidak selalu dipersepsikan
lebih rendah dibanding influencer manusia,
bahkan dalam beberapa kasus justru dianggap
lebih kredibel. Temuan ini menandai arah baru
penelitian yang menghubungkan pemasaran,
teknologi, dan psikologi konsumen.

D1 sisi lain, tren penelitian juga semakin
teoritis. Konsep-konsep seperti parasocial
interaction dan Theory of Planned Behavior
digunakan secara konsisten untuk menjelaskan
bagaimana audiens membentuk niat beli
melalui interaksi dengan influencer [27].
Parasocial interaction menjadi konsep penting
yang menjelaskan hubungan emosional satu
arah antara konsumen dan influencer, yang
walaupun bersifat semu, mampu menghasilkan
loyalitas jangka panjang [28]. Teori perilaku
terencana menambahkan dimensi rasional
dengan menunjukkan bagaimana sikap positif
terhadap influencer, norma sosial yang
mendukung, serta persepsi kontrol atas perilaku
berkontribusi dalam membentuk niat beli.

Dalam konteks metodologi, riset influencer
marketing juga semakin bervariasi. Pada
awalnya penelitian banyak menggunakan
survei kuantitatif, tetapi dalam perkembangan
terbaru, pendekatan meta-analisis dan agent-
based modeling mulai digunakan untuk
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memahami efektivitas strategi pemasaran
berbasis influencer dalam skenario yang lebih
kompleks. Meta-analisis membantu
merangkum besaran efek kredibilitas dan
konten influencer terhadap purchase intention,
sedangkan agent-based modeling digunakan
untuk menilai efektivitas influencer dengan
skala berbeda, seperti nano-influencer, micro-
influencer, hingga selebritas, dalam berbagai

jenis produk [29].
2. Faktor-faktor yang memengaruhi
efektivitas Influencer Marketing

terhadap niat beli dan loyalitas konsumen

Efektivitas influencer marketing terhadap
niat beli dan loyalitas konsumen telah menjadi
fokus utama dalam literatur lima tahun terakhir.
Salah satu faktor yang paling konsisten
ditemukan adalah kredibilitas influencer, yang
mencakup trustworthiness, expertise, dan
attractiveness [30]. Penelitian di berbagai
negara membuktikan bahwa ketika audiens
memandang influencer sebagai sosok yang
dapat dipercaya, memiliki keahlian terkait
produk, serta menarik secara personal, mereka
lebih terdorong untuk memperhatikan pesan
yang disampaikan dan akhirnya melakukan
pembelian. Kredibilitas ini tidak hanya
berfungsi pada tahap awal purchase intention,
tetapi juga membangun loyalitas jangka
panjang melalui pembentukan persepsi positif
terhadap merek.

Selain kredibilitas, faktor kesesuaian atau
congruence antara brand dengan persona
influencer berperan besar dalam efektivitas
kampanye [9]. Influencer yang gaya hidupnya
sejalan dengan identitas merek dianggap lebih
otentik sehingga pesan pemasaran terasa lebih
natural [31]. Ketidaksesuaian antara brand dan
influencer seringkali justru menimbulkan
resistensi audiens dan mengurangi niat beli.
Oleh karena itu, penelitian terkini menekankan
pentingnya pemilihan influencer berdasarkan
nilai, citra, dan audiens yang relevan dengan
brand, bukan semata-mata jumlah pengikut
[32].
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Faktor lain yang signifikan adalah kualitas
konten yang dihasilkan influencer. Konten
yang informatif, menghibur, dan relevan
meningkatkan  engagement audiens dan
memperkuat brand recall [33]. Penelitian
menemukan bahwa konten dengan nilai hiburan
yang tinggi mampu menumbuhkan emotional
bonding, sementara konten yang informatif
memperkuat trust karena audiens merasa
memperoleh manfaat nyata. Kedua dimensi ini
berkontribusi langsung terhadap purchase
intention dan loyalitas.

Hubungan emosional antara influencer dan
audiens juga muncul sebagai faktor penting
melalui mekanisme parasocial interaction.
Parasocial interaction menciptakan 1ilusi
kedekatan personal yang membuat audiens
merasa memiliki hubungan nyata dengan
influencer. Studi terbaru menunjukkan bahwa
semakin tinggi intensitas interaksi semu ini,
semakin besar pula kemungkinan audiens untuk
mempercayai rekomendasi produk, mencoba,
dan terus menggunakan produk yang
dipromosikan.  Dalam  jangka panjang,
parasocial interaction menjadi pendorong kuat
loyalitas konsumen [34].

Selain faktor internal, peran brand attitude
sebagai mediator juga mendapat perhatian
dalam literatur. Kepercayaan dan kesukaan
terhadap influencer  berkontribusi  pada
pembentukan sikap positif terhadap brand yang
mereka promosikan [35]. Sikap ini kemudian
meningkatkan niat beli konsumen. Sejalan
dengan itu, penelitian terbaru menambahkan
peran brand image dan review konsumen yang
bersinergi dengan endorsement influencer
dalam memperkuat loyalitas.

3. Peran platform media sosial dalam
keberhasilan  kampanye  Influencer
Marketing

Platform media sosial memiliki peran yang
sangat sentral dalam menentukan keberhasilan
kampanye influencer marketing. Keunikan
media sosial dibandingkan media tradisional
terletak pada sifatnya yang interaktif, personal,
dan dinamis [36]. Instagram, TikTok, dan
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YouTube menjadi platform yang paling banyak
diteliti karena memiliki jangkauan luas dan
menawarkan beragam fitur yang mendukung
komunikasi pemasaran. Instagram menonjol
melalui visual storytelling dan fitur story yang
memungkinkan komunikasi lebih personal
[37]. TikTok menghadirkan algoritma unik
yang membuat konten cepat viral, sehingga
efektivitas influencer dalam menciptakan
engagement meningkat pesat [38]. Sementara
itu, YouTube menjadi medium yang kuat dalam
membangun kredibilitas melalui konten video
yang lebih panjang dan mendalam [39].

Platform media sosial bukan sekadar
saluran distribusi konten, tetapi juga berfungsi
sebagai ruang interaksi dua arah. Audiens dapat
merespons langsung melalui komentar, likes,
dan shares, bahkan terlibat dalam percakapan
real time melalui fitur live streaming. Bentuk
interaksi ini memperkuat hubungan antara
influencer dan audiens sehingga pesan
pemasaran menjadi lebih persuasif [40]. Studi
terbaru menunjukkan bahwa interaksi aktif
antara audiens dan influencer melalui media
sosial secara signifikan meningkatkan trust dan
purchase intention, karena audiens merasa lebih
dekat dan dilibatkan dalam proses komunikasi.

Selain interaktivitas, media sosial juga
menyediakan  transparansi  melalui  fitur
disclosure. Platform seperti Instagram dan
YouTube memungkinkan penandaan konten
bersponsor, sehingga audiens dapat mengetahui
secara jelas keterlibatan komersial dalam
konten tersebut [41]. Transparansi ini penting
dalam menjaga kepercayaan audiens sekaligus
memastikan ~ kepatuhan  pada  regulasi
pemasaran digital.

Kekuatan lain dari platform media sosial
adalah kemampuannya untuk mendukung
segmentasi pasar yang lebih spesifik [42].
Dengan algoritma canggih, platform dapat
menargetkan audiens berdasarkan demografi,
minat, dan perilaku, sehingga pesan yang
disampaikan influencer lebih relevan dengan
kebutuhan konsumen. Penelitian terbaru juga
menunjukkan bahwa efektivitas influencer
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marketing meningkat ketika algoritma platform
mampu menyajikan konten secara tepat sasaran
kepada audiens yang memiliki kecenderungan
untuk melakukan pembelian.

Peran media sosial semakin penting
dengan munculnya fitur live streaming yang
memungkinkan interaksi real time antara
influencer dan pengikut. TikTok Live dan
Instagram Live, misalnya, memberi ruang bagi
influencer untuk menjawab pertanyaan audiens
secara langsung, mendemonstrasikan produk,
dan membangun kepercayaan secara instan.
Hal ini menjadikan platform media sosial
sebagai fondasi engagement yang tidak dapat
digantikan oleh media tradisional.

PENUTUP
Kesimpulan

Kajian literatur sistematis mengenai
Influencer Marketing dengan fokus pada
publikasi Scopus tahun 2020-2025
menunjukkan bahwa fenomena ini terus

berkembang menjadi strategi pemasaran utama
dalam era digital. Tren penelitian lima tahun
terakhir memperlihatkan bahwa influencer
marketing semakin terkonsolidasi sebagai
strategi berbasis kepercayaan, otentisitas, dan
keterhubungan emosional dengan audiens.
Efektivitas kampanye dipengaruhi oleh
kredibilitas influencer, kesesuaian antara
identitas influencer dan merek, serta kualitas
interaksi yang dibangun melalui konten.
Faktor-faktor seperti kepercayaan, daya tarik,
dan keahlian influencer terbukti memainkan
peran penting dalam memengaruhi niat beli
konsumen. Selain itu, loyalitas konsumen dapat
terbentuk melalui konsistensi pesan, interaksi
dua arah, dan pengalaman bermakna yang
diberikan oleh influencer. Media sosial,
terutama platform seperti Instagram, TikTok,
dan YouTube, telah menjadi katalis penting
dalam keberhasilan kampanye, di mana
algoritma, fitur interaktif, dan format konten
berperan signifikan. Secara keseluruhan, hasil
penelitian ini menegaskan bahwa influencer
marketing bukan hanya tren sementara,
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melainkan pendekatan strategis jangka panjang

dalam  membangun  hubungan  merek—
konsumen. Ke depan, riset perlu lebih
menekankan isu etika, regulasi, serta

keberlanjutan dalam penggunaan influencer
marketing agar strategi ini tidak hanya efektif
secara ekonomi, tetapi juga berkelanjutan
secara sosial.
Saran

Berdasarkan temuan dari SLR ini, terdapat
beberapa saran untuk penelitian dan praktik
selanjutnya. Pertama, penelitian ke depan perlu
lebih mendalami isu etika, transparansi, dan
regulasi, terutama dalam konteks iklan
terselubung dan keaslian konten yang
diproduksi oleh influencer. Kedua, perlunya
pengembangan studi lintas budaya karena
efektivitas  influencer marketing sangat
dipengaruhi oleh faktor budaya, norma sosial,
serta preferensi audiens lokal. Ketiga, riset
mendatang dapat memperkuat penggunaan
metodologi kuantitatif longitudinal maupun
pendekatan eksperimental untuk melihat
dampak jangka panjang influencer marketing
terhadap loyalitas merek dan kepercayaan
konsumen. Dari sisi praktis, pemasar
disarankan untuk lebih selektif dalam memilih
influencer, bukan hanya berdasarkan jumlah
pengikut, tetapi juga relevansi, kredibilitas, dan
kedekatan emosional dengan target audiens.
Selain itu, merek perlu memanfaatkan fitur-
fitur interaktif media sosial seperti live
streaming, stories, atau short videos untuk
meningkatkan keterlibatan audiens. Strategi ko-
kreasi konten dengan audiens juga dapat
memperkuat rasa memiliki dan loyalitas.
Dengan mengintegrasikan dimensi etika,
inovasi digital, dan pendekatan berbasis data,
influencer  marketing  berpotensi  terus
berkembang sebagai strategi utama dalam
lanskap pemasaran modern.
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