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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh penggunaan 

influencer dalam sosial media marketing terhadap kepercayaan konsumen pada 

produk coklat Xiujank. Di era digital saat ini, media sosial menjadi salah satu 

platform pemasaran yang efektif, terutama dengan keterlibatan influencer yang 

memiliki kekuatan dalam membentuk opini publik dan memengaruhi keputusan 

pembelian. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif deskriptif dengan 

penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang merupakan pengikut akun 

media sosial Xiujank Chocolate. Data dianalisis menggunakan uji validitas, 

reliabilitas, regresi linear berganda, uji t dan uji F, serta koefisien determinasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan influencer memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Faktor-faktor seperti 

kredibilitas, daya tarik, dan kesesuaian antara influencer dan merek berperan 

penting dalam membentuk persepsi dan keyakinan konsumen terhadap produk 

yang dipromosikan. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui 

influencer mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk 

Xiujank Chocolate, yang berdampak pada peningkatan loyalitas dan potensi 

pembelian ulang 
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PENDAHULUAN 

Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi bagian integral dalam kehidupan 

masyarakat, terutama sebagai sarana komunikasi dan pemasaran. Salah satu platform media 

sosial yang paling populer dan banyak digunakan untuk tujuan bisnis adalah Instagram. Dengan 

karakteristiknya yang berfokus pada konten visual seperti foto dan video singkat, Instagram 

memberikan peluang besar bagi pelaku usaha untuk membangun citra merek, menjangkau 

audiens yang luas, serta menciptakan keterlibatan yang tinggi dengan konsumen. 

  Instagram berkembang menjadi platform yang sangat efektif dalam strategi 

pemasaran digital karena berbagai fitur seperti Instagram Stories, Reels, Live, dan fitur belanja 

langsung (Instagram Shopping). Selain itu, platform ini menjadi ruang utama bagi influencer 

untuk membagikan konten yang terintegrasi secara organik dengan kehidupan sehari-hari 

mereka, sehingga memiliki kekuatan untuk memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian 

pengikutnya. 

  Dalam praktiknya, influencer marketing melalui Instagram telah menjadi 

strategi unggulan yang banyak diterapkan oleh brand, termasuk oleh pelaku UMKM. Hal ini 

disebabkan oleh tingginya tingkat kepercayaan konsumen terhadap influencer yang mereka 

ikuti dan interaksinya yang intens melalui konten visual. Konsumen cenderung merasa lebih 

dekat dan percaya terhadap informasi yang disampaikan oleh influencer dibandingkan iklan 

tradisional, karena dianggap lebih autentik dan personal. 

https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP/article/view/12634
https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP
mailto:rizaldwiananda48@gmail.com
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Kepercayaan konsumen merupakan faktor penting dalam membangun hubungan yang 

berkelanjutan antara merek dan konsumennya. Konsumen cenderung memilih produk atau 

layanan yang mereka percayai dan anggap berkualitas, dan keputusan tersebut sering 

dipengaruhi oleh rekomendasi atau pendapat dari pihak yang mereka anggap memiliki 

kredibilitas, seperti influencer. Dengan demikian, semakin besar tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap seorang influencer, semakin besar kemungkinan mereka untuk menerima 

dan mengikuti pesan pemasaran yang disampaikan. 

Namun, pengaruh influencer terhadap kepercayaan konsumen tidak bersifat otomatis atau 

sederhana. Kepercayaan konsumen sangat dipengaruhi oleh beberapa faktor, termasuk 

kredibilitas influencer, relevansi produk dengan audiens mereka, serta cara mereka 

berkomunikasi dan menyampaikan pesan. Konsumen cenderung lebih mempercayai influencer 

yang memiliki reputasi yang baik dan dianggap otentik dalam menyampaikan pengalaman 

mereka dengan produk. Selain itu, pengaruh tersebut juga dipengaruhi oleh tingkat keterlibatan 

audiens influencer terhadap konten yang dibagikan. 

  Salah satu contoh UMKM yang memanfaatkan Instagram sebagai platform 

pemasaran adalah Xiujank Chocolate, sebuah usaha coklat lokal dari Ciwidey. Xiujank 

memaksimalkan promosi produknya melalui Instagram dengan menggandeng para influencer 

lokal untuk membangun kesadaran merek dan meningkatkan kepercayaan konsumen. Strategi 

ini terbukti memberikan dampak positif terhadap peningkatan jumlah pengikut, interaksi di 

media sosial, hingga peningkatan jumlah pembelian produk. 

Rumusan Masalah 

  Berdasarkan latar belakang diatas, permasalahan yang dapat diangkat dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana penggunaan influencer menurut konsumen? 

2. Bagaimana kepercayaan konsumen pada Produk Coklat Xiujank? 

3. Bagaimana pengaruh penggunaan influencer terhadap kepercayaan konsumen pada produk 

coklat xiujank? 

Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui bagaimana penggunaan influncer berpengaruh besar terhadap produk 

coklat xiujank 

2. Untuk mengetahui bagaimana kepercayaan konsumen pada produk coklat xiujank 

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh penggunaan influencer terhadap kepercayaan 

konsumen pada produk coklat xiujank. 

 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan dan Jenis Penelitian 

 Penelitia1n ini mengguna1ka1n deskriptif kua1ntita1tif merupa1ka1n metode riset ya1ng 

bertujua1n untuk mengga1mba1rka1n a1ta1u mema1pa1rka1n sua1tu fenomena1 seca1ra1 sistema1tis 

da1n fa1ktua1l, denga1n mengguna1ka1n da1ta1 numerik a1ta1u a1ngka1. Penelitia1n ini berfokus 

pa1da1 pengumpula1n da1ta1 kua1ntita1tif, ya1ng seringka1li dila1kuka1n mela1lui survei denga1n 

kuesioner, untuk memberika1n ga1mba1ra1n ya1ng komprehensif tenta1ng ka1ra1kteristik a1ta1u 

sta1tus terkini da1ri subjek ya1ng diteliti. Da1ta1 ya1ng terkumpul kemudia1n dia1na1lisis seca1ra1 

sta1tistik untuk mengidentifika1si pola1, tren, a1ta1u hubunga1n a1nta1r va1ria1bel, ta1npa1 

berma1ksud menguji hipotesis seca1ra1 menda1la1m. 

Popula1si da1n sa1mpel 
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Popula1si 

Menurut Sugiyono (2022:130), popula1si a1da1la1h sua1tu wila1ya1h genera1lisa1si ya1ng terdiri 

da1ri obyek a1ta1u subyek denga1n ka1ra1kteristik da1n jumla1h tertentu ya1ng tela1h ditentuka1n 

oleh peneliti untuk diteliti da1n dita1rik kesimpula1nnya1. Oleh ka1rena1 itu, popula1si tida1k 

ha1nya1 menca1kup jumla1h objek a1ta1u subjek ya1ng diteliti, teta1pi juga1 seluruh ka1ra1kteristik 

a1ta1u sifa1t ya1ng meleka1t pa1da1 subjek a1ta1u objek tersebut. Da1la1m penelitia1n ini, 

popula1sinya1 a1da1la1h konsumen ya1ng mengikuti a1kun Insta1gra1m toko, denga1n tota1l 12.000 

pengikut. 

Sa1mpel 

Menurut Sugiyono (2022:131), sa1mpel merupa1ka1n ba1gia1n da1ri popula1si ya1ng 

memiliki ka1ra1kteristik serupa1 denga1n popula1si tersebut. Untuk menentuka1n jumla1h sa1mpel 

ya1ng dibutuhka1n, penulis mengguna1ka1n rumus slovin denga1n tingka1t kesa1la1ha1n ya1ng 

ditolerir sebesa1r 10%. Rumus slovin diguna1ka1n untuk menghitung ukura1n sa1mpel minima1l 

ya1ng diperluka1n a1ga1r ha1sil penelitia1n da1pa1t mewa1kili popula1si seca1ra1 keseluruha1n. 

Teknik Pengumpula1n Da1ta1 

Teknik pengumpula1n da1ta1 a1da1la1h ca1ra1 a1ta1u metode ya1ng diguna1ka1n oleh penulis untuk 

mengumpulka1n informa1si a1ta1u fa1kta1-fa1kta1 ya1ng releva1n denga1n penelitia1nnya1. Teknik 

ini sa1nga1t penting ka1rena1 kua1lita1s da1ta1 ya1ng dikumpulka1n a1ka1n sa1nga1t mempenga1ruhi 

ha1sil penelitia1n. Penga1mbila1n da1ta1 ya1ng a1ka1n dila1kuka1n ya1itu : 

1. Observa1si (Penga1ma1ta1n) 

  Observa1si a1da1la1h teknik pengumpula1n da1ta1 denga1n ca1ra1 menga1ma1ti la1ngsung obyek 

a1ta1u subyek penelitia1n. Observa1si da1pa1t dila1kuka1n seca1ra1 terstruktur (mengguna1ka1n 

pa1ndua1n observa1si) ma1upun tida1k terstruktur (ta1npa1 pa1ndua1n). 

2. Wa1wa1nca1ra1 (Interview) 

Wa1wa1nca1ra1 a1da1la1h teknik pengumpula1n da1ta1 denga1n ca1ra1 berta1nya1 la1ngsung 

kepa1da1 responden a1ta1u informa1n. Wa1wa1nca1ra1 da1pa1t dila1kuka1n seca1ra1 terstruktur 

(mengguna1ka1n da1fta1r perta1nya1a1n) ma1upun tida1k terstruktur (beba1s). 

3. Kuesioner (A1ngket) 

Kuesioner a1da1la1h teknik pengumpula1n da1ta1 denga1n ca1ra1 memberika1n da1fta1r 

perta1nya1a1n kepa1da1 responden untuk dija1wa1b. Kuesioner da1pa1t diberika1n seca1ra1 

la1ngsung ma1upun tida1k la1ngsung. 

 

HA1SIL DA1N PEMBA1HA1SA1N 

Uji Va1lidita1s da1n Uji Relia1bilita1s 

 Uji va1lidita1s bertujua1n untuk mengeta1hui seja1uh ma1na1 butir perta1nya1a1n da1la1m 

kuesioner ma1mpu mengukur va1ria1bel ya1ng diteliti, ya1itu pengguna1a1n influencer (X), 

keperca1ya1a1n konsumen (Y), da1n sosia1l media1 ma1rketing (Z).Mengguna1ka1n metode 

Pea1rson Product Moment denga1n r ta1bel sebesa1r 0,197 (n = 100, α = 5%), ha1sil 

menunjukka1n ba1hwa1 seluruh item pa1da1 ketiga1 va1ria1bel memiliki nila1i r hitung > r 

ta1bel.A1rtinya1, semua1 pernya1ta1a1n da1la1m kuesioner dinya1ta1ka1n va1lid da1n la1ya1k 

diguna1ka1n untuk a1na1lisis sela1njutnya1. Serta1 Relia1bel denga1n nila1i cronch’s a1lpa1 ma1sing-

ma1sing sebesa1r 0,813 untuk Pengguna1a1n Influncer,0,813 untuk keperca1ya1a1n Konsumen 

da1n 0,613 untuk media1 sosia1l ma1rketing. 

Uji A1sumsi Kla1sik 

• Uji Norma1lita1s 

             Ta1bel 1 Uji Norma1lita1s 
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                              One-Sa1mple Kolmogorov-Smirnov Test 

 

TOTA1L 

X 

TOTA1L 

Y 

Unsta1nda1rdized 

Residua1l 

N 100 100 100 

Norma1l 

Pa1ra1metersa1,b 

Mea1n 22.38 23.93 .0000000 

Std. 

Devia1tion 

3.262 2.790 2.11469616 

Most 

Extreme 

Differences 

A1bsolute .110 .130 .062 

Positive .110 .130 .062 

Nega1tive -.094 -.100 -.047 

Test Sta1tistic .110 .130 .062 

A1symp. Sig. (2-ta1iled) .005c .000c .200c,d 

a1. Test distribution is Norma1l. 

b. Ca1lcula1ted from da1ta1. 

c. Lilliefors Significa1nce Correction. 

d. This is a1 lower bound of the true significa1nce. 

 Da1ri ha1sil pengujia1n ya1ng dita1mpilka1n da1la1m ta1bel 1, diketa1hui ba1hwa1 nila1i 

A1symp. Sig. untuk setia1p va1ria1bel X da1n Y lebih besa1r da1ri 0,05, ya1ng bera1rti seluruh 

da1ta1 da1la1m penelitia1n ini berdistribusi norma1l. 

Uji Multikkolinea1rita1s 

    Ta1bel 2 Uji Multikkolinea1rita1s 

  

Berda1sa1rka1n ha1sil pengola1ha1n da1ta1 ya1ng dita1mpilka1n pa1da1 Ta1bel Coefficients di 

a1ta1s, diperoleh nila1i Tolera1nce sebesa1r 1.000 da1n Va1ria1nce Infla1tion Fa1ctor (VIF) juga1 

sebesa1r 1.000. Nila1i ini menunjukka1n ba1hwa1 tida1k a1da1 geja1la1 multikolinea1rita1s a1nta1ra1 

va1ria1bel independen da1la1m model regresi ya1ng diguna1ka1n. Ha1l ini ka1rena1 nila1i tolera1nce 

lebih besa1r da1ri 0,10 da1n VIF kura1ng da1ri 10, ya1ng merupa1ka1n ba1ta1s umum ya1ng 

diguna1ka1n da1la1m a1na1lisis multikolinea1rita1s.Denga1n demikia1n, da1pa1t disimpulka1n 

ba1hwa1 model regresi da1la1m penelitia1n ini beba1s da1ri ma1sa1la1h multikolinea1rita1s, 

sehingga1 hubunga1n a1nta1ra1 va1ria1bel da1pa1t dia1na1lisis denga1n lebih a1kura1t da1n da1pa1t 

dia1nda1lka1n. 

Uji Heteroskesda1stisita1s 

                                                 Coefficientsa1 

Unsta1nda1rdized 

Coefficients 

Sta1nda1rdize

d Coefficients 

t Sig. 

Collinea1rity 

Sta1tistics 

B 

Std. 

Error Beta1 

Tolera1nc

e VIF 

11.44

7 

1.48

1 
 

7.73

0 

.00

0 
  

.558 .065 .652 8.51

8 

.00

0 

1.000 1.00

0 

a1. Dependent Va1ria1ble: Y 
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                                 Ga1mba1r 1 Uji Heteroskesda1stisita1s 

Pa1da1 ga1mba1r sca1tterplot di a1ta1s, ta1mpa1k ba1hwa1 titik-titik residua1l terseba1r 

seca1ra1 a1ca1k di sekita1r ga1ris horizonta1l nol ta1npa1 membentuk pola1 tertentu, ba1ik itu 

menyempit, meleba1r, ma1upun membentuk kurva1. Titik-titik tersebut menyeba1r mera1ta1 ke 

a1ta1s da1n ke ba1wa1h sumbu X (nila1i prediksi), ya1ng mengindika1sika1n ba1hwa1 va1ria1ns 

residua1l cenderung konsta1n. Denga1n demikia1n, da1pa1t disimpulka1n ba1hwa1 model regresi 

da1la1m penelitia1n ini tida1k menga1la1mi geja1la1 heteroskeda1stisita1s, a1ta1u da1la1m ka1ta1 

la1in, model regresi memenuhi a1sumsi homoskeda1stisita1s 

A1na1lisis Regresi Linier Berga1nda1 

     Ta1bel 3 Ha1sil Uji Regresi Linier Berga1nda1  

 

Da1ri ha1sil pengujia1n regresi ya1ng tela1h dila1kuka1n, koefisien regresi (b) menunjukka1n 

nila1i positif sebesa1r 0,558. Ha1l ini mengindika1sika1n ba1hwa1 va1ria1bel X (pengguna1a1n 

Influencer) berpenga1ruh seca1ra1 positif terha1da1p va1ria1bel Y (Keperca1ya1a1n Konsumen). 

Nila1i konsta1nta1 ya1ng diperoleh sebesa1r 11,447 menga1rtika1n ba1hwa1 a1pa1bila1 Pengguna1a1n 

Influencer tida1k ditera1pka1n (X = 0), ma1ka1 mina1t beli konsumen bera1da1 pa1da1 a1ngka1 

11,477. Denga1n ka1ta1 la1in, sema1kin ba1ik Pengguna1a1n Influencer ya1ng ditera1pka1n, ma1ka1 

sema1kin tinggi pula1 Keperca1ya1a1n konsumen terha1da1p Cokla1t Xiuja1nk. 

Koefisiensi Determina1si 

                      Ta1bel 4 Koefisien Determina1si 

                                                        Coefficientsa1 

Model 

Unsta1nda1rdized 

Coefficients 

Sta1nda1rdized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta1 

1 (Consta1nt) 11.447 1.481  7.730 .000 

Pengguna1a1n 

Influencer 

.558 .065 . 8.518 .000 

a1. Dependent Va1ria1ble: Keperca1ya1a1n konsumen 

                                   Model Summa1ryb 

Model R 

R 

Squa1re 

A1djusted 

R Squa1re 

Std. 

Error of the 

Estima1te 
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 Berda1sa1rka1n ha1sil a1na1lisis regresi ya1ng dita1mpilka1n pa1da1 Ta1bel, nila1i koefisien 

determina1si (R Squa1re) diperoleh sebesa1r 0,425. A1rtinya1, va1ria1bel independen ya1itu 

pengguna1a1n influencer ma1mpu menjela1ska1n va1ria1si terha1da1p va1ria1bel dependen ya1kni 

keperca1ya1a1n konsumen sebesa1r 42,5%. Sementa1ra1 itu, sisa1nya1 sebesa1r 57,5% 

dipenga1ruhi oleh fa1ktor-fa1ktor la1in ya1ng tida1k dima1sukka1n da1la1m model ini. Nila1i 

A1djusted R Squa1re sebesa1r 0,420 menunjukka1n ba1hwa1 model ini ma1sih cukup sta1bil 

setela1h disesua1ika1n denga1n jumla1h va1ria1bel ya1ng diguna1ka1n. A1da1pun nila1i R sebesa1r 

0,652 mengindika1sika1n a1da1nya1 hubunga1n positif ya1ng cukup kua1t a1nta1ra1 pengguna1a1n 

influencer da1n keperca1ya1a1n konsumen. Seda1ngka1n sta1nda1rd error of the estima1te sebesa1r 

2,12546 menunjukka1n tingka1t kesa1la1ha1n prediksi da1la1m model 

Uji Hipotesis 

Uji t 

     Ta1bel 5 Ha1sil Uji 

 

 Da1ri ha1sil pengujia1n hipotesis ya1ng disa1jika1n pa1da1 Ta1bel dia1ta1s, diketa1hui 

ba1hwa1 nila1i t hitung untuk va1ria1bel pengguna1a1n influencer a1da1la1h 8,518, denga1n tingka1t 

signifika1nsi sebesa1r 0,000. Nila1i signifika1nsi ini ja1uh lebih kecil da1ri ba1ta1s signifika1nsi 

ya1ng umum diguna1ka1n, ya1itu 0,05. Ha1l ini menunjukka1n ba1hwa1 va1ria1bel pengguna1a1n 

influencer memiliki penga1ruh ya1ng signifika1n terha1da1p keperca1ya1a1n konsumen seca1ra1 

pa1rsia1l. Nila1i koefisien regresi sebesa1r 0,558 menunjukka1n a1ra1h hubunga1n ya1ng positif, 

ya1ng bera1rti sema1kin tinggi intensita1s pengguna1a1n influencer, ma1ka1 sema1kin tinggi pula1 

tingka1t keperca1ya1a1n konsumen. Denga1n demikia1n, hipotesis ya1ng menya1ta1ka1n a1da1nya1 

penga1ruh positif da1n signifika1n a1nta1ra1 pengguna1a1n influencer terha1da1p keperca1ya1a1n 

konsumen da1pa1t diterima1. 

Uji F 

1 .652a1 .425 .420 2.12546 

a1. Predictors: (Consta1nt), Pengguna1a1n Influencer 

b. Dependent Va1ria1ble: Keperca1ya1a1n Konsumen 

                                                        Coefficientsa1 

Model 

Unsta1nda1rdized 

Coefficients 

Sta1nda1rdized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta1 

1 (Consta1nt) 11.447 1.481  7.730 .000 

Penguna1a1n 

Influencer 

.558 .065 . 8.518 .000 

a1. Dependent Va1ria1ble: Keperca1ya1a1n Konsumen 

                                                          A1NOVA1a1 

Model 

Sum of 

Squa1res df 

Mea1n 

Squa1re F Sig. 
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 Ta1bel 6 Ha1sil Uji F 

 Berda1sa1rka1n ha1sil uji F da1la1m ta1bel di a1ta1s, diperoleh nila1i F hitung sebesa1r 

72,558 denga1n nila1i signifika1nsi 0,000. Ka1rena1 a1ngka1 signifika1nsi ja1uh lebih kecil da1ri 

ta1ra1f signifika1nsi 0,05, ma1ka1 da1pa1t disimpulka1n ba1hwa1 model regresi seca1ra1 simulta1n 

signifika1n da1la1m menjela1ska1n penga1ruh va1ria1bel beba1s terha1da1p va1ria1bel terika1t. 

Denga1n demikia1n, seca1ra1 keseluruha1n, va1ria1bel keperca1ya1a1n konsumen seca1ra1 

bersa1ma1-sa1ma1 terbukti berpenga1ruh seca1ra1 signifika1n terha1da1p pengguna1a1n influencer. 

Ini menunjukka1n ba1hwa1 model regresi ya1ng diguna1ka1n la1ya1k untuk ditera1pka1n da1la1m 

penelitia1n ini, ka1rena1 ma1mpu menjela1ska1n hubunga1n a1nta1ra1 kedua1 va1ria1bel denga1n 

ba1ik. 

 

KESIMPULA1N DA1N SA1RA1N 

Kesimpula1n 

Berda1sa1rka1n ha1sil a1na1lisis ya1ng dila1kuka1n, penelitia1n ini menyimpulka1n ba1hwa1 

pengguna1a1n influencer da1la1m stra1tegi pema1sa1ra1n mela1lui media1 sosia1l berpenga1ruh 

signifika1n terha1da1p tingka1t keperca1ya1a1n konsumen terha1da1p produk Cokla1t Xiuja1nk. 

1. Pengguna1a1n influencer terbukti memiliki penga1ruh terha1da1p roduk Cokla1t Xiuja1nk. 

Influencer ya1ng diguna1ka1n da1la1m stra1tegi pema1sa1ra1n produk ini ma1mpu 

meningka1tka1n keterta1rika1n konsumen, memperlua1s ja1ngka1ua1n promosi, da1n 

mencipta1ka1n citra1 merek ya1ng lebih dikena1l seca1ra1 lua1s di media1 sosia1l. 

2. Keperca1ya1a1n konsumen terha1da1p produk Cokla1t Xiuja1nk bera1da1 pa1da1 ka1tegori tinggi. 

Ha1l ini ditunjukka1n mela1lui ha1sil kuesioner ya1ng menunjukka1n ma1yorita1s responden 

setuju da1n sa1nga1t setuju ba1hwa1 mereka1 perca1ya1 terha1da1p kua1lita1s, konsistensi, da1n 

kredibilita1s produk, teruta1ma1 setela1h meliha1t promosi da1ri influencer terperca1ya1. 

3. Terda1pa1t penga1ruh signifika1n a1nta1ra1 pengguna1a1n influencer terha1da1p keperca1ya1a1n 

konsumen. Berda1sa1rka1n ha1sil a1na1lisis sta1tistik (uji T da1n koefisien determina1si), 

diketa1hui ba1hwa1 pengguna1a1n influencer memiliki kontribusi ya1ng kua1t da1n signifika1n 

da1la1m membentuk keperca1ya1a1n konsumen terha1da1p merek Xiuja1nk. 

Sa1ra1n 

Berda1sa1rka1n ha1sil temua1n da1n a1na1lisis da1la1m penelitia1n ini, penulis memberika1n 

bebera1pa1 sa1ra1n ya1ng da1pa1t dija1dika1n pertimba1nga1n ba1gi Cokla1t Xiuja1nk ma1upun 

peneliti sela1njutnya1. Sa1ra1n ini ditujuka1n a1ga1r stra1tegi pema1sa1ra1n mela1lui influencer 

da1pa1t dija1la1nka1n seca1ra1 lebih ma1ksima1l, efektif, da1n berkela1njuta1n. 

1. Pilih influencer ya1ng sesua1i denga1n ka1ra1kter merek.Xiuja1nk disa1ra1nka1n untuk bekerja1 

sa1ma1 denga1n influencer ya1ng memiliki nila1i, ga1ya1 hidup, da1n ga1ya1 komunika1si ya1ng 

releva1n denga1n ta1rget pa1sa1r mereka1. Ha1l ini penting a1ga1r pesa1n promosi tera1sa1 lebih 

a1utentik da1n muda1h diterima1. 

2.  Perha1tika1n kredibilita1s influencer sebelum menja1lin kerja1 sa1ma1.Pa1stika1n influencer 

ya1ng dipilih memiliki reputa1si ba1ik, jujur, da1n tida1k terliba1t da1la1m kontroversi, ka1rena1 

1 Regression 327.788 1 327.788 72.558. .000 

b 

Residua1l 442.722 98 4.518   

Tota1l 770.510 99    

a1. Dependent Va1ria1ble: Pengguna1a1n Influencer 

b. Predictors: (Consta1nt), Keperca1ya1a1n Konsumen 
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citra1 influencer a1ka1n berda1mpa1k la1ngsung pa1da1 keperca1ya1a1n konsumen terha1da1p 

produk. 

3. Ba1ngun kerja1 sa1ma1 ja1ngka1 pa1nja1ng, buka1n ha1nya1 ka1mpa1nye sesa1a1t. Kola1bora1si 

ya1ng bersifa1t berkela1njuta1n denga1n influencer a1ka1n membentuk konsistensi pesa1n 

merek da1n meningka1tka1n loya1lita1s konsumen da1ri wa1ktu ke wa1ktu. 
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