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Abstrak

Penelitian ini menganalisis pengaruh strategi kampanye influencer, persepsi brand, dan
kredibilitas influencer terhadap efektivitas kampanye pemasaran Panties Pizza di Yogyakarta.
Data diperoleh melalui kuesioner dari 100 konsumen Panties Pizza yang terpapar kampanye
influencer, dengan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria: (1) pernah
membeli/mengkonsumsi ~ produk, (2) terpapar kampanye di media sosial
(Instagram/TikTok/YouTube), dan (3) berdomisili/aktif di Yogyakarta. Metode analisis
menggunakan korelasi Spearman's Rho, yang sesuai untuk dta yang tidak memenuhi asumsi
normalitas. Hasil menunjukkan bahwa (1) Strategi kampanye influencer berpengaruh positif dan
signifikan terhadap efektivitas kampanye, menegaskan bahwa perencanaan strategi (pemilihan
influencer, penyusunan pesan, dan pemanfaatan platform) meningkatkan jangkauan dan
dampak kampanye. (2) Persepsi brand berpengaruh positif terhadap efektivitas kampanye,
menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dan relevan meningkatkan penerimaan pesan oleh
konsumen. (3) Kredibilitas influencer berpengaruh signifikan mengindikasikan bahwa faktor
keahlian dan keaslian influencer berdampak pada efektivitas kampanye di penelitian ini.
Dengan demikian, penelitian ini memberikan gambaran tentang bagaimana faktor-faktor
tersebut secara bersama-sama mendukung efektivitas kampanye pemasaran yang dilakukan
oleh Panties Pizza di Yogyakarta.

Kata Kunci: Strategi Kampanye, Persepsi Brand, Kredibilitas Influencer, Efektivitas
Kampanye, Influencer Marketing

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam dunia
pemasaran, khususnya melalui pemanfaatan media sosial sebagai saluran utama komunikasi
antara brand dan konsumen (Jagani et al., 2023). Influencer marketing muncul sebagai strategi
yang memanfaatkan individu dengan pengaruh besar di media sosial untuk menyampaikan
pesan promosi secara lebih personal dan autentik (Leung et al., 2022). Strategi ini dinilai efektif
karena mampu membangun hubungan dua arah dan meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap brand (Yuan & Lou, 2019). Selain itu, influencer marketing memanfaatkan sumber daya
seperti jaringan pengikut, positioning personal, konten komunikasi, dan kepercayaan pengikut
untuk meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran (Leung et al., 2022). Dengan demikian,
digitalisasi dan penetrasi media sosial telah menggeser pola komunikasi pemasaran menjadi
lebih interaktif dan berorientasi pada engagement (Makrides et al., 2021).

Efektivitas influencer marketing sangat dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti
orisinalitas influencer, ukuran pengikut, dan kesesuaian antara influencer dengan brand
(Martinez-Lopez et al, 2020). Penelitian menemukan bahwa influencer dengan tingkat
orisinalitas tinggi dan jumlah pengikut yang sesuai dapat meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran (Palmatier et al., 2022). Hal ini menunjukkan bahwa pendekatan yang seimbang
dalam memilih influencer dan mengelola konten sangat penting untuk mencapai hasil optimal
(Palmatier et al., 2022). Selain itu, transparansi dalam kolaborasi sponsor juga berperan dalam

Pengaruh Strategi Kampanye Influencer, Persepsi Brand dan Kredibilitas....



Economics and Digital Business Review / Volume 6 Issue 2 (2025)
1255

membangun kredibilitas dan respons positif dari konsumen (Colliander et al., 2019). Oleh karena
itu, strategi pemilihan dan pengelolaan influencer harus dirancang secara cermat agar dapat
memaksimalkan dampak pemasaran (De Jans et al., 2020).

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengalaman dan trustworthiness influencer
sangat berperan dalam membentuk brand admiration dan niat beli konsumen, sementara daya
tarik fisik memang berpengaruh tetapi bukan faktor penentu utama keberhasilan kampanye
(Garg & Bakshi, 2024). Hubungan parasosial antara influencer dan pengikutnya memperkuat
pengaruh pesan promosi, di mana kedekatan emosional membuat audiens lebih mempercayai
rekomendasi produk sehingga peluang pembelian meningkat (Saeed et al., 2023). Namun, tingkat
pengetahuan audiens tentang strategi persuasi dapat memoderasi efek hubungan parasosial ini,
sehingga tidak semua audiens terpengaruh secara sama (Zheng & Liu, 2024). Oleh karena itu,
transparansi dan keandalan dalam komunikasi menjadi kunci utama untuk menjaga kredibilitas
dan efektivitas kampanye influencer(Ooi et al., 2025). Menggunakan influencer marketing juga
membawa tantangan seperti risiko keterlibatan yang palsu, sponsor tersembunyi, dan kesulitan
dalam mengukur ROI secara akurat, sehingga brand perlu selektif dalam memilih influencer,
membangun kemitraan yang transparan, dan memantau performa kampanye secara konsisten
(Azhar et al., 2025).

Strategi kampanye influencer harus mempertimbangkan waktu pelaksanaan yang
strategis, seperti saat peluncuran produk baru atau momen spesial yang relevan dengan target
audiens, karena timing yang tepat dapat meningkatkan efektivitas kampanye dan peluang
pembelian (Song et al., 2018). Evaluasi berkala terhadap persepsi brand atas hasil kampanye
sangat penting, dengan mengukur indikator seperti peningkatan followers, engagement rate,
traffic ke website, dan konversi penjualan untuk menilai efektivitasnya (Aloini et al., 2025). Jika
hasil kampanye positif, brand akan lebih percaya diri untuk terus berinvestasi dalam influencer
marketing, namun jika kurang memuaskan, perlu dilakukan penyesuaian strategi dari sisi
pemilihan influencer, jenis konten, maupun platform yang digunakan (Palmatier et al., 2022).
Kredibilitas influencer dapat dibangun melalui rekam jejak yang baik, kejujuran dalam
merekomendasikan produk, serta interaksi aktif dengan pengikut, sehingga influencer yang
menjaga reputasi dan kepercayaan audiens akan lebih efektif mempengaruhi keputusan
pembelian (Iranmanesh et al.,, 2023). Selain itu, brand juga perlu memperhatikan kategori
influencer yang digunakan agar dapat menyesuaikan strategi dengan karakteristik audiens dan
tujuan kampanye

Selain itu, brand juga harus mampu mengidentifikasi dan menghindari influencer yang
terindikasi melakukan fake engagement atau membeli followers, karena praktik ini dapat
merusak efektivitas kampanye dan reputasi brand di mata konsumen (Zhou et al., 2023). Evaluasi
berkala terhadap performa kampanye influencer menjadi langkah penting untuk memastikan
strategi yang dijalankan tetap relevan dengan dinamika pasar dan kebutuhan konsumen (Pant et
al., 2025). Data dan insight yang diperoleh dari evaluasi tersebut dapat digunakan untuk
memperbaiki dan mengoptimalkan strategi di masa mendatang, sehingga brand dapat
beradaptasi dengan perubahan perilaku audiens (Chauhan et al., 2025). Penelitian mengenai
pengaruh strategi kampanye influencer, persepsi brand, dan kredibilitas influencer terhadap
efektivitas kampanye pada pemasaran brand Panties Pizza di Yogyakarta sangat relevan di
tengah persaingan industri F&B yang semakin kompetitif (Kuslys et al., 2023). Temuan dari
penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pelaku industri F&B dan brand lokal lain
dalam memaksimalkan potensi media sosial untuk membangun dan memperkuat hubungan
dengan konsumen.

Secara teoritik, penelitian ini didasarkan pada kajian tentang efektivitas pemasaran digital
dan teori kredibilitas sumber dalam komunikasi pemasaran, yang telah terbukti berpengaruh
dalam menentukan keberhasilan kampanye influencer marketing (Fatima & Billah, 2023). Tujuan
utama penelitian ini adalah menganalisis secara mendalam bagaimana strategi kampanye
influencer, persepsi brand, dan kredibilitas influencer secara simultan mempengaruhi efektivitas
kampanye influencer marketing pada pemasaran brand Panties Pizza di Yogyakarta. Selain itu,
penelitian ini juga bertujuan mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang perlu diperhatikan oleh
brand dalam merancang dan mengimplementasikan strategi influencer marketing yang efektif
dan berkelanjutan di era digital (Gray et al., 2022). Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi nyata bagi pengembangan ilmu pemasaran digital, khususnya
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dalam konteks industri F&B lokal di Indonesia. Hasil penelitian ini juga dapat menjadi dasar bagi
pengambilan keputusan strategis dalam pengelolaan kampanye pemasaran berbasis influencer
di masa mendatang.

Strategi Kampanye Influencer

Strategi kampanye influencer merupakan serangkaian langkah terstruktur yang
dirancang oleh brand untuk memanfaatkan kekuatan influencer dalam mempromosikan produk
atau layanan mereka di media sosial (Palmatier et al., 2022). Dalam era digital saat ini, influencer
memiliki peran sentral dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui konten
yang mereka bagikan dan interaksi dengan pengikutnya (Okonkwo & Namkoisse, 2023). Strategi
kampanye yang efektif, seperti pemilihan influencer yang sesuai dengan target pasar,
penyusunan pesan yang menarik, serta pemilihan platform yang relevan, terbukti dapat
meningkatkan efektivitas kampanye influencer, termasuk memperluas jangkauan audiens,
meningkatkan engagement, dan memperkuat citra merek (Palmatier et al., 2022). Penelitian meta-
analisis menunjukkan bahwa karakteristik influencer, kesesuaian antara influencer, produk, dan
audiens, serta kualitas konten merupakan faktor kunci yang mendorong keberhasilan kampanye
(Rao et al., 2021). Selain itu, strategi yang mempertimbangkan keseimbangan aktivitas influencer,
kecocokan antara pengikut dan merek, serta nada positif dalam konten dapat meningkatkan
efektivitas secara signifikan (Okonkwo & Nambkoisse, 2023). Sebaliknya, strategi yang kurang
tepat dapat menyebabkan pesan tidak tersampaikan dengan baik dan bahkan berdampak negatif
terhadap persepsi publik terhadap merek (Lemon et al., 2018). Studi empiris juga menegaskan
bahwa strategi kampanye yang disesuaikan dengan karakteristik produk dan target audiens
berpengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas kampanye influencer (Rao et al., 2021).
H1: Strategi kampanye influencer berpengaruh positif terhadap efektivitas kampanye
influencer.

Persepsi Brand

Persepsi brand terhadap influencer marketing menjadi faktor penting dalam keberhasilan
kampanye, karena konsumen menilai seberapa efektif penggunaan influencer dalam
mendukung tujuan pemasaran seperti meningkatkan brand awareness, membangun
kepercayaan, atau mendorong penjualan (Gupta, 2024). Persepsi ini akan memengaruhi
bagaimana konsumen merespons kampanye, termasuk keputusan untuk membeli produk (Pan
etal., 2024). Jika konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap influencer marketing, mereka
cenderung lebih mendukung dan berkomitmen untuk berinteraksi dengan merek, sehingga
meningkatkan efektivitas kampanye (Bjurling et al., 2017). Sebaliknya, persepsi yang negatif atau
ragu-ragu terhadap strategi ini dapat menyebabkan respons konsumen menjadi kurang
maksimal, yang pada akhirnya berdampak pada pencapaian tujuan kampanye yang tidak
optimal (Zhou, 2023). Penelitian juga menunjukkan bahwa kredibilitas dan kesesuaian influencer
dengan audiens dapat mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek, sehingga memperkuat
persepsi positif terhadap efektivitas kampanye influencer (Gray et al., 2022).
H2: Persepsi brand berpengaruh positif terhadap efektivitas kampanye influencer.

Kredibilitas Influencer

Kredibilitas influencer merujuk pada tingkat kepercayaan, keahlian, dan daya tarik yang
dimiliki oleh seorang influencer di mata pengikutnya (Luarn et al., 2024). Kredibilitas ini menjadi
salah satu faktor kunci yang menentukan apakah pesan yang disampaikan influencer akan
diterima dan dipercaya oleh audiens (Dangi & Dhun, 2022). Influencer yang kredibel cenderung
memiliki pengaruh yang lebih besar dalam membentuk opini dan keputusan pembelian
pengikutnya (Gray et al., 2022). Jika influencer yang dipilih memiliki kredibilitas tinggi, maka
kampanye influencer yang dijalankan akan lebih efektif dalam meningkatkan awareness,
engagement, dan pada akhirnya mendorong tindakan konsumen (Palmatier et al., 2022).
Sebaliknya, penggunaan influencer dengan kredibilitas rendah dapat membuat audiens
meragukan pesan yang disampaikan dan mengurangi efektivitas kampanye (Ibafiez-Sanchez et
al., 2021). Penelitian lain juga membuktikan bahwa kredibilitas influencer, yang tercermin dari
kesesuaian antara keahlian influencer dan produk yang dipromosikan, berpengaruh positif dan
signifikan terhadap efektivitas kampanye influencer (Farivar et al., 2024).

Pengaruh Strategi Kampanye Influencer, Persepsi Brand dan Kredibilitas....



Economics and Digital Business Review / Volume 6 Issue 2 (2025)
1257

H3: Kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap efektivitas kampanye influencer.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatif
(kausal) untuk menguji hubungan dan pengaruh antara variabel independen (Strategi Kampanye
Influencer, Persepsi Brand, dan Kredibilitas Influencer) terhadap variabel dependen (Efektivitas
Kampanye Influencer) pada pemasaran Brand Panties Pizza di Yogyakarta. Populasi penelitian
adalah seluruh konsumen Panties Pizza di Yogyakarta yang pernah terpapar kampanye
influencer, dengan sampel sebanyak 100 orang yang dipilih menggunakan metode purposive
sampling berdasarkan kriteria tertentu.

Data dikumpulkan melalui survei dan dianalisis menggunakan korelasi Spearman's Rho
dengan bantuan program statistik SPSS. Metode korelasi Spearman's Rho dipilih karena
merupakan statistik non-parametrik yang tidak mengasumsikan distribusi normal pada data,
sehingga cocok untuk data berskala ordinal atau ketika asumsi normalitas tidak terpenuhi
(Nuryadi, dkk., 2017). Penelitian ini bertujuan menjelaskan kontribusi masing-masing variabel
independen, baik secara parsial maupun simultan, dalam mempengaruhi efektivitas kampanye
influencer.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 100 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling,
pernah membeli/mengkonsumsi produk, terpapar kampanye Panties Pizza di media sosial
(Instagram/TikTok/YouTube), berdomisili/aktif di Yogyakarta. Mayoritas responden berusia
17-24 tahun sekitar (87%), dengan 78% di antaranya berkelamin perempuan. Karakteristik
responden yang ditemukan sebagian besar berjenis kelamin perempuan sejumlah 78 responden
atau 78%. Responden berjenis kelamin laki-laki sejumlah 22 responden atau 22%. Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh Pratama dan Chaniago (2020) banyaknya responden perempuan
dalam penelitian dapat terjadi akibat perbedaan minat atau perilaku responden dalam
memanfaatkan layanan, peran sosial dan teknik pengambilan sampel yang digunakan. Dari sisi
pendidikan, tidak terdapat responden dengan pendidikan SMP, sedangkan responden yang
berpendidikan SMA dan SMK berjumlah 48 responden atau 48 %. Responden dengan pendidikan
S1 sejumlah 49 responden atau 49% dan responden berpendidikan lainnya sejumlah 3 responden
atau 3%. Komposisi ini menunjukkan dominasi kelompok responden berpendidikan S1
mendominasi. Usia 17-24 tahun sejumlah 87 responden atau 87 % dan usia 25-40 tahun berjumlah
13 responden atau 13%. Berdasarkan urian tersebut dapat dinyatakan bahwa sebagaian besar
konsumen didominasi usia 17-24 tahun.

Table 1. Nilai Validitas

Variabel Pertanyaan  Korelasi Pearson Keterangan

SKI1 0.497
SKI2 0.601

Strategi Kampanye Influencer SKI3 0.572 Valid
SKI4 0.612
SKI5 0.641
PB1 0.715
PB2 0.524

Persepsi Brand PB3 0.524 Valid
PB4 0.665
PB5 0.625
KI1 0.595
KI2 0.685

Kredibilitas Influencer KI3 0.748 Valid
K14 0.663
KI5 0.713
EK1 0.581

Efektivitas Kampanye EK2 0.692 Valid
EK3 0.667
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Variabel Pertanyaan  Korelasi Pearson Keterangan
EK4 0.670
EK5 0.623

Sumber : Hasil olah , 2025

Berdasarkan data tabel 1 yang mencakup nilai korelasi pearson tiap-tiap item pertanyaan
dalam variabel menyatakan bahwa item-item pertanyaan yang digunakan dalam pengumpulan
data sudah tepat, karena nilai korelasi pearson > nilai r tabel pada a=5% dan db =n-2

Table 2. hasil Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Strategi Kampanye Influencer 0.660 Reliabel
Persepsi Brand 0.735 Reliabel
Kredibilitas Influencer 0.800 Reliabel
Efektivitas Kampanye 0.746 Reliabel

Sumber: hasil olah data (2025

Hasil pengujian reliabilitas pada tabel 2 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha
variabel Strategi Kampanye Influencer (X1) sebesar 0,660, variabel Persepsi Brand (X2) dengan
hasil Cronbach’s Alpha 0,735, sedangkan Kredibilitas Influencer (X3) dengan hasil Cronbach’s Alpha
0,800 dan Efektivitas Kampanye (Y) dengan hasil Cronbach’s Alpha 0,746. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian memiliki realitas yang
reliabel.

Table 3 Nilai Kolmogorov-Smirnov Satu Sampel
Variabel Sig.(Asymp.Sig.2-tailed) Monte Carlo (2-tailed)
Unstandardized Residual 0.038 0.041
Sumber : Hasil olah,2025

Berdasarkan hasil tabel 4, hasil ujji menujukan nilai signifikan Sig.(Asymp.Sig.2-tailed)
sebesar 0.038 dan nilai Monte Carlo (2-tailed) sebesar 0.041. kedua nilai tersebut menujukan nilai
lebih kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa residual tidak berdistribusi dengan normal,
sehingga asumsi normalitas dalam regresi linear klasik tidak terpenuhi (Binus Accounting, 2021).

Pada awalnya, analisis hubungan antara Strategi Kampanye Influencer, Persepsi Brand
dan Kredibilitas Influencer terhadap Efektivitas Kampanye direncanakan menggunakan regresi
linear berganda. Namun, setelah dilakukan pengujian asumsi klasik, residual model regresi
menunjukkan adanya pelanggaran asumsi normalitas yang signifikan yang terlihat dari hasil uji
Kolmogorov-Smirnov Satu Sampel (p<0.05) (De Aghna et al., 2024). Upaya transformasi
logaritma pada variabel dependen dan penggunaan teknik bootstrapping untuk estimasi standar
error telah dilakukan dan tetap menunjukkan adanya pelanggaran normalitas.

Kondisi ini menggambarkan bahwa asumsi normalitas residual untuk penelitian ini tidak
dapat dipenuhi untuk inferensi parametrik. Oleh karena itu, pendekatan analisis diubah menjadi
uji korelasi non-parametrik. Uji korelasi Spearman Rho dipilih karena tidak memerlukan asumsi
distribusi normal dan sesuai untuk mengukur kekuatan serta arah hubungan monotonik antara
variabel-variabel yang diukur (Hakimah et al., 2024). Metode korelasi ini menghitung peringkat
korelasi mulai dari -1 yang berarti korelasi sempurna dalam derajat kemiringan negatif dan +1
dimana yang berarti korelasi sempurna dalam derajat kemiringan sempurna. Selain nilai -1 dan
+1, nilai diantara kedua angka tersebut, jika angka di atas 0,5 atau di bawah 0,5 maka itu
dinamakan dengan hubungan yang moderat atau cukup kuat (Hakimah et al., 2024).

Table 4 Hasil Uji Spearman

Variabel Koefisien Korelasi Sig.(2-tailed)
Strategi Kampanye Influencer 0.619 0.000
Persepsi Brand 0.716 0.000
Kredibilitas Influencer 0.667 0.000

Sumber : Hasil olah,2025
Berdasarkan tabel 4, nilai koefisien korelasi variabel Strategi Kampanye Influencer (X1)
sebesar 0.619 bernilai positif (+), variabel Persepsi Brand (X2) sebesar 0.716 bernilai positif (+) dan
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variabel Kredibilitas Influencer (X3) sebesar 0.667 bernilai positif (+), sehingga dapat disimpulkan
bahwa

1. Strategi Kampanye Influencer memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap
Efektivitas Kampanye Influencer. Koefisien korelasi sebesar 0.619 menunjukkan bahwa
hubungan antara Strategi Kampanye Influencer dan Efektivitas Kampanye Influencer
adalah positif dan kuat.

2. Persepsi Brand memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap Efektivitas Kampanye
Influencer. Koefisien korelasi sebesar 0.716 menunjukkan bahwa hubungan antara
Persepsi Brand dan Efektivitas Kampanye Influencer adalah positif dan kuat.

3. Kredibilitas Influencer memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap Efektivitas
Kampanye Influencer. Koefisien korelasi sebesar 0.667 menunjukkan bahwa hubungan
antara Kredibilitas Influencer dan Efektivitas Kampanye Influencer adalah positif dan
kuat

PEMBAHASAN

Pengaruh Strategi Kampanye Influencer terhadap Efektivitas Kampanye Panties Pizza di
Yogyakarta

Strategi kampanye influencer terbukti memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap
efektivitas kampanye, di mana perencanaan yang matang dan pelaksanaan yang tepat dapat
meningkatkan jangkauan audiens, engagement, dan citra merek (Palmatier et al., 2022).
Pemilihan influencer yang sesuai dengan target pasar menjadi kunci utama, karena karakteristik
influencer seperti orisinalitas, popularitas, dan kredibilitas sangat memengaruhi keberhasilan
kampanye (Gray et al., 2022). Selain itu, penyusunan pesan yang menarik dan relevan dengan
audiens juga berperan penting dalam membangun keterlibatan dan memperkuat persepsi positif
terhadap merek (Suryana, 2023). Pemilihan platform media sosial yang tepat turut menentukan
efektivitas, karena setiap platform memiliki karakteristik audiens dan pola interaksi yang
berbeda (Swaminathan et al,, 2019). Dengan demikian, strategi yang terstruktur dan terukur
dapat memaksimalkan dampak kampanye influencer (Palmatier et al., 2022). Dalam era digital,
influencer memiliki peran sentral dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui
konten yang mereka bagikan dan interaksi dengan pengikutnya (Suryana, 2023). Influencer yang
memiliki kedekatan dengan audiens dan mampu membangun kepercayaan akan lebih efektif
dalam menyampaikan pesan merek (Pan et al., 2024). Konten yang autentik dan terasa seperti
rekomendasi pribadi cenderung lebih diterima oleh konsumen dibandingkan iklan tradisional
(Narasagondar & Patil, 2024). Hal ini membuat influencer marketing menjadi strategi yang lebih
personal dan relevan bagi target pasar. Oleh karena itu, brand perlu memilih influencer yang
benar-benar sesuai dengan nilai dan citra merek.

Strategi kampanye influencer merupakan serangkaian langkah terstruktur yang
dirancang untuk memanfaatkan kekuatan influencer dalam mempromosikan produk atau
layanan di media sosial (Palmatier et al., 2022). Langkah-langkah tersebut meliputi identifikasi
tujuan kampanye, pemilihan influencer, penyusunan pesan, penentuan platform, hingga
evaluasi hasil kampanye (Rajesh & Velmurugan, 2024). Setiap tahapan harus disesuaikan dengan
karakteristik produk dan target audiens agar pesan dapat tersampaikan secara efektif. Kolaborasi
jangka panjang dengan influencer juga dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas audiens
terhadap merek (Suryana, 2023). Selain itu, pengukuran kinerja kampanye secara rutin penting
untuk memastikan strategi yang dijalankan tetap relevan dan efektif. Keberhasilan kampanye
sangat dipengaruhi oleh kecocokan antara karakteristik influencer, produk, dan audiens, serta
kualitas konten yang dihasilkan (Gray et al., 2022). Influencer yang memiliki pengetahuan dan
pengalaman di bidang yang relevan dengan produk akan lebih dipercaya oleh audiens
(Swaminathan et al., 2019). Kesesuaian antara gaya komunikasi influencer dan identitas merek
juga dapat memperkuat pesan yang disampaikan (Pan et al., 2024). Konten yang kreatif dan
informatif mampu meningkatkan engagement dan mendorong tindakan konsumen (Suryana,
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2023). Oleh karena itu, brand harus memastikan bahwa setiap elemen kampanye saling
mendukung untuk mencapai tujuan yang diinginkan.

Selain itu, keseimbangan aktivitas influencer, kecocokan antara pengikut dan merek, serta
nada positif dalam konten dapat meningkatkan efektivitas kampanye secara signifikan (Gray et
al., 2022). Aktivitas influencer yang terlalu sering atau terlalu jarang dapat menurunkan
efektivitas kampanye dan kesesuaian antara pengikut influencer dan target pasar merek sangat
penting agar pesan yang disampaikan tepat sasaran (Palmatier et al., 2022). Nada positif dalam
konten dapat membangun citra merek yang baik dan meningkatkan kepercayaan konsumen
(Gray et al., 2022). Dengan demikian, strategi yang mempertimbangkan faktor-faktor ini akan
lebih berhasil dalam mencapai tujuan kampanye. Sebaliknya, strategi yang kurang tepat dapat
menyebabkan pesan tidak tersampaikan dengan baik dan bahkan berdampak negatif terhadap
persepsi publik terhadap merek (Gu et al., 2023). Pemilihan influencer yang tidak sesuai atau
konten yang tidak relevan dapat menimbulkan ketidakpercayaan dan penolakan dari audiens,
selain itu penggunaan influencer besar dan kecil secara bersamaan tanpa strategi yang jelas dapat
menurunkan tingkat kepercayaan dan efektivitas penjualan (Gu et al., 2023). Oleh karena itu,
penting bagi brand untuk melakukan riset dan analisis sebelum menentukan strategi kampanye
influencer. Brand perlu untuk melakukan evaluasi secara berkala juga untuk mengidentifikasi
dan memperbaiki kelemahan dalam pelaksanaan kampanye.

Temuan ini sejalan dengan studi empiris yang menegaskan bahwa strategi kampanye
yang disesuaikan dengan karakteristik produk dan target audiens berpengaruh positif dan
signifikan terhadap efektivitas kampanye influencer (Swaminathan et al., 2019). Penelitian meta-
analitik menunjukkan bahwa karakteristik influencer, konten, dan audiens merupakan prediktor
utama keberhasilan kampanye dan juga faktor-faktor seperti nilai informasi, nilai hedonis, dan
identitas sosial pengikut juga memengaruhi sikap dan perilaku konsumen (Pan et al., 2024).
Penyesuaian strategi dengan jenis produk dan platform media sosial dapat meningkatkan hasil
kampanye secara signifikan. Dengan demikian, pendekatan yang berbasis data dan analisis
mendalam sangat disarankan dalam merancang strategi kampanye influencer

Secara keseluruhan, influencer marketing merupakan alat yang sangat efektif untuk
membangun hubungan dengan audiens, meningkatkan visibilitas merek, dan mendorong
penjualan (Suryana, 2023). Keberhasilan kampanye sangat bergantung pada pemilihan strategi
yang tepat, kolaborasi yang autentik, dan pengelolaan konten yang kreatif (Palmatier et al., 2022).
Dengan memanfaatkan kredibilitas dan jangkauan influencer, brand dapat menciptakan
kampanye yang lebih personal dan berdampak. Namun, tantangan seperti penipuan influencer
dan kejenuhan audiens harus diantisipasi dengan pemilihan influencer yang transparan dan
monitoring kampanye yang konsisten (Narasagondar & Patil, 2024). Dengan strategi yang
terukur dan adaptif, influencer marketing dapat menjadi pilar utama dalam pemasaran digital
masa kini.

Pengaruh Persepsi Brand terhadap Efektivitas Kampanye Panties Pizza di Yogyakarta

Persepsi brand memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap efektivitas kampanye
influencer, di mana persepsi positif konsumen terhadap influencer marketing dapat
meningkatkan respons dan komitmen mereka untuk berinteraksi dengan merek (Gupta, 2024).
Konsumen yang memandang influencer marketing secara positif cenderung lebih mudah
menerima pesan, meningkatkan brand awareness, dan membangun kepercayaan terhadap
merek (Kumar et al., 2025). Hubungan personal antara influencer dan audiens memperkuat
pengaruh mereka dalam membentuk persepsi brand dan mendorong keterlibatan konsumen
(Gupta, 2024). Jika konsumen merasa bahwa kolaborasi antara brand dan influencer dilakukan
secara autentik dan transparan, mereka akan lebih mendukung dan berinteraksi dengan merek
dan sebaliknya, persepsi negatif atau keraguan terhadap strategi ini dapat menyebabkan respons
konsumen yang kurang maksimal dan berdampak pada pencapaian tujuan kampanye yang tidak
optimal (Gray et al., 2022). Persepsi brand terhadap influencer marketing menjadi faktor penting
dalam keberhasilan kampanye karena konsumen menilai seberapa efektif penggunaan influencer
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dalam mendukung tujuan pemasaran seperti meningkatkan brand awareness, membangun
kepercayaan, atau mendorong penjualan (Samanta et al.,, 2025). Kredibilitas dan keaslian
influencer sangat berperan dalam membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek.
Influencer yang memiliki kepribadian dan nilai yang selaras dengan brand mampu membangun
kepercayaan dan loyalitas konsumen secara lebih efektif (Gray et al., 2022). Selain itu, konsistensi
pesan dan transparansi dalam kolaborasi juga memperkuat persepsi positif terhadap brand
(Baghel, 2024). Oleh karena itu, pemilihan influencer yang tepat dan strategi komunikasi yang
jelas sangat penting untuk membangun persepsi brand yang positif.

Kredibilitas influencer menjadi salah satu faktor utama yang memengaruhi persepsi
brand dan efektivitas kampanye (Gray et al.,, 2022). Influencer yang dianggap otentik dan
memiliki hubungan yang kuat dengan audiensnya dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap merek yang dipromosikan (Gupta, 2024). Konsumen cenderung lebih percaya pada
rekomendasi yang diberikan oleh influencer yang mereka anggap jujur dan transparan (Baghel,
2024). Hal ini berdampak langsung pada peningkatan engagement dan loyalitas terhadap brand
begitu juga sebaliknya jika influencer dianggap tidak kredibel, efektivitas kampanye dapat
menurun secara signifikan (Gray et al., 2022). Kesesuaian antara kepribadian influencer dan
brand juga berperan penting dalam membentuk persepsi positif konsumen (Abid et al., 2024).
Penelitian menunjukkan bahwa keselarasan nilai dan karakter antara influencer dan brand dapat
meningkatkan kepercayaan dan sikap positif terhadap iklan (Abid et al., 2024). Namun,
kesesuaian ini tidak selalu secara langsung meningkatkan keputusan pembelian, meskipun dapat
memperkuat kredibilitas dan citra brand, oleh karena itu, pemilihan influencer harus
mempertimbangkan kecocokan kepribadian dan nilai dengan brand (Abid et al., 2024). Strategi
ini dapat membantu menciptakan asosiasi positif dan memperkuat hubungan antara brand dan
konsumen.

Pengalaman dan interaksi personal yang dibangun influencer dengan audiensnya juga
memengaruhi persepsi brand (Gupta, 2024). Influencer yang mampu membangun hubungan
emosional dan memberikan pengalaman yang relevan akan lebih efektif dalam membentuk
persepsi positif terhadap brand (Baghel, 2024). Konten yang bersifat storytelling dan interaktif
dapat meningkatkan keterlibatan dan memperkuat citra brand di benak konsumen (Kumar et al.,
2025). Adanya inovasi ini diharapkan dapat membantu brand tetap relevan dan terhubung
dengan audiens digital. Namun, persepsi brand juga dapat dipengaruhi secara negatif jika
kolaborasi dengan influencer dianggap tidak sesuai atau melanggar norma (Bentley et al., 2024).
Konsumen dengan keterikatan tinggi pada brand dapat merespons negatif jika merasa kolaborasi
dengan influencer tidak sesuai dengan nilai brand, hal ini dapat menurunkan niat beli dan
loyalitas konsumen terhadap brand (Bentley et al., 2024). Oleh karena itu, penting bagi brand
untuk mempertimbangkan persepsi dan keterikatan konsumen sebelum memilih influencer dan
melakukan evaluasi secara berkala terhadap respons audiens juga diperlukan untuk
mengidentifikasi potensi risiko akibat adanya ketidaksesuaian antara kolaborasi yang dilakukan
dengan persepsi brand itu sendiri.

Autentisitas dan transparansi dalam kolaborasi antara brand dan influencer menjadi
kunci dalam membangun persepsi positif (Samanta et al., 2025). Influencer yang secara terbuka
mengungkapkan kerja sama dengan brand dan tetap menjaga keaslian konten akan lebih
dipercaya oleh audiens (Baghel, 2024). Praktik etis dan kepatuhan terhadap regulasi juga penting
untuk menjaga kepercayaan konsumen (Kumar et al., 2025). Brand yang mengutamakan
transparansi dan kejujuran dalam setiap kampanye influencer akan lebih mudah membangun
hubungan jangka panjang dengan konsumen (Baghel, 2024). Hal ini pada akhirnya
meningkatkan efektivitas kampanye dan memperkuat posisi brand di pasar.

Secara keseluruhan, persepsi brand yang positif terhadap influencer marketing dapat
meningkatkan efektivitas kampanye melalui peningkatan engagement, kepercayaan, dan
loyalitas konsumen (Gray et al., 2022). Pemilihan influencer yang tepat, kesesuaian nilai, serta
strategi komunikasi yang autentik dan transparan menjadi faktor kunci keberhasilan begitu juga
sebaliknya, persepsi negatif dapat menurunkan efektivitas dan bahkan merusak citra brand
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(Samanta et al., 2025). Oleh karena itu, brand perlu terus memantau dan menyesuaikan strategi
influencer marketing sesuai dengan dinamika audiens dan perkembangan teknologi. Dengan
pendekatan yang tepat, influencer marketing dapat menjadi alat yang sangat efektif dalam
membangun dan memperkuat persepsi brand di era digital.

Pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Efektivitas Kampanye Panties Pizza di Yogyakarta

Kredibilitas influencer terbukti memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap
efektivitas kampanye influencer, di mana tingkat kepercayaan, keahlian, dan daya tarik
influencer sangat memengaruhi penerimaan pesan oleh audiens dimana Influencer yang
dianggap kredibel oleh pengikutnya mampu membangun sikap positif terhadap iklan,
meningkatkan niat beli, dan mendorong electronic word-of-mouth (eWOM) (Dangi & Dhun,
2022). Kredibilitas ini juga memperkuat hubungan antara audiens dan brand, sehingga pesan
yang disampaikan lebih mudah diterima dan dipercaya (Luarn et al., 2024). Penelitian
menunjukkan bahwa keahlian, kepercayaan, dan kesamaan antara influencer dan audiens
menjadi faktor utama dalam membentuk kredibilitas (Luarn et al., 2024). Dengan demikian,
pemilihan influencer yang kredibel sangat penting untuk memastikan keberhasilan kampanye.
Selain itu, kredibilitas influencer berperan dalam membangun sikap positif terhadap brand dan
meningkatkan keterlibatan audiens (Luarn et al.,, 2024). Influencer yang memiliki keahlian di
bidang tertentu dan mampu menunjukkan pengetahuan yang relevan akan lebih dipercaya oleh
pengikutnya (Coutinho et al.,, 2023). Kepercayaan ini mendorong audiens untuk lebih aktif
berinteraksi dengan konten yang dipromosikan, baik melalui komentar, likes, maupun berbagi
informasi (Alcantara-Pilar et al., 2024). Daya tarik dan popularitas influencer juga menjadi faktor
pendukung yang memperkuat kredibilitas di mata audiens (Palmatier et al., 2022). Oleh karena
itu, brand perlu mempertimbangkan faktor-faktor ini saat memilih influencer untuk kampanye
mereka.

Kredibilitas influencer tidak hanya berdampak pada sikap audiens terhadap iklan, tetapi
juga pada keterikatan emosional dengan brand (Ibafiez-Sanchez et al., 2021). Influencer yang
mampu membangun hubungan parasosial dengan pengikutnya dapat meningkatkan self-brand
connection, sehingga audiens merasa lebih dekat dan terlibat dengan brand (Luarn et al., 2024).
Hubungan ini memperkuat loyalitas dan meningkatkan kemungkinan audiens untuk
merekomendasikan brand kepada orang lain (Alcdntara-Pilar et al.,, 2024). Penelitian juga
menunjukkan bahwa congruence antara influencer dan produk yang dipromosikan memperkuat
persepsi kredibilitas (Farivar et al., 2024). Hal ini menegaskan pentingnya kesesuaian antara
influencer, produk, dan audiens dalam kampanye. Kredibilitas influencer juga berpengaruh pada
niat beli dan loyalitas konsumen, hal ini terlihat pada studi yang dilakukan pada platform seperti
TikTok dan Instagram menunjukkan bahwa influencer yang kredibel mampu meningkatkan
purchase intention dan customer retention secara signifikan (Alcantara-Pilar et al., 2024).
Kepercayaan dan keahlian influencer menjadi prediktor utama dalam membangun loyalitas
konsumen terhadap brand (Coutinho et al., 2023). Selain itu, kualitas konten yang relevan dan
informatif turut memperkuat dampak kredibilitas terhadap loyalitas (Miftah, 2023). Dengan
demikian, kredibilitas influencer dan kualitas konten harus berjalan beriringan untuk mencapai
hasil optimal.

Kredibilitas influencer juga dapat diperkuat melalui desain antropomorfik pada virtual
influencer hal ini sejalan dengan penelitian menunjukkan bahwa aspek moral virtue dan
cognitive experience pada virtual influencer meningkatkan kredibilitas dan hubungan parasosial
dengan audiens (Farivar et al., 2024). Kredibilitas ini kemudian berdampak positif pada niat beli
dan keterlibatan audiens. Selain itu, congruence antara virtual influencer dan produk juga
memperkuat pengaruh kredibilitas terhadap keputusan pembelian (Farivar et al., 2024). Temuan
ini membuka peluang baru dalam strategi influencer marketing di era digital. Kredibilitas
influencer juga berperan dalam membangun brand equity dan sikap positif konsumen terhadap
brand dimana keahlian, kepercayaan, dan daya tarik influencer menjadi faktor utama yang
memengaruhi brand equity dan purchase intention (Coutinho et al., 2023). Meskipun
kepercayaan tidak selalu berpengaruh langsung pada brand equity, pengaruh tidak langsung
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melalui variabel lain tetap signifikan. Oleh karena itu, brand perlu memperhatikan semua aspek
kredibilitas influencer dalam merancang kampanye.

Kredibilitas influencer juga berkontribusi pada retensi pelanggan dan engagement yang
berkelanjutan (Miftah, 2023). Studi menunjukkan bahwa influencer yang kredibel dan konten
yang berkualitas tinggi mampu mempertahankan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang dan
aktor-faktor seperti relevansi, keterlibatan, dan informasi dalam konten menjadi prediktor utama
retensi pelanggan (Miftah, 2023). Brand yang konsisten bekerja sama dengan influencer kredibel
akan lebih mudah membangun komunitas yang loyal. Hal ini sangat penting untuk
mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar digital. Secara keseluruhan, kredibilitas
influencer merupakan faktor kunci dalam menentukan efektivitas kampanye influencer.
Influencer yang memiliki keahlian, kepercayaan, dan daya tarik tinggi mampu membangun
sikap positif, meningkatkan engagement, dan mendorong tindakan konsumen. Kesesuaian
antara influencer, produk, dan audiens, serta transparansi dalam kolaborasi, semakin
memperkuat dampak kredibilitas. Brand yang mampu memilih dan mengelola influencer
dengan tepat akan memperoleh hasil kampanye yang lebih optimal. Dengan demikian,
kredibilitas influencer harus menjadi pertimbangan utama dalam setiap strategi influencer
marketing.

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Strategi kampanye influencer yang efektif harus didasarkan pada pemilihan influencer
yang tepat, perencanaan pesan yang relevan, dan pemilihan platform yang sesuai dengan target
audiens. Keberhasilan kampanye sangat dipengaruhi oleh kemampuan influencer dalam
membangun hubungan personal dengan pengikutnya serta menjaga transparansi dan keaslian
dalam setiap kolaborasi. Penggunaan data dan pengukuran kinerja secara berkala juga penting
untuk memastikan strategi tetap relevan dan berdampak. Dengan pendekatan yang terstruktur
dan etis, influencer marketing dapat meningkatkan brand awareness, engagement, dan konversi
secara signifikan.

Persepsi brand yang positif terhadap influencer marketing berperan penting dalam
membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen . Konsumen cenderung lebih menerima pesan
dan terlibat dengan brand jika mereka menilai kolaborasi dengan influencer dilakukan secara
autentik dan transparan. Hubungan personal antara influencer dan audiens memperkuat citra
brand serta mendorong keputusan pembelian. Oleh karena itu, brand harus menjaga konsistensi
nilai dan komunikasi agar persepsi positif tetap terjaga di mata konsumen.

Kredibilitas influencer, yang meliputi keahlian, kepercayaan, dan daya tarik, terbukti
menjadi faktor kunci dalam efektivitas kampanye influencer. Influencer yang kredibel mampu
membangun sikap positif, meningkatkan niat beli, dan memperkuat loyalitas konsumen
terhadap brand. Kesesuaian antara influencer, produk, dan audiens semakin memperkuat
pengaruh kredibilitas dalam membentuk opini dan perilaku konsumen. Dengan demikian,
pemilihan influencer yang kredibel dan relevan sangat penting untuk mencapai hasil kampanye
yang optimal.

Saran

Berdasarkan temuan penelitian, penting untuk terus mengembangkan strategi kampanye
bagi Panties Pizza dengan memilih influencer yang tepat sesuai karakteristik target pasar.
Langkah ini akan membantu menjangkau konsumen yang relevan sekaligus memperkuat citra
merek. Selain itu, konten yang menarik dan interaktif harus menjadi fokus utama dalam
kampanye untuk meningkatkan keterlibatan audiens. Manajemen brand juga memiliki tanggung
jawab besar dalam membangun persepsi positif dengan menjaga konsistensi identitas visual dan
pesan brand. Kolaborasi yang mendalam antara brand dan influencer sangat diperlukan agar
pesan yang disampaikan dapat diterima dengan baik oleh audiens dan memperkuat loyalitas
konsumen.
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Penting bagi brand untuk lebih selektif dalam menilai kredibilitas influencer melalui
evaluasi rekam jejak, relevansi konten, serta keaslian interaksi influencer dengan pengikutnya.
Influencer yang mampu berkomunikasi dengan baik dan berinteraksi secara alami cenderung
lebih dipercaya, sehingga meningkatkan dampak positif kampanye. Pengoptimalan konten agar
lebih interaktif, seperti penggunaan format video, kuis, dan fitur media sosial, dapat menarik
perhatian dan mengajak audiens berpartisipasi aktif. Kolaborasi konten yang bersifat kolaboratif
antara brand dan influencer juga dapat menciptakan rasa kepemilikan audiens terhadap brand.
Evaluasi berkala berbasis data hasil kampanye sangat penting untuk mengidentifikasi
keberhasilan dan area yang perlu ditingkatkan agar strategi tetap efektif dan relevan dengan tren
serta preferensi pasar yang dinamis.

Selain itu, mengingat asumsi normalitas data dalam penelitian ini tidak terpenuhi,
disarankan untuk menggunakan teknik machine learning atau metode statistik robust yang lebih
fleksibel terhadap pelanggaran asumsi klasik, seperti random forest, boosting, atau generalized
additive models. Pendekatan ini memungkinkan analisis yang lebih mendalam dan adaptif
terhadap data yang tidak normal, sehingga hasil penelitian dan pengambilan keputusan strategi
pemasaran dapat lebih valid dan aplikatif. Dengan menggabungkan strategi kreatif dalam
pengelolaan konten dan metode analisis data yang tepat, Panties Pizza dapat meningkatkan

efektivitas kampanye influencer marketing secara signifikan di pasar yang kompetitif dan terus
berubah.
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