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Abstract. The influence of attractiveness and social media has several issues that will be 
discussed in this study. Social media is considered one of the best ways for businesses to 
promote their products to potential customers. Social media users seek rankings and 
customer reviews of specific products before making purchasing decisions. However, the 
increasing number of social media users has led businesses to rely on influencers as an 
essential element in marketing their products. This study aims to analyze the influence of 
attractiveness and influencer expertise on purchase intention in the food industry. The 
research method employed in this study is a literature review, which can serve as a 
consideration for food industry businesses that intend to collaborate with influencers to drive 
purchasing decisions. 
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Abstrak. Pengaruh daya tarik dan media sosial memiliki beberapa permasalahan yang akan 
dibahas dalam penelitian ini. Media sosial dianggap sebagai salah satu cara terbaik bagi 
pelaku usaha dalam upaya promosi produk dengan pelanggan potensial. Pengguna media 
sosial berusaha untuk mencari peringkat dan ulasan pelanggan tentang produk tertentu 
sebelum membuat keputusan pembelian. Namun dengan semakin meningkatnya pengguna 
media sosial membuat pelaku usaha menjadikan influencer sebagai salah satu unsur penting 
dalam memasarkan produk mereka. Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis 
pengaruh daya tarik dan keahlian influencer terhadap niat pembelian pada industri makanan. 
Metode dalam penelitian ini menggunakan literature review yang dapat menjadi 
pertimbangan pelaku usaha industri makanan yang ingin melakukan kolaborasi bersama 
influencer untuk mendorong keputusan pembelian. 
 
Kata kunci: Daya tarik, Industri Makanan, Keahlian Influencer, Niat Pembelian,  
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LATAR BELAKANG 

Niat pembelian dari individu dipengaruhi oleh kepribadian pada media sosial dalam 

beberapa tahun terakhir. Media sosial dianggap sebagai salah satu cara terbaik bagi pelaku 

usaha untuk mempromosikan produk dan berbagi informasi dengan pelanggan yang 

potensial. Perusahaan dapat menyebarkan informasi terkait dengan produk secara mudah ke 

konsumen di media sosial karena lebih dari separuh penduduk dunia telah menggunakan 

platform ini (Chetioui, Benlafqih, & Lebdaoui, 2020). Berdasarkan data dari datareportal 

(2022) terungkap alasan penggunaan media sosial diketahui yaitu 47,6% untuk terhubung 

dengan keluarga atau teman, 36,3% untuk mengisi waktu luang, 35,1% untuk mengikuti 

informasi terbaru, dan 31,6% untuk mencari konten. Daripada mempercayai suatu merek, 

pelanggan lebih suka untuk melihat ulasan pelanggan lain tentang produk yang ditawarkan 

oleh pelaku usaha. Karena itu, media sosial menjadi salah satu media yang cocok dalam 

kegiatan pemasaran karena sebagian besar pelanggan terhubung melalui online (Lamberton & 

Stephen, 2016). Pengguna media sosial berusaha untuk mencari peringkat dan ulasan 

pelanggan tentang produk tertentu sebelum membuat keputusan pembelian. Ulasan yang 

diberikan oleh pelanggan ataupun melibatkan pihak ketiga seperti influencer lebih dapat 

dipercaya bagi pengguna baru (Djafarova & Rushworth, 2016) 

Konsep yang melibatkan influencer untuk mendukung suatu produk bukan merupakan 

hal baru. Sebelum kehadiran media sosial, pelaku usaha menggunakan influencer yang 

meliputi aktor dan tokoh terkenal dalam iklan mereka untuk mengenalkan merek dan 

memasarkan produk (Schaefer, 2018). Namun dengan semakin meningkatnya pengguna 

media sosial membuat pelaku usaha menjadikan influencer sebagai unsur penting dalam 

memasarkan produk mereka (Patel, Vlaskovits, & Koffler, 2016) . Influencer pada sosial 

media sendiri mempunyai jumlah pengikut yang besar sehingga memiliki kemampuan untuk 

mempengaruhi perilaku pengikutnya terhadap penggunaan produk. Terdapat 93% pemasar 

menggunakan influencer sebagai upaya dalam pemasaran dan 83% diantaranya menganggap 

cara ini efektif (Santora, 2023). 

Fenomena yang terjadi mendorong para peneliti untuk menentukan faktor yang harus 

dipertimbangkan sebelum memilih influencer. Faktor – faktor tersebut dapat melibatkan daya 

tarik dan keahlian influencer di media sosial (John, McArthur, Benedict, & Bismonte, 2021). 

Expertise dan attractiveness merupakan bagian dari indikator dalam pengambilan keputusan 

untuk menggunakan social media influencer (Baig & Shahzad, 2022). Pentingnya kedua 
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unsur didukung oleh pendapat lain dimana dalam aktivitas pengenalan merek harus 

memperhatikan daya tarik dan keahlian influencer (Lou & Yuan, 2019). Namun penelitian 

terdahulu mengatakan bahwa daya tarik dan keahlian influencer tidak memiliki pengaruh 

signifikan pada niat untuk membeli (Suryaning, 2021). Karena terdapat perbedaan antara 

hasil, menginspirasi uppaya untuk melakukan studi literasi mengenai pengaruh daya tarik dan 

keahlian influencer terhadap niat pembelian. 

Pada studi literature ini mempelajari tentang influencer media sosial instagram, karena 

merupakan media sosial yang tumbuh paling cepat dengan satu miliar pengguna pada tahun 

2020 (Geyser, 2023). Selain itu, Instagram adalah salah satu media sosial paling kuat dalam 

hal visualitas, dimana banyak digunakan oleh pelaku usaha untuk mengenalkan merek. 

Pelaku usaha memanfaatkan Instagram untuk pemasaran merek menggunakan influencer 

dalam volume yang lebih besar daripada platform lainnya (Santora, 2023).  Menurut data, 

terdapat 54% pengguna Instagram telah membeli produk yang mereka lihat di Instagram dan 

87% mengatakan bahwa seorang influencer meyakinkan mereka untuk membeli suatu 

produk. Sementara masyarakat Indonesia diketahui berkontribusi sebesar 80% dalam 

penggunaan aplikasi Instagram, 82% yang melakukan promosi menggunakan Instagram 

dengan menerima pesan dari konsumen setiap hari (Perils of Perception, 2018). 

Adapun yang menjadi fokus pembahasan adalah menyangkut tentang industri makanan. 

Industri makanan merupakan salah satu sektor industri dengan kategori terbesar di dunia. 

Industri makanan menempati peringkat tujuh dalam daftar industri terbesar dunia pada tahun 

2021 dengan pertumbuhan yang besar pada setiap tahunnya (Novicio, 2021). Peningkatan ini 

dipengaruhi oleh penjualan pada saluran online yang semakin mengalami perkembangan 

setelah krisis COVID-19 dengan perolehan market value sebesar $9,43 triliun (statista, 2023).  

Berdasarkan fakta diatas dapat dirumuskan beberapa pertanyaan yang menjadi 

permasalahan yang akan diteliti dengan penelitian ini yaitu apakah daya tarik dan keahlian 

social media influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian pada industri 

makanan. Sementara untuk tujuan dari penelitian adalah menganalisis pengaruh daya tarik 

dan keahlian social media influencer terhadap niat pembelian pada industri makanan. 
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KAJIAN TEORITIS 

Digital Marketing 

Digital Marketing atau pemasaran digital adalah istilah umum untuk pemasaran 

barang atau jasa yang ditargetkan, terukur, dan interaktif melalui teknologi digital. Pemasaran 

online memperluas jangkauan pemasaran dengan melewati batasan geografis dan zona waktu 

menggunakan internet dan teknologi interaktif (Fawaid, 2017). Digital marketing 

menggunakan saluran media digital sebagai sarana utama pemasaran, memungkinkan 

interaksi dua arah dan personal antara perusahaan dan konsumen (Sánchez, 2014). Pemasaran 

online adalah cara untuk mempromosikan produk melalui saluran distribusi digital, termasuk 

media sosial (Kotler, Keller, & Lane, 2015). Salah satu media yang dapat digunakan sebagai 

penerapan digital marketing adalah dengan menggunakan media sosial. 

Media Sosial 

Media sosial didefinisikan sebagai platform media yang memfokuskan pada 

keberadaan pengguna dan memberikan kemudahan bagi mereka untuk beraktivitas dan 

berkolaborasi (Nasrullah, 2015). Dalam hal ini, media sosial dipandang sebagai media online 

yang memperkuat hubungan antara satu pengguna dengan pengguna lain dan menjadi sebuah 

ikatan sosial. Sementara itu, media sosial merupakan gabungan antara komunikasi personal 

yang dilakukan antar individu untuk saling berbagi informasi secara langsung yang 

memungkinkan informasi tersebut dibagikan kepada siapa saja tanpa membatasi 

individualitas penggunanya (Nasrullah, 2015). Pada media sosial, seseorang yang semula 

tidak dikenal oleh masyarakat seketika dapat menjadi terkenal karena pembagian konten atau 

disebut dengan influencer media sosial. 

Influencer media sosial 

Pada era digital saat ini, influencer media sosial adalah profesi yang telah dikenal 

luas. Mereka ialah individu pada media sosial dengan banyak pengikut, yang memiliki 

pengaruh terhadap perilaku pengikutnya (Hariyanti & Wirapraja, 2018). Influencer umumnya 

fokus pada berbagi informasi, seperti teks, foto, video, atau gambar dalam bidang tertentu 

seperti gaya hidup, fashion, teknologi, dan kuliner. Mereka memicu percakapan, menciptakan 

tren, dan menarik minat pengikut mereka, serta sering bermitra dengan merek untuk 

mempromosikan produk. Peneliti terdahulu telah menyoroti faktor-faktor penting dalam 

memilih influencer, termasuk daya tarik dan keahlian mereka di media sosial (John, 

McArthur, Benedict, & Bismonte, 2021). 
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Daya Tarik Influencer Media Sosial 

Daya tarik influencer media sosial adalah kemampuan seseorang dengan pengaruh 

dan popularitas di platform media sosial untuk memengaruhi perilaku, opini, atau keputusan 

pengikutnya terkait pembelian atau aktivitas tertentu. Daya tarik influencer media sosial 

terletak pada kemampuannya menghadirkan gaya hidup yang menarik dan terarah yang dapat 

menarik perhatian dan menginspirasi pengikutnya (Abidin & Ots, 2020). Sementara itu, daya 

tarik influencer media sosial juga melibatkan teknik menyampaikan pesan pemasaran dengan 

cara yang tidak terlihat seperti iklan, sehingga terasa lebih natural dan tidak terlalu 

dipaksakan (Park & Lee, 2018). Pengikut akan meniru tindakan, rutinitas, minat, atau 

referensi influencer jika dianggap menarik. 

Keahlian Influencer Media Sosial 

Keahlian pada influencer media sosial merujuk pada kemampuan atau pengetahuan 

yang spesifik yang dimiliki oleh influencer media sosial dalam suatu bidang atau topik 

tertentu, yang menjadi fokus utama dari konten yang mereka hasilkan di media sosial. 

Keahlian didefinisikan sebagai seberapa baik seseorang mengetahui tentang suatu produk dari 

influencer media sosial (Sher, 2014). Keahlian ialah kapasitas pandangan konsumen terhadap 

influencer media sosial yang diikuti untuk menyediakan konten yang otentik (Nejad, Sherrell, 

& Babakus, 2014). Keahlian dari influencer sangat diperlukan untuk mempengaruhi 

pengikutnya atau konsumen. Oleh karena itu, semakin baik keahlian influencer maka 

semakin tinggi keberhasilan dalam mempengaruhi konsumen.  

Niat Pembelian 

Niat membeli adalah istilah penting dan telah menjadi fokus inti dari banyak 

penelitian sebelumnya. Niat beli adalah kecenderungan seseorang untuk membeli produk 

tertentu karena dianggap menarik atau istimewa (Wang & Tsai, 2014). Perilaku konsumen 

yang ditandai dengan keinginan untuk memilih dan mengkonsumsi suatu produk dikenal 

dengan istilah niat beli (Abzari, Ghassemi, & Vosta, 2014). Tujuan pembeli akan muncul 

apabila konsumen telah dipengaruhi oleh nilai pada suatu barang. Adapun tiga aspek nilai 

makanan yang mempromosikan keputusan pembelian konsumen adalah nilai sosial, nilai 

keamanan, dan nilai manfaat. Dalam penelitian ini, niat beli adalah konsumen yang bersedia 

untuk membeli makanan yang diiklankan oleh influencer dan merekomendasikan makanan 

tersebut kepada orang lain.  
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Korelasi antara Daya Tarik, Keahlian Influencer dan Niat Pembelian 

Influencer dengan daya tarik tinggi dapat mempengaruhi niat pembelian pengikut 

mereka (Savitri, Suliyanto, & Setyanto, 2021). Daya tarik dianggap daktor penting dalam 

penyebaran pesan penting (Wang & Tsai, 2014). Influencer media sosial yang memiliki 

penampilan menarik dan kepribadian positif cenderung menarik perhatian pengikut mereka. 

Oleh karena itu, hipotesis H1 dibuat yaitu daya tarik influencer media sosial memengaruhi 

niat pembelian. Keahlian juga menjadi faktor penting sebagai hasil dari pengetahuan dan 

pengalaman profesional komunikator, dan telah terbukti signifikan dalam mempengaruhi niat 

pembelian (Hsu & Lin, 2015; Zahay, 2020). Pelanggan lebih cenderung mempertimbangkan 

konten yang dibagikan oleh influencer yang dianggap sebagai referensi. Maka dari itu, 

hipotesis H2 dibuat yaitu keahlian influencer media sosial memengaruhi niat pembelian. 

Teori Resilensi 

Teori resiliensi menggambarkan kemampuan seseorang atau kelompok untuk 

mengatasi situasi sulit (Astika, Saptoto, & Ridwan, 2016). Dalam perusahaan, teori ini 

berkaitan dengan kemampuan bertahan dan pulih dari gangguan. Kelebihan teori ini dalam 

mempertahankan konsumen terbagi menjadi tiga bagian. Pertama, ketahanan terhadap 

perubahan tren membantu influencer menghadapi perubahan preferensi konsumen. Kedua, 

membangun kepercayaan dan loyalitas dengan menunjukkan kekuatan, integritas, dan 

kemampuan pulih dari tantangan. Ketiga, mendorong inovasi dan kreativitas untuk tetap 

relevan dan menarik bagi audiens melalui adopsi platform baru, eksplorasi konten berbeda, 

dan kolaborasi merek dengan influencer. 

Selain memiliki kelebihan teori ini juga memiliki kelemahan dalam konteks 

mempertahankan konsumen. Kelemahan teori resiliensi dalam mempertahankan konsumen 

dibagi menjadi tiga bagian. Pertama, kelelahan mental dan emosional pada influencer yang 

berusaha tetap resilien dapat mengakibatkan burnout dan berdampak negatif pada hubungan 

dengan konsumen. Kedua, influencer mungkin menghadapi dilema menjaga karakteristik 

sekaligus beradaptasi dengan perubahan tren. Terlalu fokus pada ketahanan dapat 

menghilangkan keaslian dan identitas yang menarik bagi pengikut. Ketiga, risiko kehilangan 

pengikut saat influencer mengubah konten atau arah merek. Hal ini dapat membuat pengikut 

yang lama tidak lagi terhubung atau kecewa. Influencer perlu mempertimbangkan risiko 

kehilangan audiens dalam proses penyesuaian. 
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Berdasarkan teori resilensi terdapat beberapa cara bagi influencer dalam 

mempertahankan konsumennya. Pertama, membangun hubungan yang kuat antara influencer 

dan pengikut. Selanjutnya, meningkatkan keterlibatan influencer melalui konten yang 

menantang, pengembangan diri, dan eksplorasi baru. Kemudian, memperkuat komunikasi 

dengan memberikan informasi yang jelas dan umpan balik yang responsif kepada pengikut. 

Selain itu, mengakui pencapaian influencer melalui pujian dan penghargaan. Terakhir, 

menyediakan dukungan mental dan fisik seperti konten yang menginspirasi. Adapun 

influencer dapat menjaga kesehatan mental dan fisik mereka secara rutin. Keenam, 

membangun kembali kepercayaan dengan tindakan konsisten dan transparan agar pengikut 

tetap percaya dan merasa aman. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan literature review yang menganalisis literatur relevan. 

Tujuannya adalah mengidentifikasi pertanyaan penelitian dan memberikan gambaran temuan 

baru dengan sebelumnya terkait topik tersebut. Pencarian jurnal dilakukan melalui e-library 

dan e-resources seperti Crossref dan Google Scholar dengan kata kunci daya tarik, keahlian 

influencer, niat pembelian, dan industri makanan. Adapun dari 500 jurnal, terpilih 20 artikel 

terkait pengaruh daya tarik dan keahlian social media influencer terhadap niat pembelian. 

Sementara dari 20 artikel tersebut, 4 jurnal paling mendekati pembahasan. Pencarian juga 

memperhatikan kriteria jurnal yang berasal dari sumber utama (primary source), diterbitkan 

antara tahun 2013 hingga 2023, dan merupakan jurnal nasional atau internasional. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian Sorakhaibam, Loitongbam, & Singh (2021) berjudul "Impact of Social 

Media Influencer on Instagram User Purchase Intention: The Food Industry" menyelidiki 

faktor-faktor influencer media sosial yang memiliki pengaruh pada niat beli pengguna 

Instagram. Data diperoleh dari 117 responden melalui kuesioner online. Sampel penelitian 

adalah pengguna Instagram di Manipur, India. Pengukuran menggunakan lima faktor: 

kepercayaan, keahlian, kesukaan, kesamaan, dan keakraban. Hasil penelitian menggunakan 

Structural Equation Modelling yang menunjukkan bahwa keandalan, keahlian, dan daya tarik 

influencer memiliki pengaruh signifikan pada niat pembelian pengguna Instagram dalam 

industri makanan. Structural Equation Modelling adalah metode yang digunakan untuk 
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memeriksa hubungan kompleks antar variabel dan menguji hipotesis secara simultan, 

memberikan pemahaman holistik tentang struktur hubungan dalam suatu teori (Dachlan, 

2014). Ini menunjukkan bahwa pengguna yang menganggap influencer memiliki keandalan, 

keahlian, dan daya tarik cenderung membeli lebih banyak. 

Penelitian Muljana & Jayanegara (2022) berjudul "The Effect of Social Media 

Influencers on the Interest of Buying Audiences on Food and Beverages Product in 

JABODETABEK Area" menganalisis faktor-faktor profil influencer yang mempengaruhi daya 

tarik atau popularitas dan tingkat kepercayaan terhadap minat beli. JABODETABEK ialah 

istilah yang menggabungkan huruf-huruf pertama dari Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, 

dan Bekasi di Indonesia. Sampel sebanyak 200 responden dipilih menggunakan metode Non-

Probability Sampling dari pengguna media sosial di wilayah Jakarta dan Tangerang yang 

mengikuti konten influencer makanan dan minuman dalam satu bulan terakhir. Hasil 

penelitian menggunakan Multiple Linear Regression menunjukkan bahwa daya tarik atau 

popularitas influencer dan keahlian memiliki pengaruh signifikan pada kepercayaan terhadap 

influencer yang langsung mempengaruhi minat beli pelanggan. Multiple Linear Regression 

adalah metode yang digunakan untuk memprediksi perubahan dalam variabel dependen 

berdasarkan perubahan nilai dua atau lebih variabel independen (Yani, 2017). 

Penelitian yang dilakukan (Laohasukkasem, Nurinttamont, & Sawatmuang, 2021) 

yang memiliki judul The Impact of Online Influencers on Consumers' Purchase Intention of 

Japanese Food in Bangkok. Penelitian ini berfokus pada eksplorasi dampak daya tarik, 

keahlian dan kepercayaan influencer online terhadap pembelian konsumen Makanan Jepang 

di Bangkok, Thailand. Dalam pengambilan sampel menggunakan convenience sampling yang 

melibatkan 407 responden. Sampel dalam penelitian tersebut berasal dari pelanggan makanan 

Jepang yang berada di Bangkok, Thailand. Hasil dari penelitian ini yang menggunakan 

Multiple Linear Regression menunjukkan kepercayaan, kredibilitas, dan daya tarik influencer 

online berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian konsumen pada makanan Jepang di 

Bangkok, Thailand. Namun pada sisi lain, keahlian tidak memiliki pengaruh secara 

signifikan. Influencer media sosial dapat mempengaruhi pembelian makanan Jepang oleh 

konsumen di Bangkok, Thailand sebesar 68,2%. 

Penelitian Rahim, Rasol, Rusli, & Ani (2021) berjudul "The Effects of Social Media 

Influencer towards Factors of Muslim Millennial Generation's Attitude into Halal Food 

Product Purchase in Malaysia" mengkaji sikap pembelian produk makanan halal di kalangan 
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Muslim Milenial, dengan mempertimbangkan kepercayaan, keahlian, dan daya tarik social 

media influencer. Data diperoleh melalui kuesioner online yang diisi oleh 403 responden, 

yang merupakan generasi milenial Muslim pengguna media sosial. Penelitian menggunakan 

kuesioner tertutup dengan pilihan jawaban. Hasil penelitian menggunakan Multiple Linier 

Regression menunjukkan bahwa kepercayaan dari social media influencer memiliki pengaruh 

signifikan terhadap sikap pembelian produk halal di kalangan Milenial Muslim di Malaysia 

dengan tingkat kepercayaan 90%. Selain itu, keahlian dan daya tarik influencer media sosial 

juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap sikap pembelian produk makanan halal di 

kalangan Muslim Milenial di Malaysia dengan tingkat kepercayaan 99%. 

Interpretasi Hasil 

Pada penelitian terdahulu daya tarik dan keahlian Influencer media sosial berdampak 

signifikan terhadap niat pembelian konsumen dalam industri makanan. Penelitian 

Sorakhaibam, Loitongbam, & Singh (2021) menunjukkan bahwa daya tarik dan keahlian 

influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian dalam industri makanan. 

Daya tarik atau popularitas influencer dan keahlian mempengaruhi kepercayaan pada 

influencer yang berdampak pada niat pembelian (Muljana & Jayanegara, 2022). Keahlian dan 

daya tarik influencer berpengaruh terhadap pembelian makanan (Laohasukkasem, 

Nurinttamont, & Sawatmuang, 2021). Dalam penelitian terakhir, keahlian dan daya tarik 

influencer media sosial memiliki hubungan dengan sikap pembelian produk makanan 

(Rahim, Rasol, Rusli, & Ani, 2021). Berdasarkan hasil dari beberapa penelitian terdahulu, 

hipotesis H1 dan H2 dapat diterima. 

Implikasi 

Hasil penelitian ini dapat menjadi pertimbangan bagi pelaku usaha di industri 

makanan yang ingin berkolaborasi dengan influencer untuk mendorong keputusan pembelian 

konsumen. Peran dan pengaruh influencer media sosial harus diperhatikan oleh pelaku usaha 

makanan dalam strategi pemasaran produk. Pelaku usaha perlu memilih influencer yang 

memiliki daya tarik penyampaian dengan baik terhadap nilai dari produk yang ditawarkan, 

dan keahlian dalam menghadirkan konten yang menarik serta sesuai dengan merek untuk 

memaksimalkan dampaknya terhadap niat pembelian. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Dari keempat jurnal oleh peneliti terdahulu yang membahas pengaruh daya tarik dan 

keahlian social media influencer terhadap purchase intention pada industri makanan terdapat 

dua keterkaitan. Hubungan daya tarik social media influencer dengan niat pembelian pada 

industri makanan memiliki pengaruh yang signifikan dimana dari keempat penelitian, 

seluruhnya menyatakan kesamaan pendapat. Sementara itu, hubungan keahlian social media 

influencer dengan niat pembelian pada industri makanan memiliki perbedaan dalam beberapa 

penelitian. Terdapat empat penelitian yang meyakini bahwa terjalin hubungan yang 

signifikan antara keahlian social media influencer dengan niat pembelian. Hasil dari 

literature review pada keempat jurnal, ditemukan adanya pengaruh yang signifikan antara 

daya tarik dan keahlian social media influencer terhadap niat pembelian pada industri 

makanan. Hal ini menjelaskan bahwa daya tarik dan keahlian social media influencer 

memiliki dampak langsung terhadap niat pembelian.  

Adapun saran dari penelitian ini dapat dibagi menjadi tiga yaitu untuk pelaku usaha, 

konsumen, dan peneliti selanjutnya. Saran bagi pelaku usaha industri makanan ialah lebih 

baik untuk memanfaatkan potensi influencer media sosial yang memiliki daya tarik dan 

keahlian sesuai dengan produk. Sebaiknya perhatikan juga apakah influencer memiliki 

pengikut yang aktif dan memiliki frekuensi interaksi yang tinggi. Sementara bagi Konsumen 

dimana lebih baik untuk memperhatikan daya tarik dan keahlian influencer melalui 

pengetahuan yang cukup tentang produk tersebut atau influencer hanya sekedar melakukan 

promosi untuk keuntungan finansial. Terakhir saran bagi peneliti selanjutnya yaitu lebih baik 

untuk melakukan studi antara daya tarik dan keahlian influencer dengan jenis produk yang 

berbeda dan dapat menambah faktor lain seperti keahlian, serta kesamaan. 
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