
ISSN: 2549-7294 (Print),  2549-7626 (Online) 
Jurnal Studi Komunikasi is licensed under a Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International License 

JURNAL STUDI KOMUNIKASI 
Volume 5 Ed 3, November 2021 Page 764 - 790        

 

Menggali peran digital fitness influencer 
terhadap parasocial interaction dan fan 

citizenship behaviour 
 

Nu’man Mubarak*), Andriani Kusumawati, Kusdi Raharjo 

Universitas Brawijaya 
Veteran Road, Lowokwaru, Malang, Indonesia 

Email: numan.mubarak95@gmail.com, Phone +62 812 3399 9353 
 

How to Cite This Article: Mubarak, 
N., Kusumawati, A., Raharjo, K. (2021). 
Menggali peran digital fitness influencer 
terhadap parasocial interaction dan fan 
citizenship behaviour. Jurnal Studi 
Komunikasi, 5(3). doi: 
10.25139/jsk.v5i3.3633 

 
Received: 05-03-2021, 
Revision: 01-05-2021, 
Acceptance: 10-07-2021, 
Published online: 20-11-2021 

 
English Title: The  Role of Digital Fitness Influencer on Parasocial 

Interaction and Fan citizenship behaviour 
 
Abstract This article elucidate the concept of fan citizenship behaviour can be 
influenced by digital fitness influencers and parasocial interactions. This article uses a 
systematic literature review approach to clarify the concept fan citizenship behaviour 
by integrating source credibility theory and social exchange theory. The results provide 
39 articles extend an overview of digital fitness influencers in holistic, how fitness 
influencers build relationships in a parasocial and resiprokal. Digital fitness influencers 
share content through photos, videos and interact with fan through comments or short 
messages, and fan form imaginary relationships called parasocial relationships. From 
the relationships, fan gratify their psychological necessity such as pleasurement, 
cultivate loyalty and commitment to digital fitness influencers. 
 
Keywords: digital fitness influencer; parasocial interaction; fan citizenship behaviour; 
source credibility theory; social exchange theory  
 
Abstrak Artikel ini menjelaskan bagaimana konsep fan citizenship behaviour pada 
penggemar dapat dipengaruhi oleh digital fitness influencer dan parasocial interaction. 
Artikel ini menggunakan pendekatan kajian literatur sistematis untuk menjelaskan 
konsep dengan mengintegrasikan teori kredibilitas sumber dan teori pertukaran sosial. 
Hasil analisis menunjukkan 39 artikel relevan memberikan gambaran kepada digital 
fitness influencer secara holistik, bagaimana influencer menjalin hubungan secara 
parasocial dan bersifat resiprokal. Digital fitness influencer membagikan konten foto 
dan video dan berinteraksi dengan penggemar melalui komentar atau pesan singkat. 
Interaksi ini membuat penggemar dapat menjalin hubungan yang dekat yang disebut 
dengan hubungan parasocial. Dari hubungan yang terjalin, fan dapat memenuhi 
kebutuhan psikologis mereka seperti kesenangan dan mengembangkan yang lebih 
kuat seperti loyalitas dan komitmen kepada digital fitness influencer. 
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Kata Kunci: digital fitness influencer; interaksi parasocial; fan citizenship behaviour; 
Teori kredibilitas sumber; teori pertukaran sosial. 
 
PENGANTAR 

Teknologi Informasi telah memasuki setiap aspek kehidupan 
manusia, menghubungkan interaksi antara masyarakat dengan 
lingkungannya, dan memudahkan masyarakat mencari informasi yang 
diinginkan (Arts et al., 2021; Yuan & Lou, 2020). Dengan adanya 
smartphone, aplikasi dan media sosial, Informasi yang dibutuhkan dapat 
tersalurkan dengan cepat (Shen et al., 2021). Misalnya dalam 
perkembangan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah, media sosial dapat 
memudahkan komunikasi antar pemangku kepentingan (Qalati et al., 
2021), sebagai perantara penyedia informasi antara sekolah dengan 
murid (Hia et al., 2020), memberikan wadah untuk endorsement dan 
periklanan (Corrêa et al., 2020; Ki et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020; 
Weismueller et al., 2020), serta menjadi menjadi media untuk 
menghubungkan antara ‘karakter media’ seperti opinion leaders atau 
influencer kepada pengikutnya (Al-Emadi & Ben Yahia, 2020; Farivar et 
al., 2021; Harrigan et al., 2021; Hu et al., 2020).  

Berdasarkan laporan dari Hootsuite (2021), ditemukan fakta bahwa 
terdapat 202,6 juta pengguna internet di Indonesia dan 170 juta 
pengguna aktif media sosial di Indonesia. Secara rinci, persentase 
pengguna media sosial di Indonesia dapat dilihat pada Gambar 1. 

  
 

 
Gambar 1. Persentase Pengguna Media Sosial di Indonesia  

Sumber: Hootsuite, 2021 
 

Dari Gambar 1 dapat diketahui bahwa media sosial yang banyak 
digunakan masyarakat Indonesia adalah Youtube (94%), WhatsApp 
(88%), Instagram (87%), Facebook (86%), Twitter (64%), Line (44%), 
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LinkedIn (39%), TikTok (39%), Pinterest (36%), WeChat (26%), Skype 
(24%), Tumblr (18%) dan Reddit (17%). Media sosial telah menjadi 
produk teknologi yang menyebar dengan luas, memberikan pengguna 
berbagai manfaat seperti meningkatkan hubungan pertemanan, 
mendorong interaksi antar individu serta memudahkan akses ke 
berbagai informasi (Wu & Srite, 2021). 

Media sosial adalah ruang digital yang dibuat oleh sekelompok 
individu untuk memenuhi kebutuhan individu, menyediakan lingkungan 
yang kondusif untuk berinteraksi di berbagai tingkat misalnya pada 
tingkatan pribadi, profesional, pemasaran dan lain sebagainya (Kapoor 
et al., 2018). Pengguna media sosial dapat mencari informasi dan 
berbagi pengalaman dengan siapapun yang ada di dunia (Ismail, 2017). 
Salah satu contoh dalam dunia pemasaran, pemasar dapat menjangkau 
konsumen secara langsung dan memungkinkan untuk menggunakan 
strategi pemasaran dan iklan yang kreatif dan inovatif (Sokolova dan 
Kefi, 2020). Salah satu strategi pemasaran yang efektif adalah 
pemasaran dengan influencer. 

Pemasaran influencer merupakan strategi pemasaran yang 
menggunakan individu yang memiliki pengaruh atau opini yang dapat 
mendorong individu lain untuk mendorong kesadaran merek dan 
keputusan pembelian mereka (Lou dan Yuan, 2019). Pendorong opini 
tersebut bisa disebut dengan influencer. Influencers adalah individu 
yang memiliki pengikut yang besar dalam akun media sosial mereka, 
dan memiliki kemampuan untuk mendukung dan mengajak pengikut 
untuk membeli suatu produk atau jasa melalui blog, twit, dan aplikasi 
media sosial lainnya (Freberg et al., 2011; Jin et al., 2019; Reinikainen 
et al., 2020). Lou dan Yuan (2019) menambahkan bahwa Social Media 
Influencer merupakan individu penghasil konten, memiliki keahlian di 
bidang tertentu, serta memiliki nilai pemasaran bagi merek yang 
didukung melalui konten yang diunggah di media sosial.  

Instagram merupakan media social yang paling banyak digunakan 
dan fundamental untuk pemasaran Influencer (De Veirman et al., 2017; 
Djafarova dan Rushworth, 2017). Sebuah survei dari lembaga konsultan 
influencer Mediakix (2019) memberikan penjabaran bahwa Instagram 
adalah platform wajib untuk aktifitas influencer marketing. Survei 
tersebut mengungkapkan bahwa sebesar 89% pemasar menganggap 
Instagram paling penting untuk pemasaran influencer. Media sosial 
Instagram memberikan fitur seperti regular post, Instagram stories dan 
Instagram TV untuk dimanfaatkan sebagai pembuat iklan oleh influencer 
agar konten yang diberikan semakin menarik.  

Influencer memiliki kredibilitas, nilai informatif pada konten, daya 
tarik dan ‘kesamaan’ dengan fan yang dapat mempengaruhi 
kepercayaan pengikut sehingga dapat meningkatkan kesadaran merek 
dan niat beli (Djafarova & Rushworth, 2017; Freberg et al., 2011; 
Schouten et al., 2020). Kredibilitas dari influencer dianggap efektif untuk 
mendukung produk dan jasa, seperti kepercayaan, daya tarik fisik, 
keahlian dan kesamaan yang dirasakan antara influencer dengan 
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pengikut (Lee dan Watkins, 2016; Munnukka et al., 2016; Sokolova dan 
Kefi, 2020).  

Berkembangnya teknologi dan telekomunikasi memberikan 
pengaruh pada masyarakat dalam menerima informasi. Namun, 
informasi yang masuk ke media sosial masih banyak berupa informasi 
yang salah hingga berita dari media yang belum jelas kredibilitasnya. 
Hal tersebut juga didukung oleh laporan dari Edelman “Trust Barometer 
Global Report” tahun 2018, bahwa informasi atau berita yang rendah 
kredibilitas sumbernya membuat kepercayaan publik terhadap media 
sosial menurun (Katadata, 2018). Dari penjelasan tersebut, penggunaan 
Source credibility theory dapat mengukur kredibilitas dari sumber berita 
dari media sosial terutama dari social media influencer (Hovland et al., 
1953).  

Social Media Influencer memiliki kemampuan untuk berinteraksi 
dengan pengikutnya (Hwang & Zhang, 2018). Hal tersebut bisa disebut 
sebagai keunikan dari social media influencer karena dapat 
berhubungan dengan pengikut, penggemar atau penonton dan 
mengakibatkan keintiman interpersonal yang lebih dalam (Jin et al., 
2019). Komunikasi yang dilakukan antara pengikut dan influencer tidak 
selalu berjalan dua arah. Komunikasi bisa menjadi satu arah karena 
tidak semua komentar atau repost dapat dibalas oleh influencer 
tersebut, sehingga terjadi parasocial interaction (Sokolova dan Kefi, 
2020). Parasocial Interaction atau Interaksi Parasocial digambarkan 
sebagai hubungan yang ilusi antara pengguna media dengan ‘Personae,’ 
karakter atau kepribadian media seperti penyiar berita dan pembawa 
acara (Horton & Wohl, 1956). Personae tersebut adalah tokoh yang 
terdapat dalam media seperti pembawa acara berita, penyanyi, selebriti 
dan influencers. Interaksi parasocial berbeda dengan interaksi sosial 
pada umumnya karena interaksi ini hanya satu arah dan dimediasi oleh 
media. Parasocial interaction merupakan faktor penting dalam 
pengembangan efektivitas dari pemasaran Influencer (Colliander dan 
Dahlén, 2011; Johansen dan Guldvik, 2017; Lou dan Yuan, 2019; Lu et 
al., 2014). 

Dalam dunia olahraga dan kebugaran, konsumen atau penggemar 
olahraga membentuk keinginan untuk mendapatkan kepuasan dari 
olahraga (Fink et al., 2002). Hal tersebut melibatkan konsumen 
olahraga dalam pengelolaan tim olahraga. Penggemar atau fan dari 
influencer dapat menjadi mitra olahraga atau teman untuk bisa diajak 
bekerja sama sehingga memunculkan istilah fan citizenship behaviour 
(Ock et al., 2013). Jika dikaitkan dengan influencer kebugaran atau 
digital fitness influencer, penggemar dapat mendapatkan kepuasan 
olahraga dan kebugaran dari konten yang diberikan dari influencer 
tersebut melalui hubungan parasocial. Fan citizenship behaviour dapat 
didefinisikan sebagai perilaku sukarela, kooperatif dan discretionary dari 
penggemar olahraga yang dimaksudkan untuk memberikan ide dan 
informasi baru untuk peningkatan kualitas layanan dari tim olahraga. 
Komponen Fan citizenship behaviour terdiri dari loyalitas tim, 
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partisipasi, kerja sama, sportivitas dan identitas penggemar (Ock et al., 
2013). Dengan adanya digital fitness influencer, diharapkan penggemar 
atau pengikut dari digital fitness influencer dapat memiliki perilaku 
seperti loyalitas, partisipasi, kerja sama dan keinginan untuk menjadi 
penggemar. Namun, studi yang menjelaskan hubungan antara digital 
fitness influencer dengan parasocial interaction, dan fan citizenship 
behaviour masih terbatas. Beberapa penelitian masih berfokus pada 
kredibilitas influencer yang dikaitkan dengan niat beli dan keputusan 
pembelian (Ismagilova et al., 2020; Johansen & Guldvik, 2017; Lou & 
Yuan, 2019; Reinikainen et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020) dan 
kredibilitas influencer yang dikaitkan dengan efektivitas endorsement 
(Djafarova & Rushworth, 2017; Jin et al., 2019; Spry et al., 2011; 
Weismueller et al., 2020).  

Influencer dalam industri kebugaran atau fitness influencer ini 
dapat dikenal sebagai pelatih, atlet atau ahli nutrisi yang dapat 
memberikan rekomendasi, arahan dan masukan terkait dengan 
kesehatan dan kebugaran individu (Valente dan Pumpuang, 2007). 
Namun, perkembangan dunia kebugaran di Indonesia masih mengalami 
kendala karena masih terdapat disinformasi atau mitos – mitos 
kesehatan dan kebugaran yang dipercaya oleh masyarakat 
(cnnindonesia, 2017). Ditambah lagi, fanatisme dari penggemar ini 
berdampak pada keikutsertaan mereka dalam menyerap informasi yang 
salah seperti tidak boleh makan malam jika ingin menurunkan berat 
badan, konsumsi air dingin yang dapat menaikkan berat badan bahkan, 
olahraga angkat beban membuat manusia menjadi pendek, dan lain 
sebagainya. Rasa percaya yang berlebih dari fan membuat mereka 
masih percaya dengan influencer fitness yang kurang kredibel. Hal 
tersebut diperkuat dengan pernyataan dari Jansen Ongko, seorang 
health and fitness educator dan pendiri dari Asosiasi Pelatih Kebugaran 
Indonesia yang menyatakan bahwa masyarakat dengan mudah 
terpengaruh dengan apa yang dikatakan oleh influencer. Padahal 
influencer tersebut belum tentu memiliki keahlian atau kredibilitas 
dalam mengatur pola hidup sehat, nutrisi dan olahraga (Widiarini dan 
Permatasari, 2017). Fitness Influencer media sosial di bidang kebugaran 
dan kesehatan terlihat menarik dan memiliki “bentuk tubuh” yang 
banyak dicari. Hal ini dapat mengarahkan penggemar untuk memiliki 
keinginan untuk mencapai bentuk tubuh yang menarik seperti influencer 
fitness di media sosial. Mereka bersemangat untuk meniru cara berlatih 
dan pola makan dari influencer. Penggemar sangat mempercayai 
influencer tersebut sebagai ‘orang yang ahli’ karena estetika yang 
dimiliki oleh fitness influencer tersebut. Hal ini menciptakan posisi yang 
kuat bagi fitness influencer, yaitu membuat mereka merasa berhak 
memberi tahu orang lain tentang diet, nutrisi, dan olahraga (Lofft, 
2020).  

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka artikel ini 
bertujuan untuk memberikan kerangka teoretis untuk menjelaskan 
hubungan dari: (1) Digital Fitness Influencer terhadap Parasocial 
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Interaction (2) Digital Fitness Influencer terhadap Fan citizenship 
behaviour (3) Parasocial Interaction terhadap Fan citizenship behaviour 
dengan menggunakan pendekatan kajian literatur sistematis. Penelitian 
ini memberikan gambaran influencer secara holistik, bukan influencer 
yang dikaitkan dengan merek, iklan atau produk. Opinion leaders dan 
parasocial merupakan penentu dalam efektivitas influencer marketing 
(Farivar et al., 2021). Oleh karena itu, peneliti mencoba 
mengintegrasikan konsep opinion leaders dan parasocial interaction 
untuk dikaitkan dengan fan citizenship behaviour. Dari 95 penelitian 
empiris yang didapat, hanya terdapat 16 penelitian empiris yang 
berdasarkan tiga kriteria : pertama, artikel penelitian menyajikan studi 
empiris; kedua, berfokus kepada pengukuran kredibilitas dari 
influencer; ketiga, memiliki luaran untuk mengubah perilaku dari 
pengikut. Peneliti kemudian meninjau kembali artikel yang terpilih dan 
mendapatkan total 39 artikel yang relevan.  Penelitian ini diharapkan 
dapat memberikan manfaat teoretis dan praktis. Manfaat teoretis yang 
diharapkan bagi pembaca adalah sebagai tambahan wawasan yang 
dapat memberikan kontribusi ilmu pengetahuan khususnya mengenai 
Digital Fitness Influencer, Parasocial Interaction, dan Fan citizenship 
behaviour.  

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kajian literatur sistematis 
yang bertujuan untuk mencari jawaban dari pertanyaan yang ditentukan 
melalui sintesis yang terstruktur (Briner & Denyer, 2012). Kajian 
literatur sistematis adalah sebuah pendekatan penelitian untuk 
mengidentifikasi, mengevaluasi dan menafsirkan semua penelitian yang 
relevan pada pertanyaan atau topik tertentu maupun fenomena yang 
menarik (Kitchenham, 2004).  Penelitian Ilmu manajemen dan Ilmu 
komunikasi didukung oleh kajian literatur sistematis untuk mencapai 
penemuan berbasis ilmiah (Rousseau et al., 2008) dan mendukung 
perkembangan penelitian dengan basis empiris (Tranfield et al., 2003). 
Dengan kata lain, Pendekatan ini dapat mengidentifikasi temuan pada 
suatu topik penelitian dan menjawab penelitian yang telah ditetapkan.  

Sejumlah penelitian telah diterbitkan dalam literatur Influencer 
Marketing, Parasocial Interaction dan Citizenship Behaviour. Peneliti 
melakukan pencarian melalui database elektronik menggunakan 
Emerald, Elsevier dan Taylor & Francis. Peneliti menggunakan kata kunci 
“Social Media Influencer”, “Parasocial Interaction”, “Loyalty” dan 
”Credibility”. Karena terdapat keterbatasan dalam pencarian literatur, 
terutama dalam bidang health and fitness, peneliti juga melakukan 
pencarian manual melalui artikel yang telah ada untuk mengidentifikasi 
temuan yang mungkin berkaitan dengan tinjauan ini dengan teknik 
snowballing, yaitu teknik pencarian referensi pada daftar pustaka artikel 
yang telah didapat dari hasil pencarian (Kitchenham, 2004; Kitchenham 
et al., 2011). Karena influencer marketing dan fan citizenship behaviour 
adalah topik yang menggabungkan antara literatur manajemen 
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pemasaran, ilmu komunikasi dan manajemen sumber daya manusia, 
maka peneliti juga menggunakan literatur citizenship behaviour, sport 
consumer behaviour, source credibility theory, uses and gratifications 
theory, dan social exchange theory untuk menyelesaikan permasalahan 
pada artikel ini (Gambar 2).  

Dalam kajian literatur sistematis, teknik dengan menggunakan 
metode pencarian terpisah pada beberapa searching database (misal 
Emerald, Taylor & Francis dan Elsevier) serta menggunakan teknik 
snowballing sudah dapat memvalidasi proses pencarian (Ali & Usman, 
2018; Kitchenham, 2004; Kitchenham et al., 2011). Selain itu, 
searching database pada penelitian menggunakan artikel dari top tier 
jurnal yang ter indeks SCOPUS dengan kualitas Q1 dan Q2 agar hasil 
temuan pada kajian literatur sistematis ini valid dan reliabel. 

 
Gambar 2. Proses Pencarian dan Pemilihan Literatur 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Olahan Peneliti, (2021) 

 
Sampel awal ditemukan sejumlah 114 artikel ilmiah berdasarkan 

kata kunci yang telah ditentukan sebelumnya. Ditemukan 95 penelitian 
empiris yang relevan dari judul dan abstraksi artikel. Di antara 95 
penelitian empiris, terdapat 16 yang memenuhi kriteria penelitian. 
Mengacu pada Kitchenham et al. (2011), peneliti meninjau kembali 
artikel hasil seleksi dan menambahkan artikel dari referensi dengan 
teknik snowballing untuk menambah validitas dan reliabilitas penelitian. 
Sebanyak 23 artikel yang relevan didapat dan total keseluruhan artikel 
yang digunakan dalam kajian literatur sistematis ini adalah 39 artikel 
penelitian empiris yang digunakan untuk membahas hubungan digital 
fitness influencer, parasocial interaction dan fan citizenship behaviour. 
Sampel dicari berdasarkan tiga kriteria : pertama, artikel penelitian 
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menyajikan studi empiris; kedua, berfokus kepada pengukuran 
kredibilitas dari influencer; ketiga, memiliki luaran untuk mengubah 
perilaku dari pengikut atau fan.  

 
Tabel 1. Pengelompokan Artikel berdasarkan Konsep dan Metode Penelitian 

Hubungan 
antar 
Konsep 

Digital influencers dengan parasocial interaction 8 artikel 

Digital influencers dengan fan citizenship behavior   10 artikel 
Parasocial interaction dengan fan citizenship behavior 16 artikel 
Digital influencers, parasocial interaction dan fan 
citizenship behavior 

5 artikel 

Metode 
Penelitian 

Kuantitatif 33 artikel 
Kualitatif 4 artikel 
Metode campuran 2 artikel  

Sumber: Olahan Peneliti, (2021) 
 

Setelah melakukan pencarian literatur akademis, peneliti 
mendapatkan total artikel sebanyak 39 artikel. Peneliti menemukan 
bahwa artikel yang membahas konsep hubungan antara digital 
influencers dengan parasocial interaction sebanyak 8 artikel dari 39 
artikel (sekitar 20%), konsep hubungan antara digital influencers 
dengan fan citizenship behavior sebanyak 10 artikel dari 39 artikel 
(26%), konsep hubungan antara parasocial interaction dengan fan 
citizenship behavior sebanyak 16 artikel dari 39 artikel (41%). 
Selanjutnya terdapat 5 artikel yang membahas ketiga konsep (13%). 
Hal ini menunjukkan terdapat fokus akademik yang cukup untuk 
membahas parasocial interaction antara fan dengan digital influencer, 
namun masih terdapat celah untuk mengembangkan penelitian yang 
membahas digital influencer, parasocial interaction dan fan citizenship 
behavior secara simultan.  

Pada bagian metode penelitian, peneliti menemukan terdapat 33 
artikel dari 39 artikel yang menggunakan metode kuantitatif (85%). Hal 
ini diikuti oleh 4 artikel yang menggunakan metode kualitatif (10%), 
dan sebanyak 2 artikel yang menggunakan metode campuran pada 
penelitiannya (5%). Dari hasil tersebut diketahui bahwa metode 
kuantitatif menjadi metode utama yang digunakan dalam penelitian 
yang membahas digital influencers, parasocial interaction dan fan 
citizenship behavior. Metode ini lebih dipilih karena dapat disajikan 
dalam kondisi dan manipulasi yang berbeda (Chu & Kamal, 2008; Rihl 
& Wegener, 2019; Taillon et al., 2020; Yuan & Lou, 2020). Selanjutnya, 
2 studi yang menggunakan metode campuran (misal (Harrigan et al., 
2021; Pittman & Reich, 2016) menggabungkan teknik wawancara yang 
bertujuan untuk meningkatkan temuan sebelumnya dan wawasan lebih 
dalam, dan kemudian mengujinya dengan analisis kuantitatif. 

Jurnal Ilmiah internasional yang digunakan dalam penelitian 
berdasarkan pada peringkat jurnal di laman SCImago tahun 2019. 
Adapun jurnal ilmiah internasional yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah disajikan dalam Tabel 2 berikut:  
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Tabel 2. Rekapitulasi Jurnal Ilmiah 
Peringkat 
menurut 
SCImago 
tahun 2019  

Nama Jurnal Jumlah 
Artikel 

Q1 Journal of Fashion Marketing and Management 2  
Q1 Internet Research  1 
Q1 Journal of Retailing and Consumer Service 5 
Q1 Journal of Marketing Communications 1 
Q1 Journal of Business Research 1 
Q1 Computers in Human Behavior 6 
Q1 Journal of Marketing Management 1 
Q1 International Journal of Advertising 1 
Q1 Knowledge-Based Systems 1 
Q1 Information Sciences 1 
Q1 Journal of Health Communication  2 
Q1 Cyberpsychology, Behavior and Social Networking 1 
Q1 International Journal of Information Management 3 
Q1 Journal of Advertising Research 1 
Q1 Convergence: The International Journal of 

Research into New Media Technologies 
1 

Q1 Journal of Cleaner Production 1 
Q1 Journal of Product and Brand Management 2 
Q1 Psychology and Marketing 1 
Q2 Journal of Community Psychology 1 
Q2 Journal of Research in Interactive Marketing 2 
Q2 Australasian Marketing Journal 1 
Q2 Journal of Interactive Advertising 3 

Jumlah Artikel 39 
Sumber: Olahan Peneliti, (2021) 

  
 Berdasarkan penelusuran peneliti dari database jurnal, ditemukan 
sejumlah 39 artikel dalam jurnal internasional yang sesuai dengan 
penelitian ini. Fokus penelitian dari setiap artikel tersebut ditulis dalam 
tabel 3.   
 
Tabel 3. Penelitian Empiris yang digunakan dalam Kajian literatur sistematis 
No Penulis dan Tahun Fokus Penelitian  
1 (Martensen et al., 

2018) 
Menyelidiki tipe baru dari opinion leaders yaitu 
‘Citizen Influencers’ serta menggunakan teori 
kredibilitas untuk mengukur efektivitas influencer 
tersebut. 

2 (Jun & Yi, 2020) Menyelidiki mekanisme bagaimana pengikut dapat 
memiliki loyalitas kepada influencer 

3 (Al-Emadi & Ben 
Yahia, 2020) 

Mengeksplorasi keterlibatan konsumen dengan 
selebriti di media sosial Instagram dan Facebook 

4 (Lou & Yuan, 2019) Memberikan framework model yaitu the social media 
influencer value model, untuk menilai peran dan 
kredibilitas influencer. 

5 (Reinikainen et al., 
2020) 

Menyelidiki peran parasocial relationships, 
kredibilitas influencer dan komentar khalayak dalam 
influencer marketing. 

6 (Brown et al., 2003) Mengevaluasi keterlibatan khalayak dengan selebriti 
yaitu parasocial interaction dan identification dan 
pengaruhnya terhadap sikap khalayak. 
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No Penulis dan Tahun Fokus Penelitian  
7 (Yuan & Lou, 2020) Menyelidiki hubungan parasocial antara influencer 

dengan pengikut, serta pengaruhnya terhadap minat 
pada produk yang diiklankan influencer berdasarkan 
teori kredibilitas. 

8 (Hwang & Zhang, 
2018) 

mengeksplorasi apakah hubungan parasocial  dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian dari Pengikut 
dan e-WOM dikaitkan dengan (Uses and Gratification 
Theory) 

9 (Sokolova & Perez, 
2021) 

Menyelidiki motivasi pengikut untuk mengikuti 
fitness influencer di Youtube dan bagaimana 
interaksi parasocial dapat mengembangkan niat 
untuk olahraga. 

10 (Sokolova & Kefi, 
2020) 

Menginvestigasi bagaimana interaksi parasocial 
antara pengikut dan beauty influencer, kredibilitas 
dari influencer dapat berhubungan dengan niat beli. 

11 (Hu et al., 2020) Menjelaskan bagaimana influencer dapat mengubah 
pengikut menjadi ‘pelanggan’ yang berbayar dengan 
wishful identification dan parasocial relationships. 

12 (Casaló et al., 2020) Untuk mengidentifikasi faktor anteseden dan 
konsekuensi dari opinion leadership yaitu influencer 
dalam konteks industri fashion 

13 (Sakib et al., 2020) Meneliti bagaimana seorang influencer atau vlogger 
ahli gizi dapat mempengaruhi kepatuhan konsumen 
terhadap perilaku diet sehat dan penurunan berat 
badan dengan menggunakan social comparison 
theory. 

14 (Kim & Kim, 2020) Untuk mengeksplorasi bagaimana hubungan 
selebriti dengan penggemar di lingkungan virtual 
mempengaruhi kehidupan dan perilaku fan dari 
selebriti tersebut di dunia nyata (komitmen dan 
Behavioural intention) 

15 (Farivar et al., 2021) Memberikan pemahaman komprehensif tentang 
opinion leadership dan parasocial relationships 
dengan menggabungkan dan membandingkannya.  

16 (Shrivastava et al., 
2021) 

Bagaimana komunikasi dan kredibilitas dari 
Instagram micro-celebrity dapat mempengaruhi 
Behavioural intention. 

17 (Bertrandias & 
Goldsmith, 2006) 

Memberikan penjelasan hubungan antara 
konsumen (fan) dengan fashion opinion leaders 
ditinjau dari kebutuhan akan ‘perhatian’ dan 
‘keunikan’ yang dimiliki oleh opinion leaders 
 

18 (Chu & Kamal, 
2008) 

Berfokus pada bagaimana trustworthiness dari 
blogger dapat mempengaruhi interaksi dari blog 
readers (fan) 
 

19 (Hsu et al., 2013) Menjelaskan bagaimana efek rekomendasi dari 
influencer (blogger) atau eWOM dapat 
mempengaruhi keinginan pembaca (fan) untuk 
melakukan pembelian. 

20 (Reichelt et al., 
2014) 

Bagaimana kredibilitas dari  eWOM influencer dapat 
mempengaruhi niat, etika dan perilaku dari 
pembaca (fan) 
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No Penulis dan Tahun Fokus Penelitian  
21 (Djafarova & 

Rushworth, 2017) 
Bagaimana  kredibilitas influencer Instagram dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
wanita. 

22 (De Veirman et al., 
2017) 

Bagaimana jumlah pengikut dapat mempengaruhi 
persepsi pengikut terhadap influencer yang akan 
berakibat pada perubahan perilaku pengikut. 

23 (Li et al., 2013) Memberikan kerangka kerja untuk identifikasi 
opinion leaders pada online learning community. 

24 (Zhao et al., 2018) Pentingnya kredibilitas dari opinion leaders  untuk 
meningkatkan kekuatan pengaruh dalam e-
commerce dan media. 

25 (Bernhold & 
Metzger, 2020) 

Bagaimana hubungan parasocial dapat terjalin 
antara orang dewasa dengan karakter TV yang 
mereka suka 

26 (Bond, 2016) Memeriksa hubungan parasocial antara influencer 
media sosial dengan fan di media sosial. 

27 (Uzunoǧlu & Misci 
Kip, 2014) 

Menjelaskan peran dari opinion leaders yaitu 
blogger sebagai alat komunikasi suatu merek. 

28 (Colliander & 
Dahlén, 2011) 

Menjelaskan bagaimana blogger dapat menjadi 
lebih diterima oleh khalayak dengan parasocial 
interaction 

29 (Rihl & Wegener, 
2019) 

Menyelidiki apakah parasocial dapat terjalin antara 
fan dengan influencer melalui feedback channel 

30 (Weismueller et al., 
2020) 

Bagaimana kredibilitas dari influencer dapat 
berpengaruh terhadap endorsement dan 
berdampak pada niat beli konsumen 

31 (Ki et al., 2020) Bagaimana keterikatan emosional, hubungan 
dengan influencer dapat mendukung fan untuk 
mengikuti perilaku dari influencer 

32 (Corrêa et al., 2020) Menyelidiki engagement antara Influencer Youtuber 
dengan pengikut nya dalam penggunaan merek. 

33 (Liu et al., 2020) Mengeksplorasi faktor yang berkontribusi pada 
online celebrity branding dalam meningkatkan fan 
purchase intention 

34 (Gong & Li, 2017) Menjelaskan hubungan parasocial antara fan 
dengan celebrity media sosial dalam konteks 
endorsement product 

35 (Wang, 2019) Studi ini bertujuan untuk mengeksplorasi situasi 
khusus dan pengalaman online yang unik yang 
dialami komunitas fan dalam konteks media sosial 

36 (Harrigan et al., 
2021) 

Menunjukkan bagaimana influencer, sebagai 
penentu pangsa pasar, dapat diidentifikasi secara 
valid dan reliabel di media sosial serta 
hubungannya dengan pengikut di pasar. 

37 (Pittman & Reich, 
2016) 

Bagaimana media sosial yang berbasis gambar 
dapat meningkatkan rasa keintiman seperti halnya 
hubungan parasocial yang dirasakan pada  individu. 

38 (Ferchaud et al., 
2018) 

Menganalisis hubungan antara konten, atribut video 
dan atribut parasocial yang dapat mengakibatkan 
sebuah hubungan parasocial antara Vlogger dengan 
fan. 

39 (Tsiotsou, 2015) Menjelaskan bagaimana hubungan parasocial pada 
media sosial dapat meningkatkan loyalitas pada 
sebuah komunitas 

Sumber: Olahan Peneliti, (2021) 
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TEMUAN HASIL DAN DISKUSI 
Opinion Leadership dan Influencer 

Konsep dari opinion leadership berasal dari two step flow theory 
yang digagas oleh Lazarsfeld et al. (1944). Teori tersebut membagi 
informasi menjadi dua tahap. Pertama, individu (opinion leaders) 
mendapatkan dan memperhatikan informasi dari media massa. Kedua, 
opinion leaders menyampaikan informasi dari media massa kepada 
masyarakat dengan hasil interpretasi mereka sendiri. Selanjutnya, 
individu yang menerima pesan saling berinteraksi dengan individu 
lainnya untuk mengirimkan informasi, saling mempengaruhi dan 
membawa pengaruh yang jauh lebih kuat daripada sebelumnya. 
Gagasan ini memperkuat two step flow model dan diaplikasikan dalam 
bidang ilmu politik, pendidikan, pemasaran dan bidang lainnya. Opinion 
leaders dapat disebut juga sebagai influencer apabila dikaitkan dengan 
media sosial dan komunitas online (Casaló et al., 2020). Leal et al., 
(2014) memberikan gambaran bagaimana seorang individu dapat 
disebut sebagai opinion leaders jika memiliki salah satu dari beberapa 
karakteristik sebagai berikut, yaitu memiliki pengalaman atau keahlian 
dalam bidang tertentu, aktif sebagai anggota komunitas online, sering 
berpartisipasi dan memberikan unggahan tentang keahlian yang relevan 
dalam bidangnya, serta dianggap memiliki selera yang baik oleh 
pengikut atau pengguna media lain dalam kaitannya dengan keputusan 
pembelian. Hal ini yang mendasari bahwa Opinion leaders dapat 
dihubungkan dengan influencer media sosial.  

Influencer adalah individu dengan pengikut atau pengikut yang 
signifikan di media sosial, sebagai pembuat konten yang dapat 
merangsang perilaku atau tindakan pada komunitas mereka karena 
memiliki minat yang sama (Uzunoǧlu & Misci Kip, 2014). Definisi lain 
dijabarkan oleh Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández (2019) bahwa 
influencer merupakan individu yang memiliki pengaruh pada opini 
konsumen potensial di jejaring sosial, dan dapat membantu konsumen 
tersebut untuk mencapai keputusan pembelian. Secara umum, tujuan 
dari influencer ini adalah mengajak pengikut untuk melakukan sesuatu 
(Casaló et al., 2020; Hu et al., 2020; Lou & Kim, 2019). Seorang 
influencer memiliki kekuatan untuk mempengaruhi keputusan individu 
lain karena mereka dianggap memiliki kredibilitas dalam bidang tertentu 
dan hubungan mereka dengan pengikut (Djafarova & Rushworth, 2017; 
Lou & Yuan, 2019). Seiring dengan berkembangnya hubungan antara 
influencer dengan pengikut atau fan, influencer mengembangkan 
sebuah basis khalayak atau sebuah fan community dengan tujuan untuk 
mengizinkan pengikutnya untuk berpartisipasi kegiatan yang dibuat oleh 
influencer (Gong & Li, 2017; Kim & Kim, 2020; Wang, 2019) 

 
Source credibility theory sebagai Faktor dari Digital Fitness 
Influencer 

Teori kredibilitas sumber merupakan teori yang memiliki asumsi 
bahwa seorang individu akan lebih dapat dipersuasi individu lain yang 
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dianggap sebagai individu yang memiliki kredibilitas tinggi (Hovland dan 
Weiss, 1951). Kredibilitas mengacu pada persepsi seseorang tentang 
kebenaran dari suatu informasi. Kredibilitas sumber dapat dilihat 
sebagai situasi di mana tingkat kepercayaan dari suatu pesan 
tergantung pada status kredibilitas dari pengirim pesan dan dilihat dari 
sudut pandang penerima pesan (Umeogu, 2012).  Terdapat dua dimensi 
dari kredibilitas sumber, yaitu perceived expertise dan trustworthiness. 
Perceived expertise atau keahlian yang dirasakan oleh penerima pesan 
merupakan kualifikasi dan pengetahuan sumber untuk membuat 
penilaian tentang suatu topik atau subjek tertentu, sedangkan perceived 
trustworthiness atau kepercayaan yang dirasakan oleh penerima pesan 
adalah ukuran bagaimana penerima pesan memandang sumber sebagai 
individu dalam hal kejujuran dan ketulusan (Giffin, 1967). Ohanian 
(1990) menambahkan dimensi ketiga dari source credibility yaitu 
perceived attractiveness, yaitu daya tarik yang dirasakan oleh penerima 
pesan berkaitan dengan daya tarik fisik pengirim pesan atau penampilan 
mereka. Perceived attractiveness dapat juga didefinisikan sebagai 
tingkat kepercayaan penerima pesan atas pesan yang diberikan oleh 
pemberi informasi (Ismagilova et al., 2020).  Daya tarik merupakan 
isyarat penting dalam menilai seseorang dalam konteks komunikasi 
(Ohanian, 1990). Munnukka et al. (2016) menambahkan dimensi 
keempat yaitu perceived similarity, yang didefinisikan sebagai kemiripan 
atau kesamaan yang dirasakan antara penerima pesan dengan 
pembawa pesan berkaitan dengan kesamaan dalam atribut tertentu, 
seperti keyakinan, status sosial dan sejenisnya. 

Keempat faktor tersebut relevan jika dikaitkan dengan 
influencer karena influencer dapat berperan sebagai “teman” dari fan 
dan menumbuhkan hubungan antara digital fitness influencer dengan 
fan, seperti contoh penelitian influencer dengan parasocial relationship 
(Lou dan Kim, 2019; Lou dan Yuan, 2019). Seperti yang dijelaskan 
dalam penelitian Sakib et al., (2020) bahwa kredibilitas merupakan 
karakteristik yang harus dimiliki oleh influencer yang bergerak di bidang 
kesehatan, seperti fitness, dokter dan ahli gizi dengan memberikan 
konten yang berisi edukasi kesehatan dan kebugaran. Empat 
karakteristik dari source credibility tersebut dapat berkontribusi dalam 
efektivitas influencer (Martensen et al., 2018) dan dianggap sebagai 
acuan dalam hubungan antara digital fitness influencer, parasocial 
interaction, dan fan citizenship behaviour. 

 
Parasocial Interaction di Media Sosial 

Masyarakat atau khalayak dalam media sosial ingin 
mendapatkan suatu “kepuasan dan pemenuhan kebutuhan” karena 
khalayak ingin mendapatkan informasi yang mereka butuhkan dari 
media sosial, terutama dari influencer. Dalam prosesnya pada 
pertukaran informasi dengan influencer terdapat suatu bentuk ikatan 
yang bersifat imajiner, semu dan tidak nyata disebut dengan parasocial 
interaction. Sesuai dengan teori uses and gratification bahwa penonton, 
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khalayak atau penikmat media dapat menunjukkan rasa ketertarikan 
secara langsung oleh karakter yang ditonton melalui media (Rubin dan 
McHugh, 1987). Katz et al., (1973) mengemukakan terdapat tiga prinsip 
dasar dari teori uses and gratifications yaitu, orang atau penonton 
diarahkan pada perilaku karakter di media, penonton merupakan 
pengguna media yang aktif dan penonton menyadari kebutuhan mereka 
dan memilih media untuk memuaskan kebutuhan ini. Penggunaan teori 
uses and gratifications terkait erat dengan pengembangan hubungan 
interpersonal dalam konsep parasocial interaction (Rubin dan McHugh, 
1987). Hal tersebut diperkuat oleh pernyataan Giles (2002) bahwa 
parasocial interaction mirip dengan interaksi sosial dalam dunia nyata. 
Dalam arti lain, semakin ‘sosial’ seorang karakter media dalam media, 
semakin banyak pengguna media yang merasa seolah – olah mereka 
terlibat dalam hubungan sosial yang normal dengan karakter tersebut, 
yang akan mengarah pada perkembangan parasocial interaction yang 
lebih kuat. 

Parasocial Interaction atau Interaksi Parasocial digambarkan 
sebagai hubungan yang ilusi antara pengguna media dengan ‘Personae,’ 
karakter atau kepribadian media seperti penyiar berita dan pembawa 
acara (Horton dan Wohl, 1956). Interaksi parasocial berbeda dengan 
interaksi sosial pada umumnya karena interaksi ini hanya satu arah dan 
dimediasi oleh media. Seiring berkembangnya teknologi dan informasi, 
adanya media sosial telah mengubah cara orang berkomunikasi, 
berpartisipasi dan terhubung antara satu orang dengan orang lain. 
Seperti halnya parasocial interaction yang tidak hanya sebatas pada 
media tradisional seperti televisi dan radio, interaksi parasocial juga 
dapat terhubung pada media sosial (Labrecque, 2014). Komunikasi dua 
arah secara langsung antara pengguna media dan karakter dalam media 
sosial, sering kali lebih dikaitkan dengan percakapan satu arah sehingga 
terjadi interaksi parasocial (Tsiotsou, 2015). Seperti contoh seorang 
penggemar dari seorang selebriti yang aktif dapat memberikan tombol 
“Like”, komen maupun pesan secara langsung (Kim dan Kim, 2020). 
Namun, dalam komunikasi tersebut sering kali selebriti tidak membalas 
pesan yang dikirim dari penggemar sehingga bersifat parasocial. 

Dua Faktor penentu parasocial interaction antara pengguna 
media dengan karakter media di media sosial adalah Perceived 
Interactivity, merupakan interaksi antara karakter media dengan 
pengguna media yang dapat diwujudkan melalui gerak tubuh karakter 
di media dalam menunjuk pengguna media di media sosial, persepsi 
komunikasi pesan timbal balik dan adanya kontak mata dengan 
pengikut (Auter, 1992; Hartmann dan Goldhoorn, 2011; Labrecque, 
2014).  Interakivitas yang dimaksud dapat berupa fitur direct message 
pada media sosial (Zhuang, 2018). Kecepatan dalam merespons pesan 
dan kemampuan untuk mengkomunikasikan sesuatu yang terkait 
dengan pesan yang dikirim oleh konsumen dapat meningkatkan 
perceived interactivity (Song dan Zinkhan, 2008). Secara spesifik, 
interaktivitas bergantung pada persepsi subjektif dari pengguna media 
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bagaimana mereka berkomunikasi secara dua arah bersama karakter 
yang dimediasi. Perceived Interactivity juga memiliki dampak positif 
terhadap persepsi efektivitas dari situs (seperti kepuasan, loyalitas, 
sikap, repurchase Behaviour dan eWOM) (Song dan Zinkhan, 2008). 
Faktor selanjutnya adalah openness atau self-disclosure, yaitu diartikan 
bahwa karakter media dapat memberikan informasi pribadi, 
pengungkapan diri yang dibutuhkan dan dinikmati oleh pengguna media 
(Auter, 1992). Pengungkapan “kehidupan pribadi” memberikan kesan 
kepada pengguna media bahwa mereka telah mendapatkan informasi 
tentang aspek – aspek dalam kehidupan pribadi karakter media 
(Labrecque, 2014) dan menciptakan sebuah perasaan seolah – olah 
mereka mengetahui karakter media tersebut pada tingkatan yang lebih 
intim (Horton dan Wohl, 1956). Keterbukaan diri yang dirasakan dapat 
menumbuhkan parasocial interaction melalui peningkatan perasaan 
intim antara karakter media dengan pengguna media.  

 
Hubungan Kredibilitas dari Digital Fitness Influencer terhadap 
Parasocial Interaction 

Beberapa penelitian empiris telah menjelaskan bahwa kredibilitas 
Influencer memiliki hubungan yang positif dengan parasocial 
interaction. Penelitian Hwang dan Zhang (2018) menjelaskan pengaruh 
dari Parasocial Relationship antara digital celebrities atau influencers 
dengan pengikut terhadap niat pembelian dari pengikut dan eWOM 
dengan  mengintegrasikan teori uses and gratification. Komunikasi yang 
efektif antara digital celebrities dengan fan dapat meningkatkan 
parasocial relationships. Ketika digital celebrities memberikan informasi 
yang berguna dan dianggap kredibel, maka fan secara otomatis melihat 
digital celebrities sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya.   
Seperti pada penelitian Brown et al., (2003) bahwa fan yang mengikuti 
atlet di media dapat merasakan Parasocial Interaction dan 
memungkinkan fan untuk mengubah sikap dan kepercayaan mereka. 
Sebaliknya, Parasocial interaction juga dapat mendukung kredibilitas 
yang dirasakan oleh fan kepada influencer yang dituju (Reinikainen et 
al., 2020), tetapi harus “memperhatikan” komentar dari fan di media 
sosial. Artinya, ketika influencer berinteraksi dengan fan di media sosial 
secara parasocial, mereka harus memotivasi fan untuk bisa aktif dalam 
berkomentar di setiap konten yang dibuat oleh influencer karena 
komentar ini dapat mendukung fan lain untuk memandang influencer 
tersebut memiliki kredibilitas yang bagus. 

Penelitian dari Lee dan Watkins (2016) dan juga memberikan 
dukungan untuk hubungan influencer dengan parasocial interaction. 
Penelitian Lee dan Watkins (2016) menemukan fakta bahwa influencer 
yang diteliti menggunakan dimensi Perceived Credibility (Perceived 
trustworthiness, perceived expertise, perceived attractiveness dan 
perceived similarity) berpengaruh terhadap parasocial interaction. Studi 
tersebut mengemukakan bagaimana Vlogger dapat mempengaruhi 
persepsi konsumen terhadap merek barang mewah dengan 
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menggunakan teori parasocial interaction. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa physical attractiveness, attitude homophily dan social 
attractiveness yang dimiliki oleh vlogger berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap parasocial interaction. Dengan kata lain, konsumen 
yang menonton vlogger akan memiliki rasa kesamaan atau attitude 
homophily yang akhirnya akan memperkuat parasocial interaction, serta 
dapat menjalin hubungan jangka panjang. Senada dengan hasil 
tersebut, Yuan dan Lou (2020) menemukan hasil bahwa perceived 
attractiveness, dan perceived similarity memiliki hubungan yang positif 
terhadap parasocial interaction, namun tidak dengan perceived 
expertise dan perceived trustworthiness. Hal ini dapat dijelaskan bahwa 
memiliki keahlian di bidangnya dan kepercayaan tidak mampu untuk 
menumbuhkan perasaan parasocial bagi fan di media sosial.  

Dari beberapa penelitian di atas menunjukkan bahwa 
menunjukkan bahwa Influencer memiliki hubungan terhadap parasocial 
interaction, namun adanya inkonsistensi pada hasil penelitan membuat 
hubungan influencer dan parasocial interaction masih menjadi bias. 
Perlu adanya penelitian lebih lanjut untuk memberikan hasil yang 
kongkrit. Hasil penelitian tersebut dijadikan sebagai dasar untuk 
mengembangkan penelitian untuk studi kasus yang berbeda, yaitu 
dalam konteks digital fitness influencer di media sosial. 

 
Hubungan Kredibilitas dari Digital Fitness Influencer  terhadap 
Fan citizenship behaviour. 

Konsep fan citizenship behaviour berawal dari organizational 
citizenship Behaviour. Organizational citizenship Behaviour pada 
awalnya didefinisikan sebagai perilaku individu yang tidak termasuk 
dalam pekerjaan utama karyawan, di luar peran (in-role) dan tidak ada 
penghargaan formal dalam sistem penghargaan formal organisasi tetapi 
secara agregat dapat meningkatkan efektivitas organisasi (Nevzat et al., 
2016). Perilaku extra-role ini dapat dilihat dalam peran individu di 
organisasi seperti mengikuti aturan dan prosedur secara sukarela 
hingga perilaku di luar kewajiban seperti lebih banyak memberikan 
waktu dan upaya dalam menjalankan tugas – tugas organisasi tanpa 
adanya penghargaan (Vey & Campbell, 2004).  

Dalam konteks pemasaran jasa, konsep organizational 
citizenship Behaviour berkembang menjadi customer citizenship 
Behaviour (Bettencourt, 1997). Selama pelayanan terjadi, pelanggan 
memainkan peran aktif sehingga mereka disebut ‘partial employees’ 
karena pentingnya partisipasi pelanggan dalam perusahaan jasa (Groth, 
2005). Partisipasi pelanggan ini dapat digambarkan melalui perilaku in 
role dan extra role. Perilaku yang memfasilitas efektivitas dalam 
penyampaian layanan disebut in-role Behaviour, seperti contoh 
memberikan informasi yang akurat dan feedback yang membangun. 
Sedangkan perilaku “sukarela” untuk membantu organisasi atau 
perusahaan jasa disebut dengan extra role, seperti contoh memberikan 
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catatan terima kasih kepada staf atas layanan dan memberikan eWOM 
yang positif tentang kualitas dan layanan organisasi (Bove et al., 2009) 

Kedua konsep di atas kemudian diintegrasikan dengan sports 
consumen Behaviour menjadi fan citizenship behaviour. Sport consumer 
behaviour menyatakan adanya fan atau penggemar dari olahraga tidak 
hanya menikmati acara olahraga saja, namun juga memberikan 
keinginan dan menunjukkan minat jangka panjang kepada pemain, tim 
olahraga dan permainan (Ock et al., 2013). Fan di sini dapat sebagai 
mitra tim olahraga dan mengambil peran seperti ‘karyawan perusahaan’ 
dengan tenaga dan pengetahuan atas olahraga yang disukai (Kelley et 
al., 1990). Kemudian dari konsep sebelumnya, fan citizenship behaviour 
didefinisikan perilaku sukarela, kooperatif dan discretionary dari 
penggemar olahraga yang dimaksudkan untuk memberikan ide dan 
informasi baru untuk peningkatan kualitas layanan dari tim olahraga. 
Komponen fan citizenship behaviour terdiri loyalitas tim, partisipasi, 
kooperatif, sportivitas dan identitas penggemar (Ock et al., 2013).  

Kelman (1958) menjelaskan bahwa terdapat tiga proses untuk 
menjelaskan bagaimana seorang individu dapat terpengaruh oleh 
individu lain yaitu kepatuhan (compliance), identifikasi (identification), 
dan internalisasi (internalization). Salah satu proses yang disebutkan 
yaitu identifikasi menjelaskan bahwa individu dapat menerima pengaruh 
karena memiliki kepercayaan dan rasa hormat terhadap individu lain. 
Individu memiliki keinginan untuk mengadopsi sikap dan perilaku dari 
individu lain karena memiliki hubungan yang diinginkan dan menarik. 
Adanya identifikasi dengan tokoh atau individu yang menarik bagi 
individu tersebut, akan mendorong cooperative Behaviour (Bagozzi & 
Lee, 2002; Goodwin, 1999). Tindakan kooperatif memiliki kaitan dengan 
menolong orang lain, membantu individu lain dalam mendapatkan 
informasi. Ketika konsumen memandang suatu hubungan itu menarik 
dan menonjol dalam hierarki identitasnya, semakin besar kemungkinan 
konsumen untuk terlibat dalam perilaku kooperatif.  

Dalam artikel ini, peneliti memasukkan fan citizenship behaviour 
ke dalam konteks media sosial, terutama pada hubungan digital fitness 
influencer dengan pengikut yang menjadi fan. Asumsinya adalah 
pengikut juga menjadi fan influencer di media sosial, dan menjadi 
“mitra” untuk mendukung fitness influencer. Bentuk dukungan ini 
berupa perilaku extra role, seperti yang telah dijelaskan dalam konsep 
organizational citizenship Behaviour dan customer citizenship 
Behaviour, seperti rekomendasi kepada pengikut lain di media sosial dan 
membantu pengikut lain apabila ingin bertanya kepada influencers 
terkait dengan konten yang dibuat oleh fitness influencer. Dilihat melalui 
source credibility theory, digital fitness influencer dapat diasumsikan 
memiliki kepribadian perceived trustworthiness, perceived expertise, 
perceived attractiveness, dan perceived similarity yang dianggap 
menarik oleh fan di media sosial adalah sangat penting (Al-Emadi & Ben 
Yahia, 2020) sehingga mendorong penggemarnya untuk melakukan 
tindakan kooperatif seperti memberikan feedback kepada influencer, 
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menolong dan membantu menjawab pertanyaan penggemar lain 
tentang informasi di konten media sosial. Perilaku tersebut diharapkan 
untuk meningkatkan kualitas konten yang dibagikan oleh digital fitness 
influencer. Pernyataan tersebut dapat dihubungkan dengan social 
exchange theory dari Blau (1964). Teori tersebut didasarkan pada 
tindakan individu yang dimotivasi oleh pengembalian tindakan atau 
adanya perilaku timbal balik atas dasar sukarela. Individu yang memiliki 
kesediaan untuk membalas perilaku akan cenderung memiliki 
kepercayaan terhadap individu yang akan dibalas. Pemeliharaan 
hubungan dalam jangka panjang sangat tergantung pada komitmen dan 
rasa kepercayaan yang dibangun antara dua individu (Blau, 1964). 

Opinion leaders atau Influencer dalam media sosial tidak hanya 
mempromosikan sebuah produk dan merek, tetapi mereka juga 
mempromosikan nilai dan gaya hidup (Sokolova & Kefi, 2020; Sokolova 
& Perez, 2021). Kredibilitas mereka dalam memberikan konten, menjadi 
role model bagi fan untuk mencari sebuah informasi atau edukasi yang 
dapat mengubah kepercayaan dan perilaku (Casaló et al., 2020; 
Shrivastava et al., 2021). Influencer dapat mempengaruhi perilaku fan 
untuk berinteraksi dengan mereka dan merekomendasikan influencer ke 
pengikut lainnya, yang kemudian akan meningkatkan nilai pada 
influencer. Sebaliknya, influencer juga memberikan apa yang diinginkan 
oleh fan seperti konten, edukasi maupun hiburan (Casaló et al., 2020; 
Kim & Kim, 2020). Hubungan ini bisa disebut sebagai hubungan yang 
resiprokal, seperti yang tertuang dalam konsep fan citizenship 
behaviour.   

Dari penjelasan sebelumnya dapat diketahui  bahwa seorang 
pengikut dari influencer akan cenderung akan memberikan perilaku 
yang mendukung kepada influencer yang dituju, seperti memberikan 
feedback kepada influencer, memberikan rekomendasi kepada pengikut 
lain atau positive electronic Word-of-Mouth, berpartisipasi pada acara 
yang dibuat oleh influencer serta menjalin hubungan dengan influencer 
yang dituju. Hal tersebut dapat dijadikan sebagai acuan untuk 
mengembangkan penelitian yang akan dilakukan di masa yang akan 
datang.  

 
Hubungan Parasocial Interaction dengan Fan citizenship 
behaviour. 

Pengaruh tersebut dapat ditinjau dari perspektif social exchange 
theory. Hubungan parasocial dapat terbentuk karena individu dapat 
memperoleh manfaat dari karakter dalam media yang mirip dengan 
hubungan interpersonal di dunia nyata Sedikides et al. (1994). Adanya 
hubungan parasocial kepada karakter media seperti selebriti maupun 
karakter lain dikarenakan mereka ingin memaksimalkan manfaat dan 
mengurangi cost yang diterima. Sebagai contoh penelitian yang 
dilakukan oleh Adam dan Sizemore (2013) yang bertujuan untuk 
menjelaskan mengapa seseorang membentuk sebuah hubungan 
parasocial ditinjau dari perspektif social exchange theory. Hasil 
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menunjukkan bahwa orang mendapatkan manfaat dari hubungan 
parasocial dengan karakter yang disuka, yaitu perasaan senang, 
mendapatkan pertemanan dan perasaan lebih baik setelah berinteraksi 
dengan karakter. Perasaan yang didapat ketika berinteraksi dengan 
karakter di media sama dengan perasaan pada hubungan nyata. 

Dalam media sosial, Influencer dapat membagikan konten 
kesehariannya melalui foto, video dan dapat berinteraksi dengan fan 
melalui komentar, tombol ‘like’ atau direct message sehingga terjalin 
hubungan yang dekat dan bersifat imajinatif yaitu parasocial interaction 
(Chung dan Cho, 2017; Labrecque, 2014). Dari hubungan yang terjalin, 
fan dapat memenuhi kebutuhan psikologis mereka seperti kesenangan, 
mengembangkan hubungan yang lebih kuat seperti identifikasi dan 
komitmen yang mendorong loyalitas fan (Chung dan Cho, 2017; Giles, 
2017; Kim dan Kim, 2020). Hal ini dapat dikaitkan dengan teori uses 
and gratification dari Katz et al. (1973). Teori tersebut menerangkan 
bahwa fan secara aktif mencari media untuk memenuhi kebutuhan 
masing-masing individu. Artinya fan tidak langsung menjalin hubungan 
karena mereka senang dengan adanya influencer yang aktif di media 
sosial dan diharapkan dari hubungan semu tersebut, fan menjadi aktif, 
berpartisipasi, memberikan ide dan informasi kepada influencer yang 
dituju. 

Contohnya pada penelitian Sakib et al., (2020) meneliti 
bagaimana interaksi parasocial dengan ahli gizi membuat konsumen 
patuh kepada arahan Influencer berkonsekuensi kepada hidup sehat. 
Sedangkan pada penelitian Kim & Kim (2020) bahwa interaksi parasocial 
dapat mempengaruhi kualitas hidup dari fan dan mengakibatkan 
komitmen dan Behavioural intention. Hasil tersebut sejalan dengan 
Casaló et al., (2020) bahwa Behavioural intention mengarah kepada 
rekomendasi pengikut ke pengikut lain. Respons psikologis dari 
parasocial interaction seperti interaktivitas yang dijalin dapat 
menambah kedekatan influencer dengan pengikut (Hu et al., 2020; Jun 
& Yi, 2020). Influencer dan pengikut dapat  informasi satu sama lain dan 
konten yang berkualitas kepada fan untuk mendukung loyalitas fan (Lou 
& Yuan, 2019). Hasil tersebut dapat dijadikan sebagai rujukan awal 
pengembangan penelitian di masa yang akan datang.  

 
Implikasi Teoretis 
Studi ini memberikan gambaran bahwa influencer merupakan opinon 
leaders yang memiliki sejumlah fan dalam media sosial sesuai dengan 
teori two step flow (Katz & Lazarsfeld, 1955). Peneliti menemukan 
bahwa digital fitness influencer dapat diukur dengan dimensi kredibilitas 
dari teori source credibility, trusworthiness, expertise, attractiveness 
dan similarity (Al-Emadi & Ben Yahia, 2020; Lou & Yuan, 2019; 
Martensen et al., 2018; Reichelt et al., 2014). Peneliti menghubungkan 
digital fitness influencer dengan parasocial interaction dan fan 
citizenship behavior. Asumsi dasar dari hubungan tersebut sesuai 
dengan uses and gratifications theory(Katz et al., 1973) dan social 
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exchange theory (Blau, 1964). Teori uses and gratifications berasumsi 
bahwa individu menggunakan media untuk memenuhi kebutuhan, dan 
dari teori tersebut sesuai dengan parasocial interaction dengan karakter 
yang ingin dituju. Pada konteks media sosial, dimensi dari parasocial 
interaction yang digunakan adalah perceived interactivity dan 
openness(Labrecque, 2014; Zhuang, 2018). Sedangkan pada teori 
social exchange, influencer dan fan memiliki hal yang bersifat resiprokal, 
seperti yang terjalin pada fan citizenship behavior. Adapun dimensi dari 
fan citizenship behavior adalah loyalty, cooperative, participation, 
sportsmanship dan fan identity (Ock et al., 2013). Gambar 3 berikut 
adalah kerangka konsep penelitian hasil dari kajian literatur sistematis 
yang dapat dijadikan sebagai acuan bagi penelitian kedepannya. 
 

 
Gambar 3. Kerangka Konsep Penelitian  

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
Sumber: Olahan Peneliti, 2021 

 
KESIMPULAN 

Kajian literatur sistematik ini memberikan gambaran kepada 
Social media influencer secara holistik, bagaimana influencer atau 
opinion leaders menjalin hubungan secara parasocial dan dapat bersifat 
resiprokal. Sebanyak 39 artikel yang relevan didapat dari menyeleksi 
artikel dengan kriteria yang telah ditentukan sebelumnya. Penelitian ini 
memberikan gabungan konsep opinion leaders dan parasocial 
interaction untuk menyelidiki fan citizenship behaviour, khususnya di 
bidang kebugaran pada penelitian mendatang. Dari artikel yang diteliti 
dari kajian literatur sistematik, dapat ditarik sebuah konsep bahwa fan 
citizenship behaviour dapat dihubungkan oleh digital fitness influencer 
dan parasocial interaction. Sesuai dengan teori source credibility, Digital 
fitness influencer memiliki kredibilitas seperti perceived trusworthiness, 
perceived expertise, perceived attractiveness dan perceived similarity 
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agar dapat menarik fan, pengikut atau penikmat media lainnya. Adapun 
kaitan teori social exchange pada penelitian ini adalah hubungan 
parasocial dapat terbentuk karena individu dapat memperoleh manfaat 
dari karakter dalam media yang mirip dengan kehidupan interpersonal 
di dunia nyata. Ketika digital fitness influencer membagikan konten 
melalui foto, video dan berinteraksi dengan fan atau pengikut melalui 
komentar atau pesan singkat, maka fan dapat menjalin hubungan yang 
dekat yang disebut dengan parasocial interaction. Dari hubungan yang 
terjalin, fan dapat memenuhi kebutuhan psikologis mereka seperti 
kesenangan dan mengembangkan yang lebih kuat seperti loyalitas dan 
komitmen.  

Hasil kajian literatur sistematis ini masih perlu dikembangkan 
lebih lanjut agar dapat diverifikasi secara ilmiah. Pemikiran ini dilakukan 
untuk memicu pelaksanaan dan pengembangan penelitian di masa 
depan dengan kaidah yang berlaku untuk kepentingan dan 
perkembangan ilmu pengetahuan. Saran untuk peneliti selanjutnya 
adalah melaksanakan hasil pemikiran ini dalam bentuk penelitian 
empiris yang dapat memberikan manfaat bagi pembaca, peneliti, pelaku 
usaha dan masyarakat. 

Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat sebagai bahan 
pertimbangan atau rujukan untuk mengembangkan konsep penelitian 
lainnya. Sedangkan manfaat praktis dari penelitian ini adalah sebagai 
masukan dan referensi kepada perusahaan dan industri kebugaran yang 
ingin memilih digital fitness influencer yang tepat dan kredibel. Sebagai 
informasi dan masukan yang berguna bagi pemangku kepentingan agar 
dapat merumuskan kebijakan dalam pemasaran menggunakan Digital 
Fitness Influencer sehingga menciptakan konsumen media yang loyal. 
Memberikan rujukan kepada masyarakat untuk dapat memilih Digital 
Fitness Influencer yang kredibel agar tidak salah dalam mendapatkan 
informasi tentang dunia kebugaran. Dan terakhir adalah sebagai bahan 
pertimbangan informasi empiris mengenai Digital Fitness Influencer 
sebagai penentu dari Parasocial Interaction, dan Fan citizenship 
behaviour. 
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