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ABSTRAK 
   

Sistem management influencer adalah sistem yang digunakan untuk mencari dan merekomendasikan 

influencer dalam mempromosikan suatu produk pada sebuah perusahaann. Pada PT. XYZ pencarian dan 

rekomendasi masih menggunakan cara manual yaitu dengan melihat profil influencer  satu-persatu dari social 

media. Akibatnya dibutuhkan waktu yang lama untuk seleksi dan penilaiannya. Penelitian ini bertujuan untuk 

merancang sistem rekomendasi influencer Management yang dapat membantu Divisi Key Opinion Leader 

Specialist. Perancangan sistem rekomendasi ini menggunakan sistem informasi berbasis knowledge-based 

filtering dan SMART (Simple Multy Atribute Rating Tehnique) yang meliputi tahap analisis identifikasi item 

yang relevan bagi pengguna, memanfaatkan pengetahuan preferensi pengguna, memanfaatkan pengetahuan 

item dan memanfaatkan pengetahuan rekomendasi. Sistem ini dapat menerima masukan dari pengguna sesuai 

kebutuhan usaha masing-masing dan mengeluarkan rekomendasi influencer yang sedang di cari sesuai kategori 

nya masing-masing. Dengan memanfaatkan dua atribut, yaitu engagement rate dan growth rate maka sistem 

akan dibangun dengan aplikasi berbasis web. Di masa depan sistem akan dikemangkan dengan aplikasi 

berbasis android.  

 

Kata Kunci: Influencer Managemen; Smart; Engagement Rate ; Growth Rate;. 
 

 

 

1. Pendahuluan 

Teknologi informasi telah menjadi 

barometer bagi perkembangan organisasi bisnis 

yaitu dengan mempermudah berbagai tugas 

menjadi lebih cepat, mudah, dan efisien, dan 

membantu sumber daya manusia melakukan lebih 

sedikit pekerjaan. Beberapa contoh penerapan 

teknologi informasi dalam organisasi bisnis 

termasuk kegiatan sehari-hari di perkantoran, 

seperti membuat dokumen, menyelesaikan tugas 

kantor dan mengirimkan pesan melalui email[1]. 

Salah satu tugas bisnis adalah menerapkan strategi 

pemasaran atau rencana pemasaran . Untuk 

menerapkan strategi pemasaran ini, perusahaan 

membutuhkan sumber daya manusia yang dapat 

mempromosikan barang atau jasa yang 

dimilikinya, yang dikenal sebagai influencer. 

Influencer dapat mempengaruhi konsumen yang 

akan membeli barang atau jasa Perusahaan [2] 

dengan mempromosikan atau 

merekomendasikannya di media sosial. Selain itu, 
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influencer memiliki kemampuan untuk menarik 

banyak target audiens dan  memungkinkan 

perusahaan untuk menjangkau pengikut dengan 

ketertarikan produk atau jasa yang mereka 

promosikan[3]. 

 

 

https://www.statista.com/statistics/1092819/glo

bal-influencer-market-size/ 
Gambar 1. 1 Global Influencer Marketing Value 2015-

2025 

Influencer Marketing sangat membantu 

Perusahaan dalam mempromosikan brandnya 

terbukti dari Gambar 1.1 dimana perkembangan 

influencer terus meningkat, begitu juga dengan 

PT. XYZ yang selama ini menggunakan jasa 

influencer untuk mempromosikan brand nya, PT. 

XYZ adalah Perusahaan yang memiliki jaringan 

bisnis yang tersebar di seluruh Indonesia. Bisnis 

hiburannya melingkupi restoran, entertainment, 

klub olahraga dan fashion.  

  

Gambar 1. 2 Form key opininon leader / influencer 

Berdasarkan Gambar di atas adalah 

sistem berjalan saat ini di PT. XYZ, terdapat 

permintaan atau pencarian influencer hanya 

dengan request secara tertulis dan list influencer di 

buat dalam bentuk spreedsheet dan teknik 

approval yang masih manual. Kebutuhan sistem 

informasi influencer Marketing ini adalah untuk 

membantu pemilik bisnis dalam menemukan dan 

memilih influencer yang tepat untuk memasarkan 

barang atau jasa tertentu. Selain itu, akan menjadi 

mudah bagi divisi key opinion leader untuk 

mencari influencer yang tepat sesuai kategori yang 

diinginkan. Penelitian yang dilakukan oleh Rizki 

Ridho [4] tentang sistem rekomendasi, yang 

berhasil memberikan rekomendasi influencer 

yang sesuai dengan kebutuhan pengguna, dengan 

mempertimbangkan keaktifan komunikasi dan 

pertumbuhan popularitas influencer. Penelitian 

Ramadhani Wibowo A, Permana A & 

Khaeruzzaman Y[5] Sistem mampu memberikan 

rekomendasi micro-influencer sesuai dengan 

preferensi pengguna. Penelitian Sanjaya & 

Rudianto [6] yaitu Sistem Informasi Influencer 

Marketing Berbasis Web berhasil membantu 

memilih influencer untuk memasarkan produk, 

serta meningkatkan kinerja karyawan dengan 

efektif dan efisien. Perbedaan penelitian ini 

dengan sebelumnya yaitu penelitian ini 

menggunakan metode Knowledge Based Filtering 

& SMART (Simple Multy Atribute Rating 

Tehnique) yang menjadikan sistem rekomendasi 

influencer menjadi akurat dengan perhitungan 

metode SMART dan rekomendasi dari metode 

Knowledge Based Filtering. 

2. Tinjauan Pustaka 

a. Media Sosial  

Media sosial adalah aplikasi yang 

memungkinkan penggunanya saling bertemu 

dengan ketertarikan yang sama untuk 

berkomunikasi dan berbagi konten, dan 

membangun komunitas. Media sosial dapat dibagi 

menjadi 10 kategori, yaitu : 1. Perpustakaan digital  

seperti  museum, institusi pendidikan atau 

perpustakaan kota [7]. 2. Forum seperti Quora, 

Kaskus, dan Stack Overflow [8]. 3. E-Commerce 

seperti Amazon, Tokopedia, dan Shopeiei [9]. 4.  

Hiburan seperti  video, musik, atau 

komunikasi melalui video (streaming)pada 

Instagram, YouTube, dan Spotify [10].Blog atau 

microblog seperti Wordpress, Twitter, dan Tumblr 

[11]. 5. Jaringan sosial seperti  Facebook and 

LinkedIn [12]. Geolocation: Memungkinkan 

pengguna berbagi lokasi seperti Foursquare [13]. 

Permainan sosial seperti permainan kartu, 

permainan papan, dan Massively   Multiplayer 

Online Role-Playing Game (MMORPG) [14]. 

Social bookmarking untuk menyimpan beberapa 

konten dalam satu tempat. Contohnya, Pinterest, 

Delicious, dan BibSonomy [15]. Ulasan sosial 

membagikan pengalaman setelah berkunjung ke 

suatu tempat. Contohnya, TripAdvisor [16]. 

https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/
https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/
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b. Pemasaran Media Sosial  

Pemasaran media sosial adalah strategi 

pemasaran yang memanfaatkan platform media 

sosial untuk mempromosikan produk, layanan, 

atau merek kepada audiens yang lebih luas melalui 

platform media social seperti Instagram, 

Facebook, dan Tiktok. Seperti pembuatan konten, 

pengelolaan akun media sosial, serta interaksi 

langsung dengan pengguna untuk membangun 

hubungan yang lebih dekat dan mengembangkan 

loyalitas pelanggan [17]. Selain itu, media sosial 

memungkinkan komunikasi dua arah yang lebih 

interaktif [18]. Dalam pemasaran media sosial 

terdapat  hubungan antara konsumen, merek, dan 

influencer yang membentuk jaringan sosial di 

platform media social [19]. Teori Kepuasan 

Pengguna (User Satisfaction Theory) patform atau 

produk sangat penting untuk membangun 

hubungan jangka panjang dan meningkatkan 

loyalitas [20]. Teori Pemasaran Konten (Content 

Marketing Theory) : Pemasaran konten adalah 

strategi pemasaran yang mengutamakan 

pembuatan dan distribusi konten yang bernilai 

untuk menarik perhatian audiens [21]. Di media 

sosial, merek sering kali menggunakan konten 

untuk menciptakan hubungan karena teori ini 

menekankan pentingnya konten yang menarik dan 

bermanfaat sebagai alat mencari pengikut pada 

media sosial menjadi pelanggan yang setia. Di 

media sosial, pengaruh ini dapat berasal dari 

teman, keluarga, selebriti, atau influence [22]. 

Influencer adalah individu yang memiliki 

kemampuan untuk memengaruhi pendapat, sikap, 

dan perilaku orang lain melalui platform media 

sosial, blog, atau bentuk media lainnya. Mereka 

sering kali memiliki audiens yang besar dan 

terlibat secara aktif, yang menganggap pendapat 

mereka sebagai referensi atau sumber kepercayaan 

[23]. Influencer sering kali dipilih berdasarkan 

keahlian mereka dalam bidang tertentu dan sejauh 

mana mereka mampu menghubungkan diri dengan 

audiens mereka.Influencer dapat dibedakan 

menjadi beberapa kategori berdasarkan pengaruh 

dan audiens mereka, yaitu: Macro-influencer 

dengan audiens yang sangat besar (lebih dari 

100.000 pengikut). Micro-influencer: audiens yang 

lebih kecil (10.000 - 100.000 pengikut. Nano-

influencer: Influencer dengan audiens kecil 

(kurang dari 10.000 pengikut). Sistem 

rekomendasi adalah sistem yang digunakan untuk 

memberikan saran atau rekomendasi kepada 

pengguna mengenai produk, layanan, atau konten 

yang mungkin menarik bagi mereka, berdasarkan 

data dan perilaku pengguna sebelumnya. Sistem 

ini dapat mengurangi beban pencarian bagi 

pengguna dengan menyarankan pilihan yang 

relevan, sehingga meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas pelanggan [24]. Selanjutnya pendekatan 

yang dilakukan adalah dengan metode Knowledge-

Based filtering yaitu  Sistem rekomendasi berbasis 

pengetahuan eksplisit tentang preferensi pengguna 

dan produk untuk memberikan rekomendasi. 

Pendekatan  ini lebih banyak digunakan dalam 

konteks produk atau layanan seperti layanan 

perbankan atau produk yang sangat teiknis [28] 

 

 

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini adalah penelitian kualitatif 

sebagai pendekatan utama dalam mengembangkan 

system. Menurut Creswell, J.W, Penelitian 

kualitatif adalah penelitian yang digunakan untuk 

memahami makna yang melibatkan pengumpulan 

data dalam bentuk kata-kata, gambar, atau 

observasi, serta analisis yang bersifat 

interpretative.  Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu Knowledge Based Filtering dan 

SMART (Simple Multi Attribute Rating 

Technique) yaitu teknik pengambilan keputusan 

berbasis multi-kriteria yang digunakan untuk 

menilai dan memilih alternatif terbaik berdasarkan 

beberapa atribut atau faktor yang dipertimbangkan, 

metode ini dikembangkan berdasarkan prinsip 

penilaian berbobot di mana setiap atribut memiliki 

Tingkat kepentingannya sendiri.   Cara Kerja 

SMART (Simple Multi Attribute Rating 

Technique) [25],[26],[27]: Menentukan Alternatif 

Keputusan,Menentukan Kriteria atau 

Atribut,Menentukan Bobot Kriteria dan Menilai 

Setiap Alternatif terhadap Kriteria. metode yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu 

Knowledge Based Filtering dan SMART 

(Simple Multi Attribute Rating Technique). 
 

A. Penghitungan Metode Smart 

1. Menghitung Nilai Akhir (Utility Score)  

Menggunakan Rumus : U(A)=∑ (Wi×Si) 

Di mana : 

U(A)  = Skor total alternatif A 

Wi        = Bobot kriteria ke-i 

Si  = Skor alternatif A pada kriteria ke-i 
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2. Menentukan Kategori 
Tabel 3. 1 Identifikasi Kategori Influencer 

 

 

 

 

 

3. Menentukan bobot kriteria 

 

 

 

 

 

 
 

Tabel 3. 2 Pembobotan Kriteria Influencer 

 

 

 

 

 

 

 
Tabel 3. 3 Penilaian Kriteria Followers 

 

 

 

 

 

 
Tabel 3. 4 Penilaian Kriteria Kategori Konten 

 

 

 
 

 
Tabel 3. 5 Penilaian Kriteria Lokasi 

 

 

 

 
 

 
Tabel 3. 6 Penilaian Kriteria Performa/Tampilan 

 

 

 
 

 

 

 

Tabel 3. 7 Penilaian Krieria Engagement Rate 

 

 

 

 

 

Setelah didapatkan nilai untuk setiap 

kriteria, kemudian di lakukan normalisasi yaitu 

dengan membagi antara nilai bobot kriteria dengan 

jumlah nilai menggunakan persamaan (1).  
Tabel 3. 8 Penilaian Bobot Kriteria 

Tabel 3. 9 Penilaian Alternatif Pada Semua Kriteria 

Nilai-nilai kriteria tersebut kemudian 

dikonversikan menjadi sebuah nilai kriteria dan 

data  baku untuk menentukan nilai utiliti yang 

didapat dari persamaan (2). Bisa di lihat pada tabel 

10 Followers, Kategori Konten, Lokasi, 

Performa/Tampilan, Engagement Rate untuk 

masih-masing usaha dihitung berdasarkan 

persamaan (2).  

  Min (Asal)  = 0,3 

  Maks (Asal)  = 1 

Selanjutnya  menghitung nilai Utility  dengan 

menggunakan persamaan  
 

Dimana                 adalah nilai utiliti kriteria ke-1, 

untuk kriteria ke-1,             

adalah nilai kriteria maksimal,           adalah 

nilai kriteria minimal dan adalah nilai kriteria 

ke-i.  

Tabel 3. 10 Perhitungan Normalisasi Alternatif 

Tiap Nilai 
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Tabel 3. 11 Hasil Akhir Perhitungan Alternatif Nilai 

Utility kandidat influencer hiburan 

   

4. Hasil dan Pembahasan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Gambar 3. 1 Flowchart Cara Kerja Sistem 

Rekomendasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Gambar 3. 2 Flowchart Alur Sistem 

Permintaan Influencer 

 

 

B. Rancangan Tampilan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. 3 Contoh Mock Up Daftar Hasil 

Influencer 
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5. Kesimpulan 

Sistem informasi influencer manajemen 

pada divisi Key Opinion Leader Specialist di PT. 

XYZ sangat dibutuhkan. Hal ini dapat dilihat dari 

Adanya kesulitan dalam menemukan influencer 

yang tepat untuk berbagai keperluan yang di minta 

oleh divisi marketing, adanya ketidakteraturan 

dalam mencatat permintaan influencer mulai dari 

nama influencer, media yang diinginkan dan materi 

yang ingin dinaikan oleh media, serta masih belum 

ada sistem yang teratur dan dapat dipantau untuk 

semua aspek mulai dari permintaan influencer, 

pemilihan media, materi influencer & media, 

pembayaran influencer & media, persetujuan 

pengajuan influencer & media sampai ke status 

permintaan.  

Berdasarkan hasil analisis diatas dan 

penelitian terhadap influencer dan sistem 

rekomendasi influencer, maka yang di dibutuhkan 

divisi Key Opinion Leader (KOL) saat ini yaitu 

sistem rekomendasi yang dapat mempermudah 

pencarian influencer sesuai spesifikasi yang di 

inginkan. Sistem rekomendasi yang digunakan 

dalam menentukan influencer menggunakan 

metode knowledge-based filtering & SMART 

(Simple Multy Atribute Rating Tehnique). Metode 

knowledge-based filtering memanfaatkan masukan 

dari pengguna supaya dapat menyesuaikan 

kebutuhan yang diinginkan. Sedangkan metode 

SMART (Simple Multy Atribute Rating Tehnique) 

memanfaatkan pengambilan keputusan berbasis 

banyak kriteria (multi-attribute decision making) 

yang digunakan untuk memberi skor pada setiap 

alternatif berdasarkan bobot preferensi pengguna. 

Kedua metode ini bekerja untuk 

merekomendasikan dan memberikan rekomendasi 

dengan item terbaik di urutan teratas. 
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