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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Penulisan upenelitian uini utidak ulepas udari ukhazanah upenelitian 

usebelumnya uyang umempengearuhi ucara upandang udan uberpikir upeneliti 

udalam umenyelesaikan urumusan umasalah. uBerikut uadalah upenelitian 

uterdahulu uyang umenjadi uacuan upenulisan upenelitian uini u: 

1. Fenomena uEndorsement uDi uInstagram uStory uPada uKalangan 

Selebgram, uyang uditulis uoleh uAura uRamadhan, uCut uNadia  

Naswandi udan uCitra uMaharani uHerman udalam uJurnal uIlmu 

Komunikasi uKareba uVol.9 uNo.2 u edisi uJuli u- uDesember u2020. 

Penelitian udengan umetode ukualitatif uini umenggunakan upendekatan 

deskriptif, udan umetode upengumpulan udata uyang udigunakan uadalah 

wawancara, ustudi udokumentasi udan ustudi uliterasi. uSubjek udari 

penelitian uini uyaitu uselebgram ubernama uRachel uVennya 

(@rachelvennya) usebagai unarasumber uutama, ufollowers unya udi 

instagram uyang utertarik uatau uterdorong uuntuk umelihat uproduk uyang 

ia utampilkan udalam ukonten uendormsnet, userta upemilik utoko uatau 

brand uonline uyang umengendors uRachel uVennya uuntuk 

mempromosikan uproduk uatau ujasa umereka. uHasil udari upenelitian uini 

adalah uRachel u Vennya u mampu u untuk u menjangkau u audiens  

jauh u lebih u banyak u dan utepat usasaran usehingga upemilik ubrand 

tidak ukeberatan uuntuk umengeluarkan ubiaya uendors uyang umahal. 
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Dengan ubiaya umahal utersrbut umereka umendapatkan ufeedback uyang 

sesuai udengan uuang uyang usudah udikeluarkan udengan bertambahnya 

pengikut di instagram dan pelanggan yang membeli produk mereka setelah 

mengendors influencer. 

2. Komunikasi u Pemasaran u dalam u Membangun uBrand u Awarness 

(Studi Kasus uPartipost), uyang uditulis uoleh uAileen uBelinda udan uRiris 

Loisa udalam uJurnal uPrologia uVol.3 uNo.1 uedisi uJuli u2019. uAdapun 

metode uyang udigunakan udalam upenelitian uini uadalah upendekatan 

kualitatif usecara udeskriptif. uPenelitian umenggunakan uwawancara 

mendalam upada utiga uorang unarasumber uyaitu udua uorang uanggota 

Partipost udan uinfluencer udi uPartipost. uData upenelitian uyang udidapat 

bersumber udari uwawancara, udata uonline, uobservasi udan dokumentasi. 

Hasil upenelitian uini umenyatakan ubahwasanya ukomunikasi upemasaran 

yang udigunakan uPartipost uuntuk umembangun ubrand uawareness, 

dengan umenggunakan ubeberapa uunsur uatau ubauran ukomunikasi 

pemasaran uyang usaling uberkaitan, udapat umembentuk upemasaran yang 

khas uoleh uPartipost. uBentuk upemasaran uyang udigunakan uadalah 

marketing ucampaign, udengan utujuan uuntuk umembangun ubrand 

awareness. uUntuk umengetahui ukeberhasilan umembangun ubrand 

awareness uditentukan udari uinteraksi uatau uengagement upada pemasaran 

yang u telah udilakukan. 
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3. Pengaruh uSocial uMedia uMarketing udan uElectronic uWord uof uMouth 

Terhadap uPurchase uIntention uMelalui uBrand uImage uPada uScarlett 

Whitening udi uSurabaya ukarya uTeresa uAdriana, uyang uditerbitkan uoleh 

Jurnal uIlmiah uMahasiswa uManajemen u(JUMMA) uVol.11 uNo.1 Tahun 

2022. uPenelitian uini umenggunakan umetode ukuantitatif udan uteknik 

pengumpulan udata umenggunakan ubentuk usurvey dengan umembagikan 

kuisoner ukepada uresponden usesuai udengan ukriteria uyang utelah 

ditentukan. uHasil udari upenelitian uini uadalah upemasaran udenganmedia 

social ubisa uberpengaruh upositif udan ubersifat usignifikan uuntuk ubrand 

image, usocial umedia umarketing ujuga umemberikan upengaruh ubaik 

terhadap utingkat upurchase uintention, uelectronic uword uof umouth upun 

memberikan udampat uyang upositif uterhadap upurchase uintention melalui 

brand uimage. 

4. Pengaruh uSocial uMedia uMarketing, uInfluencer udan uWord uof uMouth 

Terhadap uBrand uAwarness uProduk uScarlett uWhitening. uKarya uini 

ditulis uoleh uCintya uAyuningrum udalam uSkripsi uUniversitas 

Muhamadiyah uSurakarta utahun u2022. uAdapun upenelitian uini 

menggunakan umetode ukuantitatif udengan umenggunakan uvariable 

dependen udan uvariable uindependen. uBerdasarkan uhasil upenelitian uini, 

dapat udiketahui ubahwasanya usocial umedia umarketing uberpengaruh 

positif udan usiginikan uterhadap ubrand uawareness uproduk uScarlett 

whitening. uInfluencer udianggap uberpengaruh upositif unamun utidak 

signifikan uterhadap ubrand uawareness uproduk ubersangkutan, sedangkan 
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word uof umouth uberpengaruh upositif udan usignifikan uterhadap ubrand 

awareness uproduk uScarlett uwhitening. 

5. Pengaruh uInfluencer udalam uProses uElectronik uWord uof uMouth 

Untuk uMeningkatkan uPersepsi uMerk. uPenelitian uini uditulis uoleh 

Chiquita u Olivia uRiama udalam uJurnal uManahemen uKomunikasi 

Vol.5 utahun u2021. uTujuan udari upenelitian uini uadalah uuntuk 

mengetahui usejauhmana uperan uinfluencer udi umedia usocial uuntuk 

membentuk uEwom upositif usehingga umampu uberdampak upada 

peningkatan u persepsi u merek. u Penelitian u ini u menggunakan 

metode u kualilatif dengan upengempulan udata ulewat ukajian upustaka 

dan uwawancara umendalam udengan useorang upemilik uusaha uyang  

aktif umelakukan upromosi udi uInstagram. uBerdasarkan uhasil upenelitian 

ini, udiketahui ubahwa uinfluencer udengan ukredibilitas utinggi usangat 

besar uperannya udalam upembentukan uEwom upositif uterkait uproduk 

yang udipromosikan. uSehingga udapat udisimpulkan ubahwa uinfluencer 

dapat umembuat ukhalayak umemahami uinformasi utentang uproduk udan 

tertaik uuntuk umembelinya. 

 Untuk umelihat ulebih ujelas uhasil upenelitian usebelumnya userta 

perbedaan pada penelitian ini, berikut table yang dapat dilihat : 
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Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 

Judul 

Penelitian/Penelit

i/Tahun/Instansi 

Hasil Penelitian 

Perbedaan 

Penelitian 

Terdahulu 

Penelitian 

Sekarang 

Fenomena 

Endorsement Di 

Instagram Story 

Pada Kalangan 

Selebgram/ Aura 

Ramadhan, Cut 

Nadia Naswandi dan 

Citra Maharani 

Herman/2020/ 

Jurnal Ilmu 

Komunikasi Kareba 

Vol.9 No.2 edisi Juli 

- Desember 2020. 

Rachel Vennya memiliki 

kemampuan untuk menjangkau 

audiens jauh lebih banyak dan 

tepat sasaran menjadikan para 

pelaku online shop rela 

mengeluarkan biaya promosi yang 

mahal untuk menggunakan jasa 

Rachel Vennya dalam 

mempromosikan produk mereka. 

Dengan biaya mahal yang 

dikeluarkan oleh toko online 

mereka mendapatkan feedback 

yang sesuai dengan jumlah uang  

yang telah  mereka keluarkan 

dengan bertambahnya pengikut 

pada Instagram toko online 

tersebut dan juga bertambahnya 

pelanggan yang membeli produk 

mereka. 

Menggunakan 

metode 

kualitatif dan 

berfokus hanya 

pada 

Endorsment 

yang dilakukan 

pada instastory 

(fitur story 

pada 

instagram) di 

akun media 

sosial Rachel 

Vennya. Objek 

yang diteliti 

adalah produk 

yang di 

promosikan 

oleh Rachel 

Vennya di 

Instastorynya 

Menggunakan 

metode 

kualitatif, 

berfokus 

endorsement 

influencer pada 

produk Scarlett 

Whitening di 

media sosial 

instagram 

(story, feeds, 

reels). Objek 

penelitian ialah 

produk Scarlett 

Whitening 

yaitu Body 

Lotion “Happy 

Series.” 
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Komunikasi 

Pemasaran dalam 

Membangun Brand 

Awarness (Studi 

Kasus Partipost)/ 

Aileen Belinda dan 

Riris Loisa/2019/  

Jurnal Prologia 

Vol.3 No.1 edisi Juli 

2019 

Penelitian ini menunjukkan bahwa 

komunikasi pemasaran yang 

digunakan Partipost dalam 

membangun brand awareness 

suatu brand, dengan menggunakan 

beberapa unsur atau bauran 

komunikasi pemasaran yang saling 

berkaitan, akan menciptakan 

bentuk pemasaran yang khas oleh 

Partipost. Bentuk pemasaran yang 

digunakan adalah marketing 

campaign, yang bertujuan untuk 

membangun brand awareness. 

Untuk mengetahui keberhasilan 

membangun brand awareness 

ditentukan dari interaksi atau 

engagement pada pemasaran yang 

dilakukan. 

Menggunakan 

metode 

wawancara 

dalmam 

mendapatkan 

data. Objek 

yang diteliti 

adalah brand 

dari Partipost 

dan bagaimana 

brand 

melakukan 

bentuk 

pemasaran di 

beberapa 

bauran. 

Menggunakan 

metode 

wawancara 

dalam 

mendapatkan 

data. Objek 

penelitian ialah 

produk Scarlett 

Whitening 

yaitu Body 

Lotion “Happy 

Series” yang di 

promosikan 

oleh influencer 

di media 

instagram  

Pengaruh Social 

Media Marketing 

dan Electronic Word 

of Mouth Terhadap 

Purchase Intention 

Melalui Brand 

Image Pada Scarlett 

Penelitian ini menyatakan 

bahwasanya pemasaran 

menggunakan media social dapat 

memberikan pengaruh yang positif 

dan bersifat signifikan terhadap 

brand image, social media 

marketing juga memberikan 

Metode 

penelitian 

dengan 

kuantitatif 

yakni membuat 

survey dengan 

menyebarkan 

Metode 

penelitian 

dengan 

kaulitatif, dan 

tehnik 

mengumpulkan 

data dengan 
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Whitening di 

Surabaya/ Teresa 

Adriana/2022/ 

Jurnal Ilmiah 

Mahasiswa 

Manajemen 

(JUMMA) Vol.11 

No.1 Tahun 2022 

pengaruh sama terhadap tingkat 

purchase intention, electronic word 

of mouth pun memberikan dampat 

yang positif terhadap purchase 

intention melalui brand image.  

 

kuisoner. 

Objek 

penelitian 

adalah Produk 

Scarlett 

Whitening di 

Surabaya. 

wawancara 

narasumber. 

Objek 

penelitian nya 

berupa Body 

Lotion Scarlett 

Whitening 

“Happy 

Series”. 

Pengaruh Social 

Media Marketing, 

Influencer dan Word 

of Mouth Terhadap 

Brand Awarness 

Produk Scarlett 

Whitening/ Cintya 

Ayuningrum/ 2022/ 

Universitas 

Muhamadiyah 

Surakarta. 

Social media marketing 

berpengaruh baik dan cukup tinggi  

terhadap brand awareness produk 

Scarlett whitening. Influencer 

dianggap berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap 

brand awareness produk 

bersangkutan, sedangkan word of 

mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand 

awareness produk Scarlett 

whitening. 

Metode yang 

digunakan 

adalah metode 

kuantitatif 

dengan 

menggunakan 

variable 

dependen dan 

variable 

independen. 

Objek 

penelitian 

adalah produk 

Scarlett 

Whitening. 

Metode yang 

digunakan 

adalah metode 

kualitatif 

dengan tehnik 

wawancara dan 

observasi. 

Objek 

penelitian 

terbatas pada 

body lotion 

Scarlett 

Whitening 

“Happy 

Series”. 
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Pengaruh Influencer 

dalam Proses 

Electronik Word of 

Mouth Untuk 

Meningkatkan 

Persepsi Merk/ 

Chiquita Olivia 

Riama/ 2021/ Jurnal 

Manahemen 

Komunikasi Vol.5. 

Influencer dengan kredibilitas 

tinggi sangat besar perannya dalam 

pembentukan Ewom positif terkait 

produk yang dipromosikan. Hal ini 

berarti keberhasilan influencer 

dapat membuat khalayak 

memahami informasi tentang 

produk dan ingin membelinya.  

 

Penelitian ini 

menggunakan 

Metode 

kualilatif 

dengan 

pengempulan 

data lewat 

kajian pustaka 

dan wawancara 

mendalam 

dengan seorang 

pemilik usaha 

yang aktif 

melakukan 

promosi di 

Instagram.  

Metode 

penelitian 

dengan tehnik 

kualitatif dan 

mengumpulkan 

data dengan 

tahnik 

wawancara 

kepada 

influencer dan 

tim marketing 

Scarlett 

Whitening. 

 

 

 
Tabel 2.2. Reseacrh Gap yang terkait dengan Influencer untuk meningkatkan 

Brand Awarness 

Research GAP ISU / Peneliti Temuan 

GAP 1 : 

Terdapat perbedaan 

influencer dengan fee 

yang besar dan fee 

Isu : 

Influencer yang memiliki fee mahal 

mampu untuk menjangkau audiens jauh 

lebih banyak dan tepat sasaran 

Dalam endorsment tim 

Scarlett Whitening 

memilih influencer untuk 

meningkatkan brand 
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yang kurang besar.  menjadikan para pelaku online shop rela 

mengeluarkan biaya promosi yang 

mahal. 

(Aura Ramadhan, Cut Nadia Naswandi 

dan Citra Maharani Herman, 2020) 

awarness dengan banyak 

pengikut aktif dan 

engaggement tinggi, bukan 

berdasarkan harga fee 

influencer. 

GAP 2 : 

Terdapat perbedaan 

hasil penelitian untuk 

meningkatkan brand 

awarness, yakni 

dengan menggunakan 

influencer.  

 

ISU : 

Membangun brand awareness suatu 

brand dapat dilakukan dengan 

menggunakan beberapa unsur atau 

bauran komunikasi pemasaran yang 

saling berkaitan, sehingga akan 

menciptakan bentuk pemasaran yang 

khas. Bentuk pemasaran yang 

digunakan adalah marketing campaign, 

yang bertujuan untuk membangun 

brand awareness. 

(Aileen Belinda dan Riris Loisa, 2019) 

Scarlett Whitening dalam 

meningkatkan brand 

awarness adalah dengan 

melakukan banyak 

kerjasama melalui 

influencer di media sosial 

instagram, bukan hanya 

menggunkan bauran 

pemasaran tang saling 

berkaitan. 

GAP 3 : 

Media sosial 

marketing dan Electric 

Word of Mouth dapat 

meningkatkan brand 

awarness dan juga 

peningkatan purchase 

intention. 

ISU : 

Pemasaran menggunakan media social 

dapat memberikan pengaruh yang 

positif dan bersifat signifikan terhadap 

brand image, social media marketing 

juga memberikan pengaruh sama 

terhadap tingkat purchase intention, 

electronic word of mouth pun 

Scarlett Whitening dalam 

meningkatkan brand 

awarness melalui 

influencer, berfokus 

kepada pengenalan produk 

kepada masyarakat. 

Peningkatan purchase 

menjadi hal penting akan 
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 memberikan dampat yang positif 

terhadap purchase intention melalui 

brand image. 

(Teresa Adriana, 2022) 

 

tetapi bukan kewajiban 

influencer untuk 

meningkatkan penjualan. 

GAP 4 : 

Influencer tidak 

memberikan dampak 

yang siginifkan 

terhadap brand 

awarness produk. 

 

ISU : 

Influencer dianggap berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap brand 

awareness produk bersangkutan, 

sedangkan word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand 

awareness produk Scarlett whitening. 

(Cintya Ayuningrum, 2022) 

Pemilihan influencer yang 

tepat dapat memberikan 

pengaruh yang signifikan 

terhadap brand awarness 

produk. 

GAP 5 : 

Influencer 

memberikan pengaruh 

dalam Proses 

Electronik Word of 

Mouth untuk 

meningkatkan persepsi 

merk / brand awarness 

ISU : 

Influencer dengan kredibilitas tinggi 

sangat besar perannya dalam 

pembentukan Ewom positif terkait 

produk yang dipromosikan. Hal ini 

berarti keberhasilan influencer dapat 

membuat khalayak memahami 

informasi tentang produk dan ingin 

membelinya.  

(Chiquita Olivia Riama, 2021) 

 

Influencer dapat 

memberikan peningkatan 

terhadap brand awarness, 

tetapi tidak memiliki 

kewajiban untuk membuat 

pengikutnya membeli 

produk. Influencer 

berkewajiban untuk 

memperkenalkan produk 

dengan baik, benar, dan 

menarik perhatian. 
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2.2. Kerangka Teori dan Konsep 

A. Teori Kredibilitas Sumber 

Teori Kredibilitas Sumber adalah teori yang dikemukakan oleh Hovland, 

Janis dan Kelley. Teori ini menjelaskan bahwa seseorang akan lebih mudah 

dipersuasi jika sumber-sumber persuasinya cukup kredibel. Seringkali seseorang 

akan lebih percaya dan cenderung menerima dengan baik pesan-pesan yang 

disampaikan oleh orang yang memiliki kredibilitas di bidangnya. Ketika 

komunikator atau orang yang menyampaikan pesan komunikasi menunjukkan 

dirinya sebagai orang yang kredibel atau dengan kata lain sumber komunikasi 

yang memiliki kredibilitas tinggi akan lebih efektif dalam mengubah opini 

seseorang dibandingkan dengan sumber komunikasi yang sumber kredibiltasnya 

rendah.9 

Seorang komunikator yang memiliki kredibilitas tentunya harus dapat 

mengemukakan berbagai pendapat terkait dengan upaya untuk mendukung proses 

mediasi yang sedang berlangsung. Suatu pesan persuasif menjadi semakin efektif 

apabila kita mengetahui bahwa penyampai pesan adalah orang yang ahli 

dibidangnya. Kredibilitas adalah bagian dari persepsi pihak yang menerima pesan 

(komunikan) tentang sifat-sifat penyampai pesan (komunikator). Dalam hal ini 

terdapat dua unsur yaitu, pertama kredibilitas merupakan persepsi publik, jadi 

tidak melekat dalam diri komunikator, kedua kredibilitas berhubungan dengan 

karakter atau kepribadian komunikator.10 

                                                   
9  Yunuus Winoto, Penerapan Teori Kredibilitas Sumber (Source of Credibity) Dalam 

Penelitian-penelitian Layanan Perpustakaan, Jurnal Edulib, Volume 5 No. 2 Nopember 2015 
10 Rakhmat, Jalaluddin. (1998). Psikologi Komunikasi, Bandung : PT Remaja Rosdakarya, 

hlm.225 
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Menurut Aristoteles, kredibilitas dapat diperoleh apabila seorang 

komunikator memiliki pathos, ethos, dan logos. Pathos artinya kekuatan yang 

dipunya penyampai pesan (komunikator) dalam mengendalikan emosi penerima 

pesan (komunikan), Ethos artinya kekuatan yang dipunya komunikator dari 

karakter dirinya, sehingga apa yang disampaikannya dapat dipercaya, dan Logos 

artinya kekuatan yang dipunya komunikator lewat argumentasinya.11 

Adapun faktor penting pada komunikator pada saat melakukan kegiatan 

komunikasi adalah sumber daya tarik (source attractiveness) dan sumber 

kepercayaan (source credibility), yaitu sebagai berikut12: 

a) Sumber daya tarik. 

 Seorang komunikator akan berhasil dalam berkomunikasi, akan mampu 

mengubah sikap, opini dan perilaku komunikan melalui mekanisme daya tarik 

jika komunikan bersedia taat pada isi pesan yang dilancarkan komunikator. 

b) Sumber kepercayaan 

 Faktor kedua yang bisa menyebabkan komunikai berhasil yaitu 

kepercayaan komunikan pada komunikator. Kepercayaan ini banyak bersangkutan 

dengan profesi atau keahlian yang dimiliki seorang komunikator. 

Dalam penelitian ini, kominikator yang memiliki kredibilitas yang 

dimaksud ialah seorang influencer di media sosial instagram. Influencer uadalah 

individu udengan upengikut uataupun followers uyang signifikan udi umedia 

social, udan uinfluencer  tersebut udiberikan ubayaran uatau honor uoleh usuatu 

                                                                                                                                           
 
11 Ibid. 
12 Effendy, Onong Uchjana. (1986). Dinamika Komunikasi. Bandung: Penerbit Remadja 

Karya, hlm.43 
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brand uatau produk uuntuk umelakukan upromosi uproduk mereka ukepada 

pengikutnya, upembayaran utersebut ubisa uberupa udengan produk kembali, 

uang utunai uper upromossi, udan usebagain. uTujuannya adalah uuntuk mengajak 

para upengikut uatau ufollowers udi umedia sosial usi uinfluencer uuntuk 

membeli uproduk usemacam uitu.   Adapun media usosial uyang upopular uatau  

sering udigunakan uoleh upara influencer uyaitu uInstagram, uFacebook, utiktok 

dan YouTube. 

Influencer umemiliki ukekuatan uuntuk umempengaruhi pembelian 

keputusan orang ulain ukarena umedia usosial umiliknya adallah otoritas umereka 

sendiri, karena upengetahuan uakan uproduk, posisi atau uhubungan u mereka 

dengan audiens u/ upengikut umereka. Hal yang uharus udiperhatikan uadalah 

bahwa orang-orang uini bukanlah alat upemasaran uyang usederhana, utetapi 

lebih merupakan aset hubungan usosial uditengah-tengah umasyarakat udimana 

mereka  dapat berkolaborasi uuntuk umencapai utujuan upemasaran.13 

Ide untuk umenggunakan uartis uatau upemberi uopini  terkemuka (dalam 

pasar uusaha) uyang umemiliki unilai usosial udan upengikut yang banyak (dalam 

hal ini ukita usebut uinfluencer). uLingkup upasar yang uluas udan ukreativitas 

para influencer udalam umemasarkan produk udengan umenarik ubisa umenjadi 

faktor bagi upara ucalon pembeli udalam umengambil ukeputusan upembelian. 

Sedangkan, menurut uAnanda u& uWandebori u(2016) uinfluencer uadalah 

kreator pada u media usosial utelah umenjadi usosok uataupun ufigur uyang 

                                                   

 13 uSari uAnjani, uIrwansyah, uPeranan uInfluencer uDalam uMengkomunikasikan 

uPesan uDi uMedia uSosial uInstagram u(The uRole uOf uSocial uMedia uInfluencers uIn 

uCommunicating uMessages uUsing uInstagram), uJurnal uPolyglot uVol.16 uNo.2 uJuli u2020, 

uhlm.207-208. 
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memiliki dampak usignifikan udi ubenak ukonsumen uatau ukhalayak luas.14 

Influence uadalah ukemampuan uuntuk umempengaruhi seseorang, 

merubah uopini udan ujuga ubisa umerubah uperilaku seseorang. uPada uera 

revolusi uindustry uyang usangat upesat perkembangan uteknologinya, umembuat 

seseorang udengan umudahnya bisa umeng influencer uorang banyak udisetiap 

media usosial uhanya dengan sosial unetworking. uSiapapun bisa umeng 

influence uorang lain dan umenjadi utrendsetter. uArtinya, usemua orang ubisa 

menjadi upusat perhatian uorang ulain. uHal uitu usering ukali disebut udengan 

konsep microcelebrity, uyaitu ugaya ubaru uonline uperformance yang melibatkan 

tindakan upeningkatan upopularitas umelalui uteknologi uweb seperti uvideo, blog, 

dan usitus ujejaring mediausocial lainnya yang kerap digunakan oleh masyarakat 

luas.15 

Dapat  udikatakan ujuga uinfluencer uadalah useorang uaktivis, uyang udianggap  

umemiliki uhubungan ubaik udengan uberbagai upihak, uberdampak, umemiliki upemikiran 

uyang uaktif, udan umerupakan utrendsetter ubagi upara upengikutnya. uInfluencer umedia 

usosial udiartikansebagai uindividu  uyang  umempu  umemimpin uopini udi uplatform umedia  

usosial udalam utopik uminat  utertentu; uKecantikan, uMakanan, uGaya  Hidup, dan 

uFashion. 

Ada u3 uperanan uutama udari useorang uinfluencer. uPeran utersebut 

diantaranya uadalah uto uinform, uto upersuade, udan uto uentertain. uFungsi 

uto inform uberkaitan udengan uadanya ue-commerce ubertujuan uuntuk 

                                                   
14 uAyuningrum, uPengaruh uSocial uMedia uMarketing, uInfluencer, udan uWord uof 

uMouth uTerhadap uBrand uAwareness uProduk uScarlett uWhitening, uSkripsi uUniversitas 

uMuhamadiyah uSurakarta, u 2022, uhlm.4 
15  Irfan Maulana, dkk. Pengaruh Sosial Media Inlfuencer Terhadap Perilaku Konsumtif di 

Era Ekonomi Digital, Majalah Ilmiah Bijak Vol.17, No.1, Maret 2020, hlm.28 
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menginformasikan umengenai usuatu uproduk uatau ubrand uke uaudiens 

sehingga umereka utertarik uuntuk umembeli uproduk utersebut. uDari uadanya 

fungsi uto upersuade, uinfluencer uberusaha umeyakinkan uaudiens umenerima 

sudut upandangnya uatau umeminta uuntuk umengadopsi uperasaan udan 

perilakunya, usedangkan uto uentertain uberfungsi uuntuk umenghibur usehingga 

konten uyang udisediakan ubersifat upersuasif udan upesan uyang uingin 

disampaikan udari uproduk uatau ubrand udapat uditerima udengan ubaik.16 

Selain uitu, uinfluencer udapat udibagi umenjadi utiga ukategori, uyaitu 

kategori umengenai ujumlah upengikut udan ustatus usosial umereka udi umedia 

social, uberikut uadalah upenjabaran unya u:17 

1) Mega uInfluencer uatau uSelebriti uInfluencer 

 

  Biasanya umega uinfluencer uterdiri udari upara uartis uatau selebiritis, 

aktris uactor, uatlet uolah uraga, udan upublic figure lainnya. uMereka membawa 

citra usuatu ubrand atau pendukungnya umelalui umedia. uAgen upemasaran 

influencer memiliki ujangkauan uyang usangat ubesar (memiliki uhingga usatu 

juta upengikut), umereka umemiliki keterlibatan urendah u(2% u-5%). 

2) Macro uInfluencer uatau uOpinion uLeader 

 Macro uInfluencer uberisi upara upenulis udimedia uonline seperti blogger 

atau ujurnalis uyang usudah umemiliki kedekatan udengan para upengikutnya udi 

media usosial. Mereka umemiliki ualur ukuat serta ukemampuan uuntuk 

memberikan uinformasi udan menyampaikan usebuah berita yang umemberikan 

                                                   
16  uSari uAnjani, uIrwansyah, uPeranan  uInfluencer  uDalam uMengkomunikasikan  uPesan  

uDi uMedia uSosial uInstagram u(The uRole uOf uSocial uMedia uInfluencers uIn  uCommunicating 

uMessages uUsing uInstagram), uJurnal uPolyglot uVol.16 uNo.2 uJuli u2020, uhlm.210 
17 Ibid. 
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pengaruh kepada para upengikut uatau pembaca umereka, ulalu umereka 

memberikan pengaruh yang ucukup usignifikan uuntuk uperilaku upembelian 

terhadap ubarang uyang umereka upromosikan udi usocial media. Ketika upara 

pengikut umereka uingin umembeli produk utersebut, maka uopini upara 

influencer uini menjadi urekomendasi uyang membantu umereka uguna 

mengurangi urisiko umembeli u sesuatu barang uyang ubaru yang utidak udikenal 

sebelumnya. 

3) Micro Influencer 

 Micro uinfluencer uini uberbeda udengan uselebriti  tradisional, mereka 

memiliki uaudiens uatau upengikut yang utidak ucukup ubanyak akan utetapi 

secara strategis mereka ujaga umelalui ucara uberkomunikasi yang ubaik. Mikro-

influencer umerupakan uorang uyang udigambarkan u sebagai uorang uyang 

sukses, uberbakat, udan umenarik dengan kekaguman, upergaulan, udan uaspirasi. 

Mereka sangat umampu memicu keinginan upara ucalon konsumen dan udapat 

memiliki udampak upositif pada sikap udan loyalitas ubrand ukarena umereka 

dapat meneruskannya rekomendasi uuntuk uskala ubesar pengikut umereka. 

Mereka sendiri adalah ukonsumen sehari-hari, udengan ukemampuan 

mengarahkan uke keterlibatan utinggi u(26% u-60%) upara pengikutnya. 

Kredibilitas influencer udalam mempromosikan usuatu produk udapat 

meningkatkan brand awareness masyarakat uakan usuatu uproduk uatau ubrand, 

sehingga dapat u mendatangkan u calon u konsumen, terlebih lagi bila 

followers dari uinfluencer utersebut terlibat usecara aktif udalam umembantu 

pemasarannya sehingga udapat umembantu udalam umempengaruhi tingkat 



 

28 

 

penjualan uproduk ukepada ukonsumen usecara ubaik udan signifikan.18 

 Berdasarkan hal tersebut, maka komunikator yang kredibel dalam 

penelitian ini, ialah seorang influencer media sosial instagram, yang memiliki 

pengetahuan khusus mengenai endorsment dan kerap mempromosikan produk. 

Mereka memiliki keahlian untuk membuat konten pada media sosialnya untuk 

menarik perhatian pengikut maupun bukan pengikutnya di media instagram 

dengan orisinalitas diri mereka. 

B. Marketing Mix 

Pemasaran uatau umarketing umerupakan userangkaian uproses udalam 

membuat uperencanaan, upelaksanaan urencana, upenetapan ubiaya uyang 

diperlukan udan ubiaya uyang uditerapkan, upromosi uproduk, udan udistribusi 

ide-ide, ubarang- ubarang udan ujasa uuntuk umenciptakan upertukaran uyang 

memasukan utujuan-tujuan uindividual uatau uorganisasi u(perusahaan).19 

Sedangkan, ubauran upemasaran uatau umarketing umix uadalah ukumpulan  dari 

variabel upemasaran uyang udapat udi ukendalikan udan udigunakan uoleh 

perusahaan uuntuk umencapai utujuan upemasaran usesuai udengan usasarannya. 

Dalam ubukunya, uAssauri umendifinisikan ubauran upemasaran uadalah 

kombinasi uvariabel uatau ukegiatan uyang umerupakan uinti udari usistem 

pemasaran, uvariabel uyang umaanakah uyang udapat udi ukendalikan uoleh 

perusahaan uuntuk umempengaruhi upara ucalon upembeli, ujadi ubauran 

pemasaran uterdiri udari uhimpunan uvariabel uyang udapat udikendalikan udan 

digunakan uoleh uperusahaan uuntuk umempengaruhi utanggapan ukonsumen 

                                                   
18  Ibid. 
19 uPandji uAnoraga, u(1997). uManagement uBisnis, uJakarta u: uRineke uCipta, uhlm.215. 
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dalam upasar usasarannya. 

Adapun uvariabel-variabel uyang usaling umendukung usatu udengan 

yang ulainnya udi udalam u marketing umix u ataupun ubauran u pemasaran, 

yang uoleh perusahaan udigabungkan uguna umemperoleh utanggapan-

tanggapan uyang udiinginkan udidalam upasar usasaran. uDengan ubegitu 

perusahaan udapat umempengaruhi upermintaan uproduknya. uStrategi 

pemasaran umemerlukan ukeputusan-keputusan udari umanajemen uperusahaan 

tentang uelemen-elemen umarketing umix uperusahaan uyaitu ukeputusan-

keputusan udi ubidang uperencanaan uproduk, upenetapan uharga, usaluran 

distribusi, upromosi, usarana ufisik, uorang udan uproses. useluruh uunsur bauran 

pemasaran utadi usaling uterhubung udan usaling umempengaruhi, usehingga 

harus udiupayakan uuntuk umenghasilkan usuatu ukebijakan upemasaran uyang 

mengarah ukepada ulayanan uefektif udan ukepuasan ukonsumen. uOleh usebab 

itu, udalam ubuaran upemasaran uterdapat ubanyak uvariabel uyang usaling 

mendukung, ulalu uoleh uperusahaan u digabungkan u untuk umemperoleh 

tanggapan-tanggapan uyang udiinginkan udidalam upasar usasaran. uDengan 

perangkat utersebut uperusahaan udapat umempengaruhi upermintaan uakan 

produknya20.  

Menurut uKotler, ubauran upemasaran uadalah ualat upemasaran uyang 

bisa udigunakan usebuah ubrand uuntuk umencapai utujuan upemasarannya. 

Perusahaan udapat umembuat ukeputusan ubauran upemasaran usesuai udengan 

variabel udi udalammnya. uHal uini udigunakan uuntuk umenciptakan uproduk 

                                                   
20 Ibid.  
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yang uditawarkan, umenetapkan uharga, umemberikan uinformasi ukepada 

konsumen, userta udigunakan uuntuk u menentukan udimana upenawaran  

dapat u diakses. u Bauran u pemasaran (Marketing uMix) udapat  diklasifikasikan 

menjadi u4P u(Product, uPrice, uPlace, udan uPromotion). Adapun ulokasi  

sebagai ukumpulan udari uorganisasi uindependen uyang umembuat usuatu 

barang uatau ujasa umenjadi utersedia. uSehingga ukonsumen udapat  umenggunakan ubrand  

uatau umengkonsumsi ubarang uatau ujasa utersebut. uLokasi uusaha ujuga 

udisebut udengan usaluran udistribusi uperusahaan, ukarena uhal uini ulangsung 

uberhubungan udengan upembeli uatau ukonsumen.21u 

Adapun udampak udari upemilihan ulokasi uyang utepat uakan 

umemberikan uberbagai ukeuntungan ubagi ubrand uatau uperusahaan, ubaik 

udari ufinansial umaupun udari usegi unon ufinansial, uyaitu u: 

1) konsumen uakan umendapatkan upelayanan uyang ulebih umemuaskan 

 

2) perusahaan udapat umemperoleh utenaga ukerja uyang udiinginkan 

baik ujumlah umaupun ukualifikasinya. 

3) Secara uterus umenerus uperusahaan uakan umendapatkan  

kemudahan uuntuk umemperoleh ubahan ubaku uatau ubahan 

penolong udalam ujumlah uyang udinginkan. 

4) Kemudahan uuntuk umemperluas ulokasi uusaha, ukarena 

biasanyasudah u diperhitungkan u untuk u perluasan  lokasi usaha 

pada waktu utertentu. 

5) Di umasa uyang uakan udatang uakan umemiliki unilai uatau harga 

                                                   
21 Philip uKotler, (2005). Manajemen uPemasaran, Jakarta: uIndeks, hlm.215 
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ekonomis uyang ulebih utinggi. 

6) Meminimalisir  ukonflik uyang uakan uterjadi,  uterutama  udengan umasyarakat  

udan upemerintah usetempat. 

Adapun umanfaat umenggunakan ubauran upemasaran uyakni ukerangka 

utersebut umemberi ukecocokan uantara uunsur-unsur uyang uberbeda uyang 

uharus udipertimbangkan. uUnsur-unsur utersebut uyaitu: 

1. Produk umerupakan usegala usesuatu uyang ubisa uditawarkan ke 

pasar uagar uproduk utersebut umendapat uperhatian, udibeli, 

digunakan uatau udikonsumsi, udan uyang  udapat  umemenuhi ukebutuhan. 

2. Harga uadalah usatu-satunya uunsur umarketing umix uyang  umampu  

umenghasilkan upenerimaan upenjualan, usedangkan uunsur  ulainnya uhanya 

uunsur ubiasa usaja. 

3. Promosi umerupakan uarus uinformasi usatu uarah uyang  udapat  umengarahkan  

uorganisasi uatau useseorang uagar uterciptanya uhubungan ujual ubeli. 

4. Tempat  umerupakan uhal uyang usangat  upenting udalam ubauran ueceran, 

upemilihan utempat  utook uatau ugerai uyang utepat  udan ustrategis ubisa ulebih  

usukses udibandingkan ugerai ulainnya uyang uberlokasi ukurang ustrategi. 

5. Sarana ufisik umerupakan uhal unyata uyang udapat  u mempengaruhi 

ukeputusan ucalon ukonsumen uagar umembeli udan umenggunakan uproduk 

uatau ujasa uyang  uditawarkan. 

6. Sosok uorang umemiliki uperananan upenting  udalam upenyajian ujasa usehingga 

udapat  umempengaruhi uminat  ubeli. 

7. Proses umerupakan usemua ualur uprosedur uyang uaktual, umemiliki 
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umekanisme, udan ualiran uaktivitas uyang udigunakan uuntuk 

umenyampaikan jasa maupun menyampaikan barang. 

Salah satu strategi pemasaran adalah dengan bundling. Bundling 

merupakan  cara  mengelompokkan beberapa produk secara bersamaan, 

kemudian mejualnya sebagai satu unit dengan satu harga. Artinya, produk 

dikemas sebagai kesatuan yang terdiri dari beberapa produk, yang biasanya 

diberikan harga lebih murah dibandingkan jika pembelian tidak bundling. Produk 

bundling lebih menonjol dibandingkan produk yang tidak dibundling sehingga 

membuat konsumen tertarik dan berpikir untuk membeli lebih dari satu produk 

saja. 

C. Brand uAwarness 

Brand uatau umerek umemiliki uperanan uyang upenting uuntuk 

umempengharuhi ukeputusan ukonsumen udalam umelakukan upembelian usuatu 

uproduk. uDalam umelakukan upemeblian, ukonsumen uakan umemilih u dan 

umengingat ubrand uyang umereka ukenal udan usadari. uKeputusan upembelian 

usuatu uproduk ubiasanya uselalu udiiringi udengan upertimbangan uharga 

uproduk, ukualitas, udan uproduk uyang usudah udikenal umasyarakat 

uluas.22uSehingga upenting usekali umembangun usebuah ubrand uyang umudah 

udiketahui umasyarakat uluas. 

Kesadaran umerek u(brand uawareness) uadalah ukemampuan umerek 

uyang umuncul udi ubenak ukonsumen uketika umereka uberpikir utentang 

uproduk u tertentu udan useberapa umudah ubahwa uproduk umuncul u(Hasbun 

                                                   
22  uKotler, udkk. u(2012). uMarketing uManagement, uHarlow u: uPearson  uEducation. uhlm.146 
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udan uEndang, u2016). uMerek umemegang uperanan upenting udalam 

upeningkatan uniat ubeli ukonsumen. uSemakin utinggi ukesadaran ukonsumen 

uakan usuatu umerek umaka uakan usemakin ubesar u pula u potensi u produk 

u suatu u perusahaan u untuk u di u beli u oleh u konsumen Penanaman udan 

upenciptaan usuatu uingatan uakan umerek upada ubenak ukonsumen usangat 

upenting udalam uupaya uuntuk umeningkatkan uniat ubeli ukonsumen uakan 

usuatu uproduk. 

Kesadaran umerek uadalah uelemen uekuitas uyang usangat upenting 

ubagi ubrand ukarena usecara ulangsung udapat uberpengaruh ukepada 

upembelian.23uKesadaran uterhadap usuatu umerek upada uproduk udapat 

umembuat ukonsumen ucenderung uyakin uakan uproduk utersebut udi udalam 

ubenaknya usehingga umampu umenimbulkan urasa uingin uatau uniat ubeli 

upada uproduk utersebut. uHal uini usesuai udengan uapa uyang udipaparkan 

uoleh uAndrologi u(2014), ubahwasanya usalah usatu ubentuk udari ukesadaran 

umerek u(brand uawareness) uyakni usebuah umerek uyang udikenal userta 

umempunyai ukemungkinan uuntuk ubisa udiandalkan, u dan ukualitasnya ubisa 

udipertanggungjawabkan.24 

Brand uawareness uadalah ukemampuan ukonsumen uuntuk umengenali 

uatau umengidentifikasi umerek uyang usudah ulama uia ukenal uke udalam 

ubenak ukonsumen udengan ukondisi udan udetail uyang utertentu. uDalam 

upemikiran usebuah ustudi uyang umenemukan ubahwa upentingnya ukesadaran 

                                                   
23 uDurianto, udkk. u(2001). uStrategi uMenaklukkan uPasar u: uMelalui uRiset uEkuitas udan uPerilaku  

uMerek. uJakarta u: uGramedia uPustaka, uhlm.69  
24  uWayan  uDicky uReza uPranata, uKm. uAgus uSatria uPramudana, uPeran uKesadaran  uMerek 

u(Brand uAwareness) uDalam uMemediasi uHubungan  uIklan  uOppo uDengan  uNiat uBeli uKonsumen, uE-

Jurnal uManajemen  uUnud, uVol. u7, uNo. u10, u2018, uhlm.234 
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ukarena usemakin utinggi uposisi umerek udi ubenak ukonsumen. uKetika 

u konsumen umengetahui u banyak u merek uyang u memenuhi u standar 

uyang u relevan, u pembeli tidak uakan umenghabiskan ubanyak uwaktu uuntuk 

umencari uinformasi utentang umerek ulain.25 

Berdasarkan upenelitian usebelumnya yang uberjudul u“Peran uBrand 

uAwareness udalam umemediasi uHubungan uIklan udan uPersonal uSelling 

udengan uNiat uBeli” umengatakan ubahwa uiklan udan upersonal uselling 

uberpengaruh upositif udan usignifikan uterhadap uniat ubeli, udimana upotensi 

uterjadinya uniat ubeli uterhadap uproduk udari usuatu uperusahaan uakan utinggi 

ujika uiklan udan upersonal uselling uyang udibuat uperusahaan usemakin 

umenarik. uTemuan uselanjutnya uyaitu umengatakan ubahwa ukesadaran umerek 

u(brand uawareness) uberpengaruh usignifikan udan upositif uterhadap uniat 

ubeli udan usecara ukeseluruhan, ubaik uiklan, upersonal uselling udan 

ukesadaran umerek u(brand uawareness) umempengaruhi udan umenentukan 

uniat ubeli ukonsumen. 

Untuk umembuat ubrand uawareness usebuah uproduk, umaka 

udibutuhkan uCitra umerek uyang ubaik, ucitra umerek uatau ubrand uimage 

uadalah upandangan ukonsumen upada usuatu ubrand useperti ucerminan udari 

uasosiasi umerek uyang udiingat. uMenciptakan uimage ubaik upada usebuah 

ubrand umemerlukan urencana upromosi udan upemasaran uyang ubisa 

umengaitkan urencana uyang ukuat, uparsial, udan uistimewa udi ubenak ucalon 

                                                   
25 uAyuningrum, uPengaruh uSocial uMedia uMarketing, uInfluencer, udan  uWord uof uMouth  

uTerhadap uBrand uAwareness uProduk uScarlett uWhitening, uSkripsi uUniversitas uMuhamadiyah 

uSurakarta, u 2022, uhlm.2 
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ukonsumen. uUntuk umembuat ukesan ubrand uyang umemiliki uorientasi 

ukepada ukonsumen, upenjual ubutuh uuntuk umembangun ualiansi ubrand 

uyang utidak mudah udisenangi usaja, utetapi ujuga uistimewa udan utidak uada 

upada umerek upesaing.26 

D. New uMedia u(Media uBaru) 

Teori umedia ubaru umerupakan uteori uyang udikembangkan uoleh 

uPierre uLevy. uTeori uini umenjelaskan utentang uperkembangan umedia. uAda 

udua upandangan udalam uteori umedia ubaru, uyang upertama uyaitu 

upandangan uinteraksi usosial, uyang umembedakan umedia uberdasarkan 

ukedekatannya udengan uinteraksi utatap umuka. uPierre uLevy uberpendapat 

uWorld uWide uWeb u(WWW) uadalah ulingkungan uinformasi uyang utidak 

uterbatas udan uterus ubergerak, uterbuka, userta umemungkinkan upenulis 

uuntuk umengembangkan upenelitian ubaru userta uterlibat upada udunia 

udemokratis umengenai upemberian ukuasa userta umutual uberdasarkan 

umasyarakat udan ulebih uinteraktif.27 

Sedangkan upendekatan ukedua uadalah uPandangan uintegrasi u sosial, 

umedia udigunakan udengan urutin ukarena umedia umenjadi ukebiasaan, 

uformal, udan umemiliki unilai uyang ulebih ubesar udari upengunaan umedia 

uitu usendiri, uatau ubagaimana umanusia umenggunakan umedia usebagai ucara 

umembentuk usebuah umasyarakat. uMedia ubukan uhanya usebuah utempat 

                                                   
26 uTeresa uAdriana, udkk. uPengaruh  uSocial uMedia uMarketing uDan uElectronic uWord uOf uMouth  

uTerhadap uPurchase uIntention  uMelalui uBrand uImage uPada uScarlettt- uWhitening uDi uSurabaya, uJurnal 

uIlmiah  uMahasiswa uManajemen  u(JUMMA) u, uVol.11 uNo.1 uTahun u2022, uhlm.23 
27 uCindie, uDesy uMisnawati, uDkk. uPenggunaan  uMedia uSosial uInstagram uPada uAkun  

u@Yhoophii_Officialsebagai uMedia uKomunikasi uDengan  uPelanggan, uJurnal uInovasi uVol u14 

uNo u 1 u(2020), uHlm.34. 



 

36 

 

umecari uinformasi uatau ucara uuntuk umencapai ukepuasan udiri, utetapi ujuga 

ubisa umenyatukan ukita udalam ubeberapa ubentuk umasyarakat udan umemberi 

urasa ukepemilikan ubersama. 

Adapun uteori unew umedia ujika udihubungkan udengan ufungsi 

uteknisnya udapat umeliputi ubeberapa uhal, uyaitu uproduksi uyang umerujuk 

upada upengumpulan udan upemprosesan uinformasi uberbasis ucomputer, uelektronik,  

udan usebagainya. uSetelah uitu uadalah udistribusi, umerujuk ukepada ulebih ucepat  udan 

uefesien ukarena uberbasis uinternet, udan uyang uterakhir uadalah udisplay udan ustorage, 

uyakni uinformasi udapat  uberagam udi uhadirkan umelalui uinternet  udan udisimpan udalam 

uformaelektronik.28 

Menurut  uDenis uMcQuail, udalam ubukunya uyang  uberjudul uTeori uKomunikasi 

uMassa u(McQuail, u2011). uMedia ubaru usudah udipakai usejak utahun u1960-an udan 

umencangkup uperangkat  uteknologi ukomunikasi uterapan uyang  userus uberkembang, upun 

uberagam. uMedia ubaru umemiliki uciri uyang uutama uyakni umemiliki u saling  

u keterhubungan u aksesnya u pada u masyarakat  u luas u sebagai penerima udan 

upengirim upesan, uinteraktivitasnya, umanfaatnya uyang ubanyak usebagai ukarakter uyang  

uterbuka, udan usifatnya uyang  ubisa uditemui udimana u– umana. 

Secara usederhana udapat  udikatakan ubahwasanya uNew uMedia umerupakan 

umedia uonline udengan uteknologi, ubersifat  uluwes userta uinteraktif, u berfungsi usecara  

uprivat  uatau upublik uberbasis uinternet  u(Mondry, u2008:13). uNew uMedia u(media uonline)  

umerupakan uproduk ukomunikasi uyang utermediasi uteknologi, udan ucomputer udigital. 

Perbedaan udari umedia ubaru  udan umedia ulama uyakni udari u segi upenggunaan usecara 

                                                   

28 uPavlik, u(1998), uNew uMedia uTechnology u: uCultural uand uCommercial uPerspectives, uBoston  

u: uAllyn  uand uBacon, uhlm.4  
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upersonal uyaitu umelalui utingkat  uinteraktif upenggunaan umedia uyang udiindikasikan uoleh 

urasio  urespon upengguna uterhadap upengirim upesan. uTingkat  usosialisasi upengguna 

udimana umedia ubaru ulebih ubersifat  uindividual udan ubukan ubersifat  uinteraksi usosial 

usecara ulangsung, utingkat  ukebebasan udalam upenggunaan umedia, utingkat  ukesenangan 

udan umenariknya  umedia u yang udigunakan usesuai udengan ukeinginan userta utingkat  

uprivasi uyang utinggi uuntuk upenggunaan umedia ubaru. u(McQuail, u2011).  

Internet uadalah uhal uyang upaling uutama uyang umenandakan ustatus 

unya usebagai umedia ubaru, upun ujuga umedia umasa. uMeskipun ubegitu, 

uciri-ciri umassal ubukanlah uciri ukhas uutamanya. uAwalnya, uinternet 

udianggap usebagai ualat ukomunikasi unonkomersial udan upertukaran udata 

uantara uprofesional, utetapi udengan ukemanjuan ujaman ukini uinternet 

udigunakan usebagai ualat ukomunikasi uberbagai upihak ubaik upribadi 

umaupun uantar upribadi. uTetapi, uinternet udianggap usebagai umedia ubaru 

uyang ubelum umatang umaupun umemiliki udefinisi uyang ujelas hal uini 

useperti uapa uyang udikatakan uoleh uLievrouw uyang umenyatakan ubahwa 

ubelum uterdapat ubentuk uaplikasi uyang usangat uhebat u(killer uapplication) 

udari uinteraksi udalam ujaringan u(daring)’. uWalaupun udemikian, ukita ujuga 

u dapat umelihat uaplikasi uyang uunik udan udominan. u(McQuail, u2011). 

Adapun ubeberapa uciri umenganai uinternet uyang udiberikan uoleh 

uDenis uMcQuail u(2011), uyaitu uteknologi uberbasis ucomputer, ukarakternya 

uhibrida, utidak uberdedikasi, ufleksibel, upotensi uinteraktif, ufungsi upublik udan 

uprivat, uperaturan uyang utidak uketat, ukesalingterhubungan, uada udimana-

mana udan utidak utergantung ulokasi, udapat udiakses uindividu usebagai 
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ukomunikator, udan umedia ukomunikasi umassa udan upribadi. 

Sedangkan, umenurut uJan uVan uDijk umenyatakan uterdapat empat 

ulevel upendekatan umedia ubaru uyaitu29 u: 

1. Pengguna umedia ubebas umenentukan u sendiri uwaktu ukomunikasi 

tanpa u menghilangkan uatau umenghambat uproses ukomunikasi uitu 

sendiri. 

2. Dalam u berkomunikasi u pengguna u yang u melakukan u interaksi 

tidak u di ubatasi uoleh usiapa uyang umenjadi upengirim uatau 

penerima. 

3. Ada u tahap u ke u tiga u proses u interaksi u sejalan u dengan 

pemahaman uterhadap umakna udan ukonteks uyang umelibatkan 

pengguna. 

4. Media u interaktif umemungkinkan ukomunikasi ubanyak upihak   

Selain uitu uMarc uSmith ujuga uberpendapat uada ubeberapa uaspek 

udalam ukomunikasi udi udunia umedia uonline, uyaitu30u: 

1. Hubungan uinteraksi uyang uterjadi uantara ukomunikator udan 

komunikan utidak uharus upada uwaktu udan ulokasi uyang usama 

seperti ukomunikasi ulangsung uatau utatap umuka. 

2. Komunikasi udapat udisesuaikan udengan uwaktu usesuai udengan 

keinginan upengguna umedia. 

3. Adanya upelibatan usumbol uuntuk uekspresi ukomunikator uketika 

                                                   
29 uNasrullah, uRulli. u2016. uMedia uSosial uPerspektif uKomunikasi, uBudaya udan uSosioteknologi. 

Bandung uID u: uSimbiosa uRekatama uMedia, uhlm.30. 
30 Ibid. 
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melakukan uinteraksi uatau ukomunikasi upada udunia umaya 

cenderung uyang uterjadi umelalui umedium uteks. 

4. Interaksi uatau ukomunikasi uyang uterjadi utidak umengharuskan 

adanya ukesamaan ustatus uantar upengguna. 

Media ubaru umembuat ukemungkinan uuntuk upara uindividu 

umemainkan peranan uyang ulebih uaktif usebagai umasyarakat usekaligus 

usebagai  konsumen ukarena umedia ubaru umeningkatkan uakses usetiap 

uorang.31uMeski demikian, ukehadiran uNew uMedia umemang umenggeser 

umedia utradisional, akan utetapi utidak ulangsung umenghapuskan umedia 

utradisional, ukarena  masih banyak umasyarakat uyang utidak u mampu 

u mengakses u media u baru, udan tetap uberpegang upada umedia tradisional. 

uTentu ujumlah upengguna umedia tradisional uakan usemakin uberkurang   seiring 

uperkembangan ujaman.32 

2.3. Kerangka uBerpikir 

Produk uScarlett uwhitening umerupakan uproduk ukecantikan 

udan uperawatan udengan udemaind utinggi uyang udidapatkan udari 

umedia usocial. uProduk uyang udipasarkan umelalui umedia usocial 

utanpa umemasang uiklan udi utelevisi, umembuat uproduk u Scarlett 

utidak ukalah ubesar udan udigemari udari uproduk ulain uyang uiklan 

umaupun u media upromosinya ulewat utelevisi udengan ubiaya uiklan 

uyang ulebih ubesar. uScarlett uwhitening umemanfaatkan ubanyaknya 

uinfluencer udan uminat umedia usocial umasyarakat uyang utinggi uguna 

                                                   
31 uWard, u(1995). uPolitics uof uThe uMedia. uMelbourne u: uMac uMilan, uhlm.284 
32

uRogers, uEevertt uM, u(1986), uCommunication uTechnology, uNew uYork u: uRoutledge. uhlm.2  
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umelakukan upromosi, usehingga utidak ujarang ubanyak usekali 

umasyarakat uyang umengetahui usebuah uproduk umelalui uinfluencer 

uyang umereka uikuti. uSalah u satu uinfluencer uyang udigunakan 

uScarlett udalam umemasarkan uproduknya u yaitu uRatu uNurul H. 

uAlfauziah uatau u@ratualfauziah udan uShandra uBahari uatau 

u@shandrabahari udi uinstagram, uyang umerupakan uinfluencer udengan 

udomain ukonten unya uterkait uproduk uskincare udan ukecantikan, 

usehingga udianggap ucocok udalam umempromosikan uproduk uScarlett 

uwhitening. 

Berbagaimacam ucara upromosi ulewat uinstagram udapat 

udilakukan, useperti umembuat uvideo usingkat udi uinstastory, uvideo 

atau ufoto uproduk udalam ufeeds, umapun uvideo ureels uyang ulebih 

panjang. uNamun, ukeberhasilan upromosi utentu utidak ubisa ulepas udari 

bagaimana ucara uinfluencer umembuat ukonten upromosi, uapakah 

keunggulan uproduk udapat utersampaikan usehingga umenarik uminat 

para upengikut uinstagramnya udan umeingkatkan ubrand uawareness 

produk. uSehingga udalam upenelitian uini, uakan udiuraikan usecara 

deskriptif u analisis u bagaimana u seorang u influencer u dapat menarik 

minat pengikutnya udalam umembeli usebuah produk sehingga dapat 

meningkatkan brand awareness Scarlett Whitening. 
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Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Peningkatkan 

Brand 

Awarness 

Diharapkan strategi komunikasi pemasaran 

melalui influencer di instagram dapat 

meningkatkan brand awareness produk body 

lotion “Happy Series” Scarlett Whitening 

Strategi Komunikasi Pemasaran Scarlett Whitening Melalui 

Influencer Dalam Meningkatkan Brand Awarness Pada 

Product Body Lotion Scarlett Whitening 
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