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Abstract - Perkembangan zaman yang
pesat membuat para individu berlomba
untuk menciptakan teknologi komunikasi
yang canggih sebagai bagian pada era
modern Saat ini pada penggunaan internet
banyak digunakan untuk media belanja dan
pemasaran secara online suatu produk /
jasa pemasaran online mengedepankan
kegiatan komunitas merek sehingga
pemasaran harus menyediakan tema dan
stimulasi sensorik yang mana mampu
membuat konsumen terkesan Penelitian ini
menggunakan metode penelitian deskriptif
kualitatif dimana penelitian ini untuk
menganalisa fenomena pe ran seorang
influencer yang digunakan oleh perusahaan
dalam meningkatkan penjualan berbentuk
promosi brand dan merek ke konsumen.
Metode pencarian data yang penulis
gunakan adalah metode observasi dengan
mengobservasi perilaku konsumen dan
strategi  influencer  marketing  yang
digunakan oleh perusahaan di instagram.
Influencer marketing mulai menggunakan
pada social media marketing sejak
instagram mengeluarkan suatu fitur yang
bernama Instagram for Business yang
mana manfaatnya memberi kemudahaan
pelaku bisnis untuk mendapatkan data
kemampuan  promosinya. Pemilihan
seorang influencer bukan karena memiliki
jumlah pengikut yang banyak, namun
bagaimana  influencer  ini  mampu

mempunyai kredibilitas parasosial yang
tinggi dalam mempromosikan produk
secara soft selling meningkatkan brand
awarness product. Penulisan ini dapat
dipastikan memiliki suatu implikasi yang
positif bagi berbagai pihak pada penelitian
ini. Dari berbagi macam fenomena yang
terjadi pada ruang lingkup penelitian ini
telah terungkap hasil penelitian yang
secara langsung berimbas kepada pihak
yang di tuju. Oleh karena itu kredibilitas
parasosial pemasaran oleh influencer di
Instagram memiliki peran yang sangat
penting terhadap kepercayaan merek
produk oleh konsumen.

Kata kunci Kredibilitas Parasosial,

Influencer ~ Marketing,
Instagram.

. PENDAHULUAN

Perkembangan zaman yang pesat membuat
para individu berlomba untuk menciptakan
yang
sebagai bagian pada era modern dan telah

teknologi  komunikasi canggih
mempengaruhi semua aspek kehidupan

(Ariyani & Nurcahyo, 2018). Kemudahaan
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untuk mengakses internet menjadi semakin dengan sosial media lain seperti Facebook
mudah karena internet dibuat untuk dan  WhatsApp sehinggal hal ini

memudahkan orang — orang berkomunikasi
secara cepat dan memfasilitasi pertukaran
individu (Wahyudi &
Sukmasari, 2018). Dengan teknologi yang

informasi antar
canggih seperti smartphone dan internet
menjadikan makanan sehari — hari tiap
diera saat ini
2016).
tahunan oleh Google yang dikutip oleh
86%

internet

individu globalisasi

(Nurrizka, Berdasarkan survey

situs Daily Social, masyarakat

Indonesia mengakses melalui
smartphone yang digunakannya (Nabila,
2017). Namun saat ini pada penggunaan
internet banyak digunakan untuk media
belanja dan pemasaran secara online suatu
(Jihad, 2019) Selain itu

media pemasaran melalui internet banyak

produk / jasa

diminati oleh tiap para pengguna karena
jangkauan internet yang lebih besar dan
juga
komersial tersebut terdiri berbagi macam

luas daripada sebab jaringan

sosial media yang digunakan oleh

pengguna seperti  facebook, twitter,
youtube dan Instagram (Sokolva & Kefi,
2019). Pada pemasaran online, instagram
banyak memberikan manfaat karena
pemasar mudah dalam memasarkan produk
/ jasa dengan memafaatkan fitur unggah
foto dan video produk pada akun pengguna

yang dimiliki langsung dan terhubung

memudahkan calon konsumen dalam
menentukan produk apa saja yang
diinginkan dan sesuai dengan

kebutuhannya (Martinayanti & Setiawan,
2016). Total pengguna instagram di dunia
saat ini menyentuh angka 1 miliar dan
sebanyak itu telah membentuk sebuah

yang
bidang

fenomena pada penggunanya
memiliki suatu kemampuan di
tertentu pada fitur instagram Followers &

Following dengan angka yang besar

diketahui sebagai instagram influencer
(Lisichkova & Othman, 2017).
Influence merupakan kemampuan

seseorang sosial ( influencer ) dalam

melaksanakan  suatu  tindakan  dan
menerima keterlibatan orang lain pada
unggahan yang dibagikan oleh sosial

influencer yang kuat pada sosial media dan

kehidupan masyarakat (Arora, Bansal,
Kandpal, Aswani, & Dwivedi, 2019).
Dengan kehadiran seorang influencer

diberbagi sektor penjualan maka telah
hadir cara pemasaran baru yang bisa
disebut dengan influencer marketing, pada
dimana sebuah perusahaan menggunakan
jasa nya / berkolaborasi dengan influencer
untuk mempromosikan produk / merek
yang mereka jual (Sokolva & Kefi, 2019).
Persaingan yang terjadi pada pemasaran
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online mengedepankan kegiatan komunitas I11. HASIL DAN DISKUSI

merek  sehingga  pemasaran  harus . .
Influencer marketing mulai menggunakan

menyediakan tema dan stimulasi sensorik . . . .

pada social media marketing sejak
yang mana mampu membuat konsumen
terkesan (Mahyuzar & Roostika, 2020)

Maka dari itu seorang Influencer harus

instagram mengeluarkan suatu fitur yang
bernama Instagram for Business yang

mana manfaatnya memberi kemudahaan

mampu memiliki aspek trustworthiness pelaku bisnis untuk mendapatkan data

atau sifat yang mampu dipercaya agar kemampuan  promosinya.  Pemilihan

dapat mempengaruhi  para - pengikutnya seorang influencer bukan karena memiliki

untuk membeli produk yang dipasarkan
nya (Lisichkova & Othman, 2017).

jumlah pengikut yang banyak, namun
bagaimana  influencer  ini  mampu
Il. METODE mempunyai Kredibilitas parasosial yang

tinggi dalam mempromosikan produk

Penelitian ini  menggunakan metode . . .
secara soft selling yang nantinya bisa

enelitian deskriptif kualitatif dimana . . . .
P P menjadi testimoni dalam meningkatkan

penelitian ini untuk menganalisa fenomena
brand awarness product. Menurut survey

infl di k
peran seorang InfiLencer yang digunakan yang dilakukan oleh Sociabuzz (2018),

oleh perusahaan dalam meningkatkan .
tujuan perushaan menggunakan seorang

Ll K .
penjualan berbentuk promosi brand dan influencer adlaah untuk meningkatkan

merek ke konsumen. Selain itu metode :
Y n brand awarness (98,8%), mengedukasi

encarian data vyan enulis gunakan .
P yang p g target konsumen (62.7%), meningkatkan

dalah tod b i d

adala metode: observast engan penjualan (50,6%), meningkatkan pengikut
( followers ) (39.8%) dan Search Engine
Optimation ( SEO ) (25.3%). Sedangkan

social media yang paling sering digunakan

mengobservasi perilaku konsumen dan
strategi  influencer  marketing  yang
digunakan oleh perusahaan di instagram.

Ob i dilakuk d
servast —yang Haxukan engan adalah instagram sebesar 98.8%. Hal ini

mengumpulkan data — data para influencer . I )
gump P membuktikan  kredibilitas  parasosial

mana yang sering digunakan pada . .
yang J J P pemasaran oleh influencer di instagram

infl keti dan bagai
influencer marketing dan bagaimana menjadi  penting dan efektif untuk

kredibilit tuk hi
redibifitasnya —untuk —mempengarunt dilakukan ~ oleh  perusahaan  dalam

konsumen serta meningkatkan penjualan .
meningkatkan kepercayaan masyarakat

erusahaan yang menggunakan jasanya. .
Pers yang g9u Jasany untuk percaya terlebih dahulu yang mana
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akhirnya mengambil keputusan dalam parasosial pemasaran oleh
pembelian suatu produk. influencer yang mana mampu

o memberikan  informasi  terkini
Menurut (Seo & Park, 2018), kredibilitas
) ) tentang produk untuk pelanggan
parasosial pemasaran oleh influcencer ) _
. ] ] serta promosi yang dilakukan
memiliki ~ beberapa  dimensi  yaitu ) ) _
_ _ ) melalui  social ~media untuk
Entertaintment, Interaction, Trendiness, ) )
o ) meningkatkan ~ penjualan  dan
Customization & Word of Mouth. Berikut )
) ) - o ) mengembangkan suatu portofolio
dimensi aktifitas kredibilitas parasosial
. kepada pelanggan.
pemasaran oleh influencer :

] ) D. Kustomisasi ( Customization )
A. Hiburan ( Entertaintment )

o ) Kustomisasi ini merupakan
Dalam hal ini komponen terpenting _
) kompenen suatu tindakan yang
untuk mendorong perilaku dan )
menciptakan kepuasan pelanggan
respon  followers dalam cara o
) ) berdasarkan kontak bisnis dengan
menciptakan emosi dan perasaan o
o ) pengguna individu serta
positif tentang merek di benak ) _
mempengaruhi  pada preferensi
followers.
produk dan merek dengan membuat

B. Interaksi ( Interaction ) sentuhan yang akan membuat

mereka merasa sangat penting.
Dengan memanfaatkan peran para

influencer  marketing  sebagai E. Mulut ke Mulut ( Word of
komunikasi interaktif  antara Mouth )

perusahaan  dengan  konsumen, o )
) Dalam hal ini parasosial pemasaran
memungkinkan mendapatkan ) )
) oleh influencer bagaimana
permintaan dan kebutuhan )
) berusaha mempengaruhi keputusan
konsumen, pendapat dan saran dari )
pembelian konsumen yang
mereka terhadap produk dan merek ) _
memberikan kepuasan maksimum.
secara waktu sebenarnya. o
Keputusan ini berdasarkan

C. Mengikuti Trend ( Trendiness ) pertimbangan —  pertimbangan

_ ) evaluasi sebuah kategori produk
Mengikuti suatu trend sebagai
) ) ) dan merek tertentu pada kategori
komponen lain dari kegiatan
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tersebut. Evaluasi alternatif memiliki sifat yang dapat di percaya dan

dilakukan konsumen pada saat
melakukan keputusan pembelian
dengan word of mouth yang dipilih
oleh konsumen tersebut. Konsumen
lebih

penilaian

cenderung mempercayai

referensi pengalaman

suatu

yang

orang lain dalam menilai

produk dibanding iklan

diterima.

IV. KESIMPULAN

Kredibilitas parasosial pemasaran oleh

influencer di instagram mampu

memberikan brand awarness karena para
influencer mampu mengkomunikasikan
berbagai macam promosi dengan gaya
visual dan bahasa dari personal masing —
masing dengan melalui foto dan
copywriting yang dapat memikat calon
konsumen. Persaingan yang terjadi pada
online

pemasaran mengedepankan

kegiatan komunitas merek sehingga

pemasaran harus menyediakan tema dan
stimulasi sensorik yang mana mampu
membuat konsumen terkesan. Maka dari
itu seorang Influencer harus mampu
memiliki aspek trustworthiness atau sifat
yang mampu dipercaya

agar dapat

mempengaruhi para pengikutnya untuk
membeli produk vyang dipasarkannya.

Secara umum bila perilaku sumber sudah

mampu menarik sikap dan perilaku

pengikutnya untuk arah minat beli
terhadap sebuah produk dan merek. Oleh
karena itu seorang influencer harus
mempunyai kredibilitas parasosial untuk
mempengaruhi tingkat daya beli pembelian

konsumen.
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