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THE EFFECT OF PRODUCT PLACEMENT ON VIRTUAL
INFLUENCER INSTAGRAM CONTENT TOWARDS BRAND RECALL

xvii + 102 pages, 2023, 13 tables, 19 pictures, 9 attachments
MARKETING MANAGEMENT

Abstract: This study aims to examine the effect of product placement on
virtual influencers Instagram content towards brand recall of Gucci and
Nike. Convenience sampling technique is used to take samples and a total
of 308 Tarumanagara University students from 8 faculties were
participated as an experiment subjects. The treatment in this study is
virtual influencer Instagram content which concieves product placement.
Data collection was carried out in the form of a field experiment, using
questionnaires administered directly in the field, and processed using
SPSS. The results of hypothesis testing proved significant where product
placement on virtual influencers had a positive effect on Gucci brand
recall. However, for Nike, the hypothesis did not yield significance. Based
on this result, it can be concluded that product placement on virtual
influencers does not increase but reinforce Nike brand recall.

Product Placement, Virtual Influencer, Brand Recall
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh penempatan
produk pada konten Instagram virtual influencer terhadap ingatan merek
Gucci dan Nike. Teknik convenience sampling digunakan dalam
mengambil sampel dan sejumlah 308 partisipan mahasiswa Universitas
Tarumanagara dari 8 fakultas terlibat sebagai subjek penelitian. Perlakuan
pada penelitian ini adalah konten Instagram virtual influencer yang
mencakup penempatan produk. Pengambilan data dilakukan dalam bentuk
field experiment vyaitu secara langsung di lapangan menggunakan
kuesioner dan data diolah menggunakan SPSS. Hasil pengujian hipotesis
terbukti signifikan dimana penempatan produk pada virtual influencer
berpengaruh positif terhadap ingatan merek Gucci. Namun, untuk merek
Nike, hipotesis tidak signifikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa penempatan produk pada virtual influencer tidak meningkatkan
tetapi memperkuat ingatan merek Nike.

Penempatan Produk, Virtual Influencer, Ingatan Merek
Daftar Acuan: 57 acuan (1986-2023)

Dr. Cokki, S.E., M.M
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BAB |
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang

Teknologi identik dan berkaitan erat dengan perubahan dan perkembangan.
Tak dapat dipungkiri, teknologi secara signifikan melaju pesat dan terus
menciptakan inovasi baru. Salah satu bentuk inovasi teknologi adalah internet.
Menurut data, sekitar 64,4% atau 5,16 miliar populasi di dunia telah
menggunakan internet pada tahun 2023 (Annur, 2023). Di Indonesia, pengguna
internet telah mencapai angka 212,9 juta, mencakup sekitar 77% dari keseluruhan
populasi pada tahun yang sama (We Are Social, 2023). Kehadiran internet
membawa dampak pada perubahan gaya hidup dan sifat masyarakat (Appel dkk.,
2020). Perubahan ini ditandai dengan percepatan proses pertukaran informasi
yang salah satunya disebabkan oleh sifat masyarakat yang selalu aktif dan selalu
ingin terhubung satu sama lain (Hennig-Thurau dkk., 2010).

Gambar 1.1
Essential Digital Headlines Indonesia 2023
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Sumber: We Are Social (2023)



Data menunjukan bahwa mayoritas masyarakat Indonesia menggunakan
internet untuk mengakses media sosial (51,5%), berkomunikasi dengan keluarga
dan teman (32,9%), serta bermain gim (5,2%) (Bayu, 2020). Di Indonesia,
pengguna media sosial mencapai angka 167 juta atau sekitar 60,4% dari
keseluruhan total populasi dengan rata rata menggunakan media sosial selama 3
jam 18 menit (We Are Social, 2023). Untuk memperkuat data sebelumnya, survei
dilakukan oleh Kementrian Komunikasi dan Informatika (KOMINFO) mengenai
media sosial. Hasil survei menunjukan bahwa masyarakat Indonesia
menggunakan media sosial untuk komunikasi sehari-hari (73%), adanya
keharusan karena mayoritas memiliki media sosial (50%), dan mengikuti aktivitas

teman atau orang lain (34%) (Kominfo, 2022).

Gambar 1.2
Overview of Social Media Use Indonesia 2023
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Sumber: We Are Social (2023)

Tingginya angka pengguna media sosial di Indonesia dan jangka waktu
penggunaan nya membuka kesempatan bagi pemasar untuk memanfaatkan media
sosial sebagai sarana untuk promosi (Ghosh, 2021). Media sosial memiliki
pengaruh yang kuat dalam membangun koneksi dan komunikasi dengan
pelanggan (Wang & Chen, 2020). Terutama di era digitalisasi saat ini, pemasar



dituntut untuk beradaptasi secara dinamis dan menemukan pendekatan baru dalam
promosi, mengingat adanya penurunan penggunaan periklanan tradisional yang
tergantikan dengan periklanan digital (Pinzaru dkk., 2013).

Gucci, merek fesyen mewah asal Italia dan Nike merek pakaian olahraga
asal Amerika Serikat menggunakan media sosial yaitu Instagram sebagai sarana
pemasaran produk mereka. Berdasarkan data dari Statista, Instagram menduduki
posisi kedua sebagai platform yang paling banyak digunakan di Indonesia (Kunst,
2023). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Coelho dkk. (2016) memperkuat
temuan sebelumnya yang menunjukan bahwa Instagram merupakan platform yang
paling menonjol karena kemudahan akses serta kenyamanan interaksi sehingga
memungkinkan adanya partisipasi secara langsung seperti memberikan likes,
comment dan berbagi konten dengan orang lain. Didukung oleh Data Reportal
dengan perolehan sekitar 58% pengguna Instagram aktif mencari informasi terkait
produk dan merek yang menjadikan Instagram lebih unggul dibandingkan

platform lain nya.

Gambar 1.3
Most Used Social Media Platform di Indonesia 2023
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Di Instagram, influencer memegang peran penting sebagai tokoh yang
digunakan untuk memasarkan produk dari merek tertentu (Gamage & Ashill,
2022). Praktik penggunaan influencer dalam promosi di media sosial disebut
influencer marketing, dengan melibatkan penempatan produk dalam konten
(Dencheva, 2023). Markplus, perusahaan jasa di Asia Tenggara melakukan riset
terkait penerapan influencer marketing di 5 negara Asia yaitu Indonesia,
Malaysia, Singapura, Filipina, dan Taiwan. Hasil riset menunjukan bahwa
sebanyak 87,8% pemasar menggunakan influencer marketing dalam aktivitas
pemasaran.

Dalam upaya untuk menciptakan keuntungan kompetitif, pemasar tak hanya
memanfaatkan influencer di media sosial, tetapi juga perlu mengadopsi
perkembangan teknologi, yaitu dengan mengaplikasikan kecerdasan buatan dalam
promosi (Kumar dkk., 2023). Dengan adanya kecerdasan buatan, pemasar dapat
beralih dari penggunaan human influencer ke virtual influencer. Fenomena ini
disebut sebagai peralihan dari cara tradisional ke modern dengan memanfaatkan
virtual influencer (Rodgers, 2021). Virtual influencer diartikan sebagai hasil dari
penggunaan teknologi kecerdasan buatan yang berbentuk layaknya seorang
manusia pada umumnya dan aktif di media sosial sebagai figur yang berpengaruh
(Robinson, 2020). Menurut Thomas dan Fowler (2021), kehadiran virtual
influencer berpotensi menarik perhatian masyarakat.

Virtual influencer sudah ada sejak tahun 2018 (Moustakas dkk., 2020).
Beberapa diantaranya sudah aktif di Instagram seperti Lil Miquela (@lilmiquela)
dengan lebih dari 3 juta pengikut, dan Shudu Gram (@shudu.gram) yang sukses
berkolaborasi dengan berbagai majalah terkemuka dan merek terkenal. Di
Indonesia, terdapat pula virtual influencer dengan lebih dari 100 ribu pengikut di
Instagram yaitu Lentari Pagi (@lentaripagi). Namun, penelitian terkait virtual
influencer di negara berkembang belum banyak ditemukan dan terbilang langka.

Gucci dan Nike berkolaborasi dengan memadukan influencer asli dan
virtual influencer dalam mempromosikan produk mereka. Kedua merek ini kreatif
mengintegrasikan berbagai bentuk fesyen seperti tas, pakaian, dan sepatu yang

kemudian diunggah ke dalam konten Instagram. Teknik pemasaran ini dikenal



dengan penempatan produk, yaitu menyisipkan materi promosi secara tidak
langsung ke dalam media tertentu (Balasubramanian, 1994). Produk dapat
ditampilkan secara menonjol maupun tidak atau disisipkan secara halus seolah-
olah bagian dari promosi (Liu dkk., 2015). Strategi ini tanpa disadari mengisi
ruang di benak seseorang sehingga mempengaruhi preferensi dan persepsi mereka
terhadap merek tertentu (Liu dkk., 2015). Meskipun penempatan produk pada
virtual influencer sudah ada namun penelitian untuk mengetahui dampak dari

penerapan strategi ini belum banyak dieksplorasi.

Gambar 1.4 Gambar 1.5
Penempatan Produk Penempatan Produk
pada Influencer pada Virtual Influencer

@ ayladimitri @ 3
: e lentaripagi Follow

© A gl
® QY o QvY A
ﬁ Liked by anazsiantar and others 1,231 likes
ayladimitri in an up-sized mood &4 @gucci lentaripagi Oma Rirl sering berpesan kalau mau
tidur kepala dipindah taro di atas meja, du.. more
May 31 « See translation
Sumber: Ayla Dimitri (2023) Sumber: Lentari Pagi (2023)

Penelitian terkait penempatan produk memang sudah dilakukan sebelumnya
di negara-negara maju namun penerapan strategi tersebut pada praktiknya
tergolong baru dan belum banyak diterapkan dalam konteks negara berkembang
(Srivastava, 2016). Begitupun juga dengan media yang digunakan, penelitian
sebelumnya meneliti penempatan produk pada film, program televisi, game, dan

iklan namun pada media sosial seperti Instagram masih terbatas (Guo dkk., 2019).



Meskipun penelitian mengenai penempatan produk di Instagram sudah pernah
dilakukan sebelumnya, namun penelitian yang mengindikasikan konten foto
pribadi yang memperlihatkan produk dalam penggunaan sehari-hari masih
tergolong sedikit dan jarang ditemukan (Jin & Muqgadam, 2019). Selain itu,
belum banyak penelitian yang secara spesifik membahas penempatan produk pada
virtual influencer khususnya pada fesyen mewah dan pakaian olahraga. Dengan
demikian, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui lebih lanjut pengaruh
penempatan produk pada konten Instagram virtual influencer terhadap ingatan
merek Gucci dan Nike. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka judul dari
penelitian ini adalah “Pengaruh Penempatan Produk Pada Konten Instagram

Virtual Influencer Terhadap Ingatan Merek”.

2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan uraian pada bagian latar belakang, beberapa permasalahan
yang dapat diidentifikasi diantaranya:
a. Apakah merek dapat diingat sebelum penempatan produk di konten
Instagram virtual influencer?
b. Apakah merek dapat diingat setelah penempatan produk di konten

Instagram virtual influencer?

3. Pembatasan Masalah
Pembatasan masalah diperlukan dalam penelitian untuk mempermudah

pengerjaan agar lebih terstruktur dan sistematis dengan pertimbangan luasnya

ruang lingkup penelitian. Berikut pembatasan masalah dalam penelitian ini:

a.  Subjek penelitian yang digunakan terbatas yaitu hanya pada mahasiswa
Universitas Tarumanagara. Data dikumpulkan secara langsung yaitu di
Universitas Tarumanagara Kampus 1 dan Kampus 2. Subjek dan wilayah
dibatasi dengan tujuan untuk meningkatkan efektivitas dan efisiensi dari
segi waktu, biaya dan tenaga saat mengumpulkan data.

b.  Objek penelitian yang dibahas yaitu penempatan produk pada virtual

influencer dan ingatan merek pada Gucci dan Nike. Objek penelitian



dibatasi agar pada saat perlakuan diciptakan dan kemudian diberikan kepada
partisipan dapat berjalan lebih efektif dan efisien dari segi waktu, tenaga

dan biaya.

Rumusan Masalah

Apakah penempatan produk pada virtual influencer berpengaruh positif
terhadap ingatan merek?

Apakah penempatan produk merek Gucci pada virtual influencer
berpengaruh positif terhadap ingatan merek Gucci?

Apakah penempatan produk merek Nike pada virtual influencer

berpengaruh positif terhadap ingatan merek Nike?

TUJUAN DAN MANFAAT
Tujuan

Tujuan penelitian ini menyesuaikan dengan rumusan masalah yang

dipaparkan sebelumnya yaitu untuk menguji secara empiris mengenai:

a.

Pengaruh penempatan produk pada virtual influencer terhadap ingatan
merek.

Pengaruh penempatan produk merek Gucci pada virtual influencer terhadap
ingatan merek Gucci.

Pengaruh penempatan produk merek Nike pada virtual influencer terhadap
ingatan merek Nike.

Manfaat
Manfaat Teoretis

Secara teoretis penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dan

pengetahuan yang lebih luas serta dapat dijadikan referensi oleh pembaca

mengenai penempatan produk pada virtual influencer melalui pemanfaatan media

Instagram, khususnya terkait seberapa besar pengaruhnya terhadap ingatan merek.

b.

Manfaat Praktis



Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan bagi praktisi
pemasaran dan pemilik usaha untuk menerapkan penempatan produk sebagai
metode promosi dan virtual influencer sebagai media untuk menarik konsumen
potensial. Penelitian ini turut diharapkan dapat memberikan pandangan agar dapat

mengevaluasi strategi yang tepat untuk meningkatkan ingatan konsumen.
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