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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Di era digitalisasi saat ini, potensi penggunaan teknologi dan media digital 

semakin meningkat. Dunia yang serba digital dan dinamis ini, telah mengubah cara 

individu berkomunikasi, bertukar informasi, dan berinteraksi dengan orang lain. 

Perkembangan teknologi turut meningkatkan popularitas media digital. Digitalisasi 

mendorong banyak perusahaan untuk memanfaatkan platform digital sebagai 

saluran pemasaran mereka (Koay et al., 2020). Dapat dibuktikan dengan Tabel 1.1 

yang menunjukkan bahwa pengeluaran biaya terkait pemasaran digital terus 

mengalami peningkatan signifikan setiap tahun. 

Tabel 1.1 
Pengeluaran Biaya untuk Iklan Digital 

 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Total 254.3B 320.5B 374.8B 435.6B 579.4B 667.3B 

Sumber: Data Reportal (2023). 

Pemasaran melalui media sosial menjadi salah satu strategi yang umum 

digunakan oleh merek, terutama dalam upaya memperkuat hubungan dan 

berkomunikasi secara efektif dengan pelanggan mereka. Strategi ini juga 

memungkinkan perusahaan terhubung dengan pelanggan mereka, meningkatkan 

kesadaran merek, dan mempengaruhi sikap konsumen, sehingga mampu 

meningkatkan penjualan (Dwivedi et al., 2021). Dalam menghadapi era digital 

yang semakin berkembang, perusahaan terus mencari cara inovatif untuk mencapai 

dan berinteraksi dengan konsumen. Akun media sosial memiliki peran krusial 

dalam konteks ini. Tujuan utama dari akun ini adalah untuk memberikan 

pengetahuan merek yang kuat melalui interaksi kolaboratif dan memancarkan 

kepribadian yang kemudian dapat membentuk persepsi konsumen terhadap merek 

tersebut (Cheung et al., 2021).  

Salah satu media sosial dengan perkembangan jumlah pengguna tercepat 

adalah Instagram. Data reportal (2023) menunjukkan bahwa Instagram berada pada 
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peringkat kedua sebagai platform media sosial dengan jumlah pengguna terbanyak 

di Indonesia. Saat ini pengguna Instagram diidentifikasi telah mencapai 86.5% dari 

populasi jumlah penduduk di Indonesia (Gambar 1.1). 

Gambar 1.1 
Platform Media Sosial dengan Jumlah Pengguna Terbanyak di Indonesia 

 
Sumber: Data Reportal (2023). 

Instagram merupakan sebuah aplikasi media sosial yang memungkinkan 

penggunanya untuk mengambil foto atau video, serta membagikannya kepada para 

pengikut. Selain itu, aplikasi ini juga memungkinkan para pengikut untuk dapat 

menyukai dan mengomentari foto yang telah dibagikan oleh pengguna (Ahmadi et 

al., 2023). Untuk meningkatkan pengalaman pengguna Instagram juga 

menyediakan beberapa fitur menarik, seperti stories, reels, dan live videos. Fitur-

fitur ini yang kemudian membuat perusahaan memanfaatkannya untuk 

menciptakan postingan yang menarik, baik secara visual maupun tekstual sehingga 

interaksinya dengan para pelanggan dapat terjalin dengan baik (Rietveld et al., 

2020). Kemudahan akses, efisiensi waktu, dan potensi biaya rendah menjadi alasan 

utama mengapa perusahaan banyak menggunakan Instagram sebagai saluran 

pemasaran digital saat ini.  

Pertumbuhan media sosial yang pesat juga berkontribusi pada kemunculan 

influencer media sosial. Influencer media sosial merujuk kepada pengguna media 

sosial yang dianggap sebagai pemimpin opini secara daring dan mempunyai 

keahlian dalam mempengaruhi keputusan pembelian seseorang dengan dasar 
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pengetahuan, posisi, atau hubungan mereka sendiri dengan audiens mereka. 

(Pozharliev et al., 2022). Mereka melibatkan pengikutnya melalui konten interaktif 

dan berkualitas, seperti postingan foto, video, dan interaksi melalui live video. 

Keterlibatan ini menjadi cara untuk mempromosikan merek dan mempengaruhi 

keputusan pembelian seseorang (Agnihotri et al., 2023). 

Gucci merupakan salah satu merek fesyen mewah terbesar di dunia. Brand 

Directory (2023) menunjukkan bahwa Gucci berada pada posisi ketiga sebagai 

merek fesyen mewah dengan pendapatan mencapai 17.839 juta dollar pada tahun 

2023. Dalam upaya meningkatkan penjualannya, Gucci seringkali memanfaatkan 

platform sosial media Instagram sebagai sarana untuk mempromosikan produknya. 

Tabel 1.2 
Luxury and Premium Brand Ranking 2023 
Peringkat Nama Merek Pendapatan 

1 Porsche $ 36.759 
2 Louis Vuitton $26.290 
3 Chanel $19.386 
4 Gucci $17.839 
5 Hermes $14.165 
6 Dior $13.152 
7 Cartier $12.538 
8 Rolex $10.711 
9 Tiffany&Co $7.433 
10 Ferrari $7.424 

Sumber: Brand Directory (2023) 

Selama beberapa tahun terakhir, kategori merek mewah, seperti Gucci juga 

telah menjalin kemitraan dengan influencer (Gambar 1.2). Identitas merek yang 

kuat menjadi faktor krusial bagi merek mewah. Hal ini karena penjualan produk 

merek mewah bergantung pada konsumen yang memberikan nilai tinggi pada 

produk mereka dan bersedia membayar dengan harga premium. Media sosial dinilai 

membantu merek dalam membangun persepsi pelanggan sehingga mampu 

menciptakan identitas merek yang kuat di benak pelanggan (Lee et al., 2018). 

 
 
 
 
 
 



4 
 

Gambar 1.2 
Influencer Mempromosikan Gucci 

 
Sumber: Anaz Siantar (2023) 

Dalam upaya promosi melalui media sosial, influencer seringkali 

menyertakan produk dari merek tertentu ke dalam konten mereka, atau biasa 

dikenal sebagai penempatan produk. Penempatan produk merupakan strategi 

pemasaran yang menyisipkan produk atau merek tertentu ke dalam konten media 

sosial atau program pemasaran lainnya. Penempatan produk dapat bersifat eksplisit 

atau implisit, tergantung pada cara produk tersebut diperlihatkan dalam konten 

tersebut (Liu et al., 2015). Dalam konteks penempatan produk, influencer dinilai 

mampu menggambarkan skenario penggunaan produk yang lebih alami 

dibandingkan iklan tradisional dalam postingan media sosial-nya, sehingga 

mendorong perilaku pembelian (Rutter et al., 2021). Strategi ini juga membantu 

merek untuk lebih dikenal dan diingat oleh konsumen, sehingga dapat membentuk 

citra merek yang kuat dalam benak mereka (Liu et al., 2015).  

Kemajuan teknologi telah memunculkan fenomena baru, yaitu penggunaan 

virtual influencer sebagai brand endorser. Thomas dan Fowler (2021) menyatakan 

bahwa seiring dengan kemajuan teknologi yang terus berkembang serta 

kemunculan inovasi teknologi baru, kecerdasan buatan akan mengubah strategi 
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pemasaran dan perilaku pelanggan. Selama dekade terakhir, pemasar mulai 

memfokuskan diri dalam penggunaan virtual influencer sebagai strategi 

pemasarannya (Sands et al., 2022). Virtual influencer merupakan karakter non-

manusia yang diciptakan secara digital untuk berbagi konten media sosial dan 

terlibat dalam komunikasi interaktif dengan tujuan untuk mendapatkan status 

berpengaruh di kalangan konsumen (Mouritzen et al., 2023). Sebagian besar 

masyarakat mulai menyadari bahwa virtual influencer menjadi strategi pemasaran 

yang penting setelah kemunculan Lil Miquela, karakter kecerdasan buatan asal 

Amerika-Brasil yang saat ini telah berkolaborasi dengan beberapa merek fesyen 

populer, seperti Calvin Klein dan Prada. Sebuah studi terbaru melaporkan bahwa 

virtual influencer menerima keterlibatan hampir tiga kali lebih tinggi dibandingkan 

influencer manusia (Baklanov, 2020), dengan risiko skandal yang lebih rendah dan 

biaya yang lebih terjangkau (Thomas & Fowler, 2021). Akibatnya, merek secara 

perlahan mulai menggantikan influencer manusia dengan virtual influencer sebagai 

media penempatan produk pada media sosial. 

Gambar 1.3 
Penempatan Produk oleh Virtual Influencer  

 
Sumber: Lil Miquela (2022) 
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Paparan penempatan produk memiliki potensi untuk meningkatkan kesadaran 

merek dan ingatan merek dalam benak audiens, serta mempengaruhi sikap mereka 

terhadap merek (Babin & Carder, 1996). Ini merupakan suatu fenomena yang 

menarik, terutama pada merek fesyen mewah. Namun, pemahaman yang mendalam 

mengenai dampak penempatan produk oleh virtual influencer terhadap konstruk 

sikap audiens masih belum sepenuhnya dieksplorasi. Penelitian oleh Paul dan 

Bhakar (2017) pada iklan sampo anti ketombe meliputi variabel efektivitas 

periklanan, kesesuaian citra selebriti, sikap kepada merek, sikap kepada iklan, dan 

niat beli. Ulker-Demirel dan Yildiz (2020) melakukan penelitian tentang pengaruh 

penempatan produk pada film terhadap konstruk sikap, yang meliputi sikap kepada 

artis, sikap kepada karakter, sikap kepada film, sikap kepada penempatan produk, 

dan sikap kepada merek. Konstruk sikap audiens, yang meliputi sikap kepada 

influencer, sikap kepada iklan, sikap kepada merek, dan niat pembelian juga diteliti 

dalam studi Panggati et al. (2023) pada periklanan digital.  

Diketahui bahwa belum ada penelitian yang mengeksplorasi mengenai 

efektivitas penempatan produk pada konten Instagram virtual influencer, serta 

pengaruhnya terhadap pembentukan sikap audiens, terutama di negara berkembang 

seperti Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap 

tersebut dan mengeksplorasi efektivitas penempatan produk oleh virtual influencer 

dalam membentuk sikap audiens (sikap kepada virtual influencer, sikap kepada 

penempatan produk, dan sikap kepada merek), khususnya pada merek fesyen 

mewah. Temuan dari penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan pengetahuan 

bagi para praktisi pemasaran dan manajemen merek dalam merancang strategi 

pemasaran yang efektif di era digital. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian yang terdapat pada latar belakang tersebut, maka dapat 

diidentifikasikan beberapa masalah, yaitu: 

a. Apakah terjadi pembentukan sikap audiens kepada merek setelah melihat 

influencer? 
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b. Apakah terjadi pembentukan sikap audiens kepada penempatan produk 

setelah melihat influencer? 

c. Apakah terjadi pembentukan sikap audiens kepada merek setelah melihat 

penempatan produk yang ditampilkan influencer? 

 

3. Batasan Masalah 

Pembatasan masalah dilakukan dalam penelitian ini mengingat luasnya lingkup 

penelitian, berikut pembatasan masalah dalam penelitian ini:  

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada mahasiswa Universitas 

Tarumanagara yang diberikan perlakuan dengan melihat konten Instagram 

virtual influencer (@allysagladys). Pembatasan subjek dan wilayah 

penelitian ini bertujuan agar pengumpulan data yang dilakukan dapat lebih 

efektif dan efisien, baik dari segi waktu, tenaga, maupun biaya. 

b. Objek penelitian yang dibahas, yaitu konstruk sikap yang dipengaruhi oleh 

penempatan produk pada konten Instagram virtual influencer 

(@allysagladys). Pembatasan objek penelitian dilakukan agar pelaksanaan 

perlakuan lebih efektif dan efisien dari segi waktu. 

 

4. Rumusan Masalah 

Setelah penjelasan sebelumnya pada latar belakang masalah, identifikasi masalah, 

dan batasan masalah, maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah: 

a. Apakah sikap kepada influencer memiliki pengaruh positif terhadap sikap 

kepada merek Gucci? 

b. Apakah sikap kepada influencer memiliki pengaruh positif terhadap sikap 

kepada penempatan produk? 

c. Apakah sikap kepada penempatan produk memiliki pengaruh positif terhadap 

sikap kepada merek Gucci? 

d. Apakah sikap kepada influencer memiliki pengaruh positif terhadap sikap 

kepada merek melalui penempatan produk. 
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B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Tujuan penelitian ini yang sesuai dengan rumusan masalah diatas adalah menguji 

secara empiris tentang: 

a. Pengaruh sikap kepada influencer terhadap sikap kepada merek. 

b. Pengaruh sikap kepada influencer terhadap sikap kepada penempatan produk. 

c. Pengaruh sikap kepada penempatan produk terhadap sikap kepada merek. 

d. Pengaruh sikap kepada influencer memiliki pengaruh positif terhadap sikap 

kepada merek melalui penempatan produk. 

 

2. Manfaat 

a. Manfaat Teoretis 

Sejauh ini, belum terdapat penelitian yang secara khusus membahas 

penempatan produk merek fesyen mewah dalam konten Instagram virtual 

influencer. Beberapa peneliti lebih menitikberatkan pada iklan yang 

ditempatkan melalui media televisi (Balasubramanian et al., 2014; Paul & 

Bhakar, 2017; Ulker-Demirel & Yildiz, 2020). Meskipun ada beberapa 

studi yang telah mengeksplorasi penempatan produk dalam konteks media 

digital, seperti media sosial (Panggati et al., 2023), namun penelitian 

tersebut belum secara khusus memfokuskan pada platform Instagram. 

Selain itu, pendekatan penempatan produk pada merek fesyen mewah oleh 

virtual influencer juga masih minim eksplorasi. Oleh karena itu, penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pengetahuan dan referensi 

bagi pembaca mengenai efektivitas penempatan produk oleh virtual 

influencer dalam membentuk sikap audiens (sikap kepada virtual 

influencer, sikap kepada penempatan produk, dan sikap kepada merek), 

khususnya pada merek fesyen mewah. 

 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan memberikan pengetahuan yang luas 

tentang penempatan produk, sehingga dapat dijadikan sebagai salah satu 
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metode promosi bagi perusahaan atau praktisi pemasaran. Ekplorasi 

tentang pemanfaatan virtual influencer dalam mempengaruhi sikap 

konsumen juga diharapkan dapat mendukung transformasi perusahaan 

dari strategi pemasaran menggunakan influencer manusia menjadi virtual 

influencer. 
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