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THE EFFECT OF PRODUCT PLACEMENT ON VIRTUAL INFLUENCER
TOWARDS BRAND SALIENCE OF GUCCI AND NIKE

XV + 82 pages, 14 tables, 16 pictures, 9 attachments

MARKETING MANAGEMENT

Abstract: This research aims to examine the influence of product placement by
virtual influencers on the brand salience of Gucci and Nike. The technique of data
collection used was a convenience sampling technique with a total of 207
Tarumanagara University students as participants. This research employed a pre-
test and post-test experiment without a control group where the treatment involved
virtual influencer (Allysa Gladys) Instagram content created by the researcher. Data
collection was conducted using Google Form which was distributed during field
research. The data that has been obtained is then processed using SPSS. Based on
the data obtained, product placement by virtual influencers has a positive effect on
the brand salience of the Gucci and Nike brands, product placement by virtual
influencers has a medium effect for the Gucci brand and a small for the Nike brand.
This is due to differences in the product categories of the two brands where Gucci is
a luxury fashion brand while Nike is a sportswear brand which is more essential and
easier to find in everyday life.
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ABSTRAK
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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah menguji pengaruh penempatan produk
oleh virtual influencer terhadap brand salience merek Gucci dan Nike. Teknik
pengambilan data yang digunakan adalah teknik convenience sampling dengan
jumlah partisipan sebanyak 207 mahasiswa Universitas Tarumanagara. Penelitian ini
menggunakan desain penelitian pre-test and post-test experiment without control
group dimana perlakuan yang digunakan adalah konten sosial media Instagram
virtual influencer (Allysa Gladys) yang dibuat oleh peneliti. Pengambilan data
dilakukan menggunakan Google Form yang disebarkan saat penelitian lapangan
berlangsung. Data yang telah diperoleh kemudian diolah menggunakan SPSS.
Berdasarkan data yang telah diperoleh, penempatan produk oleh virtual influencer
berpengaruh positif terhadap brand salience dari merek Gucci dan Nike,
penempatan produk oleh virtual influencer memiliki efek sedang bagi merek Gucci
dan kecil bagi merek Nike. Hal ini disebabkan oleh perbedaan kategori produk dari
kedua merek dimana Gucci merupakan merek fesyen mewah sedangkan Nike
merupakan merek pakaian olah raga yang sifatnya lebih esensial dan lebih mudah
ditemukan dalam kehidupan sehari-hari.

Penempatan Produk, Virtual Influencer, Brand Salience, Sosial Media
Daftar Acuan: 51 acuan
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Be strong and courageous. Do not
be afraid or terrified because of
them, for the Lord your God goes
with you; He will never leave you

nor forsake you.

- Deuteronomy 31:6
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1.  Latar Belakang Penelitian

Dalam kehidupan masyarakat modern saat ini penggunaan perangkat
elektronik dan media digital meningkat pesat. Fenomena ini dipercepat oleh
kecepatan penyebaran informasi melalui internet kepada pengguna.
Perkembangan ini kemudian membuat banyak perusahaan menggunakan berbagai
saluran pemasaran digital. Hal ini ditunjukan pada gambar 1.1 yang menunjukkan
biaya yang digunakan untuk memasarkan produk secara digital meningkat secara
signifikan dari tahun ke tahun. Kenaikan tertinggi terjadi pada tahun 2021 yang
naik sebanyak 33% lebih banyak dari tahun 2020 dimana kemudian terjadi juga
peningkatan jumlah biaya pemasaran digital pada tahun 2022 yang naik sebanyak
15.2% dari tahun 2021 (Data Reportal, 2023).

Gambar 1.1
Jumlah Biaya Promosi Digital Dunia

Sumber Data Reportal (2023)

Sosial media merupakan bagian dari saluran pemasaran digital. Menurut
Meltwater (2023) pemasaran melalui sosial media bermanfaat untuk melakukan
social listening, yaitu mengetahui apa yang dikatakan oleh konsumen pada
seluruh digital landscape terkait dengan merek, manajemen komunitas, melalui
pengelolaan kehadiran merek pada berbagai saluran pemasaran yang akan sangat
berguna bagi perusahaan yang mengelola banyak saluran media sosial dan
menganalisa wawasan konsumen melalui analisis data yang relevan yang dapat
memberikan pemahaman mendalam bagi perusahaan memahami konsumen,

kompetitor, dan pasar secara mendalam.



Salah satu media sosial yang memiliki banyak pengguna diseluruh dunia
adalah Instagram. Menurut Data Reportal (2023), dari hasil membandingkan
seluruh kegiatan diseluruh platform sosial media, pengguna Instagram merupakan
pengguna yang paling banyak menggunakan platform Instagram sebagai sebuah
media untuk terlibat dengan merek. Berdasarkan laporan yang disusun oleh
Global Web Index (2023), salah satu USP (unique selling point) dari Instagram
adalah sebesar 58% dari penggunanya menggunakan Instagram sebagai platform
untuk mencari informasi terkait dengan produk dan merek. Jumlah ini lebih tinggi
dibandingkan pengguna TikTok (26%), Twitter (36%), dan Reddit (29%). Di
Indonesia, Instagram juga merupakan platform sosial media kedua yang paling
banyak digunakan yaitu mencapai 86,5% dan juga sosial media yang paling
disukai di Indonesia peringkat kedua dengan persentase 18,2% pengguna dari
pengguna Internet di Indonesia yang berumur 16-64 tahun dengan rata-rata lama
penggunaan per bulan 15 jam 24 menit (Data Reportal, 2023).

Gambar 1.2
Data Penggunaan Media Sosial Di Indonesia

Sumber: Data Reportal (2023)

Gambar 1.3
Data Media Sosial Terfavorit Di Indonesia

we
art Maltwater
‘og.‘d €O Meltwo:

Sumber: Data Reportal (2023)

Sosial media telah digunakan oleh banyak fesyen mewah untuk

mempromosikan mereknya. Merek mewah didefinisikan sebagai produk atau jasa
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bermerek yang memiliki karakteristik seperti berkualitas tinggi, mahal, produk
maupun jasa yang tidak esensial namun tampak langka dan eksklusif, bergengsi,
otentik, dan menawarkan tingkat simbolis dan emosional (hedonis) melalui
pengalaman pelanggan sehingga merek mewah menonjolkan keunikan dan
eksklusivitas yang tinggi dengan harga yang premium dengan distribusi produk
maupun jasa Yyang terkendali (Jin & Ryu, 2018). Wang & Chen (2020)
menyatakan bahwa sosial media penting untuk membangun brand equity dan
persepsi konsumen bagi sebuah merek sebab sosial media telah menjadi ruang
media pribadi bagi merek barang mewah untuk menyampaikan pesan
pemasarannya terhadap konsumen yang juga didukung oleh konektivitas sosial
media yang mampu mendorong Keterlibatan konsumen melalui peningkatan e-
WOM dan kemampuan sosial media untuk membuat sebuah merek menjadi viral
dimana hal ini membuat presensi sebuah merek barang mewah menjadi menonjol
dan merepresentasikan kepribadian dari sebuah merek.

Merek fesyen mewah ternama meningkatkan presensi di sosial media
Instagram untuk terhubung dengan konsumen, menciptakan nilai kemewahan
baru, dan untuk meningkatkan ekuitas merek. Fashionista merasakan kepuasan
melalui pengakuan oleh pengikut pada sosial Instagram ketika menggunakan
produk fesyen dari merek fesyen mewah sehingga seringkali mereka membagikan
foto ketika sedang memakai aksesori maupun pakaian mewah dengan
menambahkan hastag merek seperti #Gucci (Jin & Ryu, 2018) yang dapat

digambarkan melalui gambar 1.4 dibawah ini.

Gambar 1.4

Fashionista Menggunakan Produk Fesyen Bermerek
&: o :

Sumber: Siantar (2023)
Gucci merupakan salah satu merek fesyen mewah terbesar didunia. Pada

tahun 2023 Brand Directory merilis peringkat pendapatan merek barang mewah
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dan menunjukkan pendapatan Gucci menduduki posisi ke-3 untuk kategori merek
fesyen mewah dengan pendapatan sebesar 17,839 juta dollar menurun dari 18, 110
juta dollar dari tahun sebelumnya sedangkan untuk posisi pertama masih
ditempati oleh Louis Vuitton yang memiliki pendapatan sebesar 26,290 juta dollar
dan pendapatan Gucci menempati posisi keempat untuk kategori merek mewah

secara keseluruhan.

Tabel 1.1
Top 10 Luxury Brand 2023
Pendapatan
No Merek Asal Negara (Dalam Satuan Juta Dollar)
1 | Porsche Jerman $36,759
2 | Louis Vuitton Perancis $26,290
3 | Chanel Perancis $19,386
4 | Gucci Italia $17,839
5 | Hermes Perancis $14,165
6 | Dior Perancis $13,152
7 | Cartier Perancis $12,538
8 | Rolex Swiss $10,711
9 | Tiffany & Co Amerika Serikat $7,433
10 | Ferrari Italia $7,424

Sumber: Brand Directory (2023)

Gucci  menggunakan  platform  sosial media Instagram  untuk
mempromosikan produknya, baik melalui sosial media resminya dengan nama
akun @gucci maupun berkolaborasi dengan berbagai selebriti maupun influencer
pada platform Instagram seperti Harry Styles, KAI, Isyana Saraswati, dan banyak

lainnya.

Gambar 1.5
Penempatan produk Gucci oleh Selebriti dan Influencer di Instagram
g‘d harrystyles @ : . (oyaaasariiiat ’ zkdlin @ H

@) Liked by viokaangeliaa_ and 3,340,579
others W9 Liked by ficivana and 1,696,724 others

harrystyles GUCCI HA HA HA. November, 2022 zkdlin &2 3|2k 710101 R

View all 13,961 comme

_paul_roberts Sees @

#gucct @gucci
gemmastyles »' »'» Viey

| 42,929 comment
+ See transistion

Sumber: Styles (2022); Sarasvati (2022); Jong-In (2023)
Selain fesyen mewah, penelitian ini juga akan membahas brand salience

dari merek Nike. Nike merupakan merek pakaian olahraga yang terkenal dan juga



menggunakan sosial media Instagram untuk mempromosikan produknya. Menurut
Top Brands Awards Indonesia (2023), Nike merupakan merek pakaian olahraga
dengan brand index nomor dua (brand index didasarkan atas hasil riset yang
dilakukan untuk memilih merek terbaik oleh pelanggan Indonesia) dengan

keterangan sebagai berikut:

Tabel 1.2
Top Brand Index Pakaian Olahraga di Indonesia

No Merek Brand Index

1 Adidas 38%

2 Nike 17,10%

3 Puma 11,80%

4 Reebok 10,20%

5 Converse 7,50%

Sumber: Top Brand Award (2023)

Nike menggunakan Instagram sebagai salah satu saluran pemasarannya.
Nike telah berkolaborasi dengan banyak atlet maupun selebriti seperti pemain
bola Cristiano Ronaldo, rapper terkenal seperti Drake, dan ikon tenis dunia,
Serena Williams untuk mempromosikan produknya melalui strategi penempatan
produk secara visual di Instagram (gambar 1.6).

Gambar 1.6
Penempatan produk Nike oleh Selebriti dan Influencer di Instagram

Sumber: Ronaldo (2023); Nike & Williams (2023); Graham (2023)

Social media influencer merupakan individu yang mengumpulkan banyak

pengikut di platform sosial media dengan memposting konten yang menarik
secara visual yang menampilkan gaya hidup dan pola pembelian mereka (Gamage
& Ashill, 2022). Influencer adalah pembuat konten yang telah membangun
jaringan pengikut dari konten yang dibagikan pada platform sosial media dan

dianggap sebagai sumber informasi yang kredibel (Gamage & Ashill, 2022).



Tujuan dari influencer dalam pemasaran belum tentu untuk langsung membuat
audiens membeli produk yang ditawarkan, tetapi untuk membangkitkan minat
konsumen terhadap perusahaan dan produknya. Influencer biasanya
mempromosikan produk tanpa tautan langsung ke toko atau website namun
mendorong mereka untuk mencari produk tersebut untuk mencari produk secara
mandiri dengan tujuan untuk membangkitkan minat untuk mencari informasi
lebih lanjut tentang produk (Schorn et al., 2021).

Kemajuan teknologi terbaru saat ini telah menciptakan teknologi alternatif
baru bukan manusia sebagai virtual influencer, yaitu kecerdasan buatan yang
berperan sebagai virtual influencer yang berinteraksi dan mempengaruhi
konsumen. Perkembangan teknologi ini kemudian dimanfaatkan oleh pemasar
dalam strategi pemasaran untuk mempermudah pemasar dalam melakukan
kampanye pemasaran digital menggunakan virtual influencer dengan
pertimbangan bahwa penggunaan virtual influencer memiliki biaya dan
kemungkinan terlibat dalam skandal yang lebih rendah (Thomas & Fowler, 2020).

Praktik penggunaan virtual influencer seperti seperti Lil Miquela
(@lilmiquela) dan Shudu (@Shudu.gram) yang telah memiliki ratusan ribuan
hingga jutaan pengikut pada media sosial Instagram telah membuat dunia lebih
menyadari perkembangan teknologi kecerdasan buatan yang semakin menyerupai
manusia. Menurut Forbes (2023), sejak pertama kali muncul dari tahun 2016 Lil
Miquela yang hingga saat ini telah mengumpulkan 2,7 juta pengikut pada sosial
media Instagram telah banyak menerima kesepakatan dan kerja sama dengan
merek ternama dan memiliki pendapatan tahunan yang diperkirakan mencapai
lebih dari 11 juta dollar.

Gambar 1.7
Penempatan Produk oleh Virtual Influencer
l“J‘ bmw and limiquels H . shudu.gram © :

The first-ever BMW IX2 » 0liimiqueln. 1

Sumber: BMW & Miquela (2023); Shudu (2022)



Tidak hanya di luar negeri, praktek pemasaran penempatan produk
menggunakan virtual influencer sudah diterapkan di Indonesia. Indonesia
memiliki virtual influencer yang diberi nama Lentari Van Lorianne (@lentaripagi)
yang diberi karakter sebagai perempuan keturunan Indonesia dan Belanda yang
sudah memiliki lebih dari 100 ribu pengikut. Dalam akun Instagramnya, Lentari
mengunggah beberapa konten yang berisi penempatan produk yang mayoritasnya

adalah merek lokal Indonesia.

Gambar 1.8
Penempatan Produk oleh Virtual Influencer Asal Indonesia
@ e Yemee P A i i

Dalam melakukan kegiatan promosi melalui sosial media, influencer kerap
kali menyisipkan iklan produk kedalam konten media sosial yang dikenal dengan
istilah penempatan produk. Penempatan produk dapat disebut sebagai pemasaran
tersemat yang mengacu pada kegiatan mereferensikan produk atau merek kedalam
sebuah program pemasaran, yang terdiri prominent placement atau penempatan
produk yang menonjol dengan menampilkan, menggunakan, dan membicarakan
produk yang dimaksud dan subtle placement atau penempatan produk secara lebih
halus dan lebih sulit disadari (Liu et al., 2015). Penempatan produk membantu
merek untuk diterima, diingat, dan dikenali dalam benak konsumen sehingga
penempatan produk dapat digunakan pemasar untuk membentuk brand image
yang merupakan persepsi dan preferensi konsumen terhadap suatu merek
(Amanda et al., 2022). Banyak pemasar yang menggunakan penempatan produk
sebagai paparan tambahan untuk merek dimana penempatan produk dapat
meningkatkan brand awareness, brand salience, brand evaluation, dan brand
attitude audiens yang terkena paparan penempatan produk (Babin & Carder,

1996). Paparan penempatan produk meningkatkan brand salience, seorang



individu tidak secara terus menerus mengembangkan set pikiran mereka tentang
merek sehingga brand salience tidak hanya mengurangi keunggulan merek
pesaing dalam ingatan konsumen namun juga dapat menyebabkan merek keluar
dari kelompok ingatan konsumen (Babin & Carder, 1996).

Penelitian ini akan berfokus pada bagaimana penempatan produk mempengaruhi
brand salience. Brand salience didefinisikan sebagai urutan merek yang datang ke
pikiran konsumen dimana pengertian ini tidak merujuk pada “apa yang konsumen
pikirkan tentang merek” namun “produk manakah yang mereka pikirkan, konsep
ini memiliki karakteristik yang serupa dengan kesadaran merek “zop of mind” dan
pengukuran dari brand salience diukur dengan menggunakan daftar merek yang
diurutkan berdasarkan peringkat (Hong et al., 2008; Miller & Berry, 1998).
Penelitian mengenai penempatan produk lebih banyak dilakukan
menggunakan media film, permainan, dan program televisi. Namun masih jarang
penelitian mengenai penempatan produk yang melibatkan platform online seperti
media sosial (Guo et al, 2019). Meskipun penempatan merek telah menarik
perhatian peneliti dan praktisi di dunia barat, pengetahuan mengenai penempatan
produk masih minim di negara berkembang sehingga belum banyak penelitian
mengenai penempatan produk yang diteliti di negara berkembang seperti
Indonesia (Srivastava, 2016). Sebelumnya, belum banyak penelitian mengenai
dua variabel yang akan dibahas dalam penelitian ini, yaitu penempatan produk
dan brand salience. Penelitian terhadap dua variabel ini masih sangat jarang
diteliti di Indonesia dan penelitian yang menjadi dasar dari ini adalah penelitian
olen Hong et al. (2008) yang berjudul “The Effective Penempatan produk:
Finding Appropriate Methods and Contexts for Higher Brand Salience”.
Penelitian ini akan meneliti hubungan antara variabel secara empiris dimana
penempatan produk oleh virtual influencer sebagai variabel independen dan
bagaimana variabel ini kemudian mempengaruhi brand salience dari produk dan
merek yang dipromosikan oleh virtual influencer tersebut sebagai variabel
dependen. Dalam penelitian ini digunakan virtual influencer bernama “Allysa
Gladys” pada media sosial Instagram sebagai objek penelitian. Maka berdasarkan
paparan diatas, judul dari penelitian ini adalah “Pengaruh Penempatan produk

oleh Virtual Influencer terhadap Brand Salience merek Gucci dan Nike”



2.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan paparan latar nelakang diatas, maka identifikasi masalah dalam

penelitian ini adalah:

a.
b.

Penempatan produk berpengaruh secara positif terhadap Brand Salience.
Penempatan produk berpengaruh secara positif terhadap Brand Salience
merek Gucci.

Penempatan produk berpengaruh secara positif terhadap Brand Salience
merek Nike.

Batasan Masalah

Ruang lingkup permasalahan yang begitu luas dan adanya keterbatasan

dalam penelitian menyebabkan diperlukannya pembatasan masalah dalam

penelitian ini berupa:

a.

Subjek penelitian yang digunakan dibatasi dengan hanya melibatkan
mahasiswa S1 Universitas Tarumanagara. Pembatasan subjek dan wilayah
penelitian bertujuan untuk membuat proses pengumpulan data menjadi lebih
efektif dari segi tenaga, waktu, dan biaya.

Objek penelitian yang dibahas adalah penempatan produk oleh virtual
influencer yang diciptakan oleh peneliti. Pembatasan objek penelitian
dilakukan agar pemberian perlakuan terhadap subjek penelitian lebih efektif
dan efisien.

Rumusan Masalah

Berdasarkan paparan latar belakang diatas, maka identifikasi masalah dalam

penelitian ini adalah:

a.

Apakah merek memiliki posisi dalam ingatan konsumen sebelum terkena
paparan penempatan produk pada konten Instagram virtual influencer?

Apakah terjadi penguatan posisi merek dalam ingatan konsumen setelah
terkena paparan penempatan produk pada konten Instagram virtual

influencer?

TUJUAN DAN MANFAAT
Tujuan

Untuk menguji secara empiris hubungan antara penempatan produk oleh

virtual influencer terhadap brand salience dari merek Gucci dan Nike.



2.

Manfaat

Berdasarkan tujuan yang ingin dicapai, maka penelitian ini memiliki

manfaat, antara lain:

a.

Manfaat Teoretis

Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan
serta referensi kepada pembaca mengenai penempatan produk oleh virtual
influencer terhadap brand salience dalam kegiatan pemasaran melalui

media sosial Instagram.

Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan bagi praktisi pemasaran, agar menjadikan
penempatan produk sebagai metode promosi dengan melibatkan virtual
influencer dalam kegiatan kampanye pemasaran perusahaan melalui konten
media sosial Instagram untuk meningkatkan brand salience dari sebuah

merek.
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