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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Saat ini, penggunaan media sosial terus meningkat dan telah menjadi bagian 

integral dari kehidupan manusia. Kemunculan platform media sosial telah 

menghidupkan kembali minat ilmiah dalam modal sosial, memungkinkan anggota 

komunitas digital berinteraksi dengan cara yang baru. Kehadiran fisik bersama 

orang lain tidak lagi menjadi prasyarat untuk mengembangkan modal sosial 

(Zúñiga et al., 2018).  Media sosial juga menjadi semakin populer sebagai alat 

pemasaran pembentukan dan pengelolaan hubungan pelanggan, berdampak pada 

cara mereka mereka berkomunikasi dengan rekan kerja, mengonsumsi konten, dan 

berinteraksi dengan perusahaan, mereka telah mempengaruhi perilaku belanja 

masyarakat (Lagrosen & Grunden, 2014). Karena kemudahan akses dan 

penjangkauannya, para pengguna media sosial ini selalu menjadi target utama para 

pemasar berkomunikasi untuk mempelajari minat konsumen dan menjangkau 

mereka promosi produk dan merek (Singh et al., 2023).  

Indonesia, sebagai salah satu negara dengan populasi terbesar di dunia, juga 

mengalami peningkatan signifikan dalam penggunaan media sosial. 

dimana berdasarkan Gambar 1.1 Lebih dari 50% populasi Indonesia aktif 

menggunakan media sosial, menunjukkan seberapa luasnya dampak media sosial 

di negara ini. 
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Gambar 1. 1  

Data Jumlah Populasi dan Pengguna Internet di Indonesia 
 

 
      Sumber: wearesocial.com 

 

Berbeda dengan pandangan umum bahwa media sosial hanya terbatas pada 

situs jaringan seperti Facebook dan Twitter, media sosial mencakup semua layanan 

yang memfasilitasi pembuatan, berbagi, dan pertukaran konten yang dihasilkan 

oleh pengguna. Ini termasuk, namun tidak terbatas pada forum internet, grup, blog, 

microblog, situs jaringan, situs penanda buku sosial, situs ulasan, dan sebagainya 

(Taprial & Kanwar, 2012). media sosial bisa dipercaya sebagai strategi ampuh 

untuk bisnis segala ukuran, karena memungkinkan jangkauannya audiens yang 

besar, berinteraksi dengan pelanggan secara real-time, dan menciptakan rasa 

kebersamaan di sekitar merek mereka. Media ini merupakan sarana informasi dan 

komunikasi yang interaktif teknologi yang memberikan kualitas baru dalam 

komunikasi (Hamid et al., 2023). Dengan munculnya teknologi sosial yang tersedia 

di Internet dan bagi pengguna ponsel pintar, media sosial seperti Facebook, Twitter, 

dan Instagram telah memungkinkan konsumen untuk melakukan hal yang terlibat 

dalam eWOM terkait merek dan tampil sebagai alat periklanan dalam pemasaran 

elektronik dan perdagangan (Delafrooz et al., 2019). 

Di antara berbagai platform media sosial yang ada, Instagram telah menjadi 

salah satu yang paling populer (Ahmadi & Ieamsom, 2021) dan tumbuh paling 

cepat untuk membangun merek dalam pemasaran (Delafrooz et al., 2019). Hal ini 

sejalan dengan data yang dipaparkan oleh WeAreSocial pada Gambar 1.2 dimana 

Instagram menduduki posisi kedua sebagai media sosial yang paling banyak 
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digunakan di Indonesia. Hal ini disebabkan oleh keleluasaan pengguna untuk 

membangun pengikut mereka, terhubung dengan merek, dan menyederhanakan 

komunikasi sosial antara konsumen dan merupakan juga merupakan platform yang 

banyak digunakan oleh pemimpin pendapat (Ahmadi & Ieamsom, 2021).  

Gambar 1. 2  

Sosial media yang paling banyak digunakan di Indonesia 
 

 
  Sumber: wearesocial.com 

 

Dalam beberapa tahun terakhir, perusahaan semakin mencari dukungan dari 

Influencer media sosial untuk mendukung produk mereka melalui saluran media 

sosial mereka. Influencer media sosial telah menjadi kekuatan dominan dalam 

pemasaran, dikenal sebagai "merek baru" (Sands et al., 2022). Brand telah 

menyadari dampak luas dan potensi pertumbuhan yang bisa diperoleh melalui 

Influencer media sosial, individu yang telah membangun jaringan sosial besar 

dengan pengikut mereka dan memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi (Veirman 

et al., 2017). Dukungan ini kemungkinan besar akan ditafsirkan sebagai dukungan 

elektronik yang sangat kredibel Word Of Mouth (eWOM) dibandingkan iklan 

berbayar karena sering kali terjalin dengan mulus ke dalam narasi sehari-hari yang 

diposting Influencer di akun Instagram mereka (Abidin,  2016). 
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Gambar 1. 3 Tingkat kepercayaan masyarakat Indonesia sebelum 

melakukan investasi 

 

         Sumber: databoks 

 

Meningkatnya penggunaan influencer sosial media dipengaruhi oleh tingkat 

kepercayaan masyarakat terhadap influencer, seperti yang dapat dilihat pada 

Gambar 1.3, dimana grafik diatas menunjukan masyarakat Indonesia mempercayai 

influencer sosial media dalam memutuskan investasi. Hal ini sejalan dengan 

pendapat Ahmadi & Ieamsom (2021),  mengerahkan influencer dan selebritas untuk 

branding telah menjadi hal yang menentukan elemen kampanye pemasaran media 

sosial. Dengan pasar potensial yang tersedia di media sosial memunculkan berbagai 

influencer media sosial dengan konsep baru yaitu influencer kecerdasan buatan 

virtual (AI) (Sands et al., 2022). 

Penggunaan kecerdasan buatan (AI) dalam bentuk influencer di media sosial 

juga semakin marak. Ekspansi ritel online telah meningkat penggunaan agen 

layanan manusia dan telah memasukkan strategi berbasis kecerdasan buatan (AI) 

untuk memungkinkan keberhasilan suatu merek (Malhotra & Ramalingam, 2023).   

AI menghadirkan berbagai peluang baru dalam interaksi dengan konsumen, 

diwujudkan melalui mesin yang memperlihatkan aspek manusia intelijen semakin 

banyak digunakan dalam layanan dan merupakan sumber utama inovasi (Chan, 

2023), diperkenalkan pada tahun 1950-an, dan terjadi perubahan yang sangat besar. 
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AI sendiri didasarkan pada pengembangan sistem komputer cerdas yang mampu 

mensimulasikan reaksi manusia,  melakukan tugas rutin berdasarkan pengenalan 

pola dan membantu dalam pengambilan keputusan. Merupakan salah satu bagian 

dari  ilmu komputer atau komputasi yang menghasilkan sistem pakar, algoritma dan 

program (Dhamija & Bag, 2019), aplikasinya yang beragam termasuk robotika, 

otomatisasi proses (Burger et al,. 2023), serta dapat mendukung akademik secara 

metodis dan riset produktif. Menurut Calo (2017), Meski masih dalam tahap awal, 

AI sudah menunjukkan harapan besar dan memiliki potensi untuk merevolusi cara 

kami melakukan penelitian, terutama untuk penelitian tanpa kode aplikasi. 

Kecerdasan Buatan (AI) bukan lagi fiksi ilmiah; sekarang menjadi kenyataan di 

banyak konsumen Kategori Produk. Contohnya termasuk penyedot debu robot yang 

membersihkan rumah konsumen, perangkat yang dapat dikenakan yang melacak 

kesehatan konsumen, asisten suara, dan bahkan algoritma itu mengevaluasi 

pekerjaan konsumen (Lopez & Garza, 2023). Chintalapati & Pandey (2022) 

memaparkan bahwa solusi pemasaran bertenaga AI yang canggih dan inovatif dapat 

dengan cepat beradaptasi dengan perubahan kebutuhan bisnis dan menghasilkan 

paket komunikasi dan solusi yang penting dan menguntungkan bagi pemangku 

kepentingan terkait, dan banyak digunakan untuk penelitian maupun dalam 

berbagai rangkaian pemasaran.  Penggunaan AI dalam menangani komunikasi 

interaktif juga aktif digunakan pada berbagai Platform media sosial diantaranya 

adalah virtual influencer.  

Virtual influencer banyak bermunculan di media sosial, khususnya 

Instagram, perannya mirip dengan Influencer manusia pada umumnya, namun 

dengan penggunaan AI ini, maka gambar dikelola oleh manusia, namun secara 

fisik, Influencer tersebut tidak benar-benar ada. Virtual influencer adalah manusia 

buatan yang diciptakan secara digital dan disimulasikan secara realistis 

karakteristik, kepribadian, dan pemikiran manusia yang sebenarnya (Chan et al., 

2023). Akibatnya, brand mulai menggantikan Influencer manusia dengan 

Influencer AI (Hwang et al., 2021). Merek global termasuk KFC, LVMH, Mini, 

Netflix, Nike dan Samsung memiliki semuanya bekerja dengan Virtual influencer 

(Sands et al., 2022). Sebuah studi baru-baru ini melaporkan bahwa AI mampu 



6  

menerima engagement hampir tiga kali lebih banyak daripada engagement 

manusia, dan juga memerlukan biaya produksi yang lebih rendah dan risiko skandal 

yang lebih rendah (Chan et al., 2023). 

Virtual influencer mempunyai banyak bentuk. Misalnya, dibuat pada tahun 

2016, Lil Miquela (@lilmiquela) kini menjadi Virtual influencer terkemuka dengan 

lebih dari tiga juta pengikut Instagram pada tahun 2021 (Sands et al., 2022). Di 

Indonesia sudah terdapat Virtual influencer, (@lentaripagi) yang diciptakan oleh 

Imagine8 Studio dan telah memiliki lebih dari 50 ribu pengikut pada tahun 2023. 

 

 

 

 
 

Pada laman Instagram (@lentaripagi) telah melakukan berbagai endorsement 

berbagai jenis brand, diantaranya brand air mineral Cleo, makanan ringan Tricks, 

furnitur rumah tangga Napolly, dan berbagai brand lainnya. Brand tersebut 

dimasukan ke dalam posting-an secara natural, hal ini sejalan dengan pendapat  Jin 

& Muqqadam (2019), yaitu terdapat tiga kondisi yang mewakili tiga tingkatan 

Gambar 1. 4 Virtual influencer 

Indonesia (@Lentaripagi)  

Gambar 1. 5 Penempatan Produk 

pada virtual influencer 

https://www.instagram.com/lentaripagi/
https://www.instagram.com/p/Cu4memrp6LQ/
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eksplisit endorsement, yaitu iklan, adegan penempatan produk, dan foto yang 

diambil oleh orang lain. Dan ditemukan bahwa pengaturan paling alami 

menghasilkan penilaian tertinggi untuk kredebilitas influencer dan sikap terhadap 

merek.  

Kredibilitas seorang influencer dapat memiliki dampak signifikan terhadap 

sikap audiens terhadap merek yang ditempatkan. Dalam penelitian yang dilakukan 

oleh Min et al. (2019), disimpulkan bahwa sikap konsumen cenderung menjadi 

lebih positif ketika terdapat kesesuaian antara merek dan selebriti, terutama jika 

informasi positif tentang selebriti tersebut tersedia. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa peran influencer memiliki pengaruh dalam membentuk sikap audiens 

terhadap merek yang dipromosikan. Dalam konteks ini, kesukaan dan sikap positif 

audiens terhadap influencer cenderung berdampak positif pada sikap mereka 

terhadap merek yang terkait, termasuk sikap terhadap penempatan produk. 

Pendapat yang sejalan dikemukakan oleh Jin & Muqqadam (2019), di mana 

keaslian atau naturalitas penempatan produk menjadi faktor kunci dalam 

membentuk sikap positif audiens. Semakin alami dan terintegrasi penempatan 

produk dilakukan, semakin positif pula tanggapan yang ditunjukkan oleh audiens. 

Oleh karena itu, kredibilitas influencer bukan hanya mencakup kesesuaian merek 

dengan selebriti, tetapi juga mencakup kemampuan influencer untuk secara alami 

menyertakan merek dalam kontennya. Integrasi yang baik antara influencer, merek, 

dan penempatan produk dapat menciptakan persepsi yang positif di kalangan 

audiens. Dengan demikian, kredibilitas seorang influencer melibatkan sejauh mana 

influencer dapat menjalin kesesuaian dengan merek, menyampaikan informasi 

positif tentang dirinya, dan mampu melakukan penempatan produk secara alami. 

Hal ini memiliki dampak langsung pada sikap audiens terhadap merek, serta sikap 

mereka terhadap penempatan produk.  

Berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya, ditemukan bahwa penelitian 

dan praktik terkait penempatan produk pada negara berkembang masih merupakan 

bidang yang relatif baru, seperti yang telah diindikasikan oleh Srivastava (2016). 

Selain itu, literatur pemasaran dan branding terkait pengaruh unggahan media sosial 

influencer masih kurang dieksplorasi, sebagaimana yang disoroti oleh Jin dan 
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Muqqadam (2018). Oleh karena itu, terdapat celah penelitian yang dapat 

dieksplorasi lebih lanjut untuk mengembangkan pemahaman terkait pengaruh 

penempatan produk, khususnya dalam konteks negara berkembang, serta dampak 

dari unggahan media sosial influencer dalam konteks pemasaran dan branding. 

Berdasarkan permasalahan diatas, penelitian ini akan berfokus pada 

hubungan antara variabel secara empiris, dimana variabel dependen Penelitian ini 

akan meneliti hubungan antara variabel secara empiris dimana sikap kepada virtual 

influencer sebagai variabel independen dan bagaimana variabel ini kemudian 

mempengaruhi sikap kepada penempatan produk  dan sikap kepada merek Nike, 

serta sikap kepada penempatan produk terhadap sikap kepada merek Nike yang di 

promosikan 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 Sikap Kepada Virtual Influencer Terhadap 

Sikap Kepada Merek Dengan Mediasi Sikap Kepada Penempatan Produk Pada 

Merek Nike.” 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan informasi yang telah disampaikan dalam latar belakang, kita 

dapat mengidentifikasi beberapa permasalahan, yakni:  

a. Sikap kepada virtual influencer berpengaruh positif terhadap sikap kepada 

merek Nike. 

b. Sikap kepada virtual influencer berpengaruh positif terhadap sikap kepada 

penempatan produk. 

c. Sikap kepada penempatan produk berpengaruh positif terhadap sikap kepada 

merek Nike.    

d. Sikap kepada virtual influencer berpengaruh positif terhadap sikap kepada 

merek Nike dengan mediasi sikap kepada penempatan produk. 

 

3. Batasan masalah 

Dalam penelitian ini, pembatasan masalah diterapkan karena ruang lingkup 
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penelitian yang luas. Berikut adalah pembatasan-pembatasan masalah yang akan 

digunakan dalam penelitian ini: 

a.    Pembatasan subjek penelitian ini difokuskan pada mahasiswa Universitas 

Tarumanagara yang terdaftar pada tahun ajaran 23/24. Tujuan dari pembatasan 

subjek dan wilayah penelitian ini adalah untuk meningkatkan efisiensi dalam 

pengumpulan data, termasuk penghematan waktu, upaya, dan anggaran yang 

diperlukan. 

b.   Objek penelitian yang menjadi fokus adalah sikap terhadap  virtual influencer 

yang merupakan influencer yang diciptakan peneliti menggunakan kecerdasan 

buatan yang aktif pada media sosial Instagram dengan nama pengguna 

(@allysagladys). Pembatasan objek penelitian ini diterapkan untuk meningkatkan 

efisiensi pelaksanaan perlakuan, khususnya dalam hal penggunaan waktu. 

4. Rumusan Masalah 

a. Apakah sikap konsumen terhadap merek Nike dipengaruhi oleh sikap 

terhadap influencer? 

b. apakah sikap terhadap penempatan produk dipengaruhi oleh sikap terhadap 

influencer? 

c. Apakah sikap konsumen terhadap merek Nike dipengaruhi oleh bagaimana 

produk ditempatkan? 

d. Apakah sikap terhadap merek Nike dipengaruhi oleh sikap kepada virtual 

influencer dengan mediasi sikap kepada penempatan produk? 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1.  Tujuan 

 Tujuan penelitian ini, yang sejalan dengan pertanyaan penelitian yang telah 

diajukan, adalah untuk melakukan pengujian empiris terhadap suatu fenomena atau 

konsep: 

a. Sikap kepada virtual influencer berpengaruh positif terhadap sikap kepada 

merek Nike. 

b. Sikap kepada virtual influencer berpengaruh positif terhadap sikap kepada 

penempatan produk. 

c. Sikap kepada penempatan produk berpengaruh positif terhadap sikap kepada 
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merek Nike.’ 

 

2. Manfaat 

 Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian yang diadakan ini yang 

diperoleh adalah sebagi berikut:  

a. Dari segi teoritis, penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi 

pengetahuan dan referensi bagi pembaca terkait penempatan produk oleh 

virtual influencer dalam konteks pengaruhnya terhadap sikap terhadap virtual 

influencer, sikap terhadap penempatan produk, dan sikap terhadap merek 

dalam strategi pemasaran melalui platform media sosial Instagram., 

b. Dari segi praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan panduan 

kepada para praktisi pemasaran untuk memanfaatkan penempatan produk 

sebagai strategi pemasaran melalui keterlibatan virtual influencer dalam 

upaya kampanye pemasaran perusahaan, khususnya melalui platform media 

sosial instagram.  
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