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ABSTRAK

Komunikasi yang efektif dan efisien kepada pelanggan adalah kunci utama
agar perusahaan mampu memenangkan persaingan antar organisasi bisnis di era
globalisasi. Komunikasi pemasaran penting dilakukan organisasi bisnis karena
merupakan sarana dimana perusahaan dapat membangun hubungan dengan
konsumen. Media sosial adalah suatu alat yang memudahkan komunikasi
pemasaran. Salah satunya yaitu media sosial Instagram yang kini sudah dianggap
sebagai media komunikasi pemasaran baru dan dinilai mampu menjembatani
komunikasi pemasaran bagi pemilik online shop. Komunikasi pemasaran yang
saat ini sering dijumpai pada media sosial Instagram adalah endorsement. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi
pemasaran melalui endorsement pada media sosial Instagram di online shop
Crushlicious.

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan dengan pendekatan kualitatf.
Teknik pengumpulan datanya melalui wawancara, observasi dan dokumentasi.
Teknik analisis datanya meliputi reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan. Sedangkan uji kebasahan datanya menggunakan triangulasi teknik.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa dalam melakukan komunikasi
pemasaran melalui endorsement, Crushlicious menerapkan strategi pesan, strategi
kreatif, dan sumber pesan sesuai dengan teori Philip Kotler, walaupun tidak
dijelaskan secara formal bahwa Crushlicious menerapkan teori tersebut. Pada
strategi pesan Crushlicious menetapkan segmen pasar, pembuatan dan
penyampaian pesan, serta pemilihan media. Pada strategi kreatif, Crushlicious
menggunakan daya tarik informasional dan daya tarik trasformasional. Pada
sumber pesan, Crushlicious memilih selebriti endorser yang memiliki kredibilitas
sebagai sumber yang menyampaikan pesan.

Kata Kunci : komunikasi pemasaran, endorsement, media sosial, Instagram.
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ANALYSIS OF MARKETING COMMUNICATION STRATEGY
THROUGH THE ENDORSEMENT ON INSTAGRAM
(Case Study at Crushlicious Online Shop)
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Department of Islamic Economics Faculty of Economics and Islamic Business
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ABSTRACT

An effective and efficient communication to customers is the main key for
a company to win the competition between business organizations in the era of
globalization. Marketing communication is important for business organizations
because it is a tool to build the relation with customers. Social media is a tool that
facilitates marketing communication. One of them is Instagram which is now
considered as a new marketing communication media and capable to become an
intermediary of marketing communication for online shop owners. Marketing
communication that currently often found on Instagram is endorsement. The
purpose of this study is to find out how the marketing communication strategy
through the endorsement on Instagram of Crushlicious online shop.

This research is a field research with qualitative approach. The techniques
of data collection are using interview, observation and documentation. The
techniques of data analysis are data reduction, data presentation, and conclusion
drawing. The test of data validity is using triangulation technique.

The result of this study showing that Crushlicious applied message
strategies, creative strategies, and message source in conducting marketing
communication through the endorsement in accordance with the theory of Philip
Kotler, although Crushlicious doesn’t formally explain that applied the theory. In
the message strategy, Crushlicious set the market segment, making and delivering
message, and selecting media. In the creative strategies, Crushlicious uses
informational attractiveness and transformational attractiveness. For the message
source, Crushlicious chooses celebrity endorser who have credibility as a source
that delivers the message.

Keywords : marketing communication, endorsement, social media, Instagram.
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PEDOMAN TRANSLITERASI (ARAB LATIN)

Transliterasi kata-kata Arab yang dipakai dalam penyusunan skripsi ini
berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri
Pendidikan dan Kebudayaan R.I. Nomor: 158/1987 dan Nomor: 0543b/U/1987.

A. Konsonan Tunggal

Huruf | Nama Huruf Latin Nama
Arab

| Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan

o Ba’ B Be

< Ta’ T Te

& Sa S Es (dengan titik di atas)
z Jim J Je

C ha H ha (dengan titik di bawah)
¢ kha’ Kh ka dan ha

3 Dal D De

A Zal Z zet (dengan titik di atas)
J ra’ R Er

J Zai z Zet

o Sin S Es

o Syin Sy es dan ye
ol Sad S es (dengan titik di bawah)
ua d’ad & de (dengan titik di atas)
b Ta T te (dengan titik di bawah)
5 Za Z zet (dengan titik di atas)
d ‘ain ‘ Koma terbalik ke atas
¢ Gain G Ge

o Fa’ F Ef

it Qaf Q Qi

d Kaf K Ka
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J Lam L ‘el
Mim M ‘em

) Nun N ‘en

3 Wawu W We

0 Ha H Ha

s Hamzah ‘ Apostrof

] Ya Y Ye

Konsonan Rangkap karena Syaddah ditulis rangkap

dAdniia Ditulis Muta’addidah
X' Ditulis ‘iddah
Ta’marbutah di akhir kata Bila dimatikan tulis h
dasa Ditulis Hikmah
LERTN Ditulis Jizyah

(ketentuan ini tidak diperlukan apada kata-kata arab yang sudah terserap ke
dalam bahasa Indonesia, seperti zakat, salat, dan sebagainya, kecuali, bila

dikehendaki lafal aslinya)
a. Bila diketahui dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah,

maka ditulis dengan h.
L Y1) S Ditulis

Karamah al-auliya’

b. Bila ta’marbutoh hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau

dammah ditulis dengan
RdliBlg ) Ditulis

Zakat al-fitr




B. Vokal Pendek

- Fathah ditulis A
. Kasrah ditulis I
o~ Dammah Ditulis U
C. Vokal Panjang
1. Fathah + alif ditulis A
FITYEN ditulis Jahiliyah
2. Fathah + ya’mati Ditulis A
add ditulis Tansa
3. Kasrah + ya’mati ditulis I
?5')5 ditulis Karim
4. Dammah + wawu mati ditulis U
oa gl ditulis Furud
D. Vokal Rangkap
1. Fathah + ya’mati ditulis Al
:"S:‘# ditulis Bainakum
2. Fathah + wawu mati ditulis Au
Jgd ditulis qaul

E. Vokal Pendek yang berurutan dalam

satu kata dipisahkan dengan

apostrof
?3"“ Ditulis a’antum
Gas Ditulis widdat
aiJS.a.’L il Ditulis la’in syakartum




F. Kata Sandang Alif + Lam
a. Bila diikuti huruf Qamariyyah

obﬁ\ Ditulis al-qur’an
) Ditulis al-giyas

b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan huruf
Syamsiyyah yang mengikutinya, serta menghilangkan huruf I (el)nya.
sladd Ditulis As-sama

eaidd Ditulis Asy-syams

G. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat

Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya

a9 Al (593 Ditulis Zawi al-furud
i) Jal Ditulis Ahl as-Sunnah
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Globalisasi telah mendorong lahirnya persaingan yang semakin tinggi
diantara organisasi bisnis yang beroperasi. Saat ini lingkungan persaingan
bukan hanya menggambarkan objek peta persaingan organisasi bisnis semata,
namun lebih jauh dari itu merupakan tempat berlangsungnya “peperangan”
antar organisasi bisnis. Hanya organisasi bisnis yang memiliki pelanggan yang
loyal yang akan memenangkan peperangan. Salah satu kunci utama agar
perusahaan mampu memenangkan peperangan adalah melalui komunikasi
yang efektif dan efisien kepada pelanggan. Komunikasi kepada pelanggan
penting dilakukan organisasi bisnis, karena tanpa adanya komunikasi kepada
pelanggan yang efektif, maka kepentingan organisasi bisnis tidak dapat
tercapai.’

Komunikasi yang efektif sangat dibutuhkan untuk menyampaikan
pikiran, gagasan, dan perasaan kepada pihak yang berkepentingan.
Komunikasi menjadi sangat penting ketika berada pada sebuah misi untuk
mencapai suatu tujuan. Tanpa adanya komunikasi manusia akan terisolasi.
Dengan demikian, komunikasi menjadi kebutuhan dasar setiap individu.

Allah Swt. menciptakan manusia dengan fungsi dasar untuk
berkomunikasi, sebagaimana firman Allah Swt. dalam QS. Ar-Rahman ayat 4

berikut ini:

Mengajarnya pandai bicara. (QS. Ar-Rahman (55):4)?

! Rismi Somad & Donni Juni Priansa, Manajemen Komunikasi Mengembangkan Bisnis
Berorientasi Pelanggan, (Bandung: Alfabeta, 2014), him. 5.

2 \Veithzal Rivai Zainal, dkk, Islamic Marketing Management, (Jakarta: PT Bumi Aksara,
2017), him. 510.



Rasulullah juga menyampaikan beberapa prinsip berkomunikasi dalam
beberapa hadis berikut:

“Barang siapa yang beriman kepada Allah dan hari akhir maka
hendaklah ia berkata baik atau hendaklah ia diam.” (HR. Bukhari dan
Muslim)

“Barang siapa yang menjamin untukku apa yang berada di antara dua
rahangnya (mulut/lisan) dan apa yang ada di antara dua kakinya

(kemaluan) maka aku akan menjamin baginya surga.” (HR. Bukhari)

Hadis tersebut jelas menyatakan bahwa prinsip berkomunikasi dalam
Islam adalah harus menggunakan perkataan yang baik.’

Menurut American Marketing Assosiation, pemasaran adalah suatu
fungsi  organisasi dan  seperangkat proses untuk  menciptakan,
mengomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada konsumen, serta
mengelola hubungan baik dengan konsumen melalui cara yang
menguntungkan organisasi dan para pemilik saham.*

Pemasaran dan komunikasi merupakan dua hal yang tidak dapat
terpisahkan. Kegiatan pemasaran tidak dapat berjalan dengan baik tanpa
komunikasi yang berlangsung dengan baik didalamnya.® Pada dasarnya, suatu
komunikasi dilakukan untuk menyampaikan sesuatu. Lebih dari itu, pada
beberapa kondisi komunikasi digunakan agar dapat mengubah cara pandang
dan sikap orang lain terhadap sesuatu. Perubahan sikap tersebut akan lebih
cepat terjadi dengan cara menyentuh perasaan dan hati seseorang, serta
dibarengi dengan adanya argumen yang rasional.’

Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung

maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Intinya,

¥ Veithzal Rivai Zainal, dkk, Islamic Marketing Management, (Jakarta: PT Bumi Aksara,
2017), him. 512.

* Ibid., him. 6.

® Azhariani Sahabuddin, “Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Lulur Mabello Sulsel
di Instagram”, http://repositori.uin-alauddin.ac.id/7922/ , diakses 4 April 2018, pukul 20.00 WIB.

® \Veithzal Rivai Zainal, dkk, Islamic Marketing Management..., him. 507.
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komunikasi pemasaran merepresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya
serta merupakan sarana di mana perusahaan dapat membuat dialog dan
membangun hubungan dengan konsumen.’

Salah satu alat yang memudahkan komunikasi pemasaran adalah
media sosial. Pesatnya teknologi membawa keuntungan di berbagai sektor
masyarakat, khususnya para pengusaha. Akibat dari perkembangan teknologi
ini banyak pengusaha yang mulai banting setir melakukan pemasaran melalui
media sosial karena dianggap lebih dekat dengan para konsumennya. Betapa
tidak, saat ini aktivitas masyarakat tidak lepas dari internet dan media sosial.
Setiap mata terbuka, hal yang dilakukan adalah melihat media sosial atau
sekedar browsing informasi di internet. Inilah mengapa perusahaan
menganggap lebih dekat dengan konsumen.®

Berdasarkan survey data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII) terakhir tahun 2017, salah satu layanan yang paling banyak
diakses oleh pengguna internet adalah media sosial, dimana media sosial
menduduki peringkat kedua dengan persentase 87,13%.° Media sosial di
zaman teknologi dan informasi seperti saat ini didominasi oleh media sosial
berbasis aplikasi teknologi dan informasi. Dimana media sosial tersebut
mudah diakses dengan kecepatan dan penyebaran yang semakin cepat. Media
sosial juga dipahami sebagai media berbasis aplikasi internet yang bisa
diakses online, dimana setiap orang yang memanfaatkan media sosial dapat
mudah mengakses media sosial selama ada jaringan koneksi yang
memudahkannya terkoneksi dengan internet. Dalam hal yang lebih teknis,
media sosial berbasis internet sering disebut juga dengan situs jejaring sosial.

Situs jejaring sosial dalam bahasa Inggris disebut social network sites,

yang merupakan sebuat web berbasis pelayanan yang memungkinkan

" Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2009),
him. 172,
8 “Mengirim Pesan Melalui Celebrity Endorsement ”,
http://binus.ac.id/malang/2017/09/mengirim-pesan-melalui-celebrity-endorsement/,  diakses 5
April 2018, pukul 23.50 WIB.
“Penetrasi &  Perilaku  Pengguna Internet Indonesia  Survey 20177,
https://www.apjii.or.id/, diakses 5 April 2018, pukul 00.02 WIB.
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penggunanya untuk membuat profil, melihat daftar pengguna yang tersedia,
serta mengundang atau menerima teman untuk bergabung dalam situs
tersebut. Tampilan dasar situs jejaring sosial ini menampilkan halaman profil
pengguna, yang di dalamnya terdiri dari identitas diri dan foto pengguna.
Kemunculan situs jejaring sosial ini diawali dari adanya inisiatif untuk
menghubungkan orang-orang dari seluruh belahan dunia.

Tahun 2010, CEO dari sebuah perusahaan Burbn.Inc yaitu Kevin
Systrom dan Mike Krieger menciptakan sebuah software berbagi foto yang
dinamakan Instagram. Instagram sedang menjadi sorotan para marketers,
Instagram saat ini memiliki 700 juta pengguna aktif perbulannya, didorong
oleh fitur Stories, sign up via Web dan fitur pembaruan lainnya. '

Dapat dilihat bahwa fenomena penggunaan Instagram saat ini dapat
dirasakan sekali kegunaannya, terutama bagi dunia komunikasi pemasaran.
Instagram kini sudah dianggap sebagai salah satu media komunikasi
pemasaran baru yang dinilai mampu menjembatani komunikasi pemasaran
bagi pemilik toko online (onlie shop)."* Salah satunya adalah komunikasi
pemasaran melalui endorsement. Strategi endorsement melalui media sosial
adalah strategi komunikasi pemasaran dengan menggunakan tokoh terkenal
seperti artis, fashion blogger, fashion stylish dan lain-lain sebagai “alat”
pendukung dan penunjang ketertarikan masyarakat dengan produk yang
ditawarkan di media sosial yang digunakan.*?

Pada media sosial Instagram, fenomena endorsement saat ini banyak
dijumpai pada beberapa tokoh maupun masyarakat awam yang mampu
menarik perhatian pengguna Instagram lainnya. Endorser dalam media sosial

Instagram berbeda dengan endorser dalam media konvensional, karena dalam

10 “Survey Pengguna Instagram di Tahun 2017 Capai 700 Juta Pengguna”,

https://indonesiago.digital/jumlah-pengguna-Instagram/ , diakses pada 5 April 2018, pukul 23.15
WIB.

" Desti Putri Lestari, “Analisis Strategi Intrnet Marketing Butik Online di Surabaya
Melalui Instagram”, http://repository.unair.ac.id/17736/, diakses pada 5 April 2018, pukul 15.27
WIB.

2 Pratiwi Budi Utami, “Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Endorsement pada
Online Shop di Indonesia”, http://repository.fisip-untirta.ac.id/843/, diakses 6 April 2018 pukul
08.10 WIB.
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media Instagram, siapapun bisa menjadi seorang endorser atau yang biasa
dikenal dengan sebutan selebgram (selebriti Instagram). Sedangkan pada
media konvensional, celebrity endorsement selalu ditujukan bagi mereka yang
telah dikenal oleh orang banyak, seperti aktris atau aktor.™

Crushlicious adalah salah satu online shop yang melakukan strategi
komunikasi pemasaran melalui endorsement pada media sosial Instagram
dengan menggunakan akun @Crushlicious_id. Online Shop yang menjual
produk-produk skincare berupa masker organik, body scrub, lip scrub dan
serum ini gencar melakukan komunikasi pemasaran melalui endorsement

untuk meningkatkan penjualannya.

Gambar 1.1 Akun Instagram Crushlicious
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3 Desti Putri Lestari “Analisis Strategi Intrnet Marketing Butik Online di Surabaya
Melalui Instagram”, http://repository.unair.ac.id/17736/, diakses 5 April 2018, pukul 15.27 WIB.
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Endorser Crushlicious bukan hanya dari kalangan artis saja, tetapi juga
para selebgram dan beauty vlogger yang memiliki banyak followers dan
subscribers, seperti Chelsea Olivia, Nina Zatulini, Alice Norin, Sharena
Delon, Salsabilla Adriani, Syifa Hadju, Rachel Venya, Anya Geraldine, Suhay
Salim, Nanda Arsyinta dan lain-lain. Crushlicious telah memiliki banyak
konsumen, bahkan kini followers instagramnya sudah mencapai 161.000
orang, serta memiliki distributor resmi di 63 kota.!* Dengan semakin
bertambahnya konsumen, Crushlicious harus tetap melakukan strategi-strategi
komunikasi pemasaran untuk mempertahankan eksistensi dan meningkatkan
penjualannya.

Karena, bila pengusaha online kurang inovatif dalam menciptakan
strategi komunikasi pemasaran pada produknya tentu ia akan tertinggal atau
bahkan produknya sama sekali tidak akan dilirik oleh calon pembeli. Maka
dari itu, banyak pengusaha yang membuat berbagai strategi komunikasi
pemasaran untuk mempromosikan produknya dan menarik perhatian
konsumennya. Pemilihan strategi merupakan langkan krusial yang
memerlukan penanganan secara hati-hati dalam perencanaan komunikasi,
sebab jika pemilihan strategi salah atau keliru maka hasil yang diperoleh bisa
fatal, terutama kerugian dari segi waktu, materi dan tenaga.™

Gambar 1.2 Selebriti Endorser Crushlicious
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% Hasil observasi yang penulis lakukan melalui akun Instagram Crushlicious pada 1 Mei

2018.
15 Azhariani Sahabuddin, “Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Lulur Mabello Sulsel
di Instagram™, http://repositori.uin-alauddin.ac.id/7922/ , diakses 4 April 2018, pukul 20.00 WIB.
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Strategi endorsement yang diterapkan Crushlicious menarik karena
mengedepankan ulasan yang jujur. Crushlicious membebaskan endorser untuk
menentukan caption pada foto atau video endorsement yang di post dan
mempersilahkannya untuk memberikan honest review atau ulasan dan
penilaian secara jujur terhadap produk dari Crushlicious. *® Meskipun
mengedepankan honest review yang terkadang memperlihatkan kekurangan
produk, namun penjualan produk skincare dari Crushlicious selalu meningkat
sejak menerapkan strategi komunikasi pemasaran melalui endorsement

tersebut.

Gambar 1.3 Contoh Review Dari Selebriti Endorser
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Sumber: Instagram Puspita Mayangsari
(endorser Crushlicious)

18 Hasil wawancara dengan Shinta Aprilia, owner Crushlicious pada tanggal 20 Mei 2018
pukul 09.15.



Tabel 1.1 Data Penjualan Online Shop Crushlicious
Januari 2016 — Oktober 2018

Bulan / Tahun 2016 2017 2018
Januari 49 114 4.218
Februari 55 101 4.406

Maret 65 106 4.636
April 63 118 4.892
Mei 73 104 5.017
Juni 82 1.618 6.643
Juli 91 1.876 7.148
Agustus 87 2.137 7.315
September 98 2.521 7.749
Oktober 117 3.276 8.264
November 101 3.739
Desember 109 4.133

op

Sumber: Dokumen Rekap Penjualan Crushlicious

Dari data tersebut dapat dilihat bahwa pada Januari 2016 sampai
dengan Mei 2017 penjualan masker organik pada online shop Crushlicious
masih berkisar puluhan hingga ratusan pieces saja, hal tersebut dikarenakan
Crushlicious belum terlalu dikenal dan hanya memiliki sedikit followers di
Instagram, komunikasi pemasaran produk Crushlicious hanya dilakukan dari
mulut ke mulut dan dengan memberikan free sample kepada orang-orang
terdekatnya saja.

Karena mengalami kesulitan dalam meningkatkan penjualan
produknya selama lebih dari satu tahun, pada akhir Mei 2017 online shop
Crushlicious mulai mengembangkan strategi komunikasi pemasarannya
melalui endorsement dan mulai menunjukkan adanya peningkatan penjualan
yang sangat signifikan pada Juni 2017 dan terus meningkat hingga Oktober
2018.

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui
Endorsement Pada Media Sosial Instagram (Studi Kasus pada Online
Shop Crushlicious)”.



B. Definisi Operasional
1. Strategi Komunikasi Pemasaran
Strategi  komunikasi pemasaran adalah langkah-langkah yang
dilakukan pebisnis dalam memasarkan produknya dengan tujuan untuk
memperkenalkan dan meninggalkan memori mengenai produk dibenak
konsumen dan calon konsumen. Dimana, kegiatan komunikasi pemasaran
yang baik perlu strategi yang tepat supaya tujuan komunikasi dapat
tercapai sesuai harapan yang diinginkan. Oleh karena itu strategi
komunikasi pemasaran harus direncanakan secara matang.*’
2. Endorsement
Endorsement/endorse merupakan kerjasama yang dibangun antara
online shop dengan public figure sebagai ajang promosi.'® Endorsement
melalui media sosial adalah strategi komunikasi pemasaran dengan
menggunakan tokoh terkenal seperti artis, fashion blogger, fashion stylish
dan lain-lain sebagai ‘“alat” pendukung dan penunjang ketertarikan
masyarakat dengan produk yang ditawarkan di media sosial yang
digunakan.™
3. Media Sosial
Media sosial adalah tempat yang memungkinkan penggunanya
untuk mempresentasikan dirinya maupun berinteraksi, bekerjasama,
berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain, serta membentuk ikatan

sosial.?°

Media sosial berbasis internet sering disebut juga dengan situs
jejaring sosial. Situs jejaring sosial dalam bahasa Inggris disebut social
network sites, yang merupakan sebuat web berbasis pelayanan yang

memungkinkan penggunanya untuk membuat profil, melihat daftar

17 Azhariani Sahabuddin, “Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Lulur Mabello Sulsel
di Instagram”, http://repositori.uin-alauddin.ac.id/7922/, diakses 20 Mei 2018, pukul 21.00 WIB.

'8 Fransisca Purnama dan Rico Huang, Jago Jualan di Instagram, (Jakarta: PT. Alona
Indonesia Raya, 2015), him. 82.

Y Pratiwi Budi Utami, “Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Endorsement pada
Online Shop di Indonesia”, http://repository.fisip-untirta.ac.id/843/, diakses 6 April 2018 pukul
08.10 WIB.

20 Azhariani Sahabuddin, “Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Lulur Mabello Sulsel
di Instagram”..., diakses 4 April 2018, pukul 20.00 WIB.



http://repositori.uin-alauddin.ac.id/7922/
http://repository.fisip-untirta.ac.id/843/

10

pengguna yang tersedia, serta mengundang atau menerima teman untuk
bergabung dalam situs tersebut. Tampilan dasar situs jejaring sosial ini
menampilkan halaman profil pengguna, yang di dalamnya terdiri dari
identitas diri dan foto pengguna. Kemunculan situs jejaring sosial ini
diawali dari adanya inisiatif untuk menghubungkan orang-orang dari
seluruh belahan dunia.?*
Instagram

Instagram berasal dari pengertian dan keseluruhan fungsi aplikasi
ini. Kata “insta” berasal dari kata “instan”. Sedangkan untuk kata “gram”
berasal dari kata “telegram”, dimana cara kerja telegram sendiri adalah
untuk mengiriman informasi kepada orang lain dengan cepat. Jadi bisa
diartikan bahwa Instagram adalah aplikasi berbagi foto dengan
menggunakan jaringan internet, sehingga informasi yang ingin
disampaikan dapat diterima dengan cepat. Maka dari itu, Instagram

disebut sebagai Social Media Photo Sharing.?

C. Rumusan Masalah

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran melalui endorsement pada

media sosial Instagram di online shop Crushlicious?

D. Tujuan dan Signifikansi

1.

Tujuan Penelitian
Untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran
melalui endorsement pada media sosial Instagram di online shop
Crushlicious.
Signifikansi Penelitian
a. Secara akademis
1) Menganalisis strategi komunikasi pemasaran melalui endorsement

pada media sosial Instagram di online shop Crushlicious.

21 Rismi Somad dan Donni Juni Priansa, Manajemen Komunikasi Mengembangkan Bisnis

Berorientasi Pelanggan, (Bandung: Alfabeta, 2014), him. 231.

22 Fransisca Purnama dan Rico Huang, Jago Jualan di Instagram, (Jakarta: PT. Alona

Indonesia Raya, 2015), him. 4-15.
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2) Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi pada
pengembangan penelitian di bidang llmu Komunikasi Pemasaran
dan dapat dijadikan sebagai acuan serta rujukan penelitian sejenis
maupun penelitian lanjutan kedepannya.

b. Secara Praktis

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan
pemikiran bagi online shop dalam melakukan strategi komunikasi
pemasaran melalui endorsement pada media sosial Instagram.

Bagi penulis, penelitian ini diharapkan dapat menambah
wawasan serta pengalaman peneliti dalam bidang komunikasi
pemasaran. Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan
pemahaman mengenai komunikasi pemasaran, khususnya dalam
komunikasi pemasaran melalui endorsement pada media sosial
Instagram.

E. Telaah Pustaka
Telaah pustaka merupakan kajian mengenai teori-teori yang diperoleh
dari pustaka-pustaka yang berkaitan dengan penelitian yang akan dilakukan.
Telaah pustaka dalam penelitian diperlukan untuk mengidentifikasi penelitian-
penelitian serupa yang telah dilakukan sebelumnya, sehingga peneliti dapat
melakukan pembedaan antara penelitiannya dengan penelitian-penelitian
sebelumnya. Berikut adalah beberapa pustaka dan penelitian yang digunakan
peneliti sebagai kajian pustaka:

1. Strategi Komunikasi Pemasaran
Menurut Suherman Kusniadji, hal yang perlu dipahami oleh
seorang pemasar adalah keberhasilan sebuah strategi marketing
communication dapat diukur dengan seberapa besar penjualan sebuah
produk atau penghasilan dari pemanfaatan jasa oleh konsumen.?® Menurut

Bayu Krisna, perusahaan perlu menentukan strategi komunikasi untuk

2% Suherman Kusniadji, “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Kegiatan Pemasaran
Produk Consumer Goods (Studi Kasus Pada PT Expand Berlian Mulia Di Semarang)”
http://jurnal.upnyk.ac.id/index.php/komunikasi/article/view/3/2, diakses 5 Juli 2018, pukul 22.50
WIB.
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menarik perhatian konsumen agar dapat bertahan di dalam pasar yang
memiliki perubahan yang sangat cepat dan sangat kompetitif.**

Kotler dan Lane, dalam bukunya Manajemen Pemasaran,
mengatakan pemasaran modern memerlukan lebih dari sekedar
mengembangkan produk yang baik, menetapkan harga secara atraktif, dan
membuatnya mudah diakses. Perusahaan juga harus berkomunikasi
dengan pemegang kepentingan saat ini dan potensial serta publik secara
umum. Agar dapat menjangkau dan mempengaruhi pasar sasaran secara
efektif, pemasar holistik secara kreatif menerapkan berbagai bentuk
komunikasi.”

2. Endorsement

Menurut Katyal, marketers spend enormous amounts of money
annually on celebrity endorsement contracts based on the belief that
celebrities are effective spokespeople for their products or brands, yang
artinya para pemasar menghabiskan banyak uang setiap tahun pada
kontrak-kontrak selebriti endorsement berdasarkan keyakinan bahwa
selebriti adalah juru bicara yang efektif untuk produk atau merek
mereka.?

Menurut Gevin dan Damayanti, Perusahaan harus memiliki strategi
yang kreatif dalam beriklan agar dapat menarik konsumen, salah satu
caranya adalah dengan menggunakan selebriti endorser.”” Menurut
Arnoldus dan Dhyah, produsen harus memilih siapa yang menjadi

endorser dalam pembuatan iklannya. Sosok endorser tersebut terkait

* RR. Bayu Krisna Maharani, “Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran PT Roda
Pembangunan Jaya Dalam Memasarkan Perumahan Taman Palagan Asri Di Yogyakarta”,
https://journal.untar.ac.id/index.php/komunikasi/article/view/49/54, diakses 5 Juli 2018, pukul
23.15 WIB.

2% philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga,
2009), him. 171.

%6 Vipul Jain, “Celebrity Endorsement And Its Impact On Sales: A Research Analysis
Carried Out In India, https://globaljournals.org/GIMBR_Volume11/8-Celebrity-Endorsement-
And-Its-Impact.pdf, diakses pada 6 Juli 2018, pukul 00.50 WIB.

2 Gevin Sepria Harly dan Damayanti Oktavia, “Pengaruh Endorsement Fashion Blogger
Terhadap Minat Beli Merek Lokal Pada Tahun 2013-2014 (Studi Kasus Pada Fashion Blogger
Evita Nuh), http://journals.telkomuniversity.ac.id/ijm/article/view/358/254, diakses 6 Juli 2018,
pukul 00.01 WIB.
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dengan karakteristik menonjol yang dimilikinya, seperti public figure yang
memiliki kredibilitas untuk mewakili misi produk tersebut.® Kotler dan
Lane, dalam bukunya Manajemen Pemasaran, mengatakan banyak
komunikasi tidak menggunakan sumber di luar perusahaan itu sendiri.
Komunikasi lainnya menggunakan orang terkenal atau orang tidak
terkenal. Pesan yang dihantarkan oleh sumber yang menarik atau terkenal
dapat menarik lebih banyak perhatian dan ingatan, karena itulah pengiklan
sering menggunakan selebriti sebagai juru bicara.”®

Tabel 1.2 Penelitian Terdahulu

No Peneliti / Judul Hasil Penelitian Persamaan/Perbeda
Penelitian an

1. % | Azhariani Dalam menjalankan | Persaman dari
Sahabuddin / | strategi komunikasi | penelitian ini
Strategi Komunikasi | pemasarannya di | adalah variabel
Pemasaran  Produk | Instagram, Lulur yang sama Yyaitu
Lulur Mabello | Mabello Sulsel | komunikasi
Sulsel Di Instagram. | menggunakan pemasaran, hamun

beberapa elemen | lebih berfokus pada
strategi komunikasi | komunikasi

pemasaran IMC | pemasaran produk.
(Intergrated Perbedaannya, pada
Marketing penelitian
Communication). Azhariani  strategi
komunikasi

pemasaran yang
dilakukan  melalui
Instagram  bukan
hanya endorsement
saja, tetapi juga
mencakup 1G Ads
dan Paid Promote.

%8 Arnoldus Meidika dan Dhyah Ayu Retno W, Pengaruh Tingkat Kredibilitas Endorser
dan Tingkat Brand Awareness terhadap Minat Beli Minuman Berenergi (Studi Eksplanatif Iklan
Televisi KUKU BIMA ENERGI Rosa Versi “Jigojagajig” di Kecamatan Umbulharjo Yogyakarta),
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sistematika penyusunan penelitian ini dibagi tiga bagian pokok, yaitu bagian

awal, bagian isi dan bagian akhir.
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Bagian dari awal penelitian ini terdiri dari halaman judul, halaman
pernyataan keaslian, halaman nota pembimbing, halaman pengesahan,
halaman motto, halaman persembahan, kata pengantar dan daftar isi.

Bagian isi dari penelitian ini terdiri dari lima bab. Secara spesifik,
bagian isi ini akan memaparkan mengenai inti dalam penelitian, yaitu:

Bab pertama, berisi pendahuluan yang terdiri dari latar belakang
masalah, rumusan masalah, definisi operasional, tujuan dan manfaat
penelitian, telaah pustaka, dan sistematika pembahasan.

Bab kedua, membahas tentang landasan teori, memuat uraian tentang
strategi komunikasi pemasaran melalui endorsement.

Bab ketiga, membahas tentang metode penelitian antara lain: jenis
penelitian, lokasi dan waktu penelitian, subjek dan objek penelitian, jenis dan
sumber data, teknik pengumpulan data, teknik analisis data dan uji keabsahan
data.

Bab keempat, merupakan pembahasan dari hasil penelitian yang telah
dilakukan oleh penulis pada online shop Crushlicious, yang berisi gambaran
umum dan strategi komunikasi pemasaran melalui endorsement pada media
sosial Instagram di online shop Crushlicious.

Bab kelima, berisi kesimpulan dan saran yang menyangkut dengan

penelitian yang telah diteliti oleh penulis.



BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran
online shop Crushlicious melalui endorsement pada media sosial Instagram
yang peneliti lakukan, dapat disimpulkan bahwa dalam melakukan
komunikasi pemasaran melalui endorsement, Crsuhlicious menerapkan
beberapa strategi seperti strategi pesan, strategi kreatif dan sumber pesan
sesuai dengan teori Phillip Kotler dan Kevin Lane, walaupun tidak dijelaskan
secara formal bahwa Crushlicious menerapkan teori tersebut. Pada strategi
pesan, sebelum isi dan bentuk pesan didesain, Crushlicious menetapkan
segmen pasar terlebih dahulu. Setelah menetapkan segmen pasar, pembuatan
dan penyampaian pesan melalui strategi endorsement dilakukan oleh
komunikator (selebriti endorser). Pesan yang disampaikan bersifat informatif
dan persuasif dengan berpegang pada honest review. Sementara itu, dalam
pemilihan media penyampaian pesan komunikasi pemasaran, Crushlicious
menggunakan saluran komunikasi langsung namun dilakukan secara online
melalui media sosial Instagram.

Pada strategi kreatif, Crushlicious menggunakan dua jenis pesan untuk
menarik konsumen, yaitu daya tarik informasional dan daya tarik
transformasional. Daya tarik informasional yang disajikan oleh Crushlicious
lebih kepada informasi rinci tentang produk-produk Crushlicious, cara
penggunaan produk, cara mendapatkan/membeli produk, informasi distributor
dan reseller serta update terkait produk yang akan dilaunching selanjutnya
yang disampaikan melalui akun Instagram Crushlicious. Sementara itu, daya
tarik transformasional disajikan Crushlicious dengan menunjukan testimoni-
testimoni atau feedback positif yang diberikan customers dan review positif
dari para selebriti endorser yang menjadi komunikator Crushlicious.

Selanjutnya, mengenai sumber pesan Crushlicious menggunakan orang

terkenal seperti artis, selebgram dan beauty vlogger sebagai sumber pesan
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yang menghantarkan atau menyampaikan pesan kepada khalayak.
Crushlicious memilih selebriti sebagai juru bicara atau sumber yang
menghantarkan pesan karena dapat menarik lebih banyak perhatian dan
ingatan. Selebriti yang dipilih adalah yang memiliki kredibilitas seperti

keahlian, ketepercayaan, dan kesukaan orang terhadapnya.

B. Saran
1. Mempercepat proses restock
Crushlicious harus selalu berupaya untuk dapat memenuhi
permintaan produk dari para konsumen agar konsumen tidak perlu
menunggu lama dalam mendapatkan produk dengan melalui sistem pre-
order (PO). Sebaiknya Crushlicious juga selalu memastikan bahwa
ketersediaan produk tidak sampai out of stock (kehabisan persediaan).
2. Melengkapi kekurangan yang ada dalam perusahaan
Ada baiknya Crushlicious berupaya untuk segera melengkapi
kekurangan yang ada dalam perusahaan seperti sertifikasi halal dari
Majelis Ulama Indonesia (MUI) dan segera menyelesaikan proses
pengurusan pendaftaran produk ke Badan Pengawas Obat dan Makanan
(bpom) agar produknya lebih terjamin mutu dan kehalalannya.
3. Menggunakan website
Penggunaan website juga perlu dipertimbangkan Crushlicious agar
konsumen dapat melakukan pembelian dapat dilakukan tanpa batasan
waktu. Proses pembelian melalui website juga lebih efektif karena alur
transaksi lebih mudah dan cepat. Selain itu, memiliki website akan
menambah kredibilitas perusahaan dan terkesan lebih profesional.
4. Membuka offline store
Sebaiknya Crushlicious mempertimbangkan untuk membuka toko
offline agar pembeli dapat berbelanja produk-produk Crushlicious secara

langsung.
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