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BAB 2

KERANGKA PEMIKIRAN

2.1 Penelitian Terdahulu

Dalam melaksanakan penelitian ini, terdapat tiga penelitian terlebih dahulu
yang dijadikan sebagai referensi. Acuan penelitian dipilih berdasarkan kesamaan
dalam topik yang diteliti serta konsep dan metode penelitian yang digunakan
sehingga objek penelitian dapat dilihat dari berbagai perspektif yang berbeda.
Adapun kesamaan dari penelitian terdahulu ini yaitu mengangkat topik influencer
marketing dan penggunaan media sosial. Tiga penelitian terdahulu yang dipilih
penulis adalah “Penggunaan Digital Influencer dalam Promosi Produk (Studi Kasus
Akun Instagram @bylizzieparra)” oleh Lidya Wati Evelina dan Fitrie Handayanti,
“The Rise of Social Media Influencer Marketing on Lifestyle Branding: A Case
Study of Lucie Fink” oleh Morgan Glucksman, serta “Influencer Marketing as a
Marketing Tool: The Process of Creating an Influencer Marketing Campaign on

Instagram” oleh Sofia Biaudet.

Penelitian pertama yang dijadikan referensi yaitu “Penggunaan Digital
Influencer dalam Promosi produk (Studi Kasus Akun Instagram (@bylizzieparra)”
yang dilakukan oleh Lidya Wati dan Fitrie Handayanti. Penelitian yang dilakukan
oleh Mahasiswa Bina Nusantara pada tahun 2018 ini bertujuan untuk mengetahui

peran digital influencer dalam mempromosikan produk Beauty Matte Lipstick di
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media sosial dengan kemampuan dalam membangun komunitas sebagai strategi
untuk mempromosikan produk buatan sendiri. Metodologi penelitian yang
digunakan adalah kualitatitf dengan teori dan konsep yang digunakan adalah 4C
dalam Menggunakan Media Sosial, Digital Influencer (context, communication,
collaboration, connection), dan Promosi. Hasil dari penelitian ini adalah digital
influencer memiliki kredibilitas yang tinggi sehingga dapat menyebarkan pesan
promosi sebuah produk dengan cepat dan menumbuhkan kepercayaan pada
khalayaknya di media sosial. Digital influencer juga merupakan salah satu faktor
yang membuat pesan menjadi viral karena khalayak sasaran produknya lebih tepat
dan memiliki sifat high tech (mendukung komunikasi digital) dan high touch
(keterlibatan aspek relasional dan emosional antara influencer dan pengikutnya).
Selain itu, digital influencer memiliki peran dalam entry level, yang berarti mereka
memberi informasi tentang nama produk atau hal-hal baru yang perlu diketahui
calon konsumen.

Penelitian terdahulu kedua adalah “The Rise of Social Media Influencer
Marketing on Lifestyle Branding: A Case Study of Lucie Fink” yang dilakukan oleh
Morgan Glucksman, mahasiswa program studi strategic communication di Elon
University pada tahun 2017. Penelitian ini dilakukan dengan rumusan masalah
berkembangnya tren beberapa tahun ini dalam marketing yaitu penggunaan strategi
influencer marketing yang mulai mendominasi di media sosial dan membantu
dalam promosi produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi apa saja
yang membuat influencer marketing berhasil sebagai public relations tool dan

pengaplikasian penggunaan media sosial yang dapat membangun koneksi antar
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brand dan konsumen ke level yang lebih personal. Dalam melakukan penelitiannya,
metodologi yang digunakan adalah kualitatif dengan teori dan konsep yang
digunakan adalah influencer media sosial, Word of Mouth elektronik (eWOM),
lifestyle branding, dan advertisement. Hasil dari penelitian ini adalah influencer
media sosial yang berhasil dalam berinteraksi dengan khalayaknya adalah mereka
yang interaktif, autentik, dan percaya diri dalam menyampaikan pesan. Selain itu,
Penggunaan influencer media sosial membangun komunikasi dua arah antara brand
dan konsumen melalui konten media sosial.

Penelitian terdahulu yang ketiga bejudul “Influencer Marketing as a
Marketing Tool: The Process of Creating an Influencer Marketing Campaign on
Instagram” yang dilakukan oleh Sofia Biaudet pada tahun 2017. Tujuan penelitian
ini adalah untuk memahami mengapa perusahaan perlu menggunakan influencer
marketing sebagai marketing tool, serta untuk mengetahui proses pembuatan
kampanye influencer marketing di Instagram. Metodologi yang digunakan bersifat
kualititatif dengan teori dan konsep yang digunakan adalah influencer marketing,
brand, Instagram, dan 4M dalam influencer marketing (make, manage, monitor,
measure). Hasil dari penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa dalam
merekomendasikan suatu produk, influencer dilihat lebih meyakinkan dibanding
metode marketing lainnya. Dalam penelitian ini juga disebutkan bahwa influencer
marketing adalah metode uuntuk mengakuisisi konsumen secara online yang paling
ekonomis setelah e-mail. Selain itu, dalam menyampaikan pesan, influencers harus
menyatakan bahwa konten yang dipos adalah konten bersponsor ataupun hasil kerja

sama dengan suatu brand.
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Adapun perbedaan penulis dengan ketiga penelitian terdahulu yaitu terletak
pada objek penelitian. Penelitian ini meneliti strategi influencer marketing di dalam
fitur e-commerce dengan program berbasis komisi. Sedangkan ketiga penelitian
tersebut sebatas meneliti influencer marketing strategy secara luas dan mengacu
pada media sosial khususnya Instagram. Selain itu penelitian ini juga menggunakan
konsep Influencer’s ABCC oleh Backeler (2018) yang belum digunakan oleh acuan

penelitian terdahulu.
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2.2 Teori dan Konsep

2.2.1 Marketing Communications

Komunikasi pemasaran atau yang lebih dikenal dengan marketing
communications merupakan usaha perusahaan dalam memberikan informasi,
mempersuasi, dan mengingatkan konsumen, baik secara langsung maupun
tidak langsung, mengenai produk-produk serta merk-merk yang dijual (Kotler
& Keller, 2015, h. 580). Umumnya komunikasi pemasaran dilakukan
perusahaan untuk mengkomunikasikan pesan dari produk atau merek yang
ingin disampaikan sehingga dapat menciptakan dialog dengan target
audiensnya. Komunikasi pemasaran bekerja dengan menunjukkan kepada
konsumen bagaimana dan mengapa sebuah produk digunakan, siapa yang
menggunakan, serta di mana dan kapan produk itu cocok untuk digunakan.
Setiap keputusan atau perbuatan yang dilakukan perusahaan akan
memengaruhi pandangan konsumen terhadap perusahaan tersebut tanpa
memandang barang atau jasa apa yang dijual atau ditawarkan (Callen, 2010,
h.2). Komunikasi pemasaran juga berkontribusi terhadap isi pesan akan merek

yang disalurkan melalui word-of-mouth.

Dalam bukunya, Kotler & Armstrong (2017, h.77) menyebutkan
komunikasi pemasaran terdiri dari 4P bauran pemasaran, yaitu product, price,
place, dan promotion. Di sisi lain, 4P dari sudut pandang konsumen lebih tepat
dideskripsikan sebagai 4A, yaitu acceptability, affordability, accessibility,
serta awareness.
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Tabel 2.2 Posisi Komunikasi di dalam Marketing Mix (Bauran Pemasaran)

Four Ps Four As
Product Acceptability
Price Affordability
Flace Accessibility
Promation Awarenass

Sumber: Kotler & Armstrong, Principles of Marketing (2017)

Tabel di atas menunjukkan bahwa adanya keterkaitan antara komunikasi
dan kegiatan pemasaran. Penggabungan antara komunikasi serta pemasaran
dilakukan untuk membangun nilai brand serta membentuk perilaku calon
konsumen agar pesan yang ingin disampaikan sebuah brand dapat diterima dan
menimbulkan kesadaran akan produk. Bagi perusahaan, kegiatan ini juga

dilakukan dengan tujuan meningkatkan angka penjualan suatu produk.

Tjiptono (dalam Evalina dan Handayani, 2018, h.76) menyebutkan bahwa
promosi merupakan inti dari komunikasi pemasaran di mana promosi adalah
usaha penyebaran informasi yang bersifat persuasif untuk mengingatkan publik
akan suatu merek atau produk sehingga mereka menerima inflormasi,
mengetahui, menaruh ketertarikan, bahkan membeli merk atau produk yang

ditawarkan oleh perusahaan.
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Gambar 2.1 The Promotional Mix

The Promotional Mix

A Direct ngltalj'_ Sales Publiclty/ Personal
vertising marketing Internet promotion public selling
marketing relations

Sumber: Belch & Belch, Advertising &Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective 11" Edition (2018)

Belch & Belch (2018, h.16) mengatakan bahwa dalam melaksanakan
promosi terdapat beberapa elemen penting yang menjadi inti dari kegiatan
komunikasi pemasaran atau yang dikenal dengan promotional mix (bauran

promosi) bauran promosi, elemen tersebut antara lain:

1. Advertising
Bentuk komunikasi nonpersonal berbayar mengenai sebuah organisasi,
produk, jasa, atau ide oleh sponsor yang bersangkutan dengan kepentingan
tertentu. Advertising biasanya berisi pesan persuasif untuk mendorong
respons positif dari target audiens (Tuckwell, 2014, h.4).
2. Direct Marketing
Kegiatan di mana perusahaan/organisasi berkomunikasi secara
langsung dengan target konsumen dengan tujuan untuk menimbulkan
respons atau transaksi. Tidak hanya melalui pesan langsung atau katalog
yang dikirimkan secara personal, kegiatan ini melibatkan database
management, direct selling, telemarketing, serta direct-response advertising

melalui e-mail.
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3. Digital/ Internet Marketing
Kegiatan promosi secara yang dilakukan melalui media digital,
khususnya internet. Promosi ini lebih interaktif di mana komunikasi terjadi
secara dua arah sehingga konsumen dapat melakukan berbagai macam
kegiatan seperti menerima, mengubah, membagikan pesan dan gambar,
bertanya, merespon pertanyaan, hingga membeli merek atau produk secara
daring.
4. Sales Promotion
Kegiatan pemasaran yang menyediakan nilai lebih atau insentif untuk
meningkatkan angka penjualan, angka distributor, angka konsumen, serta
dapat mendorong penjualan dalam seketika. Contoh sales promotion yang
dapat ditemukan dalam kehidupan sehari-hari adalah cashback, kupon

diskon, sampel produk, dsb.

5. Publicity/ Public Relations
Publicity atau publisitas merujuk pada komunikasi nonpersonal
mengenai sebuah organisasi atau perusahaan, produk, jasa, atau ide yang
dilakukan oleh pihak lain yang tidak dibayar oleh perusahaan yang
bersangkutan secara langsung atau gratis. Sementara itu, public relations
adalah proses komunikasi strategis yang membangun hubungan yang saling

menguntungkan antara organisasi atau perusahaan dengan publiknya.
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6. Personal Selling

Bentuk komunikasi tatap muka di mana penjual mencoba membantu atau
mempersuasi calon konsumen untuk membeli barang, jasa, atau ide dari suatu
perusahaan.

Konsep marketing commuinications digunakan karena penelitian ini
ingin menganalisa strategi yang digunakan Shopee Indonesia dalam
memberikan informasi, mempromosikan dan meningkatkan kesadaran akan
Shopee FEED sebagai salah satu fiturnya. Konsep ini dipilih karena marketing
communications merupakan esensi keseluruhan dari Promotion dalam Konsep
4P (Kotler, 2017) yang bertujuan untuk membangun awareness akan suatu

produk.

Dalam penelitian ini, peneliti akan berfokus pada digital marketing
sebagai salah satu bauran promosi yang digunakan Shopee Indonesia untuk

mempromosikan fitur Shopee FEED.

2.2.2 Digital Marketing

Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2015, h.11), digital marketing
atau pemasaran digital merupakan gabungan pengaplikasian internet dan
teknologi digital dengan komunikasi tradisional untuk mencapai objektif
sebuah kegiatan pemasaran. Sementara itu Smith (dalam Wymbs, 2011)
mendefinisikan pemasaran digital sebagai penggunaan teknologi digital untuk
membentuk komunikasi yang terintegrasi, tertarget, dan dapat diukur yang
bertujuan untuk membantu mengakuisisi dan menjaga hubungan dengan

konsumen sembari membangun hubungan yang lebih dalam dengan mereka.
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Dalam praktiknya, kegiatan digital marketing termasuk mengelola company
presence secara daring, seperti website resmi atau media sosial perusahaan
yang berhubungan dengan teknik komunikasi daring seperti search engine
marketing, pemasaran media sosial, online advertising, e-mail marketing, serta
kerja sama dengan website lain.

Dalam membangun strategi pemasaran digital dewasa ini dibutuhkan
pengertian yang lebih kompleks, lebih kompetitif agar pesan dapat
tersampaikan kepada calon konsumen. Untuk itu dikelompokkan tiga tipe
media yang berkontribusi terhadap strategi digital marketing (Chaftey & Ellis-
Chadwick, 2015, h.11-12)

1. Paid media

Media berbayar di mana perusahaan berinvestasi untuk
membayar pemilik media supaya menayangkan iklan, konten
bersponsor, atau /ink yang menuju ke website produk, jasa atau
merek bila diklik.

2. Owned media

Media yang sepenuhnya dikontrol oleh brand untuk
menimbulkan online presence terhadap sebuah produk, jasa, atau
merek. Contoh dari owned media adalah website, media sosial,
serta blog resmi perusahaan.

3. Earned media

Media yang didapatkan ketika suatu produk, merek, dan jasa

mendapatkan reaksi atau review dari konsumen ataupun khalayak
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luas yang terpapar informasi mengenai produk tersebut. Salah satu
bentuk earned media adalah word-of-mouth yang didorong olah
viral dan social media marketing, percakapan di jejaring sosial,

blog, dan komunitas lainnya.

Gambar 2.2 Tiga Tipe Media Daring

Advertising
Paid search
Display ads
Affiliate marketing
Digital signage
/// .

Atomisation ./ St \ Paid

of content | media I| placements

into ads

Digital properties Partner networks

Website(s) Publisher editorial
Blogs Influencer outreach
Mobile apps Word-of-mouth

Social presence Social networks

Atomisation of conversations
through shared APls
and social widgets

Sumber: Chaffey & Ellis-Chadwick, Digital Marketing %" Edition (2015)

Dalam mempromosikan fitur Shopee FEED, salah satu upaya yang
dilakukan Shopee Indonesia untuk berkomunikasi dengan konsumennya
adalah dengan menggunakan influencer marketing yang merupakan bagian
dari earned media dan paid media. Earned media didapatkan ketika khalayak
dari influencer memberikan respon terhadap konten yang bersangkutan berupa
like, komentar, membagikan konten tersebut, atau bahkan mengunjungi tagar

maupun tautan yang tersedia di konten tersebut. Sedangkan paid media
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didapatkan ketika perusahaan membayar influencer untuk menulis tentang
produk mereka sesuai dengan guideline dari perusahaan yang sudah

disesuaikan dengan brand image dari influencer yang bersangkutan.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2015, h. 478) juga menyebutkan ada
berbagai macam kanal media digital yang digunakan digital marketing
managers untuk menarik pengunjung ke platform-nya. Kanal media digital
merupakan teknik komunikasi daring seperti search engine marketing (SEM),
affiliate marketing, dan penayangan iklan untuk menarik perhatian pengguna
internet dengan menggunakan jasa atau website pihak ketiga, dengan tujuan
untuk mendorong pengguna agar mengunjungi website perusahaan tersebut
ataupun melakukan pembelian lewat telepon atau kanal tradisional seperti toko
offline. Pemilihan kanal digital yang efektif sesuai kebutuhan perusahaan

sangatlah penting bagi keberlangsungan proses komunikasi melalui digital

marketing.
Tabel 2.3 Kanal Media Digital

Digital media Description Different communications techniques

channel

Search engine Gaining listings in the search engine results ~ « Search Engine Optimisation (SEQ) listing

marketing (SEM) pages of the major search engines, Google, in the natural listing which does not
Bing, YouTube and popular country-specific attract a fee per click. Basad on on-page
engines. Also includes advertising on optimisation and link-building
third-party publisher sites which are part » Pay-per-click advertising sponsared list-
of the search display networks 1o generate ings using Google AdWaords, for example
awareness and for remarketing

Online public Maximising favourable mentions of vour » Syndicating content (e.0. press

refations (E-PR) company, brands, products or websites on releases), gaining positive mentions,

third-party sites such as media sites, social managing reputation on third-party sites,
networks or blogs that are likely o be visited particularly forums and social networks
by vour target audience. Also includes Use of owned media — own company
monitoring and, where necessary, responding  feeds, blogs and feeds

10 negative mentions and conducting public Blogger and influencer outreach for
relations via a site through a press centre or earned meadia

blog, for example
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Digital media
channel

Description

Different communications techniques

Online partnerships
including affiliate
marketing and
co-marketing

Interactive display
advertising

Opt-in email
marketing

Social media
marketing including
viral and electronic
word-of-mouth
marketing

Creating and managing long-term
arrangements to promote your online
sarvices on third-party websites or through
email communications. Different forms

of partnership include co-marketing, link
building, affiliate marketing, aggregators
such as price comparison sites, online
sponsorship and co-branding

Use of online display ads such as banners
and rich media ads to achieve brand
awareness and encourage click-through to
atarget site

Using legal, permission-based emailing to
prospects or customers who have agreed 1o
receive emails from an organisation. Solus
emails can be booked where a publisher
sends an email on behalf of a brand or the
brand can be featured in an e-newsletter.
Companies can build up their own ‘house
list’ containing customer or prospect details
and company emails encourage purchase

Social media marketing and viral marketing
is effectively online word-of-mouth -
compelling brand-related content is shared,
forwarded or discussed electronically or
discussed offline 1o help achieve awareness
and, in some cases, drive responss. Strong
link with online PR activity

+« Commission-based affiliate marketing for
transactional e-commerce sites

* Creating long-term partnership
relationships such as sponsorship,
link-building or editorial

» Site-specific madia buys

* Use of ad networks

» Behavioural re-targeting or remarketing
based on action

* Acquisition email activity including list
rental (rarely permitted by law today],
co-branded publisher campaigns,
advertising on e-newsletters

Retention and growth activity, e.g. house
list for e-newsletters and customer email
campaigns

Automatic or event-triggered email
campaign activity

» Branded presence of company page or
advertising on social network

Creating ‘viral agents' or compelling
interactive content

Encouraging amphfication of viral
mMessagss

» Using customer advocacy effect

» Widget marketing

Sumber: Chaffey & Ellis-Chadwick, Digital Marketing " Edition (2015)

Shopee sebagai marketplace berbasis digital juga turut melakukan
komunikasi pemasaran melalui platform digital. Konsep digital marketing
digunakan untuk menganalisa strategi Shopee dalam mempromosikan fitur
Shopee FEED sesuai dengan tipe-tipe media yang ada. Selain itu, penelitian ini
juga berfokus pada influencer marketing yang merupakan bagian dari konsep

digital marketing.

2.2.3 Influencer Marketing
Chaffey & Ellis-Chadwick (2015, 479) menyebutkan pemasaran media
sosial sebagai salah satu kanal media digital. Pemasaran media sosial sendiri

merupakan penggabungan dari viral marketing dan electronic word-of-mouth
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(e-WOM) di mana konten yang berhubungan dengan sebuah merek dibagikan
dan didiskusikan secara daring maupun offline untuk membangun awareness
dan mendorong respon dari target khalayaknya. Dalam buku Principles of
Marketing, Kotler & Armstrong (2017, h.139) menjelaskan bahwa Word of
Mouth Influence dapat memengaruhi sikap calon konsumen terhadap
keputusan pembelian. Salah satu bentuk dari e-WOM yang dibahas dalam
penelitian ini adalah influencer marketing.

Henessy (2018, h.5) mendefinisikan influencer sebagai seseorang yang
mempunyai massa di kanal digitalnya, entah ia mempunyai engagement yang
tinggi atau mempunyai banyak pengikut sehingga apa yang mereka lakukan,
bicarakan, apalagi jika menyangkut suatu brand akan membuat khalayaknya
percaya. Sementara Brown & Fiorella (2013, h.195) mendefinisikan influencer
sebagai orang-orang yang biasanya bukan konsumen atau terdorong urusan
bisnis untuk merekomendasi atau membuat konten mengenai sebuah merek
atau produk.

Pada zaman ini konsumen sudah jauh lebih teredukasi sehingga
penggunaan iklan dianggap tidak memiliki kredibilitas yang cukup untuk
meyakinkan konsumen dalam mencoba suatu produk. Oleh karena itu,
dibutuhkan inlfluencer untuk memberi sudut pandang baru yang lebih dapat
dipercaya publik dengan cara penyampaian pesan yang lebih dekat dengan
kehidupan sehari-hari. Konsep ini disebut dengan influencer marketing.
Sammis dkk (2015, h.7) menyebutkan bahwa influencer marketing merupakan

sebuah sains dan seni yang melibatkan orang-orang yang mempunyai pengaruh
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secara daring untuk menyampaikan pesan dari sebuah brand kepada audiens-
nya dalam bentuk konten yang bersponsor.

Seiring dengan berkembangnya media sosial, pertumbuhan
penggunaan influencer marketing dalam mempromosikan suatu merk, produk,
atau jasa semakin meningkat sehingga strategi ini lebih banyak difokuskan di
media sosial. Menurut Sammis dkk (2015, 6), ide dari influencer marketing
adalah ketika seorang influencer memposting sebuah konten, maka
khalayaknya diharapkan untuk mendapatkan/melakukan suatu action dari
konten tersebut. Action yang didapat bisa saja hal kecil, seperti mengingat
nama merek yang tercantum dalam konten tersebut. Hal kecil inilah yang
nantinya dapat berkembang ke hal yang lebih besar seperti brand recognition
atas merk tersebut hingga berujung pada pembelian/penggunaan produk.
Menurut Matthew (dalam Biaudet, 2017), ketika seorang influencer memiliki
khalayak yang setia, mereka dapat meningkatkan traffic di website perusahaan,
meningkatkan exposure di media sosial, dan meningkatkan penjualan produk
dari sebuah merek melalui rekomendasi atau cerita atas pengalamannya
menggunakan jasa atau produk tersebut.
2.2.3.1 Kategori Influencer

Conversation LAB (conversationlab.com), sebuah agensi pemasaran
digital full service mengelompokkan influencer ke dalam dua kategori,

yaitu:
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1.

Macro Influencers

Macro Influencers tidak terlalu jauh berbeda dengan selebritis,
selain sebutannya yang bukan selebritis. Influencers jenis ini
memiliki khalayak yang besar sehingga dapat mendorong pesan
dalam sebuah merek dengan harga yang cukup tinggi. Sayangnya,
engagement yang didapatkan tidak terlalu tinggi sehingga influencer
seperti ini lebih cocok digunakan untuk membangun kesadaran

(awareness) akan suatu merek.

. Micro Influencers

Micro Influencers merupakan kategori influencer dengan khalayak
yang lebih kecil dengan kisaran 10.000-90.000 pengikut di media
sosial. Dengan menggunakan micro influencers, sebuah perusahaan
dapat mengkomunikasikan merek atau produknya secara autentik.
Khalayaknya lebih aktif berpartisipasi dengan konten yang dipos,

sehingga influencer jenis ini lebih menarik di mata brand.

2.2.3.2 Faktor Utama Seorang Influencer

Dalam bukunya yang berjudul Digital Influence: Unleash The Power

of Influencer Marketing to Accelerate Your Global Business, Backaler (2018,
h.28) mengungkapkan bahwa terlepas dari seberapa besar khalayak yang
mereka punya atau seberapa besar kontribusinya pada sebuah perusahaan,
perusahaan tetap harus memerhatikan beberapa fakor ini agar komunikasi yang
dilakukan berhasil. Backaler (2018, h.28) menyebut faktor ini sebagai

Influencer’s ABCC.
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1. Authenticity
Hubungan dengan khalayak yang autentik dan dapat dipercaya
menjadi kunci kesuksesan seorang influencer. Saat melakukan
kolaborasi dengan suatu brand, seorang influencer dituntut untuk
bisa menjaga originalitas konten tanpa terlihat seperti sedang
“berjualan”.

2. Brand Fit
Personal branding yang konsisten menjadi sesuatu yang krusial bagi
inluencer untuk dapat terus memberi pengaruh pada khalayaknya.
Selain itu, influencer juga perlu menyeimbangkan personal brand
mereka dengan perusahaan yang akan berkolaborasi dengan mereka
sehingga terjadi keselarasan diantara keduanya.

3. Community (Reach, Resonance, Relevance)
Dalam mengukur kesuksesan seorang influencer, diperlukan
pengukuran dalam berkembangnya komunitas yang ditargetkan.
Solis (2012) menyatakan bahwa terdapat tiga faktor yang digunakan
untuk mengukur komunitas seorang influencer, yaitu:
e Reach

Seberapa besar khalayak seorang influencer diukur dari
pengikut, subscribers, ataupun traffic di media sosialnya.

Besarnya angka reach juga menentukan apakah influncer
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tersebut dikategorikan dalam macro influencer atau micro
inluencer.

e Resonance
Total engagement yang didapatkan dari konten yang dipos
seorang influencer. Engagement ini meliputi jumlah views, like,
comments, retweet, reblog, dll. Dengan resonance, seorang
influencer dapat membuktikan bahwa komunitasnya bukan
hanya diukur dengan angka, tapi juga dengan jumlah khalayak
yang benar-benar tertarik dengan konten yang mereka pos.

e Relevance
Topik konten seorang influencer yang selaras dengan
ketertarikan khalayaknya meyakinkan brand bahwa influencer
tersebut dapat menyampaikan pesan sesuai dengan farget
audience yang dituju oleh brand yang bersangkutan.

4. Content

Konten merupakan sebuah gambaran akan bagaimana seorang

influencer menambahkan nilai untuk membangun hubungan dengan

komunitasnya. Hal ini nantinya akan menjadi sebuah tantangan

tersendiri bagi influencer untuk tetap memberikan konten yang

disajikan dengan kreatif dan konsisten sehingga mengundang

engagement dari komunitasnya.

Menurut Backaler (2018, h.33) sangatlah penting bagi perusahaan

untuk mempertimbangkan faktor Influencer ABCC dalam menerapkan
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influencer marketing. Pada dasarnya, penggunaan influencer adalah untuk
memanfaatkan dan menjaga keautentikan personal branding, bukan untuk
mengacaukannya. Influencer marketing juga dilakukan untuk menambah nilai
pada komunitas influencer tersebut dan membuat konten baru yang

menyenangkan demi mencapai kesuksesan kolaborasi.

Sebagai fokus utama penelitian, konsep influencer marketing
digunakan pada untuk mengetahui bagaimana strategi Shopee dalam
mengaplikasikan influencer marketing untuk mempromosikan fitur Shopee
FEED. Selain itu, penelitian ini juga ingin menganalisa faktor-faktor yang

menjadi pertimbangan dalam memilih influencer yang ideal.

2.3 Alur Penelitian

Gambar 2.3 Alur Penelitian

Stratezi Marketing Influencer Shopee dalam

Digital Marketing
(Chaffey & Chadwick, 2015)

Influencer’'s ABCC
(Backaler, 2018)

Strategi Marketing Influencer Shopee dalam
(3mdi Kasus pada ffTuencer Commission Based)

Sumber: Olahan Penulis (2021)
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