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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kemajuan teknologi adalah sesuatu yang tidak bisa dihindari dalam kehidupan
ini, karena kemajuan teknologi akan berjalan sesuai dengan kemajuan ilmu
pengetahuan. Setiap inovasi diciptakan untuk memberikan manfaat positif bagi
kehidupan manusia. Teknologi juga memberikan banyak kemudahan, serta sebagai
cara baru dalam melakukan aktivitas manusia. Manusia juga sudah menikmati banyak
manfaat yang dibawa oleh inovasi-inovasi teknologi yang telah dihasilkan dalam

dekade terakhir ini (Ngafifi, 2014, 34).

Perkembangan teknologi tumbuh dengan pesat di era globalisasi ini. Revolusi
teknologi digital telah membentuk masyarakat ke zaman informasi yang
memungkinkan pengiriman dan penerimaan informasi yang tidak terbatas dari dan
kepada sebanyak-banyak manusia. Kehadiran internet dalam perangkat komputer,
bahkan sistem telepon cerdas, di kehidupan sehari-hari memungkinkan manusia untuk
berkomunikasi dengan manusia lainnya tanpa memperdulikan batas waktu dan tempat
serta mengakses, mengumpulkan, dan menyimpan informasi yang dibutuhkan (Brandt

& Henning, 2002) dalam (Hartanto & Silalahi, 2013, 187).
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Internet adalah salah satu teknologi komunikasi dan informasi yang
berkembang paling pesat saat ini dan sudah menjadi kebutuhan utama manusia dalam
kehidupan sehari-hari (Rizal & Lubis, 2014, 103). Menurut Internet Society (ISOC),
Internet didefinisikan sebagai kemampuan menyampaikan informasi global yang cepat,
mekanisme penyebaran informasi dan media kolaborasi dan interaksi antara individu

dan komputer tanpa melihat lokasi secara geografis (Purwanto, 2011, 428).

Seiring dengan perkembangan internet tersebut telah berkembang pula apa
yang disebut dengan social media (media sosial), yaitu sekelompok aplikasi berbasis
internet diatas dasar ideologi dan teknologi web 2.0, yang memungkinkan penciptaan
dan pertukaran isi antar pengguna (Kaplan & Haenlein, 2010) dalam (Rizal & Lubis,
2014, 103). Social media merupakan salah satu dari saluran komunikasi online yang
berdasarkan kepada pembagian konten untuk komunitas tertentu, berinteraksi, dialog
dan kolaborasi. Contoh-contoh platform social media saat ini adalah Facebook,
YouTube, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Google+, Tumblr, Instagram (eBizMBA Rank,

2016) dalam (Petruca, 2016, 390).
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Media Sosial yang Paling Sering Digunakan di Indonesia (2017)
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Grafik 1.1 Data Media Sosial yang Paling Sering Digunakan di Indonesia

Sumber: Data WeAreSocial.net dan Hootsuite (2017)

Instagram merupakan salah satu media sosial yang terbilang popular untuk saat

ini, yang layanannya terfokus pada media berbagi foto dan video (Tamimy, 2017, 172).

Menurut data WeAreSocial.net dan Hootsuite (2017) saat ini Instagram berada pada

posisi empat sebagai social media yang paling sering digunakan di Indonesia.

Instagram secara sederhana dapat didefinisikan sebagai aplikasi mobile berbasis iOS,

Android dan Windows Phone dimana pengguna dapat membidik, meng-edit dan mem-

posting foto atau video ke halaman utama Instagram dan jejaring sosial lainnya
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(Winarso, 2015). Instagram juga memudahkan penggunanya untuk saling mengirim
pesan, memberikan like, maupun berinteraksi melalui kolom komentar yang telah
tersedia (Tamimy, 2017, 172). Pengguna aktif bulanan alias monthly active user (MAU)
Instagram tembus 1 miliar per Juni 2018. Pertumbuhannya paling signifikan
dibandingkan Facebook dan Snapchat, yakni mencapai 5 persen dari kuartal ke kuartal
(QoQ). Diketahui, pertumbuhan MAU Facebook tiap kuartal hanya 3,14 persen dengan
angka terakhir 2,2 miliar. Sementara itu, MAU Snapchat saat ini 191 juta dengan

pertumbuhan per kuartal 2,13 persen (Bohang, 2018).

Data Pengguna Telepon, Internet, Media Sosial Indonesia Menurut Wearesosial (2019)
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Grafik 1.2 Data Pengguna Telepon, Internet, Media Sosial Indonesia

Sumber: Data WeAreSocial.net dan Hootsuite (2019)
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Berdasarkan hasil riset Wearesosial.net dan Hootsuite yang dirilis Januari 2019
pengguna media sosial di Indonesia mencapai 150 juta atau sebesar 56% dari total
populasi. Jumlah tersebut naik 20% dari survei sebelumnya. Sementara pengguna
media sosial mobile (gadget) mencapai 130 juta atau sekitar 48% dari populasi
(Katadata.co.id, 2019). Safira (2018) mengatakan: melihat jumlah pengguna yang
semakin banyak, media sosial bisa menjadi lahan untuk menaikkan profit serta
memperlebar sayap bisnis. Periklanan digital mulai menjadi tren di era internet. Para
pemilik merek mulai menjadikan media digital sebagai media promosi dan pemasaran
yang baru. Pada dasarnya media sosial telah mengubah bagaimana konsumen
berinteraksi dan bagaimana perusahaan memasarkan produk. Adanya situs jejaring
sosial menjadi peluang usaha yang baik untuk memasarkan atau mempromosikan
produk yang akan dijual. Kelebihan yang terdapat dalam pemasaran melalui sosial
media diantaranya sebagai sarana berkomunikasi dengan konsumen, sebagai media
berkolaborasi apabila adanya ketidakpuasan konsumen, sebagai media promosi, dan
membangun merek. Dalam menciptakan persepsi dalam pemikiran konsumen
mengenai suatu produk, jasa atau brand, dibutuhkan pemikiran yang matang akan
media promosi apakah yang cocok dan efektif, agar persepsi dan image yang ingin
disampaikan dapat melekat kuat dibandingkan produk, jasa atau brand lainnya yang
sejenis.

Kotler dan Armstrong (2012) menyatakan bahwa perusahaan harus mengelola
merek produk mereka dengan baik. Pemasar merek besar sering menghabiskan uang
dengan jumlah besar untuk iklan yang bertujuan menciptakan brand awareness dan

brand loyalty. Kampanye iklan dapat membantu menciptakan brand recognition,
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brand knowledge, dan brand preference. Namun, kenyataannya merek tidak dikelola
oleh iklan, tetapi dengan brand experience pelanggan. Saat ini, pelanggan datang untuk
mengetahui merek melalui berbagai media termasuk iklan, tetapi juga pengalaman
pribadi dengan merek, dari mulut ke mulut, webpage perusahaan, dan banyak lainnya
(Hartanto & Silalahi, 2013, 190).

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Bruhn, Schoenmueller dan Schafer
(2012) yang membahas pengaruh media sosial dan media tradisional terhadap brand
equity, ditemukan bahwa penggunaan media sosial memungkinkan perusahaan untuk
menambah brand equity mereka. Penggunaan media sosial menambah nilai atraktivitas
dari sebuah merek dan menambah tingkat kedekatan konsumen dengan merek tersebut.
Karena itu, banyak perusahaan kini menerapkan strategi untuk mempengaruhi tingkat
keterlibatan komunikasi merek antar konsumen. Dengan demikian, mereka
menciptakan nilai atraktivitas dan keinginan konsumen untuk membeli produk
tersebut. Penggunaan media sosial juga memungkinkan perusahaan untuk
mengumpulkan pemikiran konsumen terhadap produk atau jasa yang mereka tawarkan,
mulai dari preferensi konsumen, kelebihan produk, hingga kelemahan produk
(Hartanto & Silalahi, 2013, 190-191).

The American Marketing Association mendefinisikan merek sebagai “nama,
istilah, tanda, lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksud untuk
mendefinisikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan
mendiferensiasikan mereka dari para pesaing” (Kotler & Keller, 2016, 322).
Rampersad (2008) menjelaskan “merek saat ini bukan hanya untuk peusahaan atau

organisasi saja. Kini, ada trend baru yang disebut Personal Branding”. Personal
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branding merupakan identitas pribadi seseorang yang mampu menciptakan respon
emosional terhadap orang lain mengenai kualitas dan nilai yang dimiliki oleh orang
tersebut (Tamimy, 2017, 1). Alasan terbentuknya tren personal branding adalah
Tabachnik (2007) dalam Rampersad (2008):

1. Revolusi teknologi telah mengubah struktur karier saat ini. Dulu, Anda
mungkin bekerja hanya untuk satu atau dua perusahaan dalam seluruh
karier. Sekarang kita bisa memiliki empat sampai delapan pekerjaan
sepanjang hidup kita. Dalam pengembangan karier, personal branding
menjadi penting. Mengapa? Karena merek pribadi dapat menjadi sarana
yang efektif untuk membantu menunjukkan siapa Anda, apa yang Anda
yakini, apa yang membuat Anda unik, spesial, dan berbeda, betapa
hebatnya Anda, dan mengapa Anda harus dicari.

2. Internet telah mendorong masing-masing kita menjadi penerbit. Surat
elektronik, kelompok berita (newsgroup), papan buletin, blog, dan
jaringan online serta kelompok diskusi memungkinkan kita semua
untuk belajar, membentuk jaringan, dan tampil atas hama perusahaan
kita atau diri pribadi. Orang ingin berbisnis dengan orang yang mereka
kenal atau orang yang menurut perasaan mereka bisa dipercaya,dengan
orang yang mereka rasa ada kaitan. Bila Anda dikenal sebagai orang
akrab, ramah, dan secara konsisten hadir secara online, orang akan
merasa mengenal anda. Karena merasa kenal dekat dengan Anda, maka

mereka akan mudah untuk membuka hubungan bisnis dengan anda.
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Biasanya upaya branding memerlukan dukungan finansial yang ekstensif
sebagai upaya berpromosi dalam menciptakan kesadaran akan brand dan kesetiaan
terhadap brand itu selanjutnya. Social media, dengan struktur ideologi dan teknologi,
memberikan peluang kepada orang-orang untuk mempromosikan dirinya sebagai
brand dengan cara yang cukup murah dan efisien (Karaduman, 2013, 465). Tamimy,
(2017) mengatakan “seperti diketahui, ruang lingkup media sosial tidak terpaku pada
orang-orang terdekat kita saja, tetapi mampu menjangkau jaringan yang lebih luas™.
Mungkin cara yang terbaik untuk menerangkan pentingnya social media bagi personal
brand menurut Jayson Demers: “jika konten adalah bahan bakar bagi personal brand-
mu, maka social media merupakan mesinnya” (Kevan, 2015) dalam (Petruca, 2016,
391).

Peneliti memfokuskan objek pada penelitian ini yaitu public figure dan social
media yang digunakan adalah Instagram. Tak bisa dipungkiri bahwa public
figure memiliki daya tarik bagi konsumen. Oleh karena itu, tak heran jika kini banyak
merek yang menggunakan sosok mereka dalam mensosialisasikan produk. Selain
mudah diingat, public figure pun bisa menjadi model yang mampu mewakili karakter
konsumen produk itu sendiri (Zoel, 2011). Oleh karena itu, public figure harus bisa
membangun personal branding agar bisa membangun suatu persepsi yang ingin

ditampilkan dan diingat pada masyarakat.
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Pada penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Karaduman (2013) yang
berjudul “The effect of social media on personal branding efforts of top level
executives”, memperoleh hasil bahwa: Keberadaan social media berpengaruh terhadap
personal branding pada top level executives bagi konsumen perusahaan yang telah
menjadi followers di social media tetapi bagi bukan konsumen perusahaan yang telah
menjadi followers di social media tidak berpengaruh secara signifikan, Keterlibatan
aktif di social media berpengaruh terhadap personal branding pada top level executives
baik bagi konsumen perusahaan maupun bukan konsumen perusahaan yang telah
menjadi followers di social media, Keberadaan social media dan keterlibatan aktif di
social media berpengaruh terhadap personal branding pada top level executives baik
bagi konsumen perusahaan maupun bukan konsumen perusahaan yang telah menjadi
followers di social media.

Penelitian Franzia (2018) berjudul “Sinergi Foto Profi Media Jejaring Sosial
dalam Meningkatkan Personal Branding”, memperoleh hasil bahwa foto profil pada
social media mahasiswa dan alumni Fakultas Seni Rupa dan Desain Universitas

Trisakti berpengaruh terhadap penguatan personal branding.

Pada penelitian Anizir dan Wahyuni (2017) dengan judul “Pengaruh Social
Media Marketing Terhadap Brand Image Perguruan Tinggi Swasta di Kota Serang”,
hasil penelitian membuktikan terdapat Pengaruh positif dan signifikan social media

marketing terhadap brand image perguruan tinggi di Kota Serang.
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Penelitian yang dilakukan Cakraningsih, Purnawan, dan Pradipta (2016) yang
berjudul “PERSONAL BRANDING ARYA WEDAKARNA PADA FACEBOOK
(Analisis Wacana Personal Branding Arya Wedakarna pada periode Juli-Desember
2016)” menghasilkan Arya Wedakarna dapat menggunakan eight laws personal
branding dan tiga dimensi utama pembentukan personal branding pada periode Juli-

Desember 2016 pada dua belas status di Facebook.

Hasil penelitian Rizal dan Lubis (2014) berjudul “SOCIAL MEDIA
MARKETING TWITTER DAN BRAND IMAGE RESTORAN BURGER?”,
menunjukkan terdapat pengaruh yang sangat kuat social media marketing Twitter

terhadap terbentuknya brand image Restoran Burger Gaboh Pekanbaru.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan, maka permasalahan yang diteliti

dalam penelitian ini yaitu:

1. Apakah terdapat pengaruh keberadaan social media terhadap personal
branding pada public figure?

2. Apakah terdapat pengaruh keterlibatan aktif di social media terhadap personal
branding pada public figure?

3. Apakah terdapat pengaruh keberadaan social media dan keterlibatan aktif di

social media terhadap personal branding pada public figure?
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1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini yaitu:
1. Untuk menguji dan menganalisa pengaruh keberadaan social media terhadap
personal branding pada public figure.
2. Untuk menguji dan menganalisa pengaruh keterlibatan aktif di social media
terhadap personal branding pada public figure.
3. Untuk menguji dan menganalisa pengaruh keberadaan social media dan
keterlibatan aktif di social media terhadap personal branding pada public

figure.

1.4 Manfaat Penelitian
1. Bagi Public Figure
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi pengetahuan dan bahan pertimbangan
untuk public figure dalam membangun personal branding melalui social
media.
2. Bagi Peneliti Lainnya
Penelitian ini dapat diharapkan mampu menjadi bahan referensi bagi penelitian-

penelitian berikutnya dengan topik penelitian sejenis.
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