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Ketika kita memiliki mimpi yang sangat besar, 

Bersyukurlah. Yang Maha Berkehendak dan Maha Pengasih 

Tidak mungkin mengizinkan kita memiliki mimpi sedemikian 

Besar tanpa memberikan kesempatan untuk meraihnya. 

Karena pencapaian mimpi itu hanya masalah waktu 

sampai akhirnya kita pantas menerimanya. 

 

 

 

 

 

 

“Love is Sharing. Share the things you do with love and you 

might get much more than you have now.” 
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ABSTRAK 

Pratiwi Budi Utami. NIM. 091713. Skripsi. Strategi Komunikasi 

Pemasaran melalui Endorsement pada onlineshop di Indonesia. Neka 

Fitriyah, S.Sos, M.Si. Puspita Asri Praceka, S.Sos, M.I.Kom 

Strategi endorsement melalui sosial media 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. Tujuan 

penelitian ini adalah mengkaji perencanaan dan menganalisis pelaksanaan strategi 

komunikasi pemasaran melalui endorsement pada onlineshop di Indonesia. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kualitatif. Ada tiga 

keyinforman dan dua informan pendukung yang menjadi sumber data penelitian. 

Teknik pengumpulan data diperoleh melalui wawancara dan observasi. Setelah 

data diperoleh, kemudian data disajikan secara deskriptif analitis guna menjawab 

permasalahan yang telah diidentifikasikan. Hasil penelitian ini pertama, 

perencanaan strategi komunikasi pemasaran endorsement melalui media sosial 

pada onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse dengan 

menggunakan media sosial Twitter dan Instagram sebagai media penyebaran 

pesannya. Pada perencanaan strategi endorsement, ketiga onlineshop ini 

mempunyai komunikator yaitu artis endorser sesuai dengan karakter produk, 

mereka pun tidak mempunyai segmentasi pada golongan, umur, gender, dan lain-

lain. Kedua, Pada pelaksanaan strategi endorsement, publisitas ketiga onlineshop 

tersebut menyerahkan pesan yang disampaikan kepada artis tanpa paksaan dan 

tidak mempunyai deadline waktu 

Kata Kunci : Komunikasi Pemasaran, Endorsement, Onlineshop, Artis 

Endorser 
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ABSTRACT 

Pratiwi Budi Utami. NIM. 091713. Thesis. Endorsement Marketing 

Communication Strategies on onlineshop in Indonesia. Neka Fitriyah, S.Sos, 

M.Si. Puspita Asri Praceka, S.Sos, M.I.Kom 

Endorsement through social media is a marketing communications strategy using 

the famous figures such as artist , fashion bloggers , fashion stylish and others as 

supporter and interest in supporting the community with products offered in the 

use of social media . The purpose of this study is to examine the planning and 

execution of marketing communication strategies analyze the endorsementowner 

of  online media on the onlineshop in Indonesia . The method that used for this 

research is qualitative. There are three key informants and two supporting 

informants. Data collection techniques gained through interviews and 

observation. Once the data is obtained, then the data is presented in descriptive 

analysis in order to answer the problems that have been identified.Result of this 

research is First, planning marketing communications strategy through social 

media endorsements on onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff and Chickhorse 

using social media Twitter and Instagram as a medium for publication the 

message. In the preparation strategic endorsement, they have commentator like 

artist endorser who same as caracteristic their product and in the segmentation 

from the third onlineshop didn’t has segmentation in class, age, gender, and 

others. Second , In the execution strategic endorsement, onlineshop publicity is 

handed the message to the artist without coercion and there has no deadline. 

Keyword : Marketing Communication, Endorsement, Onlineshop, Artist 

Endorser 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1       Latar Belakang Masalah 

Semakin banyaknya onlineshop yang bermunculan di Indonesia membuat 

para pemilik onlineshop tersebut membuat berbagai strategi yang dapat membuat 

perusahaan yang mereka miliki dikenal masyarakat dan produk yang mereka 

tawarkan semakin diminati masyarakat. Salah satu strategi komunikasi pemasaran 

yang sekarang ini sedang marak dilakukan adalah strategi endorsement melalui 

sosial media. 

Strategi endorsement melalui sosial media 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. 

Dapat dilihat di berbagai sosial media dimana para pemilik onlineshop 

menawarkan produk atau meminta para tokoh terkenal tersebut untuk meng-

endorse produknya. Teknisnya adalah onlineshop yang ingin produk mereka di-

endorse mencoba untuk menghubungi para artis tersebut melalui media sosial 

dengan tujuan mempromosikan produk mereka supaya artis yang diminta untuk 

meng-endorse lebih mengenal onlineshop tersebut, tidak lupa untuk mengirimkan 

foto produk atau jasa yang ditawarkan kepada artis, setelah itu tunggu respon dan 
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artis ini akan menghubungi lewat media sosial yang digunakan seperti melalui 

pesan di Facebook dan Twitter lalu artis ini akan memilih barang yang diinginkan. 

Setelah produk tersebut dipilih lalu produk tersebut dikirim dan setelah diterima 

secara gratis, para artis ini membagi foto mereka dengan memakai produk tersebut 

dengan mengunggah di media sosial yang mereka miliki. Strategi marketing 

komunikasi ini disebut “endorsement” melalui media sosial. Strategi ini bisa 

menambah keefektifan pemasaran.   

Suatu strategi dapat menjadi efektif apabila mempunyai perencanaan yang 

maksimal. Perencanaan yang matang adalah hal yang sangat penting pada 

penggunaan strategi endorsement. Komunikator pemasaran atau onlineshop yang 

melakukan endorsement salah satunya memerlukan ketepatan pada pemilihan 

komunikator, pesan, segmentasi dan media yang akan digunakan pada strategi ini. 

 Tokoh terkenal seperti artis merupakan tokoh yang akan sulit sekali 

ditemui dan diminta menjadi komunikator dalam memasarkan produk onlineshop 

dengan cara gampang, butuh strategi dalam membuat hubungan baik dengan artis 

endorser. Tidak hanya masalah pada bayaran untuk artis tersebut tetapi juga 

waktu luang dari artis tersebut untuk bersedia memasarkan produk yang 

diberikan. 

 Suatu komunikasi juga tak luput dari kesiapan pesan yang akan 

dipublikasikan kepada konsumen atau pembeli dari onlineshop. Terkadang pesan 

yang telah dibuat dengan sedemikian unik dan berbeda membuat konsumen 
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menjadi salah persepsi dengan merek dan produk yang ditawarkan. Oleh karena 

pesan harus mempunyai perencanaan yang matang. 

Segmentasi merupakan bagian dari perencanaan strategi komunikasi 

pemasaran endorsement. Segmentasi potensial dapat berpengaruh terhadap 

penetapan waktu yang dibutuhkan untuk penentuan tahapan komunikasi, 

penggunaan media apa saja yang berhubungan atau dekat dengan segmentasi 

dituju, berapa kali sebuah pesan harus diekspos, dan pesan (verbal dan visual) apa 

yang lebih mudah dipahami serta mampu menarik perhatian konsumen.
 

(Soemanagara, 2008 : 5)  

Berdasarkan pengalaman yang peneliti lihat dari periode Oktober hingga 

Desember 2013 terkadang onlineshop hanya sembarangan meng-endorse artis 

sehingga mengakibatkan membuang-buang pengeluaran materi maupun waktu. 

Dalam menyampaikan pesan kepada masyarakat perusahaan 

membutuhkan sebuah media. Pemilihan media yang benar dalam 

mempublikasikan merek dan produk onlineshop. Kesalahan dalam memilih media 

akan membuat onlineshop kerja dua kali, misalnya saja kita lihat media sosial 

yang sedang digandrungi oleh masyarakat di Indonesia adalah Twitter dan 

Instagram sedangkan pada penggunaan Facebook terjadi penurunan dalam 

beberapa tahun belakangan ini, apabila onlineshop tidak mengetahui hal-hal 

seperti ini maka media sebagai alat mengirim pesan akan terlihat lambat sampai 

kepada konsumen. 
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Media juga merupakan bagian dalam tahap perencanaan terutama media 

sosial seperti Facebook, Twitter dan Instagram. Di dalam perencanaan strategi 

marketing komunikasi ini, dimana media sebagai alat penyampaian komunikasi 

kepada artis yang akan meng-endorse produk yang ditawarkan dan juga media 

sebagai alat untuk membagi produk yang di-endorse artis tersebut. Media juga 

sebagai alat interaksi antara produsen, artis dan konsumennya. Media memberikan 

kesempatan kepada konsumen untuk berinteraksi bahkan langsung bertindak 

membeli. 

Dilihat dari beberapa permasalahan dan kendala pada strategi komunikasi 

pemasaran melalui endorsement, Komunikator, pesan, media dan segmentasi 

konsumen merupakan tahap perencanaan dari strategi endorsement. Setelah tahap 

perencanaan, tahap selanjutnya adalah pada tahap pelaksanaan strategi 

endorsement itu sendiri. Pada tahap pelaksanaan banyak menggunakan proses 

publisitas dalam menjalankan strategi ini. 

Dalam dunia usaha, peran publisitas mampu menjangkau opini publik 

yang dapat mendukung produk atau jasa serta membentuk suatu pemahaman 

kualitas dalam benak konsumen. Dorothy Doty (2003) dalam bukunya Publicity 

and Public Relations juga mengungkapkan dalam tiga bab terakhirnya, mengenai 

fungsi dari publisitas yaitu publisitas dapat mengembangkan citra produk dan 

perusahaan, publisitas dapat menciptakan segmen pasar yang baru dan publisitas 

dapat mempengaruhi keputusan sebelum membeli para pembuat keputusan.  
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Citra pada perusahaan diperlukan supaya dapat menumbuhkan rasa 

perhatian dari masyarakat kepada produk perusahaan. Strategi endorsement ini 

memperkenalkan produk mereka melalui tokoh terkenal yang mempunyai banyak 

penggemar. Sangat erat hubungan penggemar dan artis tersebut, karena gaya 

hidup penggemar sangat bergantung pada para artis, tidak jarang para penggemar 

mengikuti segala sesuatu yang dilihat pada artis kesukaannya.  

Masyarakat yang memiliki hubungan dengan artis idolanya melalui media 

sosial dapat melihat produk yang ditawarkan oleh onlineshop yang sedang dipakai 

oleh artis. Sebagai penggemar artis tersebut pasti akan mengikuti segala sesuatu 

yang disukai oleh artis idolanya.  

Pengembangan suatu produk juga meliputi penetapan manfaat yang akan 

ditawarkannya. Manfaat ini dikomunikasikan dan disampaikan melalui 

karakteristik produk seperti kualitas, ciri dan desain. Keputusan tentang ciri-ciri 

tersebut sangat berpengaruh pada reaksi konsumen terhadap suatu produk. 

(Mahmud Machfoedz, 2010 : 62) 

 Dalam dunia bisnis, agar masyarakat mau membeli produknya banyak 

sekali strategi yang digunakan demi menarik perhatian masyarakat, dengan 

adanya strategi baru ini mampu mempengaruhi seseorang dalam proses 

pengambilan keputusan untuk membeli dan menggunakan produk atau jasa 

tersebut. Dimana keberadaan tokoh-tokoh terkenal tersebut berperan penting 

sebagai bentuk upaya dalam penyampaian pesan yang ingin disampaikan oleh 
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suatu onlineshop produk dan jasa tertentu, komunikasi pemasaran juga dibuat atau 

diciptakan dengan tujuan utama yaitu menjual. 

 Pada penelitian ini penjualan yang dilakukan melalui media sosial di 

internet dimana kemajuan teknologi sangat menunjang komunikasi pemasaran 

perusahaan. Kemajuan teknologi informasi yang salah satunya ditandai dengan 

keberadaan internet menyebabkan banyak hal berubah, termasuk produk, orang, 

organisasi dan teknologi di dalam perusahaan. Hal yang menjadi pembicaraan 

penting dalam internet adalah menyoal keamanan dan kemungkinan 

pengembangan teknologi dan difusi inovasi baru. (Prisgunanto, 2006 : 171) 

 Perkembangan teknologi melahirkan sebuah inovasi strategi baru pada 

komunikasi pemasaran yang digunakan oleh onlineshop salah satunya adalah 

strategi endorsement melalui media online. Dengan menggunakan strategi baru ini 

atau mempunyai kesempatan produk tersebut di-endorse oleh artis dapat 

meningkatkan citra merek onlineshop. Selain membuat masyarakat menjadi lebih 

perhatian dengan produk yang ditawarkan, secara otomatis merek tersebut 

menjadi lebih bergengsi di mata masyarakat karena digunakan oleh artis terkenal 

yang menjadi panutan penggemarnya. 

 Dengan adanya onlineshop membuat industri perdagangan di Indonesia 

semakin pesat dan maju dalam hal kreativitas dan pemasaran dan promosi produk 

atau jasa menyebabkan persaingan yang semakin kuat dalam menarik untuk 

merebut pasar. Terbukti dengan adanya strategi endorsement sebagai bukti bentuk 

kreativitas dalam bidang perdagangan. Banyak online shop yang berlomba 
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merebut konsumen. Diprediksi bisnis jenis ini memiliki potensi hingga Rp 330 

triliun, sementara transaksi bisnis online sampai tahun 2012, diperkirakan baru 

berkisar Rp 30 triliun.  Pengamat e-commerce Purjono Agus Suhendro, 

tumbuhnya bisnis online di Indonesia tak lepas dari terus meningkatnya pengguna 

internet dan mobile data. Berdasarkan data Frost and Sullivan pada tahun 2011 di 

Indonesia terdapat 67 juta pengguna yang terkoneksi dengan mobile data dan 

jumlahnya bisa meningkat menjadi 167 juta pada tahun 2016.
1
 

Dengan hal tersebut dalam penelitian ini penulis pun tertarik untuk 

memahami dan mengetahui akan fenomena sebuah strategi komunikasi pemasaran 

melalui media sosial yang dilakukan Onlineshop di Indonesia yaitu strategi 

“endorsement” dimana strategi ini merupakan strategi marketing komunikasi 

yang kreatif, efektif dan efisien dalam menarik khalayak 

1.2       Rumusan Masalah 

 Berdasarkan uraian di atas, pokok permasalahan dari penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut : “Bagaimana perencanaan dan pelaksanaan strategi 

komunikasi pemasaran melalui endorsement pada onlineshop di Indonesia?” 

1.3      Identifikasi Masalah 

           1. Bagaimana perencanaan komunikasi pemasaran melalui endorsement 

pada  onlineshop di Indonesia?” 

           2. Bagaimana pelaksanaan komunikasi pemasaran melalui endorsement 

pada onlineshop di Indonesia?” 

                                                           
1
 http://www.suarapembaruan.com/ekonomidanbisnis/pelaku-bisnis-online-indonesia-harus-

jadi-tuan-di-negeri-sendiri/20116 diakses pada tanggal 7 Oktober 2013 pada pukul 20.00 

http://www.suarapembaruan.com/ekonomidanbisnis/pelaku-bisnis-online-indonesia-harus-jadi-tuan-di-negeri-sendiri/20116
http://www.suarapembaruan.com/ekonomidanbisnis/pelaku-bisnis-online-indonesia-harus-jadi-tuan-di-negeri-sendiri/20116
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1.4      Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah di atas, maka 

tujuan penelitian yang penulis teliti adalah untuk : 

1. Mengkaji perencanaan strategi komunikasi pemasaran melalui 

endorsement pada onlineshop di Indonesia 

2.   Menganalisis pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran melalui 

endorsement pada onlineshop di Indonesia 

1.5      Manfaat Penelitian 

1.5.1   Manfaat Teoritis 

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat membantu pengembangan dalam 

keilmuan komunikasi, khususnya komunikasi pemasaran. Selain itu, penelitian ini 

bermanfaat dalam kegunaan untuk kegiatan studi sebagai literatur bagi mahasiswa 

komunikasi. Sebagai referensi bagi mahasiswa/i yang akan melakukan penelitian  

pada kajian yang sama yaitu mengenai komunikasi pemasaran.  

1.5.2   Manfaat Praktis 

Hasl penelitian ini, dapat digunakan sebagai sebuah masukan pemikiran 

bagi onlinehop dalam melakukan komunikasi pemasaran pada strategi 

endorsement melalui media online. Kegunaan untuk peneliti, diharapkan dapat 

menambah wawasan serta pengalaman peneliti dalam bidang komunikasi, 

terutama mengenai komunikasi pemasaran. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

meningkatkan pemahaman mengenai komunikasi pemasaran, khususnya dalam 

komunikasi pemasaran yang berorientasi pada pengembangan strategi dan 

inovasi.



 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1      Deskripsi Teori 

2.1.1 Komunikasi Pemasaran 

a.  Pengertian Komunikasi Pemasaran 

 Komunikasi merupakan salah satu kunci utama dalam dunia pemasaran. 

Segala macam produk maupun jasa dapat diterima pasar apabila kita 

menginformasikannya dengan komunikasi yang baik dan menarik. Inilah yang 

membuat komunikasi pemasaran sangat dibutuhkan untuk menarik perhatian 

konsumen, meningkatkan minat dan meyakinkan konsumen agar segera 

mengambil keputusan dan mencari informasi lebih lanjut tentang produk serta jasa 

yang ditawarkan.  

Komunikasi merupakan sebuah proses sosial yang terjadi antara paling 

sedikit dua orang dimana seseorang mengirimkan sejumlah simbol tertentu 

kepada orang lain (Kennedy dan Soemanagara, 2006: 4). Sedangkan menurut 

Kotler (2004: 5) pengertian pemasaran  adalah proses pemberian kepuasan kepada 

konsumen untuk mendapatkan laba. Dari kedua definisi di atas dapat disimpulkan 

bahwa pengertian komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang 

ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dan pelanggan dengan 

menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat dipergunakan 

9 

http://bisnisukm.com/category/pemasaran
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dengan harapan terjadinya tiga tahap perubahan., yaitu: perubahan pengetahuan, 

perubahan sikap dan perubahan tindakan yang dikehendaki. 

Komunikasi pemasaran merupakan aplikasi komunikasi yang ditujukan 

untuk membantu kegiatan pemasaran sebuah perusahaan. Aplikasi tersebut sangat 

dipengaruhi oleh berbagai bentuk media yang digunakan, daya tarik pesan dan 

frekuensi penyajian. Penerapan pesan-pesan komunikasi yang dihadapkan pada 

persoalan, seperti: perbedaan persepsi, perbedaan budaya, dan keterbatasan media 

yang digunakan. 

 Definisi lain yang dapat diberikan untuk komunikasi pemasaran adalah 

kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi yang 

ditujukan untuk memberikan informasi kepada orang banyak dengan harapan agar 

tujuan perusahaan tercapai, yaitu terjadinya peningkatan pendapatan (laba) 

sebagai hasil penambahan penggunaan jasa atau pembelian produk yang 

ditawarkan. Komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang 

ditujukan untuk memperkuatkan strategi pemasaran, guna meraih segmentasi 

yang lebih luas. Kajian ini dapat dikatakan juga sebagai sejumlah upaya untuk 

memperkuat loyalitas pelanggan terhadap produk yaitu barang dan jasa yang 

dimiliki perusahaan. 

b.  Tujuan Komunikasi Pemasaran  

Kennedy dan Soemanagara (2006: 63) mengatakan komunikasi pemasaran 

bertujuan untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan kepada konsumen, 

yaitu: 
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1) Tahap Perubahan Pengetahuan 

Perubahan pengetahuan menunjukkan bahwa konsumen mengetahui 

adanya keberadaan sebuah produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan 

kepada siapa produk tersebut, dengan demikian pesan yang disampaikan tidak 

lebih menunjukkan informasi penting dari produk. 

Pada onlineshop di  Indonesia, pesan yang disampaikan kepada pelanggan 

melalui media sosial seperti Twitter, Facebook dan Instagram melalui opinion 

leader yaitu artis dimana pesan mengenai produk disampaikan oleh artis tersebut. 

Sehingga para pelanggan onlineshop  ini mengetahui keberadaan produk mereka 

yang dikenakan artis endorser-nya. 

2) Tahap Perubahan Sikap 

Sikap (attitude) menggambarkan penilaian, perasaan, dan kecenderungan 

yang relatif konsisten dari seseorang atas sebuah objek atau gagasan. Adapun 

tahap perubahan sikap yang dimaksud berkaitan dengan pengaruh komunikasi 

pemasaran terhadap penilaian konsumen atas suatu produk. Dalam faktor sikap 

terdapat tiga komponen, yaitu : 

(1) Cognitive Component (kepercayaan terhadap merek): kepercayaan 

konsumen dan pengetahuan tentang obyek. Merek merupakan hal 

penting dalam memamerkan produk yang ditawarkan. Begitu juga 

dengan onlineshop di Indonesia yang memperkenalkan merek mereka 

kepada para pelanggan melalui media sosial. Karena pada jaman 

sekarang ini dimana teknologi sangat canggih, pesan yang dibuat 

untuk membuat publik sadar mengenai merek dan produknya hanya 
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dengan membuat pertemanan atau meng”add as friend” dan dapat 

dibaca semua orang saat onlinehop ini menulis status pesan di 

halamannya.   

(2) Affective Component: emosional yang merefleksikan perasaan 

seseorang terhadap suatu obyek (evaluasi merek), apakah obyek 

tersebut diinginkan atau disukai, onlinehop di Indonesia menggunakan 

artis sebagai pihak pendukung produk yang ditawarkan kepada publik. 

Dimana artis ini menulis pesan di media sosialnya mengenai produk 

onlineshop ini yang dipakai oleh artis endorser tersebut sehingga 

publik dapat merefleksikan perasaan dan menimbulkan rasa suka dan 

ingin mempunyai juga barang yang dipakai oleh si artis. 

(3) Behavioral Component (maksud untuk membeli): merefleksikan 

kecenderungan dan perilaku aktual terhadap suatu obyek, yang mana 

komponen ini menunjukkan kecenderungan melakukan suatu tindakan 

(Simamora, 2002: 14). Setelah melihat produk dari onlineshop di  

Indonesia yang dipakai oleh artis dan menimbulkan suatu perasaan 

suka maka pada tahap ini publik mulai bertindak yaitu dengan 

membeli dan terkadang publik memamerkan pula barang yang mereka 

beli dari onlineshop ini di media sosialnya. Tahap perubahan sikap 

dapat digambarkan sebagaimana berikut. 
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Sumber: Sutisna (2002: 100) 

Gambar 2.1 Hubungan antar Tiga komponen sikap 

 Seperti dalam penelitian ini onlineshop di Indonesia menggunakan 

komunikasi pemasaran dengan tujuan untuk mengetahui keberadaan sebuah 

produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan kepada siapa produk 

tersebut, dengan demikian pesan yang disampaikan tidak lebih menunjukkan 

informasi penting dari produk dan juga memberikan pengetahuan tentang produk, 

merek dan perusahaan kepada masyarakat agar lebih mengenal perusahaan 

mereka tersebut. Selain itu untuk pada tahap perubahan sikap onlineshop ini 

berusaha untuk mengambil kepercayaan masyarakat atau konsumen agar 

mempercayai produk mereka, lalu di evaluasi agar perusahaan mengetahui apakah 

konsumen menyukai produk mereka atau tidak dan bagaimana agar masyarakat 

dapat menyukai produk mereka tersebut. 
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2.1.2    Strategi Komunikasi Pemasaran  

 Penggunakan visual dan pesan yang tepat merupakan syarat utama 

keberhasilan dari sebuah program promosi. Tahapan-tahapan komunikasi dan 

strategi pesan disusun berdasarkan pencapaian kesadaran atas keberadaan sebuah 

produk atau jasa (awareness), menumbuhkan sebuah keinginan untuk memiliki 

atau mendapatkan produk (interest), sampai dengan mempertahankan loyalitas 

pelanggan (loyality). Ada lima strategi komunikasi pemasaran menurut Kotler 

(1997: 78) 

1) Iklan (Advertising) 

Iklan (Advertising) adalah komunikasi massa melalui media surat kabar, 

majalah, radio, televisi, dan media lain atau komunikasi langsung yang didesain 

khusus untuk pelanggan antar bisnis (bussiness-to-bussiness) maupun pemakai 

akhir. 

Periklanan merupakan suatu bentuk komunikasi massa yang 

menyampaikan informasi pasar untuk mempertemukan pembeli dan penjual di 

tempat penjualan produk. Iklan adalah segala bentuk penyajian informasi dan 

promosi secara tidak langsung yang dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan 

ide, barang atau jasa. (Machfoedz, 2010 : 139) 

2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah suatu aktivitas atau materi yang dalam 

aplikasinya menggunakan teknik di bawah pengendalian penjual atau produsen, 

yang dapat mengkomunikasikan informasi persuasif yang menarik tentang produk 
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yang ditawarkan oleh penjual atau produsen, baik secara langsung maupun 

melalui pihak yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. (Dommermuth, 

1984) 

Oleh karena itu dibutuhkan promosi penjualan yang maksimal dalam 

merencanakan strategi yang dipakai dalam mempromosikan produk kepada 

konsumen. Sebagai produsen perencanaan promosi penjualan ini mempunyai 

hubungan erat dengan proses komunikasi. 

Promosi penjualan meliputi berbagai sarana promosi yang didesain untuk 

memotivasi respons pasar lebih awal. Promosi penjualan dapat berupa promosi 

konsumen, semisal contoh produk, kupon, potongan harga dan sebagainya. 

Promosi perdagangan seperti produk gratis, keringanan harga pembelian dan 

sebagainya. (Machfoedz. 2010 :32) 

3) Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

Hubungan masyarakat yaitu sesuatu yang merangkum keseluruhan 

komunikasi yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar antara suatu 

organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan 

spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian.  

Daya tarik hubungan masyarakat atau publisitas didasarkan pada tiga sifat 

khusus, kredibilitas tinggi: 

a) Berita dan gambar lebih otentik dan dipercaya oleh pembaca 

dibandingkan iklan. 
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b) Kemampuan menangkap pembeli yang tidak menduga. Hubungan 

masyarakat dapat menjangkau banyak calon pembeli yang cenderung 

menghindari wiramaga dan iklan. Pesan diterima pembeli lebih sebagai 

berita, bukan sebagai komunikasi bertujuan penjualan. 

 

4) Penjualan Perorangan (Personal Selling) 

Penjualan perorangan yaitu suatu bentuk komunikasi langsung antara 

seorang penjual dengan calon pembelinya (person-to-person communication). 

Dalam hal ini, penjual berupaya untuk membantu atau membujuk calon pembeli 

untuk membeli produk yang ditawarkan.  

Dibandingkan dengan periklanan penjualan perorangan mempunyai 

manfaat sendiri : 

a) Konfrontasi personal 

Penjualan personal mencangkup hubungan yang hidup, lansung dan 

interaktif antara dua orang atau lebih. 

b) Mempererat Hubungan 

Penjualan personal memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan 

mulai dari hubungan penjualan sampai ke hubungan persahabatan. 

c) Tanggapan 

Penjualan personal membuat pembeli merasa berkewajiban mendengarkan 

wiraniaga. Pembeli harus menanggapi, walau tanggapan tersebut hanya 

ucapan terima kasih secara sopan. 
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5) Penjualan Langsung (Direct Selling) 

Penjualan langsung adalah upaya perusahaan atau organisasi untuk 

berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan sasaran dengan maksud 

untuk menimbulkan tanggapan dan atau transaksi penjualan. 

 Tujuan komunikasi secara umum adalah untuk mencapai sejumlah 

perunbahan, seperti: perubahan pengetahuan (knowledge change), perubahan 

sikap (attitude change), perubahan perilaku (behavior change) dan perubahan 

masyarakat (social change). Penjualan produk baru dapat terjadi apabila telah 

terjadi minimal adanya perubahan sikap pada tataran konatif, atau munculnya 

suatu kecenderungan untuk melakukan sesuatu. Kecenderungan melakukan 

sesuatu itu adalah kecenderunagn untuk membeli produk atau memanfaatkan jasa 

yang ditawarkan. Perencanaan strategi marketing komunikasi meliputi sejumlah 

strategi pesan dan visual, yang secara bertahap mengikuti alur perubahan, dan 

perubahan tersebut harus diukur secara tepat melalui riset komunikasi pemasaran 

(marketing communication research) 

Kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan onlineshop pada 

penelitian ini merupakan suatu proses yang ditujukan untuk menyampaikan pesan 

kepada konsumen dan pelanggan dengan menggunakan sejumlah media yaitu 

Facebook, Twitter, dan Instagram yang dapat dipergunakan dengan harapan 

terjadinya tiga tahap perubahan, yaitu: perubahan pengetahuan diharapkan 

konsumen lebih mengenal produk yang ditawarkan onlineshop, perubahan sikap 

yang dapat menjadikan para konsumen memperhatikan produk yang dijual dan 

perubahan tindakan yang dikehendaki seperti bertindak membeli. 
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2.1.3 Strategi Endorsement 

Strategi endorsement adalah strategi marketing komunikasi dengan 

menggunakan tokoh terkenal seperti artis, fashion blogger, fashion stylish dan 

lain-lain sebagai „alat‟ pendukung dan penunjang ketertarikan masyarakat dengan 

produk yang ditawarkan.  

Strategi endorsement bukan hal baru di dalam dunia komunikasi 

pemasaran. Di abad ke-19, Charles Worth, seorang desainer di Paris, sudah 

melihat pentingnya untuk mengaitkan selebriti terkenal dalam memasarkan 

produknya yang bernama La Maison Worth.
2
 

Pengaruh selebriti dalam kehidupan masyarakat memang sangatlah besar, 

termasuk dalam referensi produk. Tidak heran jika selebriti populer selalu 

mendapat permintaan untuk bintang iklan. Pemilik bisnis online juga bisa 

menggunakan pengaruh seorang artis untuk menjual atau mengiklankan produk 

yang dimiliki melalui media dengan biaya yang murah agar pesan yang sampai 

kepada konsumen. Saat ini strategi bisnis online dengan endorsement artis ini 

banyak dilakukan pelaku bisnis online. 

Sebelumnya strategi endorsement merupakan iklan yang dibuat para 

produsen atau perusahaan di media dengan menggunakan selebriti. Media yang 

digunakan adalah televisi, radio, majalah atau surat kabar dan lain-lain. 

Perusahaan harus memiliki cara kreatif dalam beriklan agar dapat menarik 

                                                           
2
 http://m.okezone.com/read/2012/08/01/23/671682/ustad-seleb-risiko-brand-endorser ditulis 

oleh Amalia E Maulana PH.D. (Brand Consultan & Etnographer ETNOMARK Consulting) diakses tgl 
2 April 2013 jam 21:45 

http://m.okezone.com/read/2012/08/01/23/671682/ustad-seleb-risiko-brand-endorser
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perhatian konsumen dan menciptakan preferensi terhadap merek. Salah satu cara 

kreatif dalam beriklan adalah dengan menggunakan artis endorser.  

Sosok artis endorser dapat berasal dari kalangan selebriti dan orang 

biasa/non-selebriti. endorser sebagai opinion leader yang menyampaikan pesan 

hingga sampai ke konsumen mengenai merek produk. Opinion Leader berperan 

dalam memberikan informasi pada orang lain, pelaku persuasi, dan pemberi 

informasi. Perusahaan harus memilih endorser yang cocok dan untuk 

menyampaikan pesan iklan yang diinginkan kepada target audience, sehingga 

pesan tersebut sampai kepada konsumen yang dapat membentuk opini, dan 

mereka akan meneruskan opini tersebut sesuai persepsi masing-masing, dengan 

demikian diharapkan akan bertambahnya kesadaran terhadap produk. 

Dalam menumbuhkan kesadaran konsumen terhadap sebuah produk, 

dengan maraknya media sosial yang bermunculan strategi ini telah mempunyai 

inovasi baru yang lebih mutakhir dalam menyampaikan pesan kepada konsumen. 

Strategi endorsement telah dipakai oleh banyak kalangan dari onlineshop yang 

sudah terkenal bahkan onlineshop yang baru muncul. Strategi  ini digunakan oleh 

para produsen hanya dengan mempunyai sosial media seperti Twitter dan 

Facebook, dan belakangan ini Instagram mulai dilirik oleh para onlinehop untuk 

memasarkan produk mereka.   

Teknisnya adalah onlineshop yang ingin produk mereka di-endorse oleh 

para artis tersebut coba untuk menghubungi para artis tersebut melalui media 

sosial dengan tujuan mempromosikan onlineshop mereka supaya artis yang 
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diminta untuk meng-endorse lebih mengenal onlineshop tersebut tidak lupa untuk 

mengirimkan foto produk atau jasa yang ditawarkan kepada artis, setelah itu 

tunggu respon dan mereka akan menghubungi lewat sosial media yang digunakan 

seperti melalui pesan personal pada Facebook atau pesan langsung di Twitter dan 

mereka akan memilih barang yang mereka inginkan. Setelah produk tersebut 

dipilih lalu produk tersebut dikirim dan setelah diterima, para artis ini membagi 

foto mereka dengan memakai produk tersebut dengan mengunggah di sosial 

media yang mereka miliki. 
3
 

Strategi bisnis online dengan artis endorser ini merupakan hal yang masih 

baru, dan tidak diketahui asal muasalnya. Namun faktanya strategi pemasaran ini 

menjadi sarana yang efektif dalam dunia bisnis online. 

Penelitian ini akan menganalisis bagaimana kerja sama yang dilakukan 

perusahaan/onlineshop di Indonesia kepada artis yang meng-endorse produk 

mereka tersebut, karena artis merupakan bukan seseorang yang dengan sembarang 

memakai produk dimana mereka adalah sebuah icon yang semua orang dapat 

memperhatikan mereka. Pada zaman ini dimana semua teknologi sangat canggih 

dapat dipastikan onlineshop banyak yang muncul dan onlineshop di Indonesia 

dalam menarik simpati para artis agar mau mendukung produk mereka. 

 

 

 

                                                           
3
 Majalah GOGIRL Desember 2012 hal.206 
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2.1.4 Perencanaan Strategi Komunikasi Pemasaran Endorsement 

 Suatu strategi harus mempunyai perencanaan yang matang. Perencanaan 

dapat diartikan sebagai suatu strategi komunikasi menyeluruh yang akan 

membantu kita dalam menentukan sejumlah strategi dan kebijakan secara jelas, 

mendalam, serta membantu dalam penentuan sinyal komunikasi yang tepat 

kepada konsumen, karyawan dan pegawai perusahaan, para investor, serta mitra 

bisnis perusahaan. 

2.1.4.1 Komunikator 

 Pada dasarnya komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang 

(komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lambamg-lambang verbal) 

untuk mengubah perilaku orang lain (komunikan). (Carl I. Hovland, 2007, hal 68). 

Pada definisi komunikasi di atas, disebutkan bahwa „komunikator‟ adalah 

orang yang menyampaikan rangsangan. Harrold Lasswell mengatakan: 

komunikator atau sering disebut juga sumber (source), pengirim (sender), 

penyandi (encoder), pembicara (speaker), atau originator. Komunikator adalah 

pihak yang berinisiatif atau mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi. Sumber 

boleh jadi seorang individu, kelompok, organisasi, perusahaan atau bahkan suatu 

negara. 

Diperlukan persyaratan tertentu untuk para komunikator dalam sebuah 

program komunikasi, baik dalam segi sosok kepribadian maupun dalam kinerja 

kerja. Dari segi kepribadian, agar pesan yang disampaikan bisa diterima oleh 

khalayak maka seseorang komunikator mempunyai hal berikut (Ruben&Stewart, 

1998; 105-109): 
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1. Memiliki kedekatan (proximility) dengan khalayak. Jarak seseorang dengan 

sumber memengaruhi perhatiannya pada pesan tertentu. Semakin dekat jarak 

semakin besar pula peluang untuk terpapar pesan itu. Hal ini terjadi dalam arti 

jarak secara fisik ataupun secara sosial. 

2. Mempunyai kesamaan dan daya tarik sosial dan fisik. Seorang komunikator 

cenderung mendapat perhatian jika penampilan fisiknya secara keseluruhan 

memiliki daya tarik (attractiveness) bagi audiens. 

3. Kesamaan (similirity) merupakan faktor penting lainnya yang memengaruhi 

penerimaan pesan oleh khalayak. Kesamaan ini antara lain meliputi gender, 

pendidikan, umur, agama, latar belakang sosial, ras, hobi, dan kemampuan 

bahasa. Kesamaan juga bisa meliputi masalah sikap dan orientasi terhadap 

berbagai aspek seperti buku, musik, pakaian, pekerjaan, keluarga, dan sebagainya. 

Preferensi khalayak terhadap seorang komunikator berdasarkan kesamaan budaya, 

agama, ras, pekerjaan, dan pendidikan berpengaruh terhadap proses seleksi, 

interpretasi, dan pengingatan pesan sepanjang hidupnya. 

Evert M. Rogers (1995;286:287) menyebut kesamaan antara komunikator 

dan khalayak dengan prinsip homofili antara kedua belah pihak ini sangat efektif 

bagi penerimaan pesan. Tetapi kadang-kadang diantara keduanya terjadi 

hubungan yang bersifat heterofili, suatu keadaan yang tidak setara anyata sumber 

dan target sasaran. 

4. Dikenal kredibilitasnya dan otoritasnya. Khalayak cenderung memerhatikan 

dan mengingat pesan dari sumber yang mereka percaya sebagai orang yang 

memiliki pengalaman dan atau pengetahuan yang luas. Menurut Ferguson, ada 
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dua faktor kredibilitas yang sangat penting untuk seorang sumber: dapat dipercaya 

(trustworthiness) dan keahlian (expertise). Faktor-faktor lainnya adalah 

tenang/sabar (compusere), dinamis, bisa bergaul (sociability), terbuka 

(extroversion) dan memiliki kesamaan dengan audiens. 

Menunjukkan motivasi dan niat. Cara komunikator menyampaikan pesan 

berpengaruh terhadap audiens dalam memberi tanggapan terhadap pesan tersebut. 

Respon khlayak  

akan berbeda menanggapi pesan yang ditunjukkan untuk kepentingan informasi 

(informative) dari pesan yang diniatkan untuk meyakinkan (persuasive) mereka. 

5. Pandai dalam cara penyampaian pesan. Gaya komunikator menyampaikan 

(delivery) pesan juga menjadi faktor penting dalam proses penerimaan informasi. 

6. Dikenal status, kekuasaan dan kewenangannya. Status di sini menunjuk kepada 

posisi atau ranking baik dalam struktur sosial maupun organisasi. Sedangkan 

kekuasaan (power) dan kewenangan (authority) mengacu pada kemampuan 

seseorang memberi ganjaran (reward) dan hukuman (punishment). 

Dalam proses komunikasi seorang komunikator akan sukses apabila ia 

berhasil menunjukkan source credibility, artinya menjadi sumber kepercayaan 

bagi komunikan. Kepercayaan komunikan kepada komunikator ditentukan oleh 

keahlian komunikator dalam bidang tugas pekerjaannya dan dapat tidaknya ia 

dipercaya. Seorang ahli hukum akan mendapat kepercayaan apabila ia berbicara 

mengenai masalah hukum. Demikian pula seorang dokter akan memperoleh 13 

kepercayaan kalau ia membahas masalah kesehatan.  
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Kepercayaan kepada komunikator mencerminkan bahwa pesan yang 

disampaikan kepada komunikan dianggap benar dan sesuai dengan kenyataan 

empiris. Jadi seorang komunikator menjadi source of credibility disebabkan 

adanya ethos pada dirinya yaitu apa yang dikatakan oleh Aristoteles, dan yang 

hingga kini tetap dijadikan pedoman yaitu good sense, good moral character dan 

good will, yang oleh para cendikiawan modern diterjemahkan menjadi itikad baik 

(good intentions), dan dapat dipercaya (thrustworthiness) dan kecakapan atau 

kemampuan (competence or expertness). Berdasarkan hal itu komunikator yang 

ber-ethos menunjukkan bahwa dirinya mempunyai itikad baik, dapat dipercaya 

dan mempunyai kecakapan dan keahlian (Effendy, 2007:306). 

Sekalipun fungsinya sama yaitu sebagai pengirim pesan, sebetulnya 

masing-masing istilah itu memiliki ciri khas tersendiri,terutama tentang sumber. 

Seorang sumber bisa jadi komunikator/pembicara. Sebaliknya, seorang 

komunikator/sumber tidak selalu sebagai sumber. Bisa jadi ia menjadi pelaksana 

(eksekutor) dari seorang sumber untuk menyampaikan pesan kepada khalayak 

ramai atau individu. 

2.1.4.2 Pesan 

Penyampaian pesan promosi memerlukan suatu daya tarik untuk mendapat 

perhatian audience. Daya tarik dalam penyampaian merupakan faktor penting, 

karena tanpa daya tarik minat audience untuk mendengarkan presentasi akan 

melemah. 

Dua faktor yang perlu diperhatikan dalam presentasi ialah (1) pesan yang 

disampaikan berhubungan dengan informasi yang berorientasi pada produk, dan 
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(2) tingkat kepedulian audience pada pesan informasi yang dikemukakan. Banyak 

teknik presentasi dapat diterapkan, namun demikian beberapa teknik berikut lebih 

sering digunakan. 

Audience yang teterpa oleh pesan promosi akan melakukan sebuah 

tindakan setelah melalui tahapan awareness dimana audience telah sadar 

mengenai keberadaan sebuah produk atau jasa dan juga memperoleh informasi 

atau pengetahuan penting mengenai kelebihan dan fungsi sebuah produk atau jasa, 

dan tindakan yang diharapkan adalah terjadinya sebuah pembelian yang 

menunjukan perubahan perilaku dan pencapaian sebuah loyalitas terhadap produk 

atau jasa. 

2.1.4.3 Segmentasi Komunikan atau Pembeli 

 Segmentasi pasar merupakan suatu aktivitas membagi atau 

mengelompokkan pasar yang heterogen menjadi pasar yang homogen atau 

memiliki kesamaan dalam hal minat, daya beli, geografi, perilaku pembelian 

maupun gaya hidup. Kotler (2003) menyatakan: “Market segmentation is the 

process of breaking a heterogeneous group of potential buyer into smaller 

homogeneous groups of buyer, that is with relatively similar buying 

characteristics or needs”.  

Dalam kajian marketing, segmentasi memiliki peran penting karena 

beberapa alasan; pertama, segmentasi memungkinkan perusahaan untuk lebih 

fokus dalam mengalokasikan sumber daya. Dengan membagi pasar menjadi 

segmen-segmen akan memberikan gambaran bagi perusahaan untuk menetapkan 

segmen mana yang akan dilayani. Selain itu segmentasi memungkinkan 
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perusahaan mendapatkan gambaran yang lebih jelas mengenai peta kompetisi 

serta menentukan posisi pasar perusahaan (Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu, 

2003). Kedua, segmentasi merupakan dasar untuk menentukan komponen-

komponen strategi. Segmentasi yang disertai dengan pemilihan target market akan 

memberikan acuan dalam penentuan positioning. Ketiga, segmentasi merupakan 

faktor kunci untuk mengalahkan pesaing, dengan memandang pasar dari sudut 

yang unik dan cara yang berbeda dari yang dilakukan pesaing. 

Segmentasi memiliki ciri khusus yang dibatasi oleh: usia, jenis kelamin, 

pekerjaan, pendidikan, dan batasan geografis. Dari beberapa segmentasi yang 

dituju, perlu ditetapkan segmentasi yang dianggap potensial. Dalam hal ini 

segmentasi yang dimaksud adalah segmen yang memiliki demand. Kesalahan 

dalam penetapan segmentasi potensial ini dapat berakibat terhadap penghamburan 

waktu yang sia-sia. 

 Bila segmentasi potensial dikaitkan dengan strategi marketing komunikasi, 

maka penetapan segmentasi potensial ini dapat berpengaruh terhadap penetapan 

waktu yang dibutuhkan untuk penentuan tahapan komunikasi, penggunaan media 

apa saja yang berhubungan atau dekat dengan segmentasi yang dutuju, berapa kali 

sebuah pesan harus diekspos dan pesan (verbal dan visual) apa yang lebih mudah 

dipahami serta mampu menarik perhatian konsumen. 

 Pada penelitian ini penentuan segmentasi terhadap khalayak maupun 

opinion leader  sebagai penyampai pesan merupakan hal penting guna tidak 

terjadi kesalahan yang dapat mengakibatkan waktu yang terbuang percuma. 

Peneliti ingin mengetahui kriteria dan bagaimana penentuan segmentasi yang 
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dilakukan onlineshop ini. penelitian ini dibutuhkan sebuah segmentasi yang tepat 

sasaran karena pada strategi endorsement ini onlineshop di Indonesia memilih 

target artis yang diminta dukungan sesuai dengan segmentasi konsumennya. 

Segmentasi merupakan hal penunjang dimana konsumen yang menjadi target 

pasar mempunyai ketertarikan kepada produk yang dipasarkan. 

2.1.4.4 Media 

 Komunikator kini harus memilih saluran komunikasi. Ada dua jenis 

saluran atau media komunikasi yaitu personal dan non-personal 

1) Saluran Komunikasi langsung 

Dalam saluran komunikasi langsung, dua atau lebih orang saling 

berkomunikasi secara langsung. Komunikasi dapat berupa tatap muka melalui 

telepon atau melalui surat. Saluran komunikasi langsung merupakan saluran yang 

efektif karena memungkinkan untuk berbicara dan memberikan umpan balik 

secara langsung. 

Beberapa saluran komunikasi langsung dikendalikan oleh perusahaan 

secara langsung. Misalnya, wiraniaga perusahaan berhubungan dengan konsumen 

dalam pasar sasaran. Tetapi komunikasi langsung yang berbicara tentang produk 

dapat dilakukan melalui saluran tidak langsung yang dikendalikan oleh 

perusahaan. Saluran ini dapat meliputi professional independen – orang–orang 

yang mempengaruhi konsumen sasaran. Saluran yang terakhir tersebut dikenal 

sebagai pengaruh secara lisan, yang berdampak luas untuk berbagai produk. 
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2) Saluran Komunikasi Tidak Langsung 

Saluran promosi tidak langsung adalah media pembawa pesan tanpa 

kontak pribadi maupun umpan balik. Saluran ini meliputi media, suasana dan 

peristiwa (event). Media umum meliputi media cetak, seperti surat kabar dan 

majalah; media siaran, seperti radio dan televisi; dan media pamer, seperti papan 

reklame, simbol dan poster. Suasana ialah lingkungan yang di desain agar 

menciptakan atau memperkuat kecenderungan konsumen untuk membeli suatu 

produk. Karena itu, bangunan sebuah bank di desain untuk mengkomunikasikan 

rasa kepercayaan dan karakteristik yang dapat dinilai meyakinkan oleh pelanggan. 

Peristiwa (events) adalah pertunjukan yang ditampilkan untuk 

mengkomunikasikan pesan kepada khalayak sasaran.  

 Media memiliki kelebihan yang dapat ditonjolkan pada kreatif pesan dan 

visual yang ditampilkan. Diferensiasi pesan dan visual dalam kaitannya dengan 

kegiatan komunikasi pemasaran dikaji secara komprehensif, sehingga pesan yang 

disampaikan mampu menarik perhatian dan menumbuhkan efek yang kuat. Pada 

media massa seperti media televisi, efek suara, efek visual, dan isi cerita, harus 

dirancang secara kreatif sehingga memiliki tingkatan diferensiasi yang tinggi. 

Kreatifitas dapat menghasilkan suatu karya yang memiliki karakteristik pesan 

yang kuat. Tujuan menghasilkan pesan yang kuat adalah agar pesan yang 

disampaikan melalui media tersebut mampu menarik perhatian khalayak. 

 Begitu juga dengan pesan yang dibuat dan disampaikan oleh onlineshop di 

Indonesia. Pesan tersebut dibuat dan disampaikan oleh opinion leader sebagai 

pihak yang terpercaya melalui media yang mudah dan terencana agar pesan yang 
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disampaikan dapat efektif dan tanpa adanya kesalahan persepsi kepada khalayak 

sebagai komunikan. 

PROSES PERENCANAAN DAN APLIKASI  

MARKETING KOMUNIKASI 

 

   

 

 

 

 

 

(Sumber : Soemanagara, 2008 : 11) 

Gambar 2.3 Proses perencanaan dan Aplikasi Komunikasi Pemasaran 

 Media menjadi alat penting dalam penelitian ini dimana menyebarkan 

sebuah produk untuk memperkenalkan kepada khalayak menggunakan media, 

khususnya sosial media yang dimiliki perusahaan dan artis endorser. Masyarakat 

dapat melihat produk perusahaan yang di-endorse oleh artis melalui situs jejaring 

sosial seperti Facebook, Twitter dan Instagram sebagai media penyebarannya. 
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2.1.5 Pelaksanaan Komunikasi Pemasaran Endorsement 

2.1.5.1 Publisitas 

 Publistik atau publisitas sebagai terjemahan dari bahasa Jerman Publizistik 

dan bahasa Belanda publisitas merupakan salah satu teknik yang sering digunakan 

dalam program public relations. Akar dari public relations adalah press agentry. 

Dimana press agentry ini dalam kegiatannya menggunakan publisitas. Press 

agentry itu sendiri berkembang pada perang dunia kedua, dimana Amerika 

membutuhkan dukungan rakyatnya untuk melibatkan diri dalam perang tersebut. 

dengan menggunakan teknik ini sebagai salah satu program kampanye, maka 

pemerintah Amerika berhasil meraih dukungan rakyatnya untuk turut berperang. 

(Effendy, 2006 : 72) 

 Selain dalam pelaksanaan kampanye, publisitas juga dikenal dalam 

komunikasi pemasaran dan dunia bisnis. Dalam dunia bisnis dan pemsaran saat 

ini, peran publisitas semakin penting, karena mampu menjangkau opini publik 

yang dapat mendukung produk/jasa serta membentuk suatu perceived quality 

dalam benak konsumen. Publisitas selalu dihubungkan dengan usaha perusahaan 

untuk menumbuh ciptakan suatu image, baik corporate image maupun brand atau 

product image. 

 Publisitas biasanya digunakan untuk mempromosikan produk spesial yang 

dapat membangkitkan kepercayaan terhadap produk, dan memperkuat image nilai 

dari suatu produk dan memperkuat kepada pelanggan khusus. Publisitas itu 

sendiri pada dasarnya merupakan pengembangan dari konsep berita, yaitu: 

5W+1H (Who, What, When, Where, Why dan How) hanya dalam pengemasannya 
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saja yang berbeda. Jika dalam penulisan berita 5W dijabarkan secara singkat maka 

dalam publicity cenderung disajikan lebih kompleks dan detil. 

Kekuatan dari Publisitas 

 Publisitas disebut memiliki kekuatan sebanding dengan periklanan dan 

promosi penjualan. Hal ini disebabkan oleh : 

1. Publisitas memiliki tingkat kredibilitas yang tinggi, karena konsumen dibantu 

untuk memberikan penalaran secara objektif. Dalam penyampaian informasi 

melalui publisitas ini, konsumen dapat mengenal fakta-fakta keberadaan 

produk, alasan-alasan atau argumentasi yang tepat. Informasi yang 

disampaiakan dengan demikian dapat dianggap memiliki kebenaran objektif. 

2. Publisitas sering kali diikuti oleh pernyataan-pernyataan publik dengan 

melakukan sebuah pembenaran terhadap keunggulan yang dimiliki. Publisitas 

seperti ini biasanya muncul pada majalah produk seperti ponsel, motor atau 

kesehatan. 

3. Publisitas memiliki kekuatan untuk menarik perhatian dari judul dan foto-foto. 

Selain itu publisitas mampu membangkitkan rasa ingin tahu, membangkitkan 

kebutuhan terpendam dan mendorong konsumen untuk melakukan uji coba. 

 Strategi endorsement merupakan strategi komunikasi pemasaran yang 

menggunakan publikasi pada pelaksanaannya, karena dalam memasarkan 

produknya perusahaan menggunakan sosial media sebagai alat penyebaran atau 

publikasi pesannya. Adorable Project Indonesia menggunakan publisitas karena 

mampu menjangkau opini publik yang dapat mendukung produk/jasa serta 

membentuk suatu perceived quality dalam benak konsumen. Publisitas selalu 



 

 

32 

dihubungkan dengan usaha perusahaan untuk menumbuh ciptakan suatu image, 

baik corporate image maupun brand atau product image. 

2.1.7 Onlineshop di Indonesia 

 Onlineshop pertama kali ditemukan oleh Michael Adrich pada tahun 1979, 

ia menemukan sistem belanja yang online yang menjadi fondasi e-commerce. 

Pada tahun 1984 Jane Snowball, warga britania raya menjadi pembeli online yang 

pertama. World Wide Web diperkenalkan dan mulai digunakan pada tahun 1990. 

Book Stacks Unlimited (Books.com) diluncurkan oleh Charles Stacks sebagai 

toko buku online pertama pada tahun 1992. Pada tahun 1994 Jeff Bezas 

membangun amazon.com dan toko retail “Pizza Hut” memperkenalkan toko pizza 

online. Pada tahun 1995, warga Indonesia mulai belanja online di mitra luar 

negeri dan toko online Bhineka.com muncul di Indonesia pada tahun 1999. Pada 

tahun 2001 sampai dengan 2003 e-banking mulai banyak digunakan di Indonesia. 

Pada tahun 2004 sampai 2008 onlineshop dan e-commerce mulai bermunculan di 

Indonesia, salah satunya adalah tokobagus.com pada tahun 2005. Pada tahun 2008 

dan sampai sekarang ini bisnis online berkembang seiring dengan kemudahan 

mengakses serta banyaknya media untuk berjualan, seperti blogging site, situs jual 

beli, hingga media sosial.
4
 

 

 

 

                                                           
4
 http://netpreneur.co.id/infografis-perkembangan-jual-beli-di-dunia-maya/#.UlK6cdjEPIW 

diakses pada tanggal 7 Oktober 2013 pukul 20.00 

http://netpreneur.co.id/infografis-perkembangan-jual-beli-di-dunia-maya/#.UlK6cdjEPIW


 

 

33 

2.2 Kerangka Konsep 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Gambar 2.4 Kerangka Konsep 
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2.3 Penelitian Sebelumnya 

1) Pemanfaatan Situs Jaringan Sosial MySpace Sebagai Media Promosi Band 

Independen  oleh Rezki Endah Nurhani. Metode yang digunakan pada penelitian 

ini adalah pendekatan kualitatif. Sedangkan tipe penelitian ini adalah deskriptif 

kualitatif. Metode pengumpulan data dengan menggunakan data primer yakni 

dengan melakukan wawancara mendalam terhadap narasumber terkait. 

Kesimpulan pada penelitian ini adalah dalam poin disseminate information, fitur 

Myspace yang mendukung promosi adalah fitur Upcoming Show, Bulletin Board, 

Comment, Message dan Music Player, yang berguna dalam hal penyebaran 

informasi lagu dan MySpace mampu menciptakan citra (image) sebuah band dan 

juga menjaga image itu di depan publik hanya lewat profil, foto, musik desain 

atau artworks yang terdapat di Myspace page mereka.  

Persamaan penelitian ini dengan strategi komunikasi pemasaran 

endorsement melalui media online pada onlineshop di Indonesia adalah memiliki 

metode penelitian yang sama yaitu pendekatan kualitatif. Sedangkan tipe 

penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Metode pengumpulan data dengan 

menggunakan data primer yakni dengan melakukan wawancara mendalam 

terhadap narasumber terkait dan penelitian ini menggunakan media jejaring sosial 

dalam tahap promosi sedangkan perbedaannya adalah penelitian lebih mengarah 

pada kelebihan dan kekurangan dari media jejaring sosial itu sendiri bukan pada 

promosi dari band independen. 

Kritik untuk penelitian ini adalah penelitian ini sudah sangat baik dan 

komplit dari segala sisi, namun yang disayangkan tidak dijelaskan nama-nama 
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fitur di Myspace dengan segala fungsinya, jadi bagi yang bukan penikmat musik 

dan pengguna Myspace masih bingung tentang promosi band di jejaring sosial ini. 

2.) Strategi Komunikasi Pemasaran Radio Paranti 105.6 FM Pandeglang 

dalam Mendapatkan Iklan. Oleh Mega Gustia Herlina. Metode yang digunakan 

pada penelitian ini adalah pendekatan kualitatif. Sedangkan tipe penelitian ini 

adalah deskriptif kualitatif. Metode pengumpulan data dengan menggunakan 

pengumpulan data, penyusunan data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. 

Dalam mendapatkan pengiklan Radio Paranti FM Pandeglang menggunakan 

Three Ways Strategy yakni pull Strategy untuk membuat pengiklan tertarik, push 

strategy untuk mendorong rasa ketertarikan tersebut menjadi keinginan untuk 

bekerja sama, terakhir adalah pass strategy untuk menciptakan opini publik yang 

positif dari masyarakat termasuk pengiklan. 

Persamaan pada penelitian ini dan penelitian yang penulis ambil adalah 

metode yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan kualitatif. 

Sedangkan tipe penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Penelitian ini sama-sama 

membahas tentang strategi komunikasi.  Perbedaan penelitian ini adalah  

mempunyai tujuan untuk mendapatkan iklan tidak seperti penelitian yang penulis 

lakukan bertujuan untuk melihat publisitas yang dilakukan oleh onlineshop. 

Kritik pada penelitian ini adalah tidak diberi tahu dengan jelas bagaimana 

untung dan rugi yang berdampak terhadap radio ini. Sebagai radio komersil 

seharusnya penelitian ini juga mendapatkan informasi tentang apakah radio 
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tersebut mempunyai keuntungan atau kerugian dari mendapatkan iklan tersebut 

tidak hanya bagaimana strategi dalam mendapatkan iklan saja. 

3.) Pengaruh Promosi dan Pelayanan Prima Terhadap Jumlah Pengunjung 

Hotel Horison Bekasi. Oleh  Arfindy Sri Nur. Metode yang digunakan pada 

penelitian ini adalah metode penelitian survey dengan pendekatan kuantitatif. 

Dalam metode survey proses pengumpulan dan analisis data sosial bersifat sangat 

terstruktur dan mendetail melalui kuesioner sebagai instrument utama untuk 

mendapatkan informasi dari sejumlah responden yang diasumsikan mewakili 

populasi secara spesifik. Setelah melalui proses output statisktik SPSS maka dapat 

diketahui interpretasi koefisien dikorelasikan kuat sebesar 0,725. Kemudian antara 

promosi pelayanan dan jumlah pengunjung memiliki pengaruh sebesar 0,526 yang 

artinya pengaruh promosi, pelayanan prima Hotel Horison Bekasi terhadap jumlah 

pengunjung sebesar 52,6% dan sisanya sebesar 47,4% dipengaruhi oleh faktor 

lain. 

Persamaan dengan penelitian ini adalah sama-sama membahas proses 

promosi dan publisitas seperti yang penelitian yang saya teliti. Perbedaan dengan 

penelitian ini ada pada metode yang digunakan pada penelitian ini adalah 

kuantitatif sedangkan metode yang saya gunakan pada penelitian ini adalah 

kualitatif. 

4.) Strategi Komunikasi Pemasaran Café Burger Loves Me dalam 

Meningkatkan Jumlah Konsumen. Oleh  Ilmy Dewantari. Metode yang digunakan 

pada penelitian ini adalah pendekatan kualitatif dengan pendekatan eksplanatif. 
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Eksplanatif adalah penulis menghubungkan atau mencari sebab akibat antara dua 

atau lebih konsep (variable) yang diteliti. Hasil penelitian menunjukan bahwa dari 

keempat strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Café Burger Loves Me 

dalam meningkatkan konsumennya adalah dengan promosi dimana hasil ini 

didapat peneliti berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan peneliti dengan 

ketiga konsumen yang terdiri dari seorang konsumen lama dan dua konsumen 

baru. 

Persamaan dengan penelitian ini adalah metode yang digunakan pada 

penelitian ini adalah pendekatan kualitatif sama seperti metode yang dipakai pada 

penelitian saya. Penelitian ini juga sama-sama membahas tentang strategi 

komunikasi. Tipe penelitian yang digunakan berbeda, pada penelitian ini 

menggunakan tipe pendekatan kualitatif eksplanatif sedangkan tipe penelitian 

yang saya gunakan adalah kualitatif deskriptif. 

Kritik pada penelitian ini adalah pada tahap promosi tidak dijelaskan 

bagaimana struktur pesan, media yang digunakan, segmentasi dan bagaimana cara 

publikasi yang digunakan pada penelitian tersebut. Penelitian ini kurang terlihat 

komunikasinya sebagai mahasiswa jurusan komunikasi. Penelitian ini lebih 

mengarah bagaimana manajemen pemasarannya saja. 

5.) Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu dalam Mengokohkan Brand 

Dagadu Djogja. Oleh : Sholehatun Nasiha. Penelitian ini menggunakan metode 

deskriptif dengan pendekatan kualitatif, yakni menjelaskan dan menggambarkan 

fenomena-fenomena yang terjadi. Dalam mengokohkan brand dagadu sejauh ini 
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PT.ADD melalui MCO berupaya optimal untuk melakukan komunikasi 

pemasaran yang terintegrasi. Hasil yang diperoleh dari semua kegiatan 

perencanaan dan pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran terpadu PT.ADD 

dapat dilihat dari bentuk-bentuk kegiatan yang masih dilaksanakan hingga 

sekarang. 

Memiliki metode penelitian yang sama dengan penelitian penulis yaitu 

metode yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan kualitatif. 

Sedangkan tipe penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Penelitian ini berbeda 

dengan penelitian saya yaitu penelitian ini lebih memfokuskan pada brand 

sedangkan penelitian yang saya teliti lebih memfokuskan pada segmentasi, media 

dan publisitasnya. 

Pada penelitian ini mempunyai strategi baru dalam mengokohkan merek 

tersendiri pada sebuah produk dan perusahaan itu sendiri, namun pada penelitian 

ini kurang jelas menjelaskan prosesnya karena penelitian ini lebih banyak 

penjelasan dari teorinya saja tanpa memberikan pemahaman penelitian yang 

sedang dianalisis. Jadi menurut saya penilitian ini kurang menjawab strategi 

komunikasi pemasarannya. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1      Pendekatan dan Metode Penelitian 

Pada umumnya, penelitian dilakukan untuk mengetahui kebenaran dan 

menemukan fakta.  Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

kualitatif. Sedangkan pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

deskriptif kualitatif yang menafsirkan gejala yang terjadi pada onlineshop di 

Indonesia yaitu apa yang dialami oleh subjek penelitian dalam aspek strategi 

komunikasi pemasaran endorsement onlineshop di Indonesia. Peneliti akan 

mendeskripsikan segala sesuatu mengenai strategi komunikasi pemasaran 

endorsement yang dilakukan onlineshop ini. Di dalam metode kualitatif proses 

risetnya berawal dari suatu observasi atau gejala. Metode kualitatif bersifat 

menjelajah (eksploratory) dimana pengetahuan tentang permasalahan masih 

sangat kurang atau belum ada sama sekali (Kriyantono, 2006 : 46) 

Pencarian fakta dan kebenaran peneliti lakukan pada penelitian strategi 

endorsement melalui media online pada onlineshop di Indonesia. Dapat 

dibuktikan apabila mencari di internet kata endorsement komunikasi pemasaran 

belum ada bukti nyata dan akurat dari mana strategi itu diciptakan, bagaimana dan 

oleh siapa. Oleh karena itu peneliti meneliti sebuah terobosan strategi komunikasi 

pemasaran baru yaitu strategi endorsement di dalam media  sosial seperti 

Facebook, Twitter dan Instagram yang semakin hari semakin bertambah pengguna 

akun-akun onlineshop di media sosial ini. Strategi komunikasi pemasaran 
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endorsement yang dilakukan oleh onlineshop di Indonesia karena strategi ini 

masih terbilang baru dan masih dapat dirasakan “euphoria” dari komunikasi 

pemasaran ini. Masih banyak pengetahuan tentang permasalahan pada strategi ini 

yang harus dikaji dan dianalisis karena pengetahuan mengenai strategi ini masih 

sangat sedikit dan kurang. 

Peneliti akan mencari kebenaran dengan mewawancarai bagian yang 

bergerak dalam pelaksanaan strategi endorsement ini dan mengikuti kegiatan 

komunikasi pemasaran pada beberapa onlineshop di Indonesia khususnya strategi 

endorsement. Maka peneliti akan mengikuti proses endorsement dari onlineshop 

kepada artis endorser yang meng-endorse produk dari beberapa onlineshop di 

Indonesia. 

 Jadi penelitian deskriptif adalah penelitian yang bertujuan untuk 

menggambarkan secara menyeluruh dan sistematis fakta atau karakteristik 

populasi tertentu, atau bidang tertentu secara faktual dan cermat.  

 Dengan menggunakan metodologi deskriptif kualitatif penelitian ini akan 

menjelaskan segala sesuatu mengenai strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh onlineshop di Indonesia sesuai dengan apa yang dipaparkan oleh 

perusahaan itu sendiri. Peneliti menganalisis dengan sebenar-benarnya yang 

dikatakan perusahaan tersebut tanpa ada tambahan lainnya. 

Menurut Jalaludin Rakhmat, penelitian deskriptif ditujukan untuk : 

1. Mengumpulkan informasi secara aktual secara rinci yang melukiskan gejala 

yang ada. 
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2. Mengidentifikasi masalah atau memeriksa kondisi dan praktek-praktek yang 

berlaku. 

3. Membuat perbandingan atau evaluasi 

4. Menentukan apa yang dilakukan orang lain dalam menghadapi masalah yang 

sama dan belajar dari pengalaman mereka untuk menetapkan rencana dan 

keputusan pada waktu yang akan datang. 

3.2      Paradigma Penelitian 

 Paradigma adalam cara pandang peneliti yang merupakan satu perangkat 

kepercayaan yang sudah terbentuk dalam diri peneliti yang didasarkan atas 

asumsi-asumsi tertentu. Menurut Thomas Khun paradigma adalah orientasi dasar 

untuk teori dan penelitian. Dalam buku Lawrence Neuman yang berjudul Social 

Reasearch Methods Qualitative and Quantitative Approches, paradigma di 

definisikan sebagai berikut: 

“paradigm a general organizing framework for theory and research 

include basic assumption for theory, key issue, models of quality research 

and methods for seeking answer.” (paradigma adalah pengorganisasian 

kerangka umum untuk teori dan penelitian termasuk asumsi dasar untuk 

teori, masalah kunci, model penelitian berkualitas, dan metode untuk 

mencari jawaban). (Neuman, 2006:81) 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan paradigma post positivisme 

sebagai dasar kerangka berfikir. Dengan menggunakan paradigma post 

positivisme ini, peneliti mencoba menggambarkan proses komunikasi pemasaran 

dan keterlibatan antara onlineshop dalam menjalin hubungan atau kerja dengan 

artis endorser atau majalah yang meng-endorse produk mereka. 



 

 

44 

 Dalam paradigma post-positivisme merupakan aliran yang ingin 

memperbaiki kelemahan-kelemahan positivisme yang hanya mengandalkan 

kemampuan pengamatan langsung terhadap objek yang diteliti. Secara ontologis, 

post-positivisme bersifat critical realism, critical realism memandang bahwa 

realitas memang ada dalam kenyataan sesuai dengan hukum alam, tetapi suatu hal 

yang mustahil bila manusia (peneliti) dapat melihat realitas tersebut secara benar 

(apa adanya, sebagaimana keyakinan positivisme). Oleh karena itu, secara 

metodologis pendekatan eksperimental melalui observasi sebagaimana 

dikemukakan positivisme tidaklah cukup, tetapi harus menggunakan metode 

triangulasi yaitu penggunaan bermacam-macam metode, sumber data, peneliti dan 

teori (Denzin dan Guba, 2001 : 40) 

 Pada penelitian yang peneliti analisis, selain metode wawancara dan 

observasi pada onlineshop yang digunakan, peneliti menggunakan metode 

triangulasi sumber dan teknik untuk menguatkan data yang peneliti dapat. 

 

3.3 Lokasi Penelitian 

Lokasi Penelitian yang peneliti bahas adalah pada acara GoGirl Passion 

Expo di Skenoo Hall Gandaria City Mall, Jakarta. Dengan tujuan untuk melihat, 

mengerti dan mengamati langsung komunikasi pemasaran endorsement yang 

dilakukan onlineshop tersebut. 
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3.4 Teknik Pengumpulan Data 

 Pengumpulan data merupakan salah satu tahapan sangat penting dalam 

penelitian. Teknik pengumpulan data yang benar akan menghasilkan data yang 

memiliki kredibilitas tinggi, dan sebaliknya. Oleh karena itu, tahap ini tidak boleh 

salah dan harus dilakukan dengan cermat sesuai prosedur dan ciri-ciri penelitian 

kualitatif (sebagaimana telah dibahas pada materi sebelumnya). Sebab, kesalahan 

atau ketidaksempurnaan dalam metode pengumpulan data akan berakibat fatal, 

yakni berupa data yang tidak credible, sehingga hasil penelitiannya tidak bisa 

dipertanggungjawabkan. Hasil penelitian demikian sangat berbahaya, lebih-lebih 

jika dipakai sebagai dasar pertimbangan untuk mengambil kebijakan publik. 

Data penelitian berdasarkan cara perolehan dan sumber data dibagi 

menjadi : 

3.4.1 Wawancara 

Wawancara ialah proses komunikasi atau interaksi untuk 

mengumpulkan informasi dengan cara tanya jawab antara peneliti 

dengan informan atau subjek penelitian. Dengan kemajuan teknologi 

informasi seperti saat ini, wawancara bisa saja dilakukan tanpa tatap 

muka, yakni melalui media telekomunikasi. Pada hakikatnya 

wawancara merupakan kegiatan untuk memperoleh informasi secara 

mendalam tentang sebuah isu atau tema yang diangkat dalam 

penelitian. Atau, merupakan proses pembuktian terhadap informasi 

atau keterangan yang telah diperoleh lewat teknik yang lain 

sebelumnya. 
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Sebagai pembuktian pertanyaan yang diajukan dalam wawancara 

ini merupakan pertanyaan seputar bagaimana proses komunikasi 

pemasaran yang terjadi antara onlineshop dan artis endorser, proses 

terjalinnya keterlibatan serta bagaimana komunikasi pemasaran 

tersebut berkembang dan dikenal oleh artis dan masyarakat.  

Pada penelitian ini peneliti bertindak sebagai seseorang yang ingin 

memperoleh informasi atau pewawancara dari narasumber yang telah 

ditentukan. Dalam hal ini peneliti menetapkan pemilik onlineshop dan 

juga informan lain yang juga untuk menambah informasi yang 

diperlukan dalam penelitian ini yaitu karyawan yang menjadi bagian 

pada komunikasi pemasaran terutama strategi endorsement, dan juga 

pembeli dari produk onlineshop tersebut.  

3.4.2 Observasi 

Selain wawancara, observasi juga merupakan salah satu teknik 

pengumpulan data yang sangat lazim dalam metode penelitian 

kualitatif. Observasi hakikatnya merupakan kegiatan dengan 

menggunakan pancaindera, bisa penglihatan, penciuman, pendengaran, 

untuk memperoleh informasi yang diperlukan untuk menjawab 

masalah penelitian. Hasil observasi berupa aktivitas, kejadian, 

peristiwa, objek, kondisi atau suasana tertentu, dan perasaan emosi 

seseorang. Observasi dilakukan untuk memperoleh gambaran riil suatu 

peristiwa atau kejadian untuk menjawab pertanyaan penelitian. 
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Observasi dilakukan untuk memperoleh data-data resmi mengenai 

komunikasi pemasaran onlineshop khususnya strategi endorsement. 

Selain itu, dengan melakukan observasi peneliti mampu memperoleh 

data-data berdasarkan apa yang peneliti lihat, amati dan rasakan. 

Hasilnya peneliti akan mendapatkan apa yang peneliti inginkan yaitu 

berupa data-data konkrit dan dokumentasi 

 

3.5 Informan Penelitian 

 Menurut Sugiyono (2009:221), penentuan sampel atau informan dalam 

penelitian kualitatif berfungsi untuk mendapatkan informasi yang maksimum, 

Dalam penelitian ini peneliti menentukan informan dengan teknik purposive 

sampling, artinya dengan memilih nara sumber yang benar-benar mengetahui 

kondisi internal dan eksternal perusahaan. 

Dalam penelitian kualitatif subjek penelitiannya tidak harus satu kelompok 

melainkan dapat satu individu saja, yang terpenting adalah pemilihan kasus atau 

individu. Lazimnya didasari suatu pertimbangan bahwa kasus atau individu 

tersebut dianggap khas sebagai suatu subjek penelitian. 

Dalam penelitian ini subjek penelitiannya adalah : 

1. Key informan sebagai kunci informasi dari suatu kasus penelitian. 

2. Informan sebagai penunjang dari pembahasan suatu kasus. 
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Dalam penelitian ini subjek penelitiannya adalah : 

1. Kriteria Onlineshop yang menjadi objek penelitian, adalah : 

a. Onlineshop yang sudah berdiri minimal 1 tahun 

b. Onlineshop yang mempunyai pengikut di media sosialnya lebih dari lima 

ribu followers 

c. Onlinehop yang produknya pernah di endorse artis 

d. Onlineshop yang produknya original dari mereka sendiri, bukan dari 

distributor maupun me-reseller. 

 

A. Key Informan  

Key Informan penelitian adalah informan yang memiliki kriteria sebagai 

berikut  : 

a. Mempunyai Terlibat dalam komunikasi pemasaran onlineshop  

b. Terlibat dalam perencanaan strategi endorsement melalui media online 

pada onlineshop  

c. Terlibat dalam pelaksanaan strategi endorsement melalui media online pada 

onlineshop  

d. Mengetahui perkembangan onlineshop  

Adapun yang menjadi key informan dalam penelitian ini adalah: 

1. Wanti Ihsani (Pemilik onlineshop Chickhorse) 

2. Alfi (Pemilik onlineshop Alf‟s Stuff) 

3. Vendryana (Pemilik onlineshop I Wear Banana) 
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B. Informan 

Sedangkan Second Informan penelitian yang memiliki kriteria sebagai berikut: 

a. Pembeli produk dari onlineshop yang sedang diteliti 

b. Tokoh yang pernah meng-endorse produk dari onlineshop 

 

Adapun yang menjadi informan dalam penelitian ini adalah: 

a. Cony Satya Ratna (Pembeli produk dari onlineshop I Wear Banana) 

b. Qonitah Aljundiah (Fashion Stylish majalah Hijabella) 

 

3.6  Uji Keabsahan Data 

Uji keabsahan dalam suatu penelitian, ditekankan pada uji validitas dan 

reliabilitas. Validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada 

pada objek penelitian dengan data yang dilaporkan peneliti. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa uji validitas adalah data yang sesungguhnya terjadi di 

lapangan harus sama persis dengan data yang dilaporkan oleh peneliti. 

Untuk mengetahui data yang didapat di lapangan valid atau tidak maka 

peneliti juga harus mengecek kebenaran data yang diperoleh dari onlineshop 

mengenai komunikasi pemasaran endorsement yang menjalin kerjasama dengan 

artis endorser apakah data tersebut sesuai atau sama dengan yang sebenarnya 

terjadi pada objek penelitian atau tidak.  
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Teknik umum pengujian keabsahan data dilakukan dengan teknik 

triangulasi. Triangulasi adalah kombinasi beberapa sudut pandang yang sering 

digunakan untuk menguatkan data, sebab teknik ini diklaim memberikan 

gambaran yang lebih lengkap. Triangulation is qualitative cross-validation. It 

assesses the sufficiency of the data according to the convergence of moltiple data 

sources or moltiple data collection procedurres (Wilian Wiersma, 1986). 

Triangulasi dalam pengujian kredibilitas ini diartikan sebagai pengecekan data 

dari berbagai sumber dengan berbagai cara dan berbagai waktu dengan demikian 

terdapat triangulasi sumber, trangulasi teknik pengumpulan data, dan waktu. 

1.        Triangulasi sumber  

Triangulasi sumber untuk menguji kredibilitas data dilakukan 

dengan cara mengecek data yang telah diperoleh melalui beberapa sumber. 

Misalnya data yang diperoleh dari hasil wawancara peneliti dengan 

informan kunci (key informan) yaitu pemilik onlineshop yang nama-

namanya sudah peneliti sebutkan debutkan di atas, dicek kembali dengan 

melakukan wawancara dengan informan-informan pendukung, yaitu 

konsumen dan tokoh endorser. 

2.        Triangulasi teknik 

Triangulasi teknik untuk menguji kredibilitas data dilakukan 

dengan cara mengecek data kepada sumber yang sama dengan teknik yang 

berbeda. Sebagai contoh data yang diperoleh dari hasil wawancara 

mengenai strategi endorsement pada onlineshop, proses perencanaan dan 

pelaksanaan strategi tersebut kemudian di cek atau disesuaikan kembali 
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dengan teknik observasi untuk mendapatkan data yang akurat dan sesuai 

dengan fakta dan realitas yang terjadi. Jika dalam proses pengecekkan 

tersebut menghasilkan data yang berbeda, maka peneliti akan melakukan 

diskusi lebih lanjut kepada sumber data untuk memastikan data mana yang 

sekiranya lebih tepat dan benar. 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis Data Kualitatif adalah upaya yang dilakukan dengan jalan bekerja 

dengan data, mengorganisasikan data, memilah-milahnya menjadi satuan yang 

dapat dikelola, mensintesiskannya, mencari dan menemukan pola, menemukan 

apa yang penting dipelajari dan memutuskan apa yang dapat diceritakan kepada 

orang lain. (Bogdan & Biklen, 1982).  

Analisis data juga dikatakan sebagai proses penyederhanaan data dalam 

bentuk yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Analisis data dalam 

penelitian kualitatif, dilakukan saat pengumpulan data berlangsung dan setelah 

pengumpulan data dalam periode tertentu. Miles dan Huberman (1984) 

mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan secara 

interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai tuntas, sehingga datanya 

sudah jenuh (Sugiyono, 2012: 91) Di pihak lain, Analisis Data Kualitatif (Seiddel, 

1998), prosesnya berjalan sebagai berikut: 
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Mencatat yang menghasilkan catatan lapangan, dengan hal itu diberi kode 

agar sumber datanya tetap dapat ditelusuri. Dalam penelitian ini peneliti 

menggunakan data-data seperti email penawaran untuk meminta endorsement 

kepada artis dari perusahaan, foto artis endorser yang menggunakan produk 

onlineshop dan company profile onlineshop tersebut. 

Mengumpulkan, memilah-milah, mengklasifikasikan, mensistesiskan, 

membuat ikhtisar dan membuat indeksnya. Dalam tahap ini peneliti 

mengumpulkan data sebanyak-banyaknya lalu disusun berdasarkan rumusan 

masalah dan tujuan yang disusun sebelumnya. 

 

3.8 Jadwal Penelitian 

 Adapun jadwal penelitian yang peneliti bahas adalah Bulan September 

hingga November 2013. 

 

 

 

 

 

 



 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab IV ini peneliti akan memaparkan mengenai profil singkat objek 

penelitian yang diteliti, beberapa onlineshop yaitu onlineshop I Wear BaNaNa, 

Alf‟s Stuff dan Chickhorse, gambaran umum mengenai strategi komunikasi 

pemasaran endorsement melalui media sosial. Untuk memperoleh berbagai 

informasi mengenai strategi komunikasi pemasaran endorsement melalui media 

sosial pada onlineshop di Indonesia serta berbagai kegiatan yang dilakukan 

onlineshop dalam menjalani komunikasi pemasaran. 

Peneliti mewawancarai informan yakni pemilik onlineshop yang diteliti, 

serta para informan lain yang yang dapat menambah berbagai informasi yang 

diperlukan. Peneliti juga mewawancarai berbagai narasumber lain seperti 

beberapa konsumen dan selebriti endorser mengenai strategi komunikasi 

pemasaran endorsement di media sosial. 

4.1  Deskripsi Objek Penelitian 

4.1.1 Onlineshop I Wear BaNaNa 

 BA-NA-NA adalah clothing line yang didirikan oleh TSATB.co, sebuah 

rumah kreatif milik salah satu blogger muda Indonesia yang terkenal akan 

kreativitasnya, Benazio Rizki atau dikenal sebagai Benakribo. Hasil kreativitasnya 

dapat dilihat dari blognya yang sudah mempunyai ribuan followers dan jutaan 

pengunjung. Bersama kedua rekannya Bintang Mahacakrie dan Vendryana Ayu 
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Larasati, “a BA-NA-NA a day, keeps your bad mood away” merupakan tagline 

dari BA-NA-NA yang menjadi identitas mereka supaya dapat membuat khalayak 

sadar akan keberadaan onlineshop ini. Ide membuat onlineshop ini muncul bulan 

Agustus 2012, sedangkan onlineshop ini memulai bisnisnya pada bulan 

September 2012. BA-NA-NA berasal dari 3 nama pendirinya yaitu Bintang-Bena-

Vendryana. 

 BA-NA-NA adalah merek clothing anak muda yang dari awal dilahirkan 

memang bertujuan untuk mengajak remaja Indonesia mengekspresikan diri 

melalui kaos yang dikenakannya. Dari segi konsep produk, BA-NA-NA 

menawarkan pilihan kaos dan aksesori yang membuat siapapun yang melihatnya 

ikut tertawa atau sekadar melirik ke arah pemakainya.  

 Konsep kaos creative typography atau tulisan kreatif menjadi kekuatan 

dari produk-produk BA-NA-NA. Mulai dari kaos #FreePukPuk yang merupakan 

kaos favorit di BA-NA-NA, dapat dilihat dari banyaknya permintaan untuk kaos 

ini. 

4.1.2  Onlineshop Alf’s Stuff 

 Alf‟s Stuff berdiri pada bulan September 2012, Alf's Stuff  lovelyjars berdiri 

karena pendiri dari Alf‟s Stuff yaitu Aliifah Mahdy merupakan lulusan desain 

grafis dari Limkokwing University, onlineshop ini memilih media jars untuk 

menuangkan ide-ide kreatif.  
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 Onlineshop ini fokus pada menjual wadah seperti toples dengan tutup yang 

bervariasi bentuk dan warna. Tidak hanya sebagai wadah untuk menyimpan 

makanan namun banyak customer mengubah fungsi dari toples mereka menjadi 

sebuah tempat foto maupun hiasan-hiasan meja maupun ruangan.  

4.1.3 Onlineshop Chickhorse 

 Chickhorse adalah merek lokal Indonesia yang berdiri sejak tahun 2008 di 

Jakarta, Desember 2010 dengan harapan dan mimpi untuk menjadi salah satu 

merek terbaik di Indonesia yang fokus untuk berkonsentrasi pada kebutuhan 

konsumen pada bidang mode khususnya aksesoris, sebagai merek yang sedang 

berkembang mereka sudah memproduksi banyak sekali aksesoris untuk wanita 

dengan berbagai bahan, diantaranya kayu, akrilik, plastik, logam, dll, dan juga 

sudah melakukan berbagai jenis kerjasama baik itu dengan media cetak, TV, 

blogger maupun dengan seleb lokal.  

Untuk saat ini Chickhorse hanya melakukan penjualan secara online di 

beberapa webstore besar di Indonesia yaitu Berrybenka.com, Zalora.co.id dan 

Localbrand.co.id (seasonal). Media sosial yang kami gunakan sebagai alat bantu 

promosi di antaranya Instagram, Facebook dan Twitter. Komitmen mereka untuk 

memberikan kepuasan pada pelayanan, dengan desain yang unik, cantik dan 

mempunyai kualitas produksi tangan yang baik. 

Chickhorse berharap ke depannya, merek ini dapat menjadi lebih baik dan 

selalu memberikan yang terbaik pada produk dan pelayanan, selalu memenuhi 

kebutuhan pasar di Indonesia dan membuat produk baru yang unik dan desain 
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kreatif untuk dibawa ke industri kreatif di Indonesia. Mereka memberikan lebih 

pada kualitas produk yang tinggi bukan kuantitas yang tinggi namun kualitas 

rendahan. Kepuasan konsumen adalah target mereka.  

4.2 Deskripsi Data 

Berdasarkan hasil penelitian yang peneliti teliti lakukan pada onlineshop 

di Indonesia, peneliti mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran 

endorsement di media sosial pada onlineshop di Indonesia. Peneliti memaparkan 

beberapa hasil dari observasi dan wawancara mendalam (depth interview) dengan 

key informan dan informan. Dalam menentukan key informan, peneliti melakukan 

pertimbangan bahwa karakterisktik key informan adalah yang dianggap memiliki 

banyak informasi mengenai strategi komunikasi pemasaran endorsement di media 

sosial pada onlineshop di Indonesia. 

Key Informan dalam penelitian ini adalah Vendryana Ayu Larasari yaitu 

pemilik onlineshop I Wear BaNaNa, lahir pada tanggal 29 September 1989 dan 

seorang lulusan ilmu dan teknologi pangan Universitas Pertanian Bogor. Aliifah 

Mahdy Alhasany merupakan pemilik Onlineshop Alf‟s Stuff. lahir pada tanggal 

18 September dan merupakan lulusan desain grafis dari Limkokwing University. 

Wanti Isra Ihsani merupakan pemilik onlineshop Chickhorse, lahir pada tanggal 

23 February 1990 dan dia adalah seorang mahasiswa dari Universitas Indonesia 

jurusan desain grafis untuk memberikan informasi-informasi lebih banyak seputar 

perencanaan dan pelaksanaan strategi endorsement di media sosial milik 

onlineshop mereka. 
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Selain key informan, peneliti juga melakukan wawancara mendalam 

dengan informan lain, dalam hal ini peneliti memilih Cony Satya Ratna sebagai 

konsumen dari onlineshop I Wear Banana juga Qonitah Aljundiah sebagai 

selebriti Instagram yang juga fashion stylish majalah Hijabella yang sering meng-

endorse beberapa onlineshop di Indonesia. 

Kemudian hasil observasi serta wawancara peneliti dengan key-informan 

dan informan di recheck kebenarannya berdasarkan teknik uji keabsahan data 

yang dalam hal ini peneliti menggunakan peningkatan ketekunan dan juga teknik 

triangulasi untuk menguji keabsahan data yang diperoleh. 

4.2.1 Perencanaan Komunikasi Pemasaran Endorsement 

 Perencanaan komunikasi pemasaran endorsement adalah sebuah 

perencanaan komunikasi pemasaran yang melibatkan artis sebagai komunikator 

agar dapat mencuri perhatian khalayak, perencanaan komunikasi pemasaran itu 

sendiri ada empat, yaitu perencanaan komunikator, perencanaan media yang 

didalamnya ada saluran komunikasi langsung dan saluran komunikasi tidak 

langsung, lalu perencanaan pesan, dan perencanaan segmentasi pembeli. 

Sebagai onlineshop yang sudah berkecimpung di dalam dunia usaha, I 

Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse sudah melakukan usaha-usaha dalam 

menarik perhatian konsumen, meningkatkan minat dan meyakinkan konsumen 

agar mau membeli dan mencari informasi lebih lanjut tentang produk yang 

mereka tawarkan.  
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Onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse sangat memikirkan 

strategi komunikasi pemasaran yang mereka gunakan untuk mencapai kesadaran 

atas keberadaan sebuah produk atau jasa (awareness), menumbuhkan sebuah 

keinginan untuk memiliki atau mendapatkan produk pada benak konsumen 

(interest), sampai dengan mempertahankan loyalitas pelanggan (loyality). Ada 

lima strategi komunikasi pemasaran menurut Kotler (1997: 78) 

4.2.1.1 Komunikator 

Pada dasarnya komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang 

(komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lambamg-lambang verbal) 

untuk mengubah perilaku orang lain (komunikan). (Carl I. Hovland, 2007, hal 68). 

Pada definisi komunikasi di atas, disebutkan bahwa „komunikator‟ adalah 

orang yang menyampaikan rangsangan. Harrold Lasswell mengatakan: 

komunikator atau sering disebut juga sumber (source), pengirim (sender), 

penyandi (encoder), pembicara (speaker), atau originator. Komunikator adalah 

pihak yang berinisiatif atau mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi. Sumber 

boleh jadi seorang individu, kelompok, organisasi, perusahaan atau bahkan suatu 

negara. Pada penelitian ini komunikator pada strategi komunikasi pemasaran 

endorsement merupakan selebriti. 

 Pada onlineshop I Wear Banana mereka mempunyai artis endorser sebagai 

komunikator pada onlineshop-nya. Onlineshop ini lebih kepada karakter si artis 

endorser sama dengan karakter onlineshop mereka yang kreatif. 
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“Target utama adalah mereka yang youthful, fun, creative and young at 

heart. Umur dan jenis kelamin tidak masalah, yang penting kriteria yang 

kami sebutkan sebelumnya. dan artis yang udah pernah meng-endorse 

produk kita Sonia Eryka, Lucy Wiryono, Miund, Adera Ega, Arie K 

Untung, Hesty Purwadinata, Ikha JKT48, Shitlicious (blogger), 

Yulianzone (illustrator), Sarah Sechan, dll.”
5
 

 

 

Onlineshop Alf‟s Stuff juga mempunyai kriteria sendiri untuk 

komunikator atau endorser mereka. Bagi onlineshop ini keunikan bidang dari 

endorser yang diperhitungkan dalam menggunakan strategi endorsement ini, 

karena bagi mereka keunikan bidang yang sangat mempengaruhi bagaimana 

kreatifitas yang muncul dari artis endorser-nya dalam mengolah jar sebagai 

wadah. 

“Untuk lelaki atau perempuan tidak ada masalah, tapi kami memang 

memilih yang mempunyai keunikan di bidangnya masing masing. Artis 

yang pernah meng-endorse produk kami adalah Ria Miranda (fashion 

designer) , Aldo Akira (make-up artist) , Andira (singer) dan Dian Pelangi 

(fashion designer)
6
 

Onlineshop Chickhorse mempunyai komunikator yang diperhitungkan 

pada usia artis endorser disesuaikan dengan segmentasi konsumennya. 

Segmentasi konsumen mereka adalah rentang usia 18-35 tahun begitu pula dengan 

artis endorser mereka dan selebriti tersebut harus memiliki citra yang positif 

karena bagi mereka hal tersebut akan mempengaruhi citra dari onlineshop yang 

di-endorse juga. 

 

 

                                                           
5
 Wawancara dengan Vendryana Ayu Larasati, pemilik onlineshop I Wear Banana, pada tanggal 14 

Oktober 2013 
6
 Wawancara dengan Aliifah Mahdy, pemilik onlineshop Alf’s Stuff, pada tanggal 18 Oktober 2013 
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“Segmentasi kita 18-35 tahun, harus wanita dan yang terpenting seleb 

tersebut cukup dikenal luas dan memiliki citra positif, style yang bagus dan 

tidak terlalu sering menerima endorsement. Artis yang pernah meng-

endorse produk kami adalah Sarah Sechan dan Eriska Rein”
7
 

 Dalam kenyataannya ada perbedaan penentuan komunikator dan artis 

endorser-nya, onlineshop Chickhorse mengatakan mereka rentang usia untuk artis 

endorser-nya 18-35 tahun pada kenyataannya artis endorser mereka adalah Sarah 

Sechan yang berusia 40 tahun. Dapat dikatakan bahwa onlineshop Chickhorse 

tidak mempunyai kriteria artis endorser yang akan mereka pakai sebagai 

komunikator, tetapi lebih kepada yang penting mereka adalah artis yang sudah 

dikenal oleh khalayak ramai.
8
 

 Onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff maupun Chickhorse lebih memilih 

ciri khas dari artis endorser sebagai komunikatornya yang mempunyai kesamaan 

kriteria dan karakter dengan produk yang akan di endorse oleh artis tersebut. 

4.2.1.2 Pesan 

Penyampaian pesan promosi memerlukan suatu daya tarik untuk mendapat 

perhatian audience. Daya tarik dalam penyampaian merupakan faktor penting, 

karena tanpa daya tarik minat audience untuk mendengarkan presentasi akan 

melemah. 

Seperti pada onlineshop I Wear BA-NA-NA mereka mengatakan bahwa 

pesan murni dari artis endorser tanpa paksaan dan tanpa memaksa artis tersebut.  

                                                           
7
 Wawancara dengan Wanti Isra Ihsani, pemilik onlineshop Chickhorse, pada tanggal 17 

November 2013 
8
 Observasi pada onlineshop Chickhorse pada tanggal 17 Oktober 2013 
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“Sejauh ini respon yang didapat sangat baik, semua disampaikan tanpa 

paksaan. Kami hanya memberikan username Twitter dan Instagram saja 

untuk di tweet pada akun mereka. Mereka menyampaikan opini personal 

mereka sendiri mengenai produk kami, dengan cara mereka. Kami tidak 

memaksakan, tidak juga memberikan deadline atau mengejar-ngejar artis 

tersebut. Semua agar opini yang disampaikan artis tersebut sesuai dengan 

opini personal mereka."
9
 

 

Onlineshop Alf‟s Stuff  juga menyerahkan pesan yang disampaikan 

kepada artis tanpa paksaan, namun mereka juga menawarkan kepada artis yang 

mempunyai followers yang ramai sehingga followers mereka sempat untuk 

melihat onlineshop mereka. Berbeda dengan yang lain komentar dari artis tersebut 

lebih berupa cara memakai produk jar secara beda dan lebih kreatif atau yang 

lebih sering disebut dengan D.I.Y (Do It Yourself) jadi lebih kepada posting-an 

kegunaan dan manfaat lain dari produk mereka.  

“komentarnya dibuat sendiri oleh artis endorser. komentar tersebut tentang 

kegunaan dan menyukai produk yg diberikan dan bermanfaat, biasanya 

mereka akan menge-post produk kami antara (2-3) hari setelah barang di 

terima.”
10

 

Onlineshop Chickhorse dalam proses publikasi membebaskan komentar 

dari artis endorser-nya. Sama seperti onlineshop I Wear BA-NA-NA, begitu juga 

dengan onlineshop ini tidak memberikan deadline waktu kepada si artis untuk 

mem-posting produk mereka dengan cepat, mereka mengatakan biasanya paling 

lama dari pengiriman sekitar satu bulan.  

 

                                                           
9
 Wawancara dengan Vendryana Ayu Larasati, pemilik onlineshop I Wear Banana, pada tanggal 14 

Oktober 2013 
10

 Wawancara dengan Aliifah Mahdy, pemilik onlineshop Alf’s Stuff, pada tanggal 18 Oktober 
2013 
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“Kita membebaskan artis endorser membuat pesannya. Biasanya mereka 

memberi tahu bahwa aksesoris yang dipakai berasal dari Chickhorse 

dengan me-mention kami di Instagram atau Twitter. Setelah barang sudah 

sampai di alamat endorser, mereka akan mengabari kami, kemudian 

mereka menyediakan waktu untuk mengambil foto disela-sela 

kegiatannya, paling telat biasanya sebulan setelah barang sampai.”
11

 

 

Onlineshop I Wear BA-NA-NA, Alf‟s Stuff dan Chickhorse mempunyai 

kesamaan yaitu tidak mempunyai perencanaan pesan dalam menggunakan strategi 

endorsement, ketiga onlineshop ini menyerahkan pesan dan testimonial dari artis 

tanpa paksaan. Seperti pada onlineshop I Wear Banana mengatakan mereka ingin 

artis endorser mereka mem-posting produknya dengan sukarela dan beropini 

tanpa paksaan dan tanpa di buat- buat. 

“Karena kami ingin artis mem-publish produk secara sukarela dan sesuai 

dengan opini mereka tanpa dibuat-buat. Sehingga opininya lebih jujur dan 

sampai ke followers mereka. Kami pernah barangnya tidak di-posting, 

kami tidak merasa rugi karena memang ingin memberikan ke artis 

tersebut.”
12

 

Onlineshop Alf‟s Stuff juga mengatakan bahwa mereka hanya ingin 

memberikan produk mereka kepada artis endorser-nya, apabila artis suka maka 

akan di-post dengan opini yang baik. Ketiga onlineshop ini merasa tidak pernah 

rugi dengan strategi ini karena baik onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff 

maupun Chickhorse memberikan produk secara gratis kepada artis dengan niat 

memberi hadiah. 

                                                           
11

 Hasil Wawancara dengan Wanti Isra Ihsani, pemilik onlineshop Chickhorse, pada tanggal 17 
Oktober 2013 
12

 Hasil wawancara dengan Vendryana Larasati, pemilik onlineshop I Wear Banana pada tanggal 
25 November 2013 
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“Kami sebenarnya hanya ingin menjadikannya hadiah ke artis tersebut, 

kalau mereka suka dengan product kami pasti akan di post. Kami tidak 

pernah merasa rugi, semua yang pernah kami beri hadiah jars dengan 

senang hati menge-post.”
13

 

 

4.2.1.3 Segmentasi Pembeli 

 Segmentasi pasar merupakan suatu aktivitas membagi atau 

mengelompokkan pasar yang heterogen menjadi pasar yang homogen atau 

memiliki kesamaan dalam hal minat, daya beli, geografi, perilaku pembelian 

maupun gaya hidup. Kotler (2003) menyatakan: “Market segmentation is the 

process of breaking a heterogeneous group of potential buyer into smaller 

homogeneous groups of buyer, that is with relatively similar buying 

characteristics or needs”.  

 Pada onlineshop I Wear Banana mereka tidak mempunyai segmentasi 

pada jenis kelamin maupun umur tidak masalah, menurut mereka tua muda sama 

saja, tetapi onlineshop ini mengatakan mereka mempunyai target pembeli yang 

mempunyai ciri khas yaitu youthful, fun, creative and young at heart.  

Begitu pula dengan onlineshop Alf‟s Stuff mereka pun mengatakan jenis 

kelamin lelaki atau perempuan tidak ada masalah, karena produk yang mereka 

tawarkan merupakan toples yang tutupnya bisa diminta sesuai permintaan. 

Sedangkan onlineshop Chickhorse mengatakan mereka mempunyai segmentasi 

pada umur dan jenis kelamin. 

                                                           
13

 Hasil wawancara dengan Aliifah Mahdi, pemilik onlineshop Alf’s Stuff pada tanggal 25 
November 2013 



 

 

64 

“segmentasi kita dari golongan umur remaja 15-35 tahun, kerena aksesoris 

kita bervariasi modelnya tidak hanya untuk anak muda saja tetapi ada juga 

yang model aksesoris kita yang modelnya untuk dewasa, dan untuk gender 

sendiri sudah pasti wanita.” 

Ketiga onlineshop ini hanya onlineshop Chickhorse yang mempunyai 

segmentasi pada usia dan jenis kelamin, sedangkan onlineshop I Wear Banana 

lebih kepada gaya dan ciri khas dari pembelinya dan onlineshop Alf‟s Stuff tidak 

mempunyai segmentasi dalam memasarkan produknya karena produk yang 

ditawarkan adalah toples dimana siapapun dapat membelinya.  

4.2.1.4 Media  

Komunikator kini harus memilih saluran komunikasi. Ada dua jenis 

saluran atau media komunikasi yaitu personal dan non-personal. 

1) Saluran Komunikasi langsung 

Dalam saluran komunikasi langsung, dua atau lebih orang saling 

berkomunikasi secara langsung. Komunikasi dapat berupa tatap muka melalui 

telepon atau melalui surat, pada waktu sekarang ini melalui email maupun media 

sosial pun dapat dikatakan sebagai saluran komunikasi langsung. Begitu pula 

strategi komunikasi pemasaran endorsement yang menggunakan media sosial dan 

email menjadi komunikasi langsungnya. Saluran komunikasi langsung merupakan 

saluran yang memungkinkan untuk berbicara dan memberikan umpan balik secara 

langsung. 
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Di dalam melakukan komunikasi dengan artis endorser, ketiga onlineshop 

ini yaitu I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse menggunakan saluran 

komunikasi langsung namun secara online, yaitu dengan menghubungi kontak 

mereka, dari media sosial, kontak manager maupun email. 

“Kami menanyakan media komunikasi yang paling mudah dihubungi dan 

tentunya mereka (para endorser) juga tidak keberatan untuk kami hubungi. 

Selain itu, kami juga mendatangi mereka langsung apabila mereka sedang 

ada kegiatan di ruang publik, maka dengan cara yang baik kami 

memberikan produk kami dan apabila mereka suka, mereka bisa tweet 

mengenai produk kami.” 
14

 

Selain menggunakan media online sebagai media penghubung komunikasi 

antara onlineshop dan artis endorser, dikatakan oleh onlineshop I Wear Banana 

bahwa mereka juga sesekali bertemu dengan artis tersebut. Karena bagi mereka 

mengenal artis yang meng-endorse produk mereka merupakan hal yang penting, 

selain mengenal menjaga komunikasi dan bertemu langsung juga mereka lakukan 

agar artis endorser mempunyai kesan baik terhadap citra merek dan mau meng-

endorse lagi produk dari I Wear BA-NA-NA.  

Dapat dilihat dari hasil observasi peneliti, bahwa yang dikatakan oleh 

onlineshop ini benar karena selain menjaga komunikasi melalui media sosial 

dengan menjalin pertemanan yang akrab dan saling mengenal, mereka juga 

sesekali bertemu dan mendatangi artis endorser di ruang publik, dapat dilihat dari 

hasil dokumentasi foto yang di-posting oleh Benazio, pemilik dari onlineshop ini 

foto bersama artis Ari K. Untung dan Hesti Purwadinata yang memamerkan 

                                                           
14

 Wawancara dengan Vendryana Ayu Larasati, pemilik onlineshop I Wear Banana, pada tanggal 
14 Oktober 2013 
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produk I Wear BA-NA-NA saat membawakan acaranya. Berikut jawaban dari 

pemilik onlineshop I Wear Banana
15

 

“Kami hanya memberikan produk kami kepada Mas Ari dan Mbak Hesti 

dengan sukarela, Lalu mereka masukan fotonya ke Twitter dan Instagram 

pribadi mereka juga secara sukarela.”
16

 

Gambar 4.1 

Foto endorsement artis Ari K. Untung dan Hesti Purwadinata 

Sumber : www.instagram.com/iwearbanana diakses 22 Oktober 2013 jam 21.52 

Onlineshop kedua yaitu Alf‟s Stuff hanya menggunakan media sosial 

dalam melakukan strategi endorsement, karena mereka masih beranggapan bahwa 

untuk sekarang ini media sosial dinilai masih yang paling efektif dalam 

penyebaran pesan dan berkomunikasi dengan para konsumennya. Keluhan dan 

pujian dari konsumen dapat tersampaikan dengan baik. Sama halnya dengan 

                                                           
15

 Hasil Observasi pada onlineshop I Wear Banana pada tanggal 17 Oktober 2013 
16

 Hasil wawancara dengan Vendryana Larasati, pemilik onlineshop I Wear Banana pada tanggal 
25 November 2013 

http://www.instagram.com/iwearbanana
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onlineshop Chickhorse yang menggunakan media online untuk melakukan strategi 

ini. 

Onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse hanya 

menggunakan media sosial sebagai media penyebaran pesan. Ketiga onlineshop 

ini serempak menjawab Instagram maupun Twitter yang paling efektif dalam 

melakukan endorsement, karena fitur di dalam Twitter dan Instagram yang dapat 

mengunggah gambar dengan pesan singkat namun cepat sampai kepada para 

konsumen. 

Twitter dan Instagram pun dianggap paling banyak mendapat respon yang 

cepat, foto yang diunggah oleh artis endorser melalui media sosialnya diambil 

oleh onlineshop dengan seizin artis endorser dan dishare di Facebook dan website 

mereka. Sehingga banyak konsumen yang membeli produk mereka dengan 

menyebutkan “kak, mau (barang) yang dipake (nama artis) itu donk” setelah 

diberi tahu harga dan cara membelinya maka konsumen mengikuti prosedurnya. 

Dilihat dari observasi yang peneliti lakukan bahwa Twitter dan Instagram 

merupakan media sosial yang efektif dalam memamerkan produk yang dipakai 

oleh artis endorser, terlihat dari banyaknya komentar yang berada di halaman foto 

artis yang mereka posting ditambah di halaman foto akun pribadi artis endorser, 

lalu permintaan produk semakin meningkat.
17

 

                                                           
17

 Hasil Observasi pada Twitter dan Instagram ketiga onlineshop pada tanggal 17 Oktober 2013 
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Gambar 4.2 

Komentar konsumen I Wear Banana di halaman Instagram Ikha JKT 48 

Sumber : www.intagram.com/iwearbanana diakses 22 Oktober 2013 jam 21.53 

Baik onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse mengatakan, 

peningkatan followers di media sosial maupun permintaan produk menghasilkan 

peningkatan sekitar 20-30% setelah artis mem-posting produk mereka. 

 

2) Saluran Komunikasi Tidak Langsung 

Saluran komunikasi tidak langsung adalah media pembawa pesan tanpa 

kontak pribadi maupun umpan balik. Saluran ini meliputi media, suasana dan 

peristiwa (event), tidak jarang onlineshop di Indonesia masih menggunakan media 

cetak dan elektronik dalam memasarkan produknya. Media umum meliputi media 

cetak, seperti surat kabar dan majalah; media siaran, seperti radio dan televisi; dan 

media pamer, seperti papan reklame, simbol dan poster.  

http://www.intagram.com/iwearbanana
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Onlineshop I Wear Banana dan Alf‟s Stuff, onlineshop ini belum pernah 

melakukan strategi endorsement melalui media elektronik namun mereka pernah 

menjadi sponsor tv show guna memamerkan produk mereka kepada khalayak.  

Seperti pada onlineshop I Wear Banana, onlineshop ini pernah menjadi 

sponsor pada acara Sarah Sechan di NET TV. Sedangkan onlineshop Alf‟s Stuff 

mengatakan pernah menjadi sponsor pada TV show di luar negeri. “Kita pernah 

menjadi sponsor di acara Workshop In a Box (DIY class), untuk acara We Love 

Birkin and Kelly di private event untuk HERMES.
18

 

Onlineshop Chickhorse yang masih menggunakan media elektronik dan 

cetak dalam melakukan strategi endorsement ini. Onlineshop Chickhorse selain 

media online yang dijadikan sebagai jembatan komunikasi antara onlineshop dan 

artis, onlineshop ini sering menjadi sponsor di acara-acara yang digelar. Selain 

media sosial onlineshop Chickhorse masih menggunakan media elektronik dan 

media cetak dalam meng-endorse artis. “Kami sering menjadi sponsor acara TV 

show, film dan fashion spread di majalah-majalah wanita muda untuk 

pemotretan”
19

 

 Menjadi sponsor dalam suatu acara masih menjadi cara utama yang bisa 

dilakukan dalam memamerkan suatu produk karena media elektronik dan cetak 

masih digandrungi masyarakat dan keunggulan media ini masih diakui sampai 

sekarang. 
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 Hasil wawancara dengan Aliifah Mahdi, pemilik onlineshop Alf’s Stuff pada tanggal 25 
November 2013 
19

 Wawancara dengan Wanti Isra Ihsani, pemilik onlineshop Chickhorse, pada tanggal 17 
November 2013 
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 Kenyataan di lapangan selain produk yang ditayangkan di televisi mereka 

juga mem-posting foto-foto artis endorser yang sedang memakai produk mereka 

di media sosialnya. Tetap ada saluran komunikasi langsung yang digunakan 

onlineshop Chickhorse dalam memanfaatkan media apapun seefektif mungkin.
20

 

Gambar 4.3 

Strategi endorsement melalui media elektronik oleh onlineshop Chickhorse 

 

 

 

 

 

Sumber : www.instagram.com/Chickhorse diakses 16 Januari 2014 jam 19.50 

Onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff maupun Chickhorse mempunyai 

kesamaan pada proses penyampaian pesan kepada konsumen tentang produk-

produk yang mereka tawarkan dengan fokus pada penggunaan media sosial 

seperti website, Facebook, Twitter, Instagram dan e-commerce guna meraih 

segmentasi yang lebih luas.  
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 Observasi pada Instagram onlineshop Chickhorse pada tanggal 17 Oktober 2013 

http://www.instagram.com/Chickhorse
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Selain berjualan secara online, onlineshop I Wear Banana mempunyai 

toko offline yang dapat dikunjungi konsumen secara langsung. Mereka 

mengatakan masih berupa mini store yang dipakai untuk mengambil pesanan para 

pelanggannya21 

Begitu juga dengan onlineshop Alf‟s Stuff, mereka pun mempunyai toko 

offline yang dapat didatangi oleh para pelanggannya berupa showroom yang dapat 

memamerkan produk-produk yang onlineshop ini tawarkan. “Sudah ada 

showroom, tapi hanya didatangi by appointment. Bertujuan agar branding barang 

lebih eksklusif”
22

 

Sedangkan onlineshop Chickhorse mengatakan bahwa mereka hanya 

memfokuskan berjualan mereka pada penjualan secara online. Mereka tidak 

mempunyai toko offline yang dapat didatangi oleh para pelanggannya. 

“Tidak ada toko offline, karena memang fokus kita di awal adalah online 

selling. Tapi tidak menutup kemungkinan kedepannya kami akan menjual 

secara offline jika kesempatan.”
23
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 Hasil wawancara dengan Vendyana Larasati, pemilik onlineshop I Wear Banana pada tanggal 25 
November 2013 
22

 Hasil wawancara dengan Aliifah Mahdi, pemilik onlineshop Alf’s Stuff pada tanggal 25 
November 2013 
23

 Hasil wawancara dengan Wanti Isra, pemilik onlineshop Chickhorse pada tanggal 25 November 
2013 
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4.2.2 Pelaksanaan Komunikasi Pemasaran Endorsement 

 Setelah tahap perencanaan yang maksimal, maka masuk pada tahap 

pelaksanaan dimana komunikasi pemasaran endorsement disini akan 

dipublikasikan oleh artis endorser kepada khalayak, yang bertujuan agar khalayak 

sadar akan merek dan produk dari onlineshop tersebut. 

4.2.2.1 Publisitas 

Publistik atau publisitas sebagai terjemahan dari bahasa Jerman Publizistik 

dan bahasa Belanda. Publisitas merupakan salah satu teknik yang sering 

digunakan dalam program public relations. Peran publisitas yaitu untuk 

membangkitkan kepercayaan terhadap produk, dan memperkuat image nilai dari 

suatu produk dan memperkuat kepada pelanggan khusus. Publisitas yang dipakai 

pada penelitian ini adalah publikasi melalui media sosial. Teknisnya adalah ketiga 

onlineshop ini mencoba untuk menghubungi calon artis endorser onlineshop-nya 

melalui media sosial, email, maupun kontak manager artis dengan tujuan 

mempromosikan onlineshop mereka supaya artis yang diminta untuk meng-

endorse lebih mengenal onlineshop tersebut, tidak lupa untuk mengirimkan foto 

produk atau jasa yang ditawarkan kepada artis. 

Setelah itu onlineshop akan menunggu respon dari artis tersebut dan 

onlineshop akan dihubungi melalui sosial media yang digunakan seperti melalui 

pesan personal pada Facebook atau pesan langsung di Twitter dan mereka akan 

memilih barang yang mereka inginkan. Setelah produk tersebut dipilih lalu 

produk tersebut dikirim dan setelah diterima, para artis endorser membagi foto 
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mereka dengan memakai produk dari onlineshop dengan mengunggah di sosial 

media yang mereka miliki.  

Seperti pada onlineshop I Wear BA-NA-NA mereka hanya memberikan 

produk mereka secara gratis dengan packaging yang menarik sebagai strategi agar 

artis endorser mau meng-endorse produk mereka.  

“Kami hanya memberikan produk kami, menyiapkan packaging yang baik 

dan menarik, lalu kembali kepada artis tersebut ingin mempublikasikannya 

atau tidak. Sejauh ini respon yang didapat sangat baik, semua disampaikan 

tanpa paksaan. Kami hanya memberikan username Twitter dan Instagram 

saja untuk di tweet pada akun mereka. Mereka menyampaikan opini 

personal mereka sendiri mengenai produk kami, dengan cara mereka."
24

 
 

Onlineshop Alf‟s Stuff juga memberikan produk tersebut sebagai hadiah 

kepada artis endorser. Berbeda dengan yang lain komentar dari artis tersebut lebih 

berupa cara memakai produk jar secara beda dan lebih kreatif atau yang lebih 

sering disebut dengan D.I.Y (Do It Yourself) jadi lebih kepada posting-an 

kegunaan dan manfaat lain dari produk mereka.  

“Sebelum meng-endorse kami mempersiapkan barang yang akan diberikan 

kepada artis endorser. Kami memberikan beberapa produk tersebut 

sebagai hadiah, biasanya mereka akan menge-post produk kami antara (2-

3) hari setelah barang di terima. Yang membuat produk kami dilirik artis 

endorser karena kualitas barang dan Lovelyjars bukan hanya jars, but 

make a trend using jars for everything”
25

 

Onlineshop Chickhorse mengirimkan produk lebih dari satu produk yang 

nantinya akan di post oleh artis endorser, produk-produk tersebut bisa merupakan 
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 Wawancara dengan Vendryana Ayu Larasati, pemilik onlineshop I Wear Banana, pada tanggal 
14 Oktober 2013 
25

 Wawancara dengan Aliifah Mahdy, pemilik onlineshop Alf’s Stuff, pada tanggal 18 Oktober 
2013 
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pilihan artis maupun pilihan dari onlineshop itu sendiri. Sama seperti onlineshop I 

Wear BA-NA-NA, begitu juga dengan onlineshop ini tidak memberikan deadline 

waktu kepada si artis untuk mem-posting produk mereka dengan cepat, mereka 

mengatakan biasanya paling lama dari pengiriman sekitar satu bulan.  

“Biasanya kita mengirimkan beberapa produk yang nanti akan dipost di 

Instagram atau Twitter. Produk bisa dari pihak kita yang memilih maupun 

dari pihak artis endorser. Setelah barang sudah sampai di alamat endorser, 

mereka akan mengabari kami, kemudian mereka menyediakan waktu 

untuk mengambil foto disela-sela kegiatannya, paling telat biasanya 

sebulan setelah barang sampai.”
26

 

Onlineshop I Wear BA-NA-NA, Alf‟s Stuff dan Chickhorse mempunyai 

kesamaan dalam melakukan publikasi untuk menggunakan strategi endorsement, 

ketiga onlineshop ini menyerahkan pesan dan testimonial dari artis tanpa paksaan. 

Seperti pada onlineshop I Wear Banana mengatakan mereka ingin artis endorser 

mereka mem-posting produknya dengan sukarela dan beropini tanpa paksaan dan 

tanpa di buat- buat. 

“Karena kami ingin artis mem-publish produk secara sukarela dan sesuai 

dengan opini mereka tanpa dibuat-buat. Sehingga opininya lebih jujur dan 

sampai ke followers mereka. Kami pernah barangnya tidak di-posting, 

kami tidak merasa rugi karena memang ingin memberikan ke artis 

tersebut.”
27

 

 

Onlineshop Alf‟s Stuff juga mengatakan bahwa mereka hanya ingin 

memberikan produk mereka kepada artis endorser-nya, apabila artis suka maka 

akan di-post dengan opini yang baik. Ketiga onlineshop ini merasa tidak pernah 
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 Hasil Wawancara dengan Wanti Isra Ihsani, pemilik onlineshop Chickhorse, pada tanggal 17 
Oktober 2013 
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 Hasil wawancara dengan Vendryana Larasati, pemilik onlineshop I Wear Banana pada tanggal 
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rugi dengan strategi ini karena baik onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff 

maupun Chickhorse memberikan produk secara gratis kepada artis dengan niat 

memberi hadiah. 

“Kami sebenarnya hanya ingin menjadikannya hadiah ke artis tersebut, 

kalau mereka suka dengan product kami pasti akan di post. Kami tidak 

pernah merasa rugi, semua yang pernah kami beri hadiah jars dengan 

senang hati menge-post.”
28

 

Onlineshop Chickhorse yang mengatakan bahwa jika artis endorser 

merasa produk yang mereka berikan sesuai dengan kepribadiannya, maka produk 

pasti otomatis akan di-posting oleh artis endorser dengan sendirinya tanpa ada 

perjanjian resmi. Mereka pun memberikan produknya sebagai hadiah sukarela dan 

tidak pernah merasa dirugikan. 

“Karena endorsement memang bukan sebuah perjanjian resmi. Semua 

berdasarkan good faith. Tentu kami sudah memilih artis yang 

memiliki good personality, yang mana sadar tanggung jawab untuk 

mem-posting. Biasanya tidak lebih dari sebulan setelah barang sampai. 

Pernah sekali produk kita tidak di-posting, karena item yang diberikan 

dinilai tidak cocok dengan style artis endorser. Kemudian di retur. dan 

untuk blogger juga pernah yaitu tidak semua barang dipost, hanya 

beberapa saja. Tetapi kami merasa tidak masalah.”
29

 

 

Pada tahap publikasi tidak ada perjanjian antara artis endorser dengan 

ketiga onlineshop tersebut, setelah produk dikirim dan diterima oleh si artis 

endorser mereka lebih membebaskan produk mereka akan di-posting atau tidak 

semua tergantung dari artis endorser menyukai produk atau tidak dengan produk 
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 Hasil wawancara dengan Aliifah Mahdi, pemilik onlineshop Alf’s Stuff pada tanggal 25 
November 2013 
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 Hasil wawancara dengan Wanti Isra, pemilik onlineshop Chickhorse, pada tanggal 25 November 
2013 
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yang mereka kirimkan, tetapi sejauh ini melihat dari kualitas produk yang 

ditawarkan oleh ketiga onlineshop ini, artis-artis tersebut menyukai dan 

menyempatkan diri untuk foto disela-sela kegiatan mereka dan mem-posting di 

media sosial yang mereka miliki. Seperti yang dikatakan onlineshop I Wear BA-

NA-NA, packaging juga menentukan tertarik atau tidaknya artis meng-endorse 

produk mereka, karena kenyataannya onlineshop ini memang mempunyai 

packaging yang menarik dan berbeda, packaging dari onlineshop ini adalah 

berbentuk tempat makanan. 

Begitu pula yang dikatakan Qonita Aljundiah, selebriti instagram 

@thataljundiah yang juga sering meng-endorse onlineshop Indonesia mengatakan 

bahwa ia memilih onlineshop yang produknya mempunyai kesesuaian karakter 

gayanya. Thata juga mengatakan bahwa tidak ada deadline untuk mem-posting 

foto produk, ia bebas kapan saja mem-posting produknya, dan sesuai dengan 

pernyataan dari onlineshop Chickhorse bahwa jika produk tidak sesuai dengan 

karakter artis endorser, Thata akan mengembalikan produk kepada onlineshop 

tersebut. 

“Cause simply because I like their products, aku tetap memilih onlineshop 

yang bisa aku bantu untuk posting foto. Which yang sesuai karakter style 

aku makanya aku endorse produk mereka. Aku pilih onlineshop yang 

produknya sesuai karakter style dan trusted, karena jangan sampai udah di 

post tidak tahunya ada followers ku yang ketipu sama produk nya. Untuk 

deadline posting foto engga ada, bebas. Tapi memang ada satu atau dua 

onlineshop yg minta di post nya setelah mereka officialy publish produk 

nya di Instagram mereka. Kalau aku tidak suka produknya, tidak pernah 

terjadi karena kalau memang tidak sesuai dengan yg difoto dan sudah aku 

pilih, i prefer untuk dikembalikan aja.”
30
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 Hasil wawancara dengan Qonita Aljundiah, selebriti instagram pada tanggal 25 November 2013 
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Onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse ini sama-sama 

menggunakan strategi endorsement guna memaksimalkan publikasi pemasaran 

produk dan pesan yang disampaikan onlineshop ini dengan menggunakan selebriti 

papan atas, selebtweet maupun selebriti Instagram yang mempunyai followers 

cukup banyak, dan menjadikan selebriti tersebut sebagai komunikator agar 

konsumen percaya terhadap produk yang mereka tawarkan. 

Onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse sangat memikirkan 

strategi komunikasi pemasaran yang mereka gunakan untuk mencapai kesadaran 

atas keberadaan sebuah produk atau jasa (awareness), menumbuhkan sebuah 

keinginan untuk memiliki atau mendapatkan produk pada benak konsumen 

(interest), sampai dengan mempertahankan loyalitas pelanggan (loyality). Ada 

lima strategi komunikasi pemasaran menurut Kotler (1997: 78) 

1) Iklan (Advertising) 

Iklan (Advertising) adalah komunikasi massa melalui media surat kabar, 

majalah, radio, televisi, dan media lain atau komunikasi langsung yang didesain 

khusus untuk pelanggan antar bisnis (bussiness-to-bussiness) maupun pemakai 

akhir. 

Periklanan merupakan suatu bentuk komunikasi massa yang 

menyampaikan informasi pasar untuk mempertemukan pembeli dan penjual di 

tempat penjualan produk. Iklan adalah segala bentuk penyajian informasi dan 

promosi secara tidak langsung yang dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan 

ide, barang atau jasa. (Machfoedz, 2010 : 139) 
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Onlineshop I Wear Banana khusus beriklan pada media sosial yang 

mereka miliki dengan menggunakan pesan dan foto pamflet yang baik, seperti 

pada pengumuman diskon yang sering diadakan pada hari raya ataupun acara-

acara tertentu dan juga pemberitahuan bazar yang akan mereka ikuti. Onlineshop 

ini pun turut mengiklankan artis endorser mereka dengan memakai produk dari I 

Wear Banana itu sendiri terlihat dari posting-an pada akun Instagram I Wear 

Banana dimana penyanyi Adera Ega memakai kaos „Belum Tidur‟ dari I Wear 

Banana dengan caption “Kak Adera pakai kaos #BelumTidur juga loooh” 

Gambar 4.4 

Iklan Artis Endorser di akun Instagram I Wear Banana 

 

 

 

 

 

Sumber : www.instagram.com/iwearbanana diakses pada 22 Oktober 21.51 

Onlineshop Alf‟s Stuff dan Chickhorse selain menggunakan media sosial 

mereka untuk beriklan, onlineshop ini juga memasarkan produknya melalui e-

commerce seperti Berribenka, Zalora maupun Localbrand sehingga penyebaran 

iklan mereka lebih luas dan lebih banyak yang melihatnya.  

 

http://www.instagram.com/iwearbanana
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Gambar 4.5 

Iklan pada akun Instagram onlineshop Chickhorse 

 

 

 

 

Sumber: www.instagram.com/Chickhorse diakses pada 4 Maret 2014 15.53 

Pada onlineshop Alf‟s Stuff, mereka mempunyai kriteria sendiri dalam 

memilih e-commerce yang mereka gunakan. 

“Kami juga memilih contohnya seperti hanya di www.bobobobo.com 

(web under Ismaya Group dan Potatoe Head) yang mana kami percaya 

segment untuk jar ini sendiri dapet di user web tersebut”
31

 

 

Onlineshop Chickhorse juga sering menjadi sponsor untuk acara TV show, 

film dan menjadi fashion spread di majalah-majalah wanita muda. Langkah ini 

juga merupakan suatu bentuk iklan atau promosi yang mereka buat. 
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 Hasil wawancara dengan Aliifah Mahdi, pemilik onlineshop Alf’s Stuff, pada tanggal 25 
November 2013 

http://www.instagram.com/Chickhorse
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2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah suatu aktivitas atau materi yang dalam 

aplikasinya menggunakan teknik di bawah pengendalian penjual atau produsen, 

yang dapat mengkomunikasikan informasi persuasif yang menarik tentang produk 

yang ditawarkan oleh penjual atau produsen, baik secara langsung maupun 

melalui pihak yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. (Dommermuth, 

1984) 

Oleh karena itu dibutuhkan promosi penjualan yang maksimal dalam 

merencanakan strategi yang dipakai dalam mempromosikan produk kepada 

konsumen, begitu juga dengan onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff maupun 

Chickhorse yang mempunyai strategi dalam mempromosikan produk mereka. 

Sebagai produsen perencanaan promosi penjualan ini mempunyai hubungan erat 

dengan proses komunikasi. 

Promosi penjualan meliputi berbagai sarana promosi yang didesain untuk 

memotivasi respon pasar lebih awal. Promosi penjualan dapat berupa promosi 

konsumen, semisal contoh produk, kupon, potongan harga dan sebagainya. 

Promosi perdagangan seperti produk gratis, keringanan harga pembelian dan 

sebagainya. (Machfoedz. 2010 :32) 

Promosi penjualan pada ketiga onlineshop ini hampir sama selain dengan 

memasarkan produk yang mereka tawarkan melalui media sosial mereka juga 

sering meng-endorse selebriti papan atas maupun selebriti media sosial yang 
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mempunyai folllowers yang banyak supaya promosi mereka lebih sampai kepada 

konsumen.  

Selain itu pada onlineshop I Wear Banana dan Alf‟s Stuff sering 

mengikuti bazar-bazar yang sering diselenggarakan oleh mall maupun media 

cetak seperti majalah. Promosi penjualan lainnya seperti diskon produk, maupun 

bonus lainnya seperti bekerja sama dalam memberikan door prize dan sebagainya 

sering mereka lakukan pada hari raya maupun acara-acara tertentu seperti ulang 

tahun onlineshop tersebut, diskon akhir tahun maupun clearance sale. 

Gambar 4.6 

Promosi Penjualan pada onlineshop I Wear Banana 

 

 

 

 

 

Sumber : www.instagram.com/iwearbanana diakses pada 4 Maret 2014 15.48 
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3) Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Hubungan masyarakat yaitu sesuatu yang merangkum keseluruhan 

komunikasi yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar antara suatu 

organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan 

spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian.  

Onlineshop Alf‟s Stuff mempunyai public relations di dalam onlineshop 

mereka. Mereka semua bekerja di dalam tim dalam memamerkan produk-produk 

yang mereka tawarkan. Seluruh tim menguasai tentang onlineshop dan produk 

yang ditawarkan dengan baik sehingga apabila konsumen bertanya dapat mereka 

jawab dengan baik.  

Gambar 4.7 

Interview Tim Public Relations onlineshop Alf‟s Stuff di Binus TV 

 

 

 

 

 

Sumber : www.instagram.com/lovelyjars diakses pada 4 Maret 2014 15.52 

 

 

http://www.instagram.com/lovelyjars
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Sedangkan onlineshop Chickhorse mengatakan mereka tidak mempunyai 

bagian public relations, mereka hanya memiliki seseorang bertugas sebagai 

external relations. Berbeda dengan onlineshop I Wear Banana mereka 

mempunyai brand ambasador yang sebelumnya telah mereka audisi dan 

mempunyai peran sebagai icon maupun public relations yang dapat ditanya 

tentang produk-produk yang ditawarkan maupun cara membelinya. 

“Brand Ambassador berfungsi untuk representatif BA-NA-NA di kalangan 

masyarakat terutama anak muda yang kreatif dan fun. Tahap penyeleksiannya 

dengan audisi dengan mengirim data diri melalui email dan proses seleksi. 

Tugasnya ialah sebagai representatif brand BA-NA-NA.”
32

 

 

4) Penjualan Perorangan (Personal Selling) 

Penjualan perorangan yaitu suatu bentuk komunikasi langsung antara seorang 

penjual dengan calon pembelinya (person-to-person communication). Dalam hal 

ini, penjual berupaya untuk membantu atau membujuk calon pembeli untuk 

membeli produk yang ditawarkan.  

Onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff maupun Chickhorse tidak 

menggunakan strategi penjualan perorangan. Karena mereka bekerja di dalam tim 

yang sudah mempunyai tugas masing-masing. 

 

 

                                                           
32

 Hasil wawancara dengan Vendrana Larasati, pemilik onlineshop I Wear Banana pada tanggal 25 
November 2013 
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5)   Penjualan Langsung (Direct Selling) 

Penjualan langsung adalah upaya perusahaan atau organisasi untuk 

berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan sasaran dengan maksud 

untuk menimbulkan tanggapan dan atau transaksi penjualan. 

Onlineshop I Wear Banana menggunakan strategi Penjualan Langsung 

hanya ketika bazar yang sedang mereka ikuti selain itu onlineshop ini murni 

hanya berjualan secara online.  

Gambar 4.8 

Penjualan Langsung yang dilakukan onlineshop I Wear Banana di Jakcloth 

 

 

 

 

Sumber : www.instagram.com/iwearbanana diakses pada 4 Maret 2014 16.02 

Sama halnya dengan onlineshop Alf‟s Stuff, mereka menggunakan strategi 

penjualan langsung hanya pada bazar yang diselenggarakan acara ternama 

maupun majalah. Onlineshop ini rutin memberikan informasi kepada followers 

mereka melalui media sosialnya terutama Instagram untuk menginformasikan 

jadwal bazar yang mereka ikuti seperti pada bulan Maret ini mereka akan 

mengikuti bazar pada acara ARTE di Jakarta. 

http://www.instagram.com/iwearbanana
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Gambar 4.9 

Informasi Penjualan Langsung yang dilakukan onlineshop Alf‟s Stuff 

 

 

 

 

Sumber : www.instagram.com/lovelyjars diakses pada 4 Maret 2014 16.57 

Seperti onlineshop Chickhorse mereka hanya fokus pada berjualan secara 

online di media sosial maupun e-commerce yang mereka ikuti, pada onlineshop 

Chickhorse pernah menggunakan sistem penjualan langsung hanya sekali. 

Kennedy dan Soemanagara (2006: 63) mengatakan komunikasi pemasaran 

bertujuan untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan kepada konsumen, 

yaitu: 

1) Tahap Perubahan Pengetahuan 

Tahap perubahan pengetahuan adalah perubahan pengetahuan ditunjukkan 

dengan konsumen onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse 

mengetahui adanya keberadaan sebuah produk ketiga onlineshop ini, untuk apa 

produk itu diciptakan, dan ditujukan kepada siapa produk tersebut, dengan 

demikian pesan yang disampaikan oleh ketiga onlineshop ini tidak lebih 

menunjukkan informasi penting dari produk yang mereka tawarkan. 

http://www.instagram.com/lovelyjars
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Onlineshop I Wear Banana mengatakan mereka hanya mengoptimalkan 

media sosial sebagai media pemasarannya terutama Twitter @iwearbanana yang 

mereka urus dan selalu update tiap hari dengan banyak tweet 10-20 tweet setiap 

harinya. Mereka juga membangun komunikasi dengan dengan konsumen melalui 

Twitter dengan cara, ketika konsumen mereka men-tweet foto produk I Wear 

Banana sedang mereka pakai maka I Wear Banana akan me-retweet dan 

memberikan komentar positif seperti “sedap” atau “wah keren sekali” 

Gambar 4.10 

Halaman Twitter I Wear Banana 

 

Sumber : www.twitter.com/iwearbanana diakses 22 Oktober 2013 jam 21.50 

 

Onlineshop Alf‟s Stuff mempunyai produk yang ditawarkan yaitu jars 

atau toples yang berguna untuk menuangkan ide-ide kreatif, dan juga ingin 

menciptakan sesuatu hal yang bukan hanya cantik tapi juga bermanfaat (untuk 

wadah apapun). Segmentasi mereka lebih general bisa remaja maupun ibu-ibu dan 

pesan yang disampaikan pada media sosialnya lebih formal dan terkesan sopan. 

http://www.twitter.com/iwearbanana
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Onlineshop  Alf‟s Stuff mereka juga menggunakan  media sosial dalam 

menyampaikan pesan dan berkomunikasi dengan konsumen mereka. Onlineshop 

ini lebih menggunakan Facebook untuk mempublikasikan produk-produk yang 

mereka tawarkan dan informasi-informasi seperti pengumuman bahwa mereka 

akan melakukan bazar di suatu tempat. Komunikasi yang mereka lakukan dengan 

konsumen seperti dengan membalas komentar-komentar para konsumen yang 

mengirim wall atau komentar di foto-foto produk yang mereka unggah. 

Gambar 4.11 

Halaman Facebook Alf‟s Stuff 

 

Sumber : www.facebook.com/lovelyjars diakses 22 Oktober 2013 jam 21.36 

 

Onlineshop Chickhose merupakan merek aksesoris yang handmade atau 

mereka produksi sendiri. Segmentasi mereka hanya kepada wanita remaja dan 

dewasa umur 15-35 tahun karena aksesoris yang mereka tawarkan lebih pada 

desain yang terkesan vintage. Pesan yang disampaikan onlineshop ini lebih 

berkesan ceria dan girly karena memang konsumen mereka adalah hanya wanita. 

http://www.facebook.com/lovelyjars
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Sedangkan onlineshop Chickhorse juga lebih menggunakan Facebook 

dalam mempublikasikan produk mereka dan menjalin komunikasi dengan 

konsumennya. Komunikasi yang mereka lakukan dengan membalas pesan yang 

masuk dari para konsumennya. 

Gambar 4.12 

Halaman Facebook onlineshop Chickhorse 

Sumber : www.facebook.com/chickhorse diakses 13 November 2013 jam 10.52 

 

Onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse ini mempunyai 

media sosial yang lebih diandalkan dan gaya pesan yang berbeda.  Pada 

onlineshop I Wear Banana mempunyai produk yang dapat digunakan oleh unisex 

(bisa dipakai oleh pria dan wanita), lucu, tidak biasa, kreatif dan berkualitas, 

karena itu mereka menjual produk andalan yaitu kaos dengan kata-kata yang lucu 

dan dapat membuat orang lain dapat tersenyum dengan membacanya. Segmentasi 

mereka lebih kepada anak muda dan gaya pesan mereka lebih santai dan informal. 

Produk-produk tersebut lalu di-share kepada konsumen melalui media sosial. 

http://www.facebook.com/chickhorse
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 Hal yang sama juga dikatakan pelanggan I Wear Banana yaitu Cony Satya 

Ratna yang mengatakan bahwa ia tergugah untuk membeli produk I Wear Banana 

karna typografi nya yang sangat kreatif, lucu dan “anak muda banget” seperti 

tulisan pada kaosnya yang bertulis “Lulus di waktu yang tepat bukan tepat waktu” 

atau “Mahasiswa berencana, dosen yang menentukan”.  Ia juga mengatakan sering 

melihat di Instagram dan Twitter, beberapa artis telah menggunakan produk dari 

onlineshop ini. 

“Aku suka kaos I Wear Banana karna kata-katanya lucu, makanya aku beli. 

Aku sudah beberapa kali melihat di Instagram I Wear Banana, beberapa artis 

juga memakai produk mereka. Menurutku sosial medianya udah komplit, tapi 

aku belum pernah beli secara online karna waktu itu aku beli di acara Gogirl 

Passion Expo di Skenoo Hall Gandaria City” 

 

2) Tahap Perubahan Sikap 

Tahap perubahan sikap adalah sikap (attitude) menggambarkan penilaian, 

perasaan, dan kecenderungan yang relatif konsisten dari seseorang atas sebuah 

objek atau gagasan, seseorang disini adalah konsumen dari onlineshop I Wear 

Banana, Alf‟s Stuff maupun Chickhorse. Adapun tahap perubahan sikap yang 

dimaksud berkaitan dengan pengaruh komunikasi pemasaran terhadap penilaian 

konsumen atas suatu produk yang ditawarkan oleh ketiga onlineshop tersebut. 

Dalam faktor sikap terdapat tiga komponen, yaitu : 

 

(1) Cognitive Component (kepercayaan terhadap merek). 

Kepercayaan terhadap merek adalah kepercayaan konsumen dan 

pengetahuan tentang obyek, obyek disini adalah onlineshop itu sendiri. Merek 
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merupakan hal penting dalam memamerkan produk yang ditawarkan. Begitu juga 

dengan onlineshop di Indonesia yang memperkenalkan merek mereka kepada para 

pelanggan melalui media sosial. Karena pada jaman sekarang ini dimana 

teknologi sangat canggih, pesan yang dibuat untuk membuat publik sadar 

mengenai merek dan produknya hanya dengan membuat pertemanan atau 

meng”add as friend” dan dapat dibaca semua orang saat onlinehop ini menulis 

status pesan di halamannya.   

Onlineshop ini menaruh profile mereka pada sosial media yang mereka 

gunakan, seperti pada onlineshop I Wear Banana dan Alf‟s Stuff menaruh profil 

mereka di website yang mereka miliki dan Chickhorse menaruh profil mereka di 

media sosial Facebook. Sehingga dapat dibaca oleh seluruh konsumennya dan 

dapat menaruh kepercayaan di benak konsumen bahwa produk mereka layak 

untuk dipasarakan dan dibeli karna mempunyai kualitas yang baik. 

(2) Affective Component (Evaluasi Merek) 

Evaluasi merek adalah emosional yang merefleksikan perasaan seseorang 

terhadap suatu obyek (evaluasi merek), apakah obyek tersebut diinginkan atau 

disukai oleh para konsumen. Seperti pada onlineshop I Wear Banana mempunyai 

brand ambasador sendiri yang telah mereka audisi dan brand ambasador ini yang 

akan memamerkan foto dengan memakai produk baik online maupun offline 

(seperti pada saat bazar).  
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Gambar 4.13 

Brand Ambassador onlineshop I Wear Banana 

Sumber : www.twitter.com/iwearbanana diakses 22 Oktober 2013 jam 21.50 

Alf‟s Stuff juga mempunyai kualitas foto produk yang jelas dan enak 

dipandang sehingga konsumen dapat tergugah untuk membelinya. Karena mereka 

mengatakan dalam memamerkan produknya, mereka sangat memperhatikan tema, 

layout, design, warna, dan kualitas foto nya. Seperti pada layout yang diatur 

dengan garis-garis hitam putih yang disesuaikan dengan warna produk yang sudah 

colour full, juga kualitas foto yang baik karna foto menggunakan ukuran besar 

sehingga foto tidak pecah. Apabila ke lima poin tersebut mereka rasa kurang, 

maka mereka tidak akan sembarangan menge-post foto produk tersebut. 

 

 

 

 

http://www.twitter.com/iwearbanana
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Gambar 4.14 

Produk Onlineshop Alf‟s Stuff Lovelyjars 

sumber : www.lovelyjars.com diakses pada 22 Oktober 2013 jam 21.44 

Sedangkan onlineshop Chickhorse dalam mengemas foto produk yang 

mereka tawarkan, onlineshop ini sangat memperhatikan pencahayaan dan kontras 

yang bagus sehingga produk terlihat jelas. Model memiliki tubuh yang 

proporsional sehingga dapat menampilkan besaran aksesoris yang sesuai ketika 

dipakai. Tidak terlihat kecil maupun kebesaran. 

Dilihat dari sosial media Instagram onlineshop ini tidak jarang mereka 

memakai model „bule‟ atau orang asing sehingga merek ini terkesan internasional 

dan kecenderungan iklan yang menggunakan model berwajah asing lebih disukai 

konsumen
33

 

 

                                                           
33

 Hasil observasi pada instagram onlineshop Chickhorse pada tanggal 26 November 2013 

http://www.lovelyjars.com/
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Gambar 4.15 

Model onlineshop Chickhorse 

 

 

 

 

 

Sumber : www.instagram.com/chickhorse diakses 16 Januari 2014 jam 22.14 

(3) Behavioral Component (maksud untuk membeli) 

Behavioral Component merefleksikan kecenderungan dan perilaku aktual 

terhadap suatu obyek, yang mana komponen ini menunjukkan kecenderungan 

melakukan suatu tindakan (Simamora, 2002: 14). Onlineshop I Wear Banana, 

Alf‟s Stuff dan Chickhorse mempunyai kombinasi yang baik pada pesan dan 

pengemasan foto produk yang menarik. Hal ini dapat dilihat dari banyaknya 

followers yang mencapai lebih dari lima ribu followers jumlah ini membuktikan 

bahwa sudah banyak yang mengetahui keberadaan mereka sebagai onlineshop 

yang disukai, dan juga terlihat dari testimoni para konsumen mereka di media 

sosial juga dapat membuktikan bahwa konsumen mereka merasa puas dengan 

produk dan pelayanan onlineshop mereka. 

http://www.instagram.com/chickhorse


 
 

BAB V 

PENUTUP 

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan pada onlineshop I Wear Banana, 

Alf‟s Stuff dan Chickhorse mengenai strategi komunikasi pemasaran endorsement 

melalui media sosial pada onlineshop di Indonesia, peneliti menyimpulkan : 

5.1 Kesimpulan 

 Kesimpulan yang dapat dipaparkan dari hasil observasi dan wawancara 

yang dilakukan oleh peneliti dengan key informan dan informan adalah sebagai 

berikut : 

1. Perencanaan strategi komunikasi pemasaran endorsement pemilik media 

online pada onlineshop di Indonesia dengan menggunakan media sosial 

sebagai media penyebaran pesannya. Pada komunikator dapat dikatakan 

onlineshop I Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse lebih memilih dari 

ciri khas dari artis endorser yang mempunyai kesamaan kriteria dan 

karakter dengan produk yang akan di-endorse oleh artis tersebut. Pada 

perencanaan pesan mereka membebaskan artis endorser-nya dalam 

membuat pesan tanpa paksaan maupun deadline pada waktu pengeposan. 

Pada segmentasi dapat dikatakan hanya onlineshop Chickhorse yang 

mempunyai segmentasi pada usia dan jenis kelamin sedangkan onlineshop 

lainnya tidak mempunyai segmentasi pada golongan, umur, gender, dan 

lain-lain. Sedangkan pada saluran medianya ketiga onlineshop yaitu I 

Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse mengatakan Instagram dan 

94 
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Twitter yang paling efektif dalam melakukan endorsement karena fitur di 

dalam Twitter dan Instagram yang dapat mengunggah gambar dengan 

pesan singkat namun cepat sampai kepada para konsumen. Dibandingkan 

dengan media elektronik dan cetak yang beriklan dengan bayaran yang 

mahal, menggunakan media sosial dapat mengirit pengeluaran karena 

penggunaan media ini secara gratis hanya bermodalkan koneksi internet 

yang baik. Selain itu media elektronik beriklan dengan sejumlah ketentuan 

dan peraturan yang harus ditaati misalkan iklan di media massa tidak 

boleh berunsur sara, sedangkan di media sosial lebih bebas dalam 

menetukan pesannya. Onlineshop Chickhorse yang masih menggunakan 

media elektronik dan cetak dalam melakukan strategi endorsement. 

Onlineshop I Wear Banana dan Alf‟s Stuff mempunyai toko offline yang 

dapat dikunjungi pelanggannya sedangkan onlineshop Chickhorse tidak 

punya.  

2. Pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran endorsement pemilik media 

sosial pada onlineshop di Indonesia dengan menggunakan media sosial 

sebagai media penyebaran pesannya. Pada tahap publisitas Onlineshop I 

Wear Banana, Alf‟s Stuff dan Chickhorse menyerahkan pesan yang 

disampaikan kepada artis tanpa paksaan, tidak ada deadline waktu yang 

diberikan oleh onlineshop kepada artis endorser untuk mem-posting 

produk mereka. Sedangkan media elektronik pesan dibuat oleh perusahaan 

dan perusahaan menggunakan artis endorser dengan bayaran yang mahal 

sedangkan endorsement melalui media sosial, artis endorser-nya hanya 
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diberikan produk secara gratis. Ketiga onlineshop ini tidak merasa rugi 

memberikan produk kepada artis dengan cuma-cuma karna mereka 

memberikan produk tersebut memang sebagai hadiah sebagai bentuk 

memperkenalkan produk mereka kepada si artis. 

5.2 Saran 

1. Untuk onlineshop I Wear Banana, Pada komunikasi kepada 

konsumen agar dapat memudahkan pelanggan berkomunikasi 

dengan mereka, selain melalui media sosial maupun email, bisa 

ditambahkan misal melalui social messaging seperti Whats App, 

Line maupun BBM. 

2. Untuk onlineshop Alf‟s Stuff  untuk lebih mengurus media 

sosialnya agar konsumen dapat dengan mudah berkomunikasi 

dengan mereka karena media sosial terutama Twitter kurang 

update, seharusnya semua media sosial yang dimiliki harus selalu 

diperbarui. 

3. Untuk onlineshop Chickhorse pada media sosialnya terutama 

Twitter kurang aktif sehingga kurang memudahkan para pelanggan 

berkomunikasi dengan mereka dan juga onlineshop ini agar 

mempunyai bagian public relations di dalamnya untuk 

memudahkan komunikasi antara onlineshop dan konsumennya. 
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Lampiran 1 

 

PEDOMAN WAWANCARA 

 

Tentang online shop 

1. Awal Berdirinya onlinehop 

2. Kesulitan yang ditemui saat memulai bisnis  

3. Awal tercetus ide menggunakan strategi endorsement di media sosial 

4. Perluasan pemasaran produk 

5. Teknik endorsement yang digunakan  

 

Perencanaan Strategi Komunikasi Pemasaran Endorsement 

1. Media yang digunakan oleh onlineshop 

2. Media online yang digunakan oleh onlineshop 

3. Media online yang digunakan oleh artis endorser 

4. Kriteria Segmentasi pada artis yang meng-endorse produk onlineshop 

5. Sebutkan umur, jenis kelamin dan Status Sosial artis endorser 

6. Artis siapa saja yang pernah meng-endorse produk onlineshop 

 

Pelaksanaan Strategi Komunikasi Pemasaran Endorsement 

1. Proses Publikasi 

2. Publikasi apa saja yang dilakukan pada awal berdirinya onlineshop 

untuk mendapatkan konsumen 

3. Bagaimana pesan yang disampaikan oleh peng-endorse 

4. Pesan yang disampaikan artis endorser tersampaikan kepada 

konsumen dengan baik atau tidak 
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Lampiran 2 

TRANSKIP WAWANCARA 

 

BIODATA KEY INFORMAN 

Nama   : Vendryana Ayu Larasari 

Tanggal Lahir  : 29 September 1989 

Pendidikan : S1 Ilmu dan Teknologi Pangan Universitas Pertanian   

Bogor 

Pekerjaan  : Owner I Wear Banana, Chief Marketing Officer 

TSATB.CO (Youth Marketing Agency) 

Twitter : @vendryana 

Mobile : +6289601149311 

Waktu : 14 Oktober 2013 

Lokasi : Skeeno Hall Gandaria City, Jakarta dan by email 

 

1. Pertanyaan : Bagaimana Awal Berdirinya onlineshop I Wear Banana? 

Jawaban   : Kalau idenya sendiri muncul bulan Agustus 2012, sedangkan 

kami mulai jualan bulan September 2012. Kami pilih usaha ini awalnya karena 

kami ingin membuat produk yang bisa dipakai, lucu, tidak biasa, kreatif, 

berkualitas tapi juga harganya bersahabat dengan anak muda. BA-NA-NA 

berasal dari 3 nama foundernya yaitu Bintang-Bena-Vendryana. 

2. Pertanyaan : Kesulitan yang ditemui saat memulai bisnis?  

Jawaban : Kalau menurut orang-orang kebanyakan kendala awal adalah 

modal, menurut kami tidak. Bisnis bisa berjalan dengan modal minim 

sekalipun. Kami juga memulai dengan modal yang minim. Tetapi hal ini sudah 

menjadi kendala apabila suatu bisnis memiliki demand yang tinggi tetapi dari 

brand tersebut belum cukup kapasitas kami untuk memenuhi keinginan 

konsumen tersebut. Itu yang terjadi di BA-NA-NA. Dari awal kami tidak 
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menyangka responnya akan sebaik ini, sehingga kami harus menyeimbangkan 

dengan meningkatkan produksi ke depannya. Namun, kendala ini tentu ada 

hikmahnya juga. Kami jadi tahu sebagaimana antusias pembeli kami terhadap 

produk yang kami keluarkan. Dan menjadi semangat bagi kami untuk terus 

produksi dan berkreasi. 

3. Pertanyaan : Publikasi apa saja yang dilakukan pada awal 

berdirinya onlineshop ini untuk mendapatkan customer? 

Jawaban : Kami mengoptimalkan social media sebagai media pemasaran 

kami. Bisa dibilang, modal pemasaran kami saat awal usaha benar-benar 0. 

Hanya memanfaatkan social media, terutama twitter (@iwearbanana).  

4. Pertanyaan : Bagaimana cara menjalin komunikasi dengan customer? 

Jawaban : Sejauh ini kami menggunakan social media twitter sebagai 

bentuk komunikasi 2 arah. Di email pun kami juga menerima keluhan dari 

customer hingga sedetail mungkin. Lalu apabila dengan media tersebut belum 

terselesaikan masalahnya, kami akan menghubungi customer langsung via 

telefon. Yang terpenting adalah merespon segala kebutuhan dan pertanyaan 

mereka hingga tuntas. 

5. Pertanyaan : apakah Banana mempunyai toko yang bisa didatangi customer? 

Kalo tidak kenapa tidak membuat toko? 

Jawaban    : Ada mini store untuk pick up pesanan. 

6. Pertanyaan : Dari mana Inspirasi typografi di kaos? Mengapa packaging 

banana bungkus makanan? Apakah mempunyai filosofi? 

Jawaban    : Dari kejadian sehari-hari yang dialami banyak orang. Karena 

memang konsepnya makanan. Semua packaging (kecuali sepatu) kami treat 

seperti makanan. 

7. Pertanyaan : Apakah banana mempunyai bagian Public relations? 

Jawaban   : Punya. 
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8. Pertanyaan : Mengapa banana mempunyai brand ambasador? Bagaimana 

mencari brand ambasador ini? Apakah dengan audisi? Apakah tugas mereka? 

Jawaban : Untuk representatif BA-NA-NA di kalangan masyarakat terutama 

anak muda yang kreatif dan fun. Audisi dengan mengirim data diri melalui 

email dan proses seleksi. Tugasnya : sebagai representatif brand BA-NA-NA.  

9. Pertanyaan : Adakah strategi personal selling? Seperti reseller? 

Jawaban      :Tidak ada. 

10. Pertanyaan : Banana memasukan produknya ke webstore seperti zalora dll 

tidak? Kalo tidak apa alasannya? 

Jawaban      : Belum, karena kami masih mengoptimalkan dan menstabilkan 

produksi. 

 

Tentang endorsement : 

11. Pertanyaan : Bagaimana awal tercetus ide menggunakan strategi 

endorsement di media sosial?  

Jawaban : Ide tersebut muncul ketika kami lihat adanya kemudahan untuk 

menghubungi para public figure melalui media sosial. Selain itu, kami 

memastikan endorser yang kami hubungi juga sesuai dengan image brand 

kami dan juga sebaliknya, yaitu produk kami cocok untuk mereka dan karakter 

mereka. 

12. Pertanyaan : Bagaimana teknisnya dalam melakukan strategi 

endorsement pada media online itu sendiri?  

Jawaban : Kami menanyakan media komunikasi yang paling mudah 

dihubungi dan tentunya mereka (para endorser) juga tidak keberatan untuk 

kami hubungi. Selain itu, kami juga mendatangi mereka langsung apabila 

mereka sedang ada kegiatan di ruang publik, maka dengan cara yang baik kami 

memberikan produk kami dan apabila mereka suka, mereka bisa tweet 

mengenai produk kami. 
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13. Pertanyaan : Selain meng-endorse di sosmed, apakah banana meng-endorse 

artis di media elektronik juga?  

Jawaban : Belum. 

14. Pertanyaan : Pernah kah BANANA menjadi sponsor di tv show atau event 

lainnya? 

Jawaban : Pernah, acara Sarah Sechan NET tv. 

15.  Pertanyaan : Artis siapa saja yang pernah meng-endorse produk I Wear 

Banana? 

Jawaban    : Sonia Eryka, Lucy Wiryono, Miund, Adera Ega, Arie K 

Untung, Hesty Purwadinata, Ikha JKT48, Shitlicious (blogger), Yulianzone 

(illustrator), Sarah Sechan, dll. 

16. Pertanyaan : Sewaktu di-endorse ari untung dan hesti itu memang izin dulu 

atau mengambil kesempatan selagi bena-nya menjadi guestnya? 

Jawaban    : Kami hanya memberi Mas Ari dan Mbak Hesti dengan 

sukarela, Lalu mereka masukan ke instagram juga secara sukarela. 

17. Pertanyaan : Ari untung dan hesti publish produk kalian di sosmed mereka 

ga? 

Jawaban        : Ya. Di Instagram dan Twitter. 

 18. Pertanyaan : Kriteria Segmentasi pada artis yang meng-endorse produk I 

Wear Banana? (Sebutkan umur, jenis kelamin dan Status Sosial artis endorser) 

Jawaban     :Target utama adalah mereka yang youthful, fun, creative and 

young at heart. Umur dan jenis kelamin tidak masalah, yang penting kriteria 

yang kami sebutkan sebelumnya.  

19. Pertanyaan : apa saja yang dilakukan I Wear Banana agar artis mau 

mendukung produk kalian dengan memakai produk tersebut? 

Jawaban : Kami hanya memberikan produk kami, menyiapkan packaging 

yang baik dan menarik, lalu kembali pada artis tersebut ingin 

mempublikasikannya atau tidak.  
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20. Pertanyaan: dalam memakai strategi endorsement ini media online/media 

sosial yang apa saja yang digunakan? 

Jawaban    : Hanya akun media sosial dan tentunya produk yang baik dan 

berkualitas agar menarik para endorser. 

21. Pertanyaan : Bagaimana pesan yang disampaikan oleh artis endorser? siapa 

yang menentukan pesan yang disampaikan oleh si artis? dari artis sendiri atau 

pesannya dibuat oleh I Wear Banana dan disampaikan oleh si artis? 

Jawaban : Sejauh ini baik, semua disampaikan tanpa paksaan. Kami hanya 

memberikan username twitter dan instagram saja. 

22. Pertanyaan: Bagaimana artis endorser menyampaikan pesan kepada 

customer? 

Jawaban : Mereka menyampaikan opini personal mereka sendiri mengenai 

produk kami, dengan cara mereka.  

23. Pertanyaan : Kenapa banana tidak memakai perjanjian deadline waktu 

kepada artis endorser, berapa lama artis harus mengepost produk di media 

sosialnya dari produk sampai? 

Jawaban : Karena kami ingin artis publish produk secara sukarela dan sesuai 

dengan opini mereka tanpa dibuat-buat. Sehingga opininya lebih jujur dan 

sampai ke followers mereka.  

24. Pertanyaan : Apakah BANANA pernah produknya dipostnya lama? Atau 

bahkan tidak di post oleh artis endorser? Apakah merasa rugi? 

Jawaban : Pernah, kami tidak merasa rugi karena memang ingin memberikan 

ke artis tersebut. 

25. Pertanyaan : Apa pesan yang disampaikan artis endorser tersampaikan 

kepada customer dengan baik? jika ya, bagaimana tahunya? 

Jawaban        : Ya, dengan melihat jumlah reply atau retweets di twitter, atau 

melihat comments dan likes di instagram personal mereka. Biasanya followers 

mereka langsung menghubungi kami untuk memesan produk yang sama yang 

digunakan artis tersebut. 
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26. Pertanyaan : Bagaimana proses publikasi artis endorser saat memakai 

produk dari I Wear Banana kepada customer? 

Jawaban     : Mereka hanya update akun media sosial mereka (twitter atau 

instagram).  

27.Pertanyaan : Apa yang membuat "beda" strategi endorsement yang 

dilakukan I Wear Banana dari onlineshop yang lain sehingga artis endorser 

mau mendukung produk kalian? 

Jawaban     : Kami tidak memaksakan, tidak juga memberikan deadline atau 

mengejar-ngejar artis tersebut. Semua agar opini yang disampaikan artis 

tersebut sesuai dengan opini personal mereka. 

28. Pertanyaan : Bagaimana tanggapan I Wear Banana sendiri dalam melihat 

perkembangan strategi ini oleh onlineshop Indonesia di media sosial? 

Jawaban : Hal ini dapat dibilang menguntungkan kedua belah pihak, baik dari 

artis maupun penjual. Dari segi artis, mereka dapat produk secara cuma-cuma 

dan mereka dapat memilih produk sesuai dengan yang mereka inginkan. Dari 

segi penjual, mereka mendapatkan promosi secara gratis dan mendapat respon 

langsung dari followers artis tersebut yang juga target market dari penjual. Sisi 

buruknya, ada pula oknum-oknum yang memanfaatkan kesempatan ini dengan 

pura-pura menjadi artis (akun palsu). Selain itu dari sisi penjual harus berhati-

hati dan terus meningkatkan kualitas produk agar ke depannya si artis tersebut 

tidak hanya menerima produk endorsement tapi juga menjadi konsumen dari 

brand kita. 
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Lampiran 3 

 

BIODATA KEY INFORMAN 

Nama   : Aliifah Mahdy Alhasany 

Tanggal Lahir  : 18 September  

Pendidikan  : S1 desain grafis dari Limkokwing University 

Pekerjaan  : Owner Alf‟s Stuff dan Voila&Co 

Mobile : +6281290166428 

Waktu : 18 Oktober 2013 

Lokasi : Skeeno Hall Gandaria City, Jakarta dan by email 

 

1. Pertanyaan : Bagaimana Awal Berdirinya onlineshop Alf's Stuff? 

Jawaban : Alf's Stuff lovelyjars berdiri karena aku basic lulusan graphic 

designer, biasanya media untuk berkreasi kan hanya di atas kertas / canvas atau 

on screen, jadi aku mau buat sesuatu yg beda, jadi memilih media jars untuk 

nuangin ide-ide kreatif. dan juga ingin menciptakan sesuatu hal yg bukan hanya 

cantik tapi juga bermanfaat (untuk wadah apapun) 

2. Pertanyaan : Kesulitan2 yang ditemui saat memulai bisnis?  

Jawaban : pada awal mula memulai bisnis Alhamdulillah tidak ada kendala, 

karena basic dari keluarga business jadi sudah dipikirkan terlebih dahulu 

bagaimana mau running business ;) 

3. Pertanyaan : Publikasi apa saja yang dilakukan pada awal 

berdirinya onlineshop ini untuk mendapatkan customer? 

Jawaban : publikasi awal hanya menggunakan media Facebook, dilanjut 

dengan bazaar yg tepat sasaran target nya dan lalu Instagram, endorsement 

serta Website 
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4. Pertanyaan : bagaimana cara menjalin komunikasi dengan customer? 

Jawaban : komunikasi yg baik tentunya, dan menjadikan mereka seperti 

teman. tidak hanya jual putus, stelah jual  lalu tidak ada keep in touch sama 

sekali. relationship yg sperti ini yg kami jaga oleh team lovelyjars  

5. Pertanyaan : Alf'Stuff apakah  mempunyai toko nya yg bisa didatangi 

customer Alf's Stuff? Kalo tidak kenapa tidak membuat toko? 

Jawaban : sudah ada showroom, tapi hanya didatangi by appointment. 

bertujuan agar branding barang lebih eksklusif  

6. Pertanyaan : Apa Alf's Stuff mempunyai bag. Public relations? 

Jawaban : ada team nya  

7. Pertanyaan : Dalam memamerkan foto produk di sosial media Alf's Stuff, apa 

saja yg diperhatikan? 

Jawaban : tema, layout, design, warna, dan kualitas foto nya  

8. Pertanyaan : Ada strategi personal selling-nya tidak? Seperti reseller? 

    Jawaban : tidak ada, pure penjualan dari sendiri 

9. Pertanyaan : Apa Alf's Stuff memasukan produknya ke webstore seperti zalora 

dll tidak? Kalo tidak apa alasannya? 

Jawaban : ada, tapi kami juga memilih contohnya seperti hanya di 

www.bobobobo.com (web under ismaya group dan potatoe head) 

yang mana kami percaya segment untuk jar ini sendiri dapet di user web 

tersebut  

 

Tentang Endorsement : 

10. Pertanyaan : Bagaimana awal tercetus ide menggunakan strategi 

endorsement di media sosial? 

Jawaban : agar banyak mengambil massa dalam waktu yg singkat, lovelyjars 

baru meng-endorse 3 orang sampai saat ini 

11. Pertanyaan : Bagaimana teknisnya dalam melakukan strategi endorsement 

pada media online itu sendiri?  

Jawaban : kami tawarkan barang ke orang-orang yg menurut kami punya 

target market yg berbeda-beda dan mempunyai follower yg ramai, sehingga 
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follower mereka paling tidak sempat melihat-lihat  terlebih dahulu onlineshop 

yg di mention kan oleh orang tersebut 

12. Pertanyaan : Selain endorse di sosmed, Alf's Stuff endorse artis di media 

elektronik jg tidak? 

Jawaban : belum pernah, pure hanya dari Instagram 

13. Pertanyaan : Pernah menjadi sponsor-sponsor di tv show atau event lainnya? 

Jawaban : pernah, dia acara Workshop in a Box (DIY class), untuk acara We 

Love Birkin and Kelly di Private Event untuk HERMES :) 

14.  Pertanyaan : Artis siapa saja yang pernah meng-endorse produk Alf's Stuff? 

Jawaban : Dian Pelangi (fashion designer) ria miranda (fashion designer) , 

aldo akira (make-up artist) , andira (singer) 

15. Pertanyaan : Kriteria Segmentasi pada artis yang meng-endorse produk Alf's 

Stuff? 

Jawaban : untuk lelaki / perempuan tidak ada masalah, tapi kami memang 

memilih yang mempunyai keunikan di bidangnya masing masing  

16. Pertanyaan : apa saja yang dilakukan Alf's Stuff agar artis mau mendukung 

produk kalian dengan memakai produk tersebut? 

Jawaban : memberikan beberapa produk sebagai hadiah  

17. Pertanyaan : dalam memakai strategi endorsement ini media online/media 

sosial yang apa saja yang digunakan? 

Jawaban : persiapan barang yang akan diberikan kepada orang2 tersebut 

18. Pertanyaan : Bagaimana pesan yang disampaikan oleh artis endorser? siapa 

yang menentukan pesan yang disampaikan oleh si artis? dari artis sendiri atau 

pesannya dibuat oleh Alf's Stuff dan disampaikan oleh si artis? 

Jawaban : comment dibuat sendiri oleh orang2 tersebut 

19. Pertanyaan : bagaimana artis endorser menyampaikan pesan kepada 

customer? 

Jawaban : komen tentang kegunaan dan menyukai produk yg diberikan dan 

bermanfaat 
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20. Pertanyaan : Apa pesan yang disampaikan artis endorser tersampaikan 

kepada customer dengan baik? jika ya, bagaimana tahunya? 

Jawaban : ya, karena beberapa yang digunakan oleh mereka banyak yg ingin 

mempunyai barang yg sama 

21. Pertanyaan : Bagaimana proses publikasi artis endorser saat memakai 

produk dari Alf's Stuff kepada customer? 

Jawaban : biasanya mereka akan post antara (2-3) hari setelah barang di 

terima 

22. Pertanyaan : Kenapa Alf's Stuff tidak memakai perjanjian deadline waktu 

kepada si artis, berapa lama harus ngpost dr produk sampai? 

Jawaban : karena kami sebetulnya hanya ingin menjadikannya hadiah ke 

artis tersebut, kalau mereka suka dengan product-nya pasti akan di post 

23. Pertanyaan : Apakah Alf‟s Stuff produknya dipostnya lama sekali oleh artis? 

Atau bahkan tidak di post? Merasa rugi tidak? 

Jawaban : tidak pernah, semua yang pernah kami beri hadiah jars dengan 

senang hati nge post 

24. Pertanyaan : Apa yang membuat "beda" strategi endorsement yang 

dilakukan Alf's Stuff dari onlineshop yang lain sehingga artis endorser mau 

mendukung produk kalian? 

Jawaban : kualitas barang dan lovelyjars bukan hanya jars, but make a trend 

using jars for everything 

25. Pertanyaan : Bagaimana tanggapan Alf's Stuff sendiri dalam melihat 

perkembangan strategi ini oleh onlineshop Indonesia di media sosial? 

Jawaban : sangat baik, saat sedikit pengeluaran untuk mendapatkan lebih 

banyak income 
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Lampiran 4 

 

BIODATA KEY INFORMAN 

Nama   : Wanti Isra Ihsani 

Tanggal Lahir  : 23 February 1990 

Pendidikan  : S1 desain grafis Universitas Indonesia 

Pekerjaan  : Owner Chickhorse 

Line : Chickhorse 

Waktu : 17 November 2013 

Lokasi : by email dan Line 

 

1. Pertanyaan : Bagaimana Awal Berdirinya onlineshop chickhorse? 

Jawaban : awalnya chickhorse memang onlineshop, tp sejak -/+ 2 tahun lalu 

Chickhorse bertransformasi mjd sebuah brand aksesoris yg kita produksi 

sendiri. 

2. Pertanyaan : Kesulitan2 yang ditemui saat memulai bisnis?  

Jawaban : persaingan yg cukup ketat dengan munculnya banyak pesaing-

pesaing, juga biaya promosi yang cukup mahal. 

3.Pertanyaan : Publikasi apa saja yang dilakukan pada awal berdirinya 

onlineshop  ini untuk mendapatkan customer? 

Jawaban : menjadi sponsor acara TV show, film, dan fashion spread di 

majalah-majalah wanita muda. 

4. Pertanyaan : bagaimana cara menjalin komunikasi dengan customer? 

Jawaban : kita selalu bisa dihubungi via SMS, Whatsapp, Line, Email, dan 

message Facebook. utk di sosial media ada Twitter, Instagram, dan Fan Page. 
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5.Pertanyaan : Chickhorse apa mempunyai toko nya yg bisa didatangi customer 

cickhorse? Kalo tidak kenapa tdk membuat toko? 

Jawaban : Tidak ada toko offline, karena memang fokus kita di awal adalah 

online selling. Tapi tdk menutup kemungkinan kedepannya kami akan mejual 

secara offline jika kesempatan. 

6. Pertanyaan : Apa chickhorse mempunyai bag. Public relations? 

Jawaban : Tidak ada, kami hanya memiliki seseorang bertugas sebagai 

external relations. 

7. Pertanyaan : Ada strategi personal sellingnya tidak? Seperti reseller? 

Jawaban : Tidak ada, tapi jika ada seseorang yang ingin menawarkan diri 

menjadi reseller dan membeli dalam jumlah banyak  atau rutin, kami tidak 

keberatan. 

8. Pertanyaan : Apa chickhorse jg menggunakan penjualan langsung seperti 

bazaar dan lainnya? Klo ya pernah di mana saja? 

Jawaban : Hanya sekali, yaitu di Cilandak Townsquare. 

9. Pertanyaan : Apa yang diperhatikan dalam memamerkan dlm foto-foto produk 

di sosmed? Model seperti apa yg dipilih? 

Jawaban : Pencahayaan dan kontras yang bagus sehingga produk terlihat jelas. 

Model memiliki tubuh yang proporsional sehingga dapat menampilkan 

besaran aksesoris yang sesuai ketika dipakai. Tidak terlihat kecil mau 

kebesaran. 

 

Tentang Endorsement 

 10. Pertanyaan : Bagaimana awal tercetus ide menggunakan strategi 

endorsement di media sosial?  

Jawaban : awalnya dulu ada beberapa brand baju yg sudah melakukan 

endorsement tersebut sebelum booming spt sekarang, lalu kami mencoba 

menguhubungi kontak si artis. dan beberapa merespon baik 

 

 



 

 

113 

11. Pertanyaan : bagaimana teknisnya dalam melakukan strategi endorsement 

pada media online itu sendiri?  

Jawaban : menghubungi kontak managernya atau wardrobe assistant-nya, 

atau kontak langsung ke artis tsb.  

12.  Pertanyaan : Artis siapa saja yang pernah meng-endorse produk chickhorse? 

Jawaban : sarah sechan dan eriska rein. 

13. Pertanyaan : Kriteria Segmentasi pada artis yang meng-endorse produk 

chickhorse? (Sebutkan umur, jenis kelamin dan Status Sosial artis endorser) 

Jawaban : 18-35th, wanita, dan yg terpenting seleb tersebut cukup dikenal 

luas dan memiliki citra positif. 

14. Pertanyaan : apa saja yang dilakukan chickhorse agar artis mau mendukung 

produk kalian dengan memakai produk tersebut? 

Jawaban : biasanya kita mengirimkan beberapa produk yg nanti akan di post 

di Instagram atau di Twitter. produk bisa kita memilih atau dia yg memilih. 

15. Pertanyaan : dalam memakai strategi endorsement ini media online/media 

sosial yang apa saja yang digunakan? 

Jawaban  : Instagram dan Twitter 

16. Pertanyaan : Bagaimana pesan yang disampaikan oleh artis endorser? siapa 

yang menentukan pesan yang disampaikan oleh si artis? dari artis sendiri atau 

pesannya dibuat oleh chickhorse dan disampaikan oleh si artis? 

Jawaban : kita membebaskan si artis utk membuat pesannya. 

17. Pertanyaan : bagaimana artis endorser menyampaikan pesan kepada 

customer? 

Jawaban :  biasanya mereka memberitahu bahwa aksesoris yg dipakai 

berasal dr chickhorse dengan memention kami di Instagram atau Twitter. 

18. Pertanyaan : Apa pesan yang disampaikan artis endorser tersampaikan 

kepada customer dengan baik? jika ya, bagaimana tahunya? 

Jawaban : cukup tersampaikan dengan baik dgn menampilkan foto yg cukup 

jelas serta naiknya pembelian setelah item tsb di post. 
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19. Pertanyaan : Bagaimana proses publikasi artis endorser saat memakai 

produk dari chickhorse kepada customer? 

Jawaban : biasanya setelah barang sudah sampai di alamat endorser, mereka 

akan mengabari kami. kemudian mereka menyediakan waktu untuk  ambil 

foto disela sela kegiatannya. paling telat biasanya sebulan setelah barang 

sampai. 

20. Pertanyaan : Kenapa chickhorse tidak memakai perjanjian deadline waktu 

kepada artis, brp lama harus mengepost dr produk sampai? 

Jawaban : Karena endorsement memang bukan sebuah perjanjian resmi. 

Semua berdasarkan good faith saja. Tentu kami sudah memilih artis yang 

memiliki good personality, yang mana sadar tanggung jawab untuk 

mem-posting. Biasanya ga lebih dari sebulan setelah barang sampai. 

21. Pertanyaan : Pernah ga produknya dipost sampai lama? Atau bahkan tidak di 

post oleh artis? Merasa rugi tidak? 

Jawaban : Pernah sekali, karena item yang diberikan dinilai tidak cocok 

dengan style si artis. Kemudian di retur. dan untuk blogger juga pernah yaitu 

tidak semua barang dipost, hanya beberapa saja. Tapi tidak masalah 

kok. 

22. Pertanyaan : Apa yang membuat "beda" strategi endorsement yang 

dilakukan chickhorse dari onlineshop yang lain sehingga artis endorser mau 

mendukung produk kalian? 

Jawaban : kita hanya memilih artis atau blogger yg memiliki citra positif, 

style yg bagus, dan tidak terlalu sering menerima endorsement. 

23. Pertanyaan : Bagaimana tanggapan chickhorse sendiri dalam melihat 

perkembangan strategi ini oleh onlineshop Indonesia di media sosial? 

Jawaban : saat ini sudah banyak yg memakai strategi endosement. Hal ini 

kami lakukan sesekali saja dan bukan sebagai strategi utama. 
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Lampiran 5 

 

BIODATA INFORMAN 

Nama   : Qonitah Al jundiah 

Tanggal Lahir  : 16 April 1992 

Pendidikan  : S1 Ilmu Komunikasi UIN Syarif Hidayatullah 

Pekerjaan  : Fashion Stylish Majalah Hijabella 

Email : thataljundiah@yahoo.co.id 

Waktu : 8 Desember 2013 

Lokasi : by Email 

 

1. Pertanyaan : Kenapa mau meng-endorse produk onlineshop yg meminta 

kamu endorse?  

Jawaban  : Cause simply because I like their products, aku tetep memilih 

onlineshop yang bisa aku bantu untuk posting foto. Which yang sesuai karakter 

style aku. 

2. Pertanyaan : Kriteria onlineshop kaya gimana yg produknya mau kamu 

endorse? 

Jawaban : Yang sesuai karakter style dan trusted, karena jangan sampai udah 

di post gataunya ada followers ku yang ketipu sama produk nya. 

3. Pertanyaan : Ada deadline waktu dari onlineshop ga stelah kamu.menerima 

barang dari onlineshopnya? 

Jawaban : Untuk deadline engga, bebas. Tapi memang ada satu/dua 

onlineshop yg minta di post nya setelah mereka officialy publish produk nya di 

Instagram mereka. 
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4. Pertanyaan : Kalo barangnya kamu ga suka tetap kamu posting atau ada solusi 

lain? Penukaran barang misalnya? 

Jawaban : Oh kalau ngga suka, ngga pernah kejadian karena kalau memang ga 

sesuai dengan yang difoto dan sudah aku pilih, i prefer utk dikembalikan aja 

5. Pertanyaan : Pesan yg kamu sampaikan di sosmed terserah kamu atau ada 

perjanjian sama onlineshop-nya? 

Jawaban : Ada beberapa onlineshop yang minta di tambahin beberapa note, 

kaya mereka lagi buka reseller atau mention Instagram owner nya juga  

6. Pertanyaan : Pernah ada pengalaman  menarik dan pengalaman buruk ga pas 

kamu endorse produk onlineshop? 

Jawaban : Menarik nya sih ada onlineshop yang niat bgt sampe endorse bisa 

sebulan 3 kali, kalau buruk ada onlineshop yg pernah endorse sekali dan yang 

kedua nya aku bilang aku ngga terima main kirim barang nya aja dan itu 

impolite bgt menurut ku. 

7. Pertanyaan : Merasa terganggu ga dengan adanya strategi endorsement ini? 

Jawaban : Sometimes iya, karena Untuk "curi" waktu foto dan cari inspirasi 

mood styling nya ga selalu ada kan, tapi satu sisi kita juga harus menghargai 

onlineshop yg udah berusaha endorse, krena mereka juga kan kasih produk yg 

free. 

8. Pertanyaan : Gimana nanggepin followers yang ngerasa kamu ngiklan atau 

ngspam pas kamu meng-endorse produk onlineshop? 

Jawaban : Untuk spammers aku delete aja, tapi untuk yang parah banget 

sampe panjang iklannya sometimes itu ganggu ya, dan sering kaya gitu aku 

block. 

9. Pertanyaan : Bagaimana follow up dr onlineshop itu sendiri setelah barang 

diterima dan setelah kamu posting produk mereka? 

Jawaban : Alhamdulillah ga sekedar posting aja setelah beberapa hari aku 

juga stalking ke Instagram onlineshop-nya untuk lihat antusias yg comment dan 

tertarik sama produk yg udah aku foto endorse and mostly at least mereka sms 

atau email aku bilang thankyou. Dan banyak bgt yang malah minta bantu 

endorse lagi 



 

 

117 

Lampiran 6 

 

BIODATA INFORMAN 

Nama   : Cony Satya Ratna                               

Tanggal Lahir  : Jakarta, 21 Maret 1992 

Pendidikan  : S1 Ilmu Komunikasi Universitas Sultan Ageng Tirtayasa 

Alamat   : Jl. Langgar Rt09/01 No.43 Cipadu, Larangan Tangerang 

Mobile   : 085697768962 

Email   : conysatya@gmail.com 

Waktu : 8 Desember 2013 

Lokasi : Mc‟D Cipondoh Tangerang 

 

1. Pertanyaan : Kamu tau I Wear Banana dari mana? 

Jawaban : dari Instagram 

2. Pertanyaan : Kamu tau sosial medianya ga? Di Follow semuanya? 

Jawaban : aku tau tapi yang aku follow Cuma Instagram dan kalo aku mau 

liat koleksi dan harganya aku liat website mereka 

3. Pertanyaan : Yang disukai dari produk I Wear Banana itu sendiri? 

Jawaban : aku suka kata-katanya lucu-lucu 

4. Pertanyaan : menurut kamu sosial medianya komplit ga? Dan How to Buy 

nya gampang ga? 

Jawaban : kayanya komplit deh, mereka juga punya Twitter tapi ga aku 

follow, aku Cuma follow Instagram  mereka. Menurut aku susah  soalnya 

belinya by email kalo ga add to chart di website mereka, tapi kalo aku waktu 

itu belinya pas mereka lagi bazaar di Gogirl Passion Expo 

5. Pertanyaan : Kamu tau endorsement ga?  

Jawaban : iyah tau. 
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6. Pertanyaan : kamu pernah liat produk I Wear Banana di pakai artis? 

Jawaban : iyah pernah, sering mereka post di Instagram. 

7. Pertanyaan : kamu beli produk I Wear Banana karna dipakai artis atau suka 

dengan produknya? 

Jawaban : suka sama produknya terutama kata-kata di kaosnya, tapi seneng 

juga kalo kaos yang aku pakai kembaran sama artis, hehe 

8. Pertanyaan : Saran dan kritik dari kamu buat I Wear Banana? 

Jawaban : menurut aku, accessories yang mereka jual terlalu simple dan 

biasa dan juga ga punya banyak pilihan. 
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Lampiran 7 

 

PEDOMAN OBSERVASI 

 

1. Komunikasi kepada Konsumen melalui media sosial 

2. Komunikasi kepada artis endorser melalui media sosial 

3. Proses publikasi artis kepada followers-nya 

4. Respon atau feedback followers artis endorser atau pengguna media sosial 

kepada artis endorser dan onlinehop  

5. Penanganan respon atau feedback dari onlineshop 
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Lampiran 8 

 

Laporan Observasi 

 

 Selama melakukan observasi selama kurang lebih 1 bulan melalui akun 

Twitter, Instagram, Facebook dan Website onlineshop  @IwearBanana, 

@lovelyjars dan @Chickhorse dapat disimpulkansebagai berikut : 

1. Komunikasi kepada Konsumen melalui media sosial 

Dari hasil wawancara dan observasi, diketahui bahwa onlineshop I Wear 

Banana selalu menjawab mention dari customer-nya dengan ramah. Begitu pula 

dengan onlineshop Alf‟s Stuff dan Chickhorse yang menjawab komentar 

customer mereka di akun Instagram. Berikut adalah timeline Twitter dari I Wear 

Banana. 

 

 

2. Komunikasi kepada Artis endorser melalui media social 

Dari hasil wawancara dan observasi, diketahui bahwa selain menjaga 

komunikasi melalui media sosial dengan menjalin pertemanan yang akrab dan 

saling mengenal, mereka juga sesekali bertemu dan mendatangi artis endorser di 

ruang publik, dapat dilihat dari hasil dokumentasi foto yang di-posting oleh 
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Benazio, pemilik dari onlineshop I Wear Banana foto bersama artis Ari K. Untung 

dan Hesti Purwadinata yang memamerkan produk I Wear Banana saat 

membawakan acaranya. Berikut foto Ari K. Untung dan Hesti Purwadinata di 

akun Instagram @Iwearbanana 

 

 

3. Proses publikasi artis kepada followers-nya 

Dari hasil wawancara dan observasi, diketahui bahwa artis endorser mem-

posting produk onlineshop di akun media sosialnya dengan pesan yang dibuat 

oleh  mereka sendiri dan tidak lupa memention akun Instgram onlineshop 

tersebut. Dapat dilihat di akun Dian Pelangi (Fashion Designer) artis endorser dari 

onlineshop Alf‟s Stuff @lovelyjars 



 

 

122 

4. Respon atau feedback followers artis endorser atau pengguna media 

sosial kepada artis endorser dan onlinehop  

Dari hasil wawancara dan observasi, diketahui bahwa followers artis 

endorser maupun followers dari onlineshop itu sendiri menanggapi produk 

mereka dengan baik, dapat dilihat dari posting-an foto artis endorser Ikha JKT48 

di akun Instagram I Wear Banana 

 

5. Penanganan respon atau feedback dari onlineshop 

Dari hasil wawancara dan observasi, diketahui bahwa onlineshop I Wear 

Banana menjawab pertanyaan-pertanyaan dari customer mereka, dapat dilihat dari 

posting-an foto artis endorser yaitu Ikha JKT48 di akun Instagram I Wear 

Banana. 
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Lampiran 9 

 

CURRICULLUM VITAE 

 
A. PERSONAL INFORMATION 

   Name   : Pratiwi Budi Utami                               

   Birth Date   : Tangerang, 18 Februari 1991 

 Gender   : Female 

   Marrital Status  : Single 

   Religion   : Islam 

   Education :  Bachelor Degree of Communication 

   Address                       : Puri Dewata Indah blok AG no. 60 Poris   

Plawat Utara, Cipondoh-Tangerang 

   Cellphone   : 089630460850 

 Email   : pratiwibudiutami@ymail.com 

 

B. ACADEMIC QUALIFICATIONS 

 1997 – 2003  : SDIT Asy-syukriyyah 

 2003 – 2006  : SLTP Negeri 4 Tangerang 

 2006 – 2009  : SMA Negeri 7 Tangerang 

 2009 – 2013  : Bachelor Degree (S1) Communication     

Major University of  Sultan Ageng Tirtayasa 

 

C. ORGANIZATION EXPERIENCES 

 PIC regional Tangerang ( Save Street Child ) 

 Divisi Humas  (Young On Top Tangerang) 

 PIC marcomm, divisi Humas  (Love Donation 2014) 

 

D. INTERNSHIP EXPERIENCE 

 Corporate secretary at PT. GMF Aero Asia  

 


