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1.1 Latar Belakang

Kegiaton perekonomian saat ini berkembang dan menyebabkan produk baru
maupun layanan jasa bermunculan. Beryariasinya produk baru membuat konsumen
saql ini bingung dalagfmiemilih prodik dalam memenuhi kebutuhan konsumsinya.
Disaat inilah produsen berlomiba-lomba dalam mengiklinkon produknya kepasar
agar dipilibi eléh konsumen. Ketatnyi persaingan antart produsen barang atau jasu
akhimya membuasl mereka berlomba-lomba menggunakan josa periklanan untuk
mengmformasiken produk bamng atau jasa vang diproduksinym schingga membuat
iklan juga semakin berkembang (Santoso & Larasati, 2019),

Seiring berjalannya ern  globalisasi. perkembangan teknologipun kian
berkembang semakin pesat. Hal ini berdampak pada gava hidup masyamakat vang
Iebih aktif menggunakan internel (Santoso & Larasat, 2019). Menmgkatnya
Jumiah pengguna internet membawa  dampak vangebesar bagl dunig bismis
dengun ' berbelanja  lewatl internet sebagai /ifestvde, Pola bisnispun mengalami
pemubahan darl bentuk offfine ke onfive.tidak heran jika intemel memjadi ajang
komumikast dan penyebaran informasi yang sangat cepat.

Gambar L. | Penggun internet &1 [ndénesiz 2032
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Sumber; We Are Social, 2022,



Dhata dari We Are Social pada gambar 1.1 menjabarkan. penetras: pengguna
internet di Indonesia pada Januari 2020 mencapai 176 juta. Kenaikan penggunzan
intemet juga terjadi pada tahun 2021, sebesar 14.9% atau sebanyak 203 juta
pengguna. Kemuodian, pada tahun 2022 tercatat ada kenoikan sebanvak [.0%%
dengan jumlah pengguna mencapai 205 juta. Adanva kenaikan yang terjadi tiap
tahun, antinya jumlah pengguna internet yang semakin banyak ini membuat frand
beralih dari iklan konvensional di media cetak atau televisi berpindah ke media

tahun terakhir dari total 96% menjadi aﬁﬁ :
mencapai 40% di I‘n]mn!l}ll pitida. Li

Miedin sosial metURR SRR eR R si berbasis internet i
dibangun atas dasar ideologi web 2.0, vang memungkinkan terjadinya pertukaran
konten otaupun informasi (Naima, 2020) Seinng dengan perkembangan teknolog,
kini media sosial menjadi media memiliki peran penting dalam pernasaran produk
atgu jasa. Penggunaan media sosial sebagai media promosipun kizn diminati. Tidak
heran, jika akhimya masyarmkal beromba-lomba dalam menciptakan berbagai
platferm digital, saloh satunya berujuan untuk media promosi. Penggunaan media



sosial juga menekan baya dan lebih murah dalam pengelsaran promaosi produk ataw

jasa dari produsen, sehinga dinilai lebih efeknf.

Gambar |. 2 overview penggunaan sosinl media di Indonesia 20622

Sumber: Hootsimbe, 2022
Dart gambar 1.2 merupakan duta terkait wokin mengakses sosial media
Tahun 2022 'rats-rata pengruna menghabiskan wakhi selama 3 jam [T menit untuk
mengakses sogial media. Secarn gender, pengouna sosial medin pada kalangan
wanity sebanyak 46.5% don loki-laki sebanyak 33.5%,

Ginrmbar 1. 3 Alasan menggunakan sosnl media 2022
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Sumber: Hootsmbe, 2022
Gambar 1.3 merupaken dota yang didapatkan penulis terkait mengapa
pengguna internet khususnva di Indonesia kian memngkal dari fohun ke abun.
Alasan utama masyarakat menggunakan internet vang paling besar adalah mencari

informasi dengan total mencapai 80.1%. Yang mana, sekitar 50,3% informasi yang
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dican adalah mengenai merek atau drand suatu produk. Sementara internat sebagai
media hiburan menempati urutan kedua, dengan jumlah pengguna mencapai 58,8%.
Hal ini dikarenakan sosial media saat ini tidak hanya digunakan sebagai media
hiburan mengikuti kemajuan teknologi, namun sosial media juga  dapat
dimanfaatkan sebagai platform untuk berpromosi dan juga jual beli. Oleh karena
itu, banyak masyarakat yang skhimya memiliki sosial media dan meman faatkan
akun mereka untuk mencarn barang yang ingin dibeli.

TikTak Instagram Facebopd whatsdpg Telegram

Sumber: AppTopin 2021, (hitps: ! databoks ketndatn coad 'datopublish/ 20220004 tktok-
aphikasi-vang-palme-honvek -dinndub-pads-2021 dinkses pada 30 Maret 2022 pukul 10,25 WIR)



Menurut riset dari AppTopia pada tahun 2021, aplikasi TikTok merupakan
aplikasi dengan total unduhan terbanyak sebesar 636 juta unduhan. Pada posisi
kedua yaitu Instagram mencatat sebesar 545 juta unduhan, disusul oleh Facebook
pada posisi ketiga dengan 416 juta unduhan, pada posisi keempat merupakan
aplikasi untuk mengirim pesan yaitu WhatsApp dengan total 395 juta unduhan,
pada posisi kelima yaitu Telegram dengan total 329 juta unduhan (Rizaty, 2022).

Aplikasi yang tergolong baru ini banyak diundub oleh masyarakat

rentang usia I&Mmhmdmpnmsahemrdﬂﬁ'i?mkedmdenganw
37% pengguna pada rentang usia 25-34 tahun, Kemudian pada posisi ketiga dengan
rentang usia 13-17 tahun sebonyak 13%. Pada posisi keempat pengguna dengan
retang usis 3544 tahun sebanyak 8%, dan yang terakhir dengan jumlah total 3%
pengguna pads rentang usia 43 kestas. Dengan demikian, ada sebanyak T6%
masyarakat Indonesia berusia 18-24 tahun yang mengakses TikTok. Banyaknya



pengguna TikTok pada rentang usia 18-24 tahun menjadi keuntungan bagi sebuah
hrand untuk menargetkan produk mereka pada kalangan anak muda.

Gamhar I, 6 Gender pengguna TikTok 2021
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Gambar 1. 7 Hasil penelitizn Kantar 2020
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Sumber : Kantar, 2020,
Kantar melakukan sebush penelitian efekiifitas iklan dan berbagai brand
yang ada didunia pada tahun 2020. Penelitian dilakukan pada tiga media yaitu TV,
TikTok dan Youtube. Hasil penelitian tersebut menemukan bahwa TikTok menjadi
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media sosial yang efektif digunakan untuk masketing. Hal ini dibuktikan dan
Jumlah viewers chalenge milik Walmart merupakan yang terbanyak dengan 80 juta
view lebih. Jumlah view tersebut membuat kegiatan pemasaran produk lebih mudah
dengan memanfaatkan hashiag tertentu pada TikTok. Dari fitur hashieg ind,
kegiatan pemasaran produk menjadi lebih efisien hanya dengan mengunggah video

pada sosial media.

Salah satu frand fashion lokal yvang memanfastkan sosial media sebagai
pemasaran produknya adalah ThenBlank. Segmentasi ThenBlank merupakan
kalangan anak msuda Schinggs. pemilik ThenBlank, Mutiara Kamila Athiyva
memanfastkan medts sosial TikTok agar brand yang dimilikinya dikenal oleh
konsumen. ThenBlank memosisikan produknyn sebagai /ot tntuk anak muda
yang ekskhusif dengan haros yano terjangkan. Pemasaran andalan ThenBlank kin
beralth dan endorsement kepeda influencer menjadi kolsboms: dengan infuencer

yang menjadi eiri khas dari srffuencer. Koleksi kolaborast dengan: influencd, dari
ThenBlank i1 mendapat respon vang positif oleh konsumen. Bebempa influencer
yang herkolaborasi dengan ThenBlank yaitu Dwi Handayoani, Ayudio Bing Slamet
dan boru-bars i voitu Isyann Sarasvati, Strategi memaith pasar dengin cara
kolsborzsicdengan inffuewcer inl menatkon penjualan dori ThenBlank sekaligus

memudnhkan brandnya dikenal oleh konsemen.

Gambar |8 Kebinsaan pengrum TikTok 2000

Sumber - Kantar, 2020,



Kantar meneliti kebiasaan pengguna TikTok di Indonesia, 61% pengguna
TikTok di Indonesia menggunakan aplikasi ini untuk berbelanja. Penelitian oleh
Kantar ini dilakukan pada [.500 pengguna TikTok dibeberapa kota di Indonesia
pada kuartal 2 pada tahun 2020, Dari hasil penelitian ini, kegintan pemasaran
produk pada TikTok menjadi tepat jika dihubungkan dengan kebiasaan berbelanja
oleh penggunanya.

in sosinl yang dipilih oleh banyak
il frrshrag challenge dar kantar

Berdasarkan kategori produk  kecantitkan dan  perawatan  twbub i
marketplace pada Januari tahun 2021 Scarlett Whitening menduduki puncak
pertama penjualan dengan market share sebesar 5 7%, Mengalahkan kompetitormya
yang merupakan merek intermasional yaitu Vaseline yang berada diposisi kedua dan
tertinggal cukup jauh yaitu 15%. Pada posisi ketiga diikuti oleh Lifebuoy sebesar



8%. Dari data tersebut. dapat diliat bahwa promosi vang dilakukan Scarlett
Whitening dalam platform TikTok digunakan untuk membangun brand awareness,

Cambar |. 10 Sepmentas) demographic Scarlett Whitenimg berdasackan armer
viay

Segmentasi demografis pengguna Scarlett whitening berdasarkan pender
dari gambar |.1] pengguna dengan gender perempuan sebanyak 60% dan laki —laki
sebanyak 40%. Artinya pengguna produk dari Scarlett Whitening didominasi dun
kalangan perempuan muda. Karena menuvrut observasi yang dilakukan peneliti,
produk Scarlett Whitening lebih banyak mengeluarkan produk yang cenderung



digunakan untuk kalangan perempuan seperti bodv Scrub, lotion dan shampoo &

conditioner,

Produk kecantikan merek Scarlett Whitening bermacam - macam mula dani
Bady care, face care dan hair care. Dalam produk body care terdapat beberzpa
macam produk seperti body letion, hady scrub, dan shower serub. Produk face care
meliputi foce mask, face cream, face essence loner, fuce serum dan focial weash,

Gambar 1.12 Merupakan salah satu contoh pengemasan iklon Scarlett
Whitening melalui pletform TikTok. Akun yang mempromosikan Scarlett
Whitening adalah akun milik {@Reizuka An  yang dapat dikunjungin pada link
(https: v tiktok comZ8d TnoYVH/7k=1). Akun ini telah mengunggah lebih dan
100 konten pada akunnya. Beberapa video yang diunggah merupakan video
promosi produk Scarlett Whitening. Salsh satu video promosi video tersebut
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mendapat fikes sebanyak 11200, komen sebanyak 424 dan views sebanyak
202.400. Akun lain yaitu {@Dimasyudhystira yang dapat dikunjungi pada link
{hitps:/vitiktok.com/ZSdTW2n8b?k=1) . Akun ini telah mengunggah lebih dan
100 koten video pada akun TikToknya. Salah satu konten video promosi Scarlett
Whitening pada akun ini mendapat views sebanyak 764200, fikes sebanyak 70100
dan komen sebanynk 174.

Dalam kegiatan pemaosaran produksS
infliencer dengan metode  endors

arlett Whitening menggunakan jasa

u:n nm:hm pmauk Sc.urletl Whitening
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ti terinspirasi dari fenomena glowing 3

i bersih pasti
| (Kompasiang, 2020).

AN s 114 N seputar skin core
vang digunakan pada 10 - ic diantaranya mengatakan
menggunakan produk dar ‘hitening korena mengetahui merek Scarlett
Whiteming dari media sosial TikTok Pe.tmnsulnluu tersebut menarik, sehingga
menjadi landasan peneliti melakukan penelitian berjudul Peran Video Endorsement
Makro Influencer Scarlett Whitening Di Tiktok Dalam Membangun  Brand
Awareness. Peneliti ingin melihat berbagni elemen-elemen yang terkandung di
dalam video endorsement yang dikemas oleh influencer yang diunggah pada akun



TikToknya sehingga membuat calon konsumen sadar terhadap produk dari Searlett
1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang yang telah dijabarkan di atas, fokus penelitian ini untuk
melihat bagaimana peran video emdorsement makro influencer Scarlett Whitening
di TikTok dalam membangun frand avarenees?

akro influencer Scarlett Whitening di TikTok dalam membang

E— o . pada media sosial
TikTok. Serta dibarapkan penelitian ini dapat menjadi bahan referensi
penelitian selanjutnya.
1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu sumbangsih
pembaca untuk mendapatkan perspektif baru terkail penggunaan media
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TikTok sebagai alat promosi. Menjadi masukan bag perusahasn untuk
melakukan strategi pemasaran yang menarik dan tepat melalui endorsement

dan pengemssan iklan sehagai salsh satu kegistan promosi dalam
membangun kesadaran merk suatu produk.
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