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1.1 Latar Belakang Masalah
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dalah radio, dimana dalam perkembanga EJ:ITW

yang dapat digunakan untuk mempromosikan produk dagang maupun jasa
melalui program siaran maupun konten iklan. Strategi pemasaran sangat
diperlukan dalam hal ini, terlebih pads media radio dimana hanya
mengandalkan naskah dan audio agar pesan yang disampaikan kepada audiens
tepal snsaran dan diterima dengan baik. Strategi pemasaran merupakan



perencanaan ekspektasi yang dilakukan oleh perusshasn untuk menimbulkan
dampak doni berbagai kegiatan dan program pemasaran lerhadap sasaran
tertentu (Chandra, 2002:93).

Di era digital saat ini, strategi pemasaran digital sangat diperlukan
dalam dunia penyiarzn konvensional. Penggunaan sosial media menjadi elemen
penting untuk mempertahankan perusahaan serta wpaya untuk selalu
beradaptasi dengan perkembangan gaman menggunakan aplikasi sosial media
sepertl Yowtulie, Ihsicgram, Fucebook, dan ‘Twitter. Didulung oleh data
pengguns mternet pads fahun 2016 yong menyebutkan bahwa pengguna
internet di Indonesia telah mencapai 132,7 juta orsng (Windiarto, 2016). Hal
iy mengadi mntangan tersendin bagi perusahson mdio konvensional uniuk
dapt bertaban dan beradaptasi dengan strategl pemasaran digital.

Menurut  Asosiasi Penyelengpara Jasa Infernel Indonesia (APJI)
menyimpulkan bahwa sebagion jumlah pendudul Indonesia telah ferhubung
internet, yokni sebesar 73,7 % dari 274.9 juta jiwa per 2020, Rata-rata durasi
penggunasn sosial media vakni 3 jam 14 menit per hori dan 65.1% pengguna
mienggunakin media sosial untuk melakukan, fset brand Hal tersebut
mambuktikan bahwa jumlsh pengguns intermet di Indonesia meningkat karena
pertumbuhan teknologi internet yang cepat. Tantangan ini menfadi peluang
bagi digital marketer untuk dapal bersming dalany mengzembangkan bisnis
melalui saluran intemnet.

= doolusty Fr




Gambar 1.1 Presentase tingkat keaktifan media sosial di Indonesia
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Dani gambar diatas menjelaskan bahws  platform media sosial di
Indonesia yang sering digunakan per, 2017 yakni Youtube (49%). Facebook
dan Google (36%). Lalu sisanya
w, Line, Linkedim BBM.
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menimbulkan banvak kesempatan sebaga bisnis di radio konvensional.
Dikutip dari mgradie.co, Radio 92.3 MQFM Jogja merupakan Lembaga
penvioran swasta dengan positioning sebagai Radio Inspirssi Keluarga
Indonesia. yang menawarkan program-program berkualitas berimbang dan




menampilkan sisi idealis dan kontemporer perkembangan ajaran islam yang
terjadi saat ini, serta tetap berpegang teguh pada ajaran Al-Quran dan Hadits,
Radie MQFM jogja telah berjalan dengan sundews harian yang telah tersusun
dengan program-program yang disediakan mengudara setiap hari dengan
suguhan mformasi yang menank sekaligus menyejukkan hati seperti
kepanjangzn dan M(). yakni Mmm_}eman Qolbu.
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pseperti karnktenistik dari personal narasumbe dengan
. standar ukuran namsumber yang telah ditetapka  MOFM Jogja
sendiri. Dalam penentuan tersebut tidak sembs

tau public figur via online
maupun offline seb eilin koo i kedua belih pihak. Adanya
influencer menjadi fenomena tersendini bam madln sosial di era sekorang,
Terlebih kecanggihan teknologi dan fitur-fitur terbaru memudahkan pengguna
untuk mengakses informasi yang mereka ingin tohu, seperti informasi yang
disajikan oleh sosial media MQFM Jogja. Hal tersebut menjadi tantangan
tersendini untuk digital markeler dalam menetapkan pangsa pasar digital.
(Talavera, 2015).



Peneliti memilih topik penelitian ini karena peneliti ingin mengetahui
bagaimana peranan inffuencer dalam strategi pemasaran digital dalam program
siaran Jendela Amikom di Radio MQFM Jogja. Tujuan peneliti memilih tempat
penelitian MQFM Jogja yaitu ingin membantu mendapatkan gambaran dan
kesimpulan peranan influencer dalam strategi pemasaran digital agar dapat
menimbulkan umpan balik dari berbagai sumber dan memperluas relasi kinerja

1.4 Rumusan Masalah

Dari latar belakang masalah tersebut maka rumusan masalah dari penelitian
yang akan dibahas adalah “Bagaimana Peranan /nfluencer dalam Strategi Pemasaran
Digital di Radio MQFM Jogia?".



1.5 Tujuan Fenelitian
Tujuan penelitian ini sebagai berikut:
I. Untuk mengetahui peran influencer dalam strategi pemasaran digital di
Radio MQFM Jogja

1.7 Sistematika Penulisan
Untuk memberikan penjelasan yang lengkap atas hasil penelitian ini, maka
sistematiks penulisan skripsi dibagi menjadi lima bab meliputi:
. Bab I: Pendahuluan. Dalam bab pendahuluan berisi tentang latar belakang
itu juga ada tujuan masalah. manfaat dan sistematika penulisan.
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2. Bab II: Kajian Teori. Dalam bab kajian teori menjelaskan tentang kajian
pustaka yang peneliti gunakan untuk menyelidiki permasalahan di lapangan,
seperti penjelasan mengenai media sosial, influencer, konsep pemasaran digital
de, karakteristik imfuercer, strategi pemasaran digital, perumusan strategi
pemasaran digital hingga efek strategi pemasaran digital yang kemudian
dikaitkan dengan hasil temuan di Radio MQFM J-ng]t.
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