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ABSTRACT

Instagram is a marketing tool that is popularly used in the creative industries.
Adidas has been using this tool because of Instagram’s wide coverages and cheap
marketing costs. Currently, Adidas ranks second in terms of sales. Adidas’ strategy to
overcome this sales problem is through Adidas Originals. This research aims to test
the variables’ influences of social media marketing perception, visual communication
perception, and celebrity endorser perception towards consumer's buying interest
using online word of mouth as the intervening variable. This study focuses on
consumers who recognise Adidas Originals, have an Instagram account and follow
@adidasoriginals in Semarang.

This research employs a purposive sampling technique on 100 respondents.
The method used is Structural Equation Model with AMOS 22.0 Software.

The results in this research show that social media marketing perception,
visual communication perception, and celebrity endorser perception have positively
and significantly influenced the intervening variable, which is online word of mouth.
While online word of mouth has positively and significantly influenced consumer's
buying interest.

Keywords: social media marketing, visual communication, celebrity endorser,
positive word of mouth, buying interest.
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ABSTRAK

Instagram merupakan salah satu alat pemasaran yang saat ini sedang booming
di kalangan industri kreatif. Cakupan wilayah yang sangat luas dan murah, membuat
Adidas memanfaatkan hal tersebut sebagai alat periklanan. Saat ini, Adidas hanya
mampu menempati urutan kedua dari segi penjualan. Perubahan strategi pemasaran
yang dilakukan Adidas guna meningkatkan angka penjualan adalah melalui Adidas
Originals. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel persepsi social
media marketing, persepsi komunikasi visual, dan persepsi celebrity endorser terhadap
minat beli konsumen dengan online word of mouth sebagai variabel intervening. Studi
dilakukan pada konsumen yang mengetahui merek Adidas Originals, memiliki akun
Instagram dan mengetahui atau mengikuti akun @adidasoriginals di kota Semarang.

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dengan jumlah sampel
sebanyak 100 responden. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan software AMOS 22.0.

Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel persepsi social media
marketing, persepsi komunikasi visual, dan persepsi celebrity endorser berpengaruh
positif terhadap variabel intervening online word of mouth dan variabel intervening
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.

Kata kunci: social media marketing, komunikasi visual, celebrity endorser, positif
word of mouth, minat beli
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan pada era digital saat ini menyebabkan persaingan usaha tidak
hanya menonjolkan kualitas produk yang dimiliki saja, tetapi perusahaan harus mampu
mengikuti era dimana pemasaran menjadi fokus utama dalam penjualan produk.
Pesatnya perkembangan dunia teknologi dan informasi, menjadikan internet sebagai
alat komunikasi yang diminati oleh masyarakat. Hal inilah yang mengubah cara
perusahaan dalam memasarkan suatu produk. Meningkatnya pertumbuhan pengguna
internet, kKhususnya di Indonesia, melatarbelakangi perusahaan untuk memasarkan
produknya melalui jejaring sosial dibandingkan melalui iklan di televisi. Menurut
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, pengguna Internet di Indonesia
mengalami peningkat dari 88 juta pada tahun 2014 menjadi 132,7 juta pada tahun 2016.

Masyarakat di era digital lebih memilih menggunakan internet untuk
berkomunikasi bahkan untuk melakukan transaksi jual beli. Menurut Ratchford et al.
(2001), dengan berkomunikasi melalui media digital, seseorang akan mendapatkan
informasi mengenai suatu produk tidak hanya dari orang-orang yang ia kenal, namun
juga dari sekelompok orang yang memiliki pengalaman relevan mengenai produk
tersebut. Penggunaan media sosial sebagai sarana untuk melakukan pemasaran ataupun

transaksi jual beli dapat dinilai cukup efektif. Banyak sekali media sosial yang



berkembang di kalangan masyarakat Indonesia seperti Facebook, Instagram, Twitter,
dan Path. Dalam artikel menyebutkan bahwa sebagian konsumen menganggap opini
dalam media sosial dapat dipercaya sebagai situs suatu merk tertentu
(nielsenmedia.co.nz).

Grafik 1.1
Grafik Penggunaan Internet di Indonesia Tahun 2016
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Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2016

Grafik 1.1 memperlihatkan bahwa konten yang paling banyak diakses
masyarakat di tahun 2016 adalah media sosial, yakni sebanyak 97.4%. Hal ini mampu
menunjukkan bahwa media sosial merupakan suatu konten yang dapat dipercaya dalam
mencari informasi bagi para pengguna internet. Media sosial berperan sebagai wadah
bagi para pelaku industri kreatif untuk berkomunikasi dengan sesama produsen,
pelanggan, maupun calon pelanggan. Media sosial memberi indentitas suatu brand
yang dipasarkan, serta menyebarkan pesan yang langsung diterima oleh konsumen
secara santai dan komunikatif. Cara pemasaran seperti ini mampu meningkatkan

hubungan antara konsumen dengan suatu brand yang dipasarkan, sebab konsumen



dapat melihat dengan sudut pandang yang berbeda mengenai brand tersebut. Branding
melalui sosial media, memungkinkan para pelaku industri kreatif untuk meningkatkan

daya tarik produk yang mereka jual.

Grafik 1.2
Grafik Konten Media Sosial yang Sering Dikunjungi di Indonesia Tahun 2016
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Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2016

Grafik 1.2 menunjukkan perilaku pengguna internet di Indonesia, terkhusus
pada konten media sosial yang sering dikunjungi. Facebook mendapat peringkat
tertinggi sebagai konten yang paling sering dikunjungi oleh masyarakat Indonesia,
yakni sebesar 54% atau 71,6 juta jiwa. Peringkat tertinggi selanjutnya adalah
Instagram, yakni sebesar 15% atau 19,9 juta jiwa. Berada di peringkat terendah, yakni
sebesar 0,6% atau 796 ribu jiwa, Linkedin merupakan situs yang jarang dikunjungi oleh
para pengguna internet di Indonesia. Salah satu media sosial yang sedang trend di
Indonesia saat ini adalah Instagram, yang merupakan media sosial dengan fungsi
utama untuk berbagi foto dan video. Instagram pertama kali diluncurkan pada tanggal

6 Oktober 2010 dan hanya bisa diunduh untuk platform iOS.



Saat pertama kali diluncurkan, Instagram memiliki pengguna sebanyak 25
ribu. Hingga saat ini, jumlah pengguna Instagram di Indonesia mencapai 22 juta
pengguna aktif (www.dailysocial.id). Aktivitas yang dilakukan pengguna, lebih sering
menyukai dan mengomentari foto maupun video. Dari para pengguna yang sering
berkomunikasi secara berkelanjutan, menjadikan hubungan antar pengguna lebih erat
terlebih bila mereka mengetahui berada dilokasi yang sama. Hal tersebut menjadi
sebuah awal terbentuknya komunitas-komunitas Instagram yang sering disebut sebagai
“Igers”. Dengan adanya komunitas tersebut, menjadikan pengguna Instagram lebih
mementingkan hasil foto untuk diunggah agar mendapatkan banyak tanggapan dari
pengguna lainnya. Komunitas Instagram yang terus berkembang diseluruh dunia
khususnya Indonesia, menjadikan Instagram sebagai lahan untuk bisnis bagi para
pelaku industri kreatif.

Instagram merupakan aplikasi berbagi foto, yang memungkinkan
penggunanya untuk mengambil foto, menerapkan filter digital dan membagikannya ke
layanan jejaring sosial termasuk Instagram itu sendiri (www.wikipedia.org). Hal yang
ditonjolkan dalam Instagram adalah tautan berupa foto dan video. Unggahan tautan
foto dan video dari Instagram, dapat dihubungkan ke jejaring sosial lainnya seperti
Facebook dan Twitter. Fitur aplikasi ini mampu menghubungkan berbagai orang
dengan fitur explore, yang memunculkan berbagai tautan foto maupun video secara
acak sehingga memungkinkan para pengguna untuk mengikuti (follow) atau menyukai

(like) tautan yang dimunculkan tersebut.


http://www.dailysocial/
http://www.wikipedia/

Pelaku industri kreatif, memanfaatkan Instagram sebagai lahan untuk promosi
melalui pengunggahan tautan foto dan video. Hal tersebut dapat membangun suatu
hubungan yang kuat antara brand dengan konsumen. Penyebaran informasi yang
ditonjolkan Instagram adalah dengan menggunakan hashtag, caption, dan tag pada
tautan yang diunggah. Penggunaan ketiga fitur tersebut berguna bagi brand yang
sedang melakukan promosi dan periklanan untuk produk baru yang diluncurkan. Foto
dan video yang diunggah menjadi sangat krusial bagi pelaku industri kreatif karena
hanya visualisasi yang ditampilkan dan harus mewakili produk yang munculkan. Foto
dan video mampu meningkatkan ketertarikan konsumen untuk membeli (Hutter dan
Hautz, 2013).

Perkembangan pada era digital yang memperkenalkan berbagai cara baru
dalam memasarkan produk, mengharuskan perusahaan untuk mampu mengikuti
perubahan yang terjadi. Pemasaran melalui Instagram yang secara karakteristik
visualisasi sebuah produk, merupakan salah satu cara baru yang digunakan pelaku
industri kreatif saat ini. Penjelasan menggunakan visual memungkinkan masyarakat
agar lebih mudah menerima pesan yang diberikan. Pemilihan pengunggahan konten
secara garis besar mencakup gambar maupun video mengenai produk yang ditawarkan,
promo-promo tertentu, waktu peluncuran produk baru, dan lain sebagainya. Hal ini
dinilai sebagai salah satu cara efektif untuk menarik perhatian konsumen.

Salah satu brand besar dunia yang memanfaatkan Instagram dalam
mempromosikan produknya adalah Adidas, melalui akun resmi @adidasoriginals.

Perusahaan asal Jerman ini bergerak dibidang sportswear. Adidas memiliki akun



Instagram di  masing-masing negara, salah satunya Indonesia dengan
@adidasindonesia. Konten yang diunggah pada masing-masing akun tersebut
mengikuti akun utama @adidasoriginals. Hingga saat ini akun Adidas,
@adidasoriginals, telah memiliki pengikut lebih dari 20,2 juta dan telah menggunggah
tautan foto dan video sebanyak 3.393 post. Pemasaran yang dilakukan Adidas melalui
Instagram, mampu menjadi yang terbaik pada tahun 2015 yakni mendapatkan likes
terbanyak (www.complex.com). Keberhasilan Adidas menggunakan media sosial
sebagai alat pemasaran yang unik dan modern, menjadikan Adidas mampu masuk
pasar lebih luas dan mengangkat daya tarik produk tersendiri di mata konsumen.

Gambar 1.1
Jumlah likes Instagram Tahun 2015

MOST LIKED SNEAKER BRANDS ON ‘lvvstagnnm 2015
f— axicxposters

TOTAL LIKES - 2015

Sumber: www.complex.com, 2015

Gambar di atas menunjukan grafik jumlah likes terbanyak di Instagram pada
tahun 2015. Adidas mendapatkan jumlah likes sebanyak 78,8 juta likes, sedangkan

Nike, rival terbesar Adidas saat ini, hanya mendapatkan 30 juta likes. Melalui
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Instagram, Adidas mampu menggugah kembali produk mereka dan menghasilkan cara
yang relevan untuk medapatkan persepsi baik di mata konsumen.

Kultur modern mengubah cara penjualan maupun produk yang diluncurkan
Adidas. Perubahan cara yang diterapkan Adidas tidak hanya dalam segi pemasaran
melalui Instagram, tetapi memanfaatkan selebriti maupun atlet olahraga yang telah
mendunia. Produk yang telah diluncurkan Adidas sebagian besar adalah sepatu, karena
saat ini sepatu seperti sneakers sedang menjadi fashion trend di kalangan masyarakat.
Menurut artikel Quartz (www.gz.com) pada tahun 2016, Adidas mendapatkan predikat
The Coolest Brand In Fashion yang telah disejajarkan dengan brand fashion besar

dunia.

Gambar 1.2
Produk Sepatu Adidas
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-

Sumber: www.adidas.co.uk, 2017
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Gambar 1.2 merupakan produk unggulan Adidas dengan seri Superstar.
Produk tersebut merupakan brand icon milik Adidas. Dalam peluncurannya pada tahun
2005, Adidas Superstar berkolaborasi dengan band Hip-hop Run D.M.C, di mana
mereka memilih menggunakan sepatu tersebut sebagai signature fashion dalam aksi
panggungnya. Kolaborasi tersebut, mampu mengangkat nilai yang dimiliki Adidas
Superstar yang sebelumnya hanya sepatu olahraga biasa menjadi retro fashion style
(www.mainlinemenswear.co.uk). Sebagai rival terbesar Adidas, Nike sudah lebih dulu
memanfaatkan celebrity endorsement sebagai ajang periklanannya. Nike
memanfaatkan Michael Jordan sebagai alat penjualan dengan meluncurkan produk Air
Jordan yang bertahan hingga saat ini. Dari segi penjualan, Adidas tergolong masih di
bawah Nike meskipun saat ini Adidas telah menjadi brand besar dikalangan pencinta
fashion sneaker di seluruh dunia, khususnya di Indonesia.

Gambar 1.3
Data Pendapatan Sportswear Tahun 2010-2016
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Menurut data yang di dapat dari Statista (www.statista.com), dari tahun 2010
hingga 2016 pendapatan Nike masih unggul dari Adidas sebesar 19.87 juta dolar secara
global, diikuti Adidas sebesar 10,68 juta dolar dan Puma hanya 1,71 juta dollar.
Meskipun pendapatan Nike masih lebih unggul, namun Adidas menjadi produk yang
banyak dicari dan dibicarakan karena startegi Adidas dalam melakukan pemasaran
melalui media sosial. Kunci sukses Adidas saat ini adalah terhubung langsung dengan
konsumen dan menghasilkan produk yang tepat di dalam pasar dan waktu yang tepat
(www.businessinsider.co.id).

Pelaku industri kreatif harus cerdas dalam mengatur strategi dan
memanfaatkan teknologi yang saat ini berkembang. Perusahaan harus berhati-hati
dalam menentukan strategi dalam penggunaan media sosial agar pesan yang
disampaikan efektif, efisien dan dapat diterima konsumen. Dalam hal ini, komunikasi
memiliki peran cukup penting bagi pelaku industri kreatif. Komunikasi dapat dikatakan
sebagai alat untuk membangun hubungan dengan konsumen. Komunikasi secara visual
melalui Instagram, memberikan kemudahan bagi pelaku industri kreatif untuk
menyebarkan informasi secara luas. Informasi mengenai produk harus sesuai dengan
tujuan untuk membangun hubungan baik antara produk dan konsumen. Menurut
Lengel (1986), media dapat menyajikan informasi melalui format yang berbeda,
menarik rasa yang berbeda dan sedikit ruang untuk kesalahpahaman. Informasi yang
dikemas secara menarik melalui konten foto maupun video, dapat dianggap sebagai

informasi bernilai dan menarik. Maka dari itu media sosial dianggap sebagai salah satu
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cara yang efektif untuk menyalurkan informasi sebab media sosial memungkinkan
penggunanya untuk mengunggah foto, video, suara, dan teks.

Instagram mewadahi pelaku industri kreatif untuk memulai cara pemasaran
yang unik dan berbeda khususnya pemasaran secara visual, yang memungkinkan untuk
membangun kesadaran konsumen melalui konten-konten yang dimuat. Pelaku industri
kreatif harus mampu membuat konten visual yang dapat menarik perhatian konsumen
dengan mengunggah foto dan video di Instagram. Cara ini memberikan pengalaman
yang berbeda baik bagi konsumen maupun pelaku industri kreatif dalam membangun
hubungan secara personal dengan konsumen secara online. Saat ini Instagram memiliki
fitur baru yang dinamakan Instagram Story. Fitur ini memungkinkan pengguna
Instagram untuk mengunggah foto maupun video yang hanya bertahan selama 24 jam.
Foto, video, maupun Instagram Story merupakan fitur-fitur yang harus dimanfaatkan
secara maksimal oleh pelaku industri kreatif dalam melakukan promosi melalui
Instagram. Penggunaan hashtag (#) dalam tautan yang diunggah, memberikan efek
dalam penyebaran secara online atau electronic word of mouth bagi pengguna media
sosial untuk pemasaran. Hashtag atau kata kunci akan mengkategorikan foto dengan
foto yang memiliki kata kunci yang sama. Foto dan video yang dibuat oleh Adidas
diunggah dalam akun Instagram resmi Adidas (@adidasoriginals), sedangkan foto dan
video yang dibuat oleh konsumen diunggah dalam akun pribadi masing-masing
konsumen. Konten tersebut kemudian dapat dicari dengan menggunakan hashtag (#),

diikuti dengan nama brand atau produk yang diunggah. Maka dari itu, hashtag (#)
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dinilai mampu membangun hubungan antara pelaku bisnis dengan konsumen maupun

konsumen dengan konsumen.

Gambar 1.4
Instagram Adidas Originals

%= adidasoriginals

f4 pharrell

= stansmithonline

@Q W W

202,926 likes

adidasoriginals Two classics. One inspired by the
other. adidas Originals = @Pharrell Williams and
#STANSMITH. August 10th.

o Q o o
Sumber: Akun Instagram @adidasoriginals, 2017

Melalui akun @adidasoriginals, Adidas memanfaatkan Instagram untuk
berkomunikasi menggunakan berbagai cara seperti menggunakan caption, hashtag,
photo tagging dan melalui instastory. Pada akunnya, Adidas selalu berusaha untuk
melakukan komunikasi dan bercerita mengenai produknya. Adidas berusaha menarik
dan merubah cara pandang konsumen mengenai produknya dengan memanfaatkan

Instagram untuk pemasaran. Setiap peluncuran produk terbaru, Adidas selalu
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menggunakan celebrity endorser dalam mengkolaborasikan produk sepatunya. Seperti
yang terdapat pada Gambar 1.4, Pharell Williams menjadi icon produk terbaru Adidas
seri Stan Smith. Dalam setiap unggahannya, Adidas selalu memberikan kata kunci
mengenai produk yang diiklankan untuk memudahkan konsumen dalam melakukan
pencarian produk tersebut, karena kata kunci atau hashtag digunakan untuk
mengkategorikan foto atau gambar yang diunggah.

Instagram membuka kesempatan bagi pelaku industri kreatif untuk
membangun nilai produk mereka dengan cara pemasaran digital. Instagram dapat
dilihat sebagai alat promosi secara personal untuk meningkatkan perhatian dari
konsumen dan mendapatkan popularitas. Saat ini, Adidas terus memanfaatkan
Instagram sebagai alat pemasaran untuk mendapatkan daya tarik konsumen, khususnya
di Indonesia. Dalam peluncuran produknya, Adidas lebih banyak memanfaatkan
celebrity endorsement karena dianggap memberi pengaruh besar dan mampu untuk
mendapatkan popularitas bagi Adidas (www.qz.com).

Berdasarkan uraian di atas, penulis akan melakukan penelitian dengan judul
“Strategi Pemasaran Adidas Originals Melalui Instagram untuk Meningkatkan

Minat Beli Konsumen”.

1.2 Rumusan Masalah
Persaingan industri apparel, khususnya industri sepatu, semakin ketat karena
kultur modern saat ini menganggap sepatu sebagai fashion trend dan memiliki nilai

tersendiri saat digunakan. Perusahaan bersaing dalam menarik perhatian konsumen
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untuk membeli produk yang mereka jual. Pemasaran menjadi salah satu kunci pokok
untuk mendapatkan perhatian konsumen. Kultur modern yang memanfaatkan media
sosial sebagai ajang periklanan, merupakan strategi yang dianggap efektif karena
menunjukkan visualisasi produk dan mampu terhubung langsung dengan konsumen.
Melalui Instagram, Adidas memanfaatkannya sebagai ajang periklanan untuk
menghasilkan daya tarik produk yang mereka luncurkan, meskipun hingga saat ini
pendapatan Adidas masih di bawah Nike. Pendapatan Adidas hanya mampu
menempati urutan kedua dengan total 10,68 juta dolar dari tahun 2010 hingga 2016
membuat Adidas harus lebih cerdas dalam mengatur strategi untuk mengalahkan Nike
dari segi pendapatan.
Berdasarkan masalah tersebut, maka dapat dirumuskan beberapa pertanyaan
sebagai berikut:
1. Apakah terdapat pengaruh persepsi social media marketing terhadap WOM
Adidas?
2. Apakah terdapat pengaruh persepsi komunikasi visual terhadap WOM
Adidas?
3. Apakah terdapat pengaruh persepsi celebrity endorser terhadap WOM?
4. Apakah terdapat pengaruh persepsi celebrity endorser terhadap minat beli
konsumen?

5. Apakah terdapat pengarun WOM terhadap minat beli konsumen?
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Tujuan dan Kegunaan Penelitian
Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan-rumusan masalah yang telah disusun, penelitian ini

dibuat dengan tujuan-tujuan sebagai berikut:

1.

1.3.2

Untuk mengetahui pengaruh persepsi social media marketing Instagram
terhadap WOM Adidas.

Untuk mengetahui pengaruh persepsi komunikasi visual terhadap WOM
Adidas.

Untuk mengetahui pengaruh persepsi celebrity endorser terhadap WOM.
Untuk mengetahui persepsi celebrity endorser terhadap minat beli konsumen.

Untuk mengetahui pengarun WOM terhadap minat beli konsumen.

Kegunaan Penelitian

Kegunaan dalam penelitian yang dilakukan terbagi menjadi dua aspek, yaitu

bagi peneliti dan bagi perusahaan. Kedua aspek tersebut diharapakan mampu

memberikan kegunaan, sebagai berikut:

1. Bagi Peneliti

Penelitian ini  dapat membantu penulis menambah wawasan dan
memperdalam materi yang telah diajarkan selama masa perkuliahan. Bagi
penulis lain yang ingin melakukan penelitian sejenis, diharapkan penelitian ini

dapat dijadikan sebagai acuan atau bahan perbandingan.
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2. Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi Adidas dalam
rangka mengetahui efektivitas Instagram sebagai media periklanan, Selain itu,
hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan untuk menerapkan

strategi pemasaran yang efektif bagi perusahaan.

Sistematika Penulisan

BAB |I: PENDAHULUAN

Dalam bab 1, penulis memaparkan mengenai latar belakang masalah, rumusan
masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, dan sistematika penelitian.

BAB II: KAJIAN PUSTAKA

Dalam bab 2, penulis memaparkan landasan teori dan penelitian terdahulu,
kerangka pemikiran, dan hipotesis.

BAB Ill: METODE PENELITIAN

Dalam bab 3, penulis memaparkan mengenai variabel penelitian dan definisi
operasional variabel dan menjelaskan mengenai metode yang digunakan
dalam penelitian. Selanjutnya, berisi tentang populasi dan sampel, serta jenis
dan sumber data.

BAB IV: HASIL DAN ANALISIS PENELITIAN

Dalam bab 4, penulis memaparkan mengenai deskripsi objek penelitian,
analisis statistik terhadap data yang didapat dari penelitian yang dilakukan,

berupa hasil olahan data sesuai dengan alat dan teknik yang digunakan.
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BAB V: PENUTUP
Dalam bab 5, penulis memaparkan mengenai penjelasan secara singkat yang
mencakup simpulan, kelemahan yang ada dipenelitian sebelumnya dan

memberikan saran untuk pihak yang berkepentingan.



