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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Manusia pada dasarnya adalah makhluk sosial yang butuh berkomunikasi 

dengan orang lain sebagai kebutuhan utama dalam kehidupan sehari-hari. 

Menurut Devito, komunikasi adalah proses pengiriman dan penerimaan pesan-

pesan antara dua orang atau di antara sekelompok kecil orang-orang, dengan 

beberapa efek dan beberapa umpan balik dalam seketika (Komunikasi 

Interpersonal, 2017).  

Dalam proses komunikasi terjadi pertukaran simbol. Simbol merupakan 

representasi dari sebuah fenomena yang biasanya simbol tersebut sudah disepakati 

bersama dalam sebuah kelompok sehingga dapat digunakan untuk mencapai 

mutual understanding atau kesepahaman bersama. 

Salah satu simbol yang digunakan dalam komunikasi adalah bahasa yang 

diutarakan secara tertulis maupun lisan. Melalui pertukaran simbol yang sama 

dalam berkomunikasi, manusia dapat membangun hubungan keakraban, 

mendapatkan hal yang diinginkan serta dapat bekerja sama dengan orang lain. 

Proses pertukaran simbol dalam komunikasi dapat membuat setiap individu 

mengenal dirinya masing-masing melalui orang lain karena komunikasi menurut 

Everett dan Kincaid (1995:18) menyatakan bahwa dalam proses komunikasi di 

mana dua orang atau lebih berinteraksi dapat membentuk atau mempengaruhi satu 

sama lain sehingga setiap individu dapat saling bertukar pikiran, pendapat 
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maupun argumentasi. Bahasa, kata, tanda dan gesture merupakan bagian dari 

simbol yang digunakan manusia untuk menyampaikan sesuatu ke orang lain, 

sehingga bahasa, kata, tanda dan gesture yang digunakan adalah apa yang 

dipelajari dalam ilmu komunikasi, termasuk apa implikasi yang muncul dari 

penggunaan berbagai simbol tersebut.  

Dua dekade belakangan ini, perkembangan teknologi digital berkembang 

dengan pesat sehingga begitu mudah masuk dan diterima dalam lingkup 

kehidupan masyarakat modern, serta memberikan pengaruh-pengaruh baik secara 

positif maupun negatif, sehingga memungkinkan setiap individu dapat terhubung 

satu sama lain tanpa adanya batas jarak dan waktu. Dengan pertolongan jaringan 

internet, manusia tidak lagi perlu bertatap muka atau datang ke suatu tempat untuk 

saling berkomunikasi.  

Menurut Flew (2005) konvergensi media merupakan hasil perpaduan dari 

tiga unsur media baru yaitu jaringan komunikasi, teknologi informasi, dan konten 

media. Istilah konvergensi ini erat kaitannya dengan dunia digitalisasi dan sering 

digunakan pada perkembangan teknologi digital, yang dimana biasanya terjadi 

penggabungan beberapa  fungsi media dan teknologi ke dalam satu media 

sehingga hal ini yang menyebabkan terjadinya fenomena konvergensi media yaitu 

hadirnya beragam media yang merupakan gabungan dari teknologi komunikasi 

baru dengan teknologi komunikasi tradisional. Munculnya konvergensi didorong 

oleh adanya teknologi baru yang lebih praktis dan efisien dalam menyampaikan 

pesan dan juga kebutuhan para pengguna akan beberapa fungsi teknologi. 

Penggabungan fungsi tersebut dapat berupa teks, angka, gambar, video, dan suara. 
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Hadirnya internet sebagai pendukung konvergensi media, menyebabkan beberapa 

fungsi media tergabung dalam satu media sehingga dapat melakukan banyak hal. 

Dengan adanya konvergensi media, setiap manusia kini semakin bebas 

berekspresi dalam media baru. 

Kemunculan media baru dilihat dari penggunaannya di Indonesia, mulai 

banyak diminati pada era globaliasi. Pada awal kemunculannya, media baru hanya 

dipandang sebagai media interaktif, namun ketika Rice dan Williams dalam 

(Abrar, 2003:37) menjelaskan bahwa pandangan mereka terhadap media baru 

yang dibentuk oleh komputer adalah media dalam pengertian yang sangat luas, 

yaitu bukan media massa, seperti surat kabar, radio, televisi atau film. Sementara 

(Joseph dkk., 2004:149) mengungkapkan bahwa media baru merupakan istilah 

yang mengacu pada konvergensi antara teknologi audio/video dengan World Wide 

Web. Dari banyaknya sisi positif internet, ada satu hal yang menarik perhatian 

yaitu adanya pertumbuhan kemajuan dari Web 2.0. Pada era ini, media dapat 

dijadikan alat untuk membangun kehidupan sosial dan hubungan bisnis, berbagi 

informasi dan berkolaborasi dalam suatu online project. Definisi dari Web 2.0 

adalah cara baru dalam menggunakan internet untuk berkolaborasi dan berbagi 

data antar masing-masing pengguna (Straubhaar dkk., 2014). Media baru memang 

suatu hal yang selalu menarik untuk dibahas, terutama dalam dunia online 

khususnya media sosial. 

Internet dengan beragam jenis media sosial telah berkembang di Indonesia 

dan mendapat perhatian bagi sebagaian besar masyarakat yang sudah banyak 

mengenal dan menjadi pengguna aktif dari ragam media sosial, antara lain tentang 
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Facebook, Twitter, Instagram dan Youtube yang dapat dengan mudah diakses 

karena berkembangnya alat komunikasi dengan dilengkapi teknologi. Di era 

globalisasi, kemunculan internet dalam perkembangannya mulai digunakan 

sebagai alat komunikasi yang cepat dan efisien. Media sosial sebagai bagian dari 

internet terus mengalami perkembangan sebagai sarana penyebar informasi yang 

saat ini penggunanya hampir dari semua kalangan, mereka tidak hanya 

menggunakan media sosial sebagai media informasi dan komunikasi tetapi juga 

mulai digunakan dalam kegiatan bisnis. 

Salah satu media sosial yang menarik perhatian orang banyak untuk 

dijadikan tempat berbisnis adalah Instagram. Dalam Pangkey (2017:3) 

menjelaskan awal munculnya instagram pada awal tahun 2010, didirikan 

perusahaan Burbn,Inc oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger. Instagram berasal 

dari pengertian dari keseluruhan fungsi aplikasi, insta yang berasal dari kata 

"instan" terinspirasi dari  kamera polaroid yang pada masanya dikenal dengan 

"foto instan". Oleh karena itu fitur yang diberikan oleh Instagram juga 

menampilkan foto-foto secara instan dan mudah di akses. Sedangkan kata "gram" 

berasal dari kata "telegram" yang pada umumnya fungsi yang diberikan adalah 

untuk mengirimkan informasi kepada orang lain dengan cepat. Sama halnya 

dengan Instagram yang memberikan fasilitas untuk mengunggah foto dengan 

menggunakan jaringan internet, sehingga informasi yang disampaikan dapat 

diterima secara cepat dan langsung kepada orang lain. Instagram memiliki fungsi 

foto secara visual dan fitur-fitur menarik dan mudah untuk digunakan. Selain foto 

yang dapat langsung di unggah, di edit, dan geotagging (mencantumkan lokasi 
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yang terdeteksi secara langsung oleh Instagram), Instagram juga memberikan 

fitur untuk video. Dan selain itu foto dan video yang sudah di "upload" di 

Instagram dapat di bagikan ke media sosial lainnya seperti ; Twitter, Facebook, 

Tumblr, Flickr dan lain-lain.  

Berikut kronologi perkembangan pengguna Instagram berdasarkan artikel 

yang ditulis oleh Instagram sendiri melalui Instagram Blog. Pada Desember 2010, 

Instagram memiliki 1 juta pengguna terdaftar. Pada Juni 2011, Instagram 

mengumumkan telah memiliki 5 juta pengguna dan jumlah tersebut terus naik 

melewati angka 10 juta pada bulan September di tahun yang sama. Bulan April 

2012, diumumkan bahwa lebih dari 30 juta akun telah aktif di Instagram. (lihat 

gambar 1.1) 

  

Gambar 1.1 :  Grafik pertumbuhan pengguna Instagram terbaru 

(sumber: Macstories.net) 

 

Pada bulan Juli 2011, Instagram mengumumkan bahwa 100 juta foto telah 

diunggah ke platform layanan dan jumlah tersebut terus meningkat hingga 

mencapai angka 150 juta pada bulan Agustus 2011. Data terakhir pada bulan 
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Maret 2013 yang diumumkan oleh Instagram adalah tercapainya angka 100 juta 

pengguna aktif yang menjadikan Instagram menjadi salah satu jejaring sosial 

media dengan jumlah pengguna terbanyak. (http://blog.instagram.com) 

 Pengguna Instagram dari tahun ke tahun menunjukkan kemajuan yang 

sangat signifikan, berikut grafik pertumbuhan Instagram terbaru (dapat dilihat di 

gambar 1.2) 

  

 

 
 

Gambar  1.2 :  Pengguna aktif Instagram dari Januari 2013-April 2017 
(sumber: statista.com) 

 

 

Statistik di atas memberikan informasi pengguna aktif Instagram dari 

periode Januari 2013 - April 2017. Dapat dilihat bahwa aplikasi Instagram 

mencapai 700 juta pengguna aktif pada bulan April 2017, sehingga menjadikan 

aplikasi Instagram ini salah satu jaringan sosial yang populer di seluruh dunia. 

Salah satu survei yang dilakukan oleh situs Social On The Rocks, sebuah 

web terkemuka untuk gadget & teknologi yang berbasis di Amerika Serikat, 

menemukan bahwa sebanyak 67% pengguna Instagram merupakan warga dengan 
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usia produktif 18-34 tahun. Terdapat lebih banyak pengguna wanita (55%) 

daripada pengguna laki-laki yang jumlahnya sebesar 45%. Hal tersebut 

kemungkinan dipengaruhi oleh kecenderungan wanita untuk lebih terbuka dalam 

berbagi kehidupan pribadinya di dalam media jejaring sosial, dibandingkan 

dengan laki-laki yang lebih tertarik pada kebutuhan yang berhubungan dengan 

karir/portfolio (McCune, 2011:65). 

 
Gambar  1.3 :  Persentase pengguna Instagram berdasarkan umur dan jenis kelamin 

(sumber: Social on The Rocks website) 

Instagram kini menjadi social network yang disukai di United States,  

mengalahkan Twitter dan Facebook yang awalnya menduduki posisi teratas (lihat 

table 1.5). Pada Musim Fall 2012, Instagram masih berada di bawah Facebook 

(42%) dan Twitter (27%) yaitu sebesar 12%. Dan melonjak naik pada Spring 

2014, dan memimpin social network yang terpopuler dengan presentasi: 

Instagram (30%), Twitter (27%), dan Facebook (23%). 
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Gambar  1.4 :  Social network yang paling populer  (Fall 2012 to Spring 2017) di United 

States 

(sumber: statista.com)  
 

Seiring dengan melonjak naiknya persentasi pengguna Instagram pada 

tahun 2014 jika dibandingkan dengan Facebook dan Twitter, hal ini menjadikan 

Instagram sebagai media yang sangat bernilai dan dijadikan alat yang berharga 

dalam dunia bisnis.  

 

1.2 Identifikasi dan Perumusan Masalah 

Indonesia sudah menjadi komunitas terbesar pengguna sosial media 

Instagram di Asia Pasifik, ada 45 juta orang Indonesia pengguna aktif Instagram. 

Jumlah ini meningkat hampir 100 persen dibandingkan tahun 2016 dengan 22 juta 

pengguna. Jumlah ini menjadi salah satu pasar terbesar di dunia dari total 700 juta 

pengguna aktif. Hal ini membuktikan bahwa Instagram memiliki peran dalam 

interaksi komunikasi, terlihat pada komunitas yang terbentuk dari kesamaan 

http://wartakota.tribunnews.com/tag/instagram
http://wartakota.tribunnews.com/tag/meningkat
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minat, sehingga berperan besar dalam memperkuat hubungan antar individu dan 

bisnis. 

Penggunaan internet dalam kegiatan bisnis kini telah mengalami 

perubahan fungsi dari sebagai alat pertukaran informasi, kini menjadi alat untuk 

aplikasi strategi bisnis seperti pemasaran. Salah satu kunci keberhasilan sebuah 

produk adalah strategi pemasaran yang tepat, namun kualitas produk juga perlu 

diperhatikan karena menjadi poin penting dalam pemasaran tersebut. Fahrizal 

Sukma (2015) dalam artikel jurnalnya “Efektifitas Iklan dalam Menumbuhkan 

Brand Awareness SMA Sampoerna”, mengatakan bahwa keuntungan utama dari 

iklan adalah kemampuannya mengkomunikasikan kepada sejumlah orang dalam 

suatu waktu, namun mungkin juga pesan yang disampaikan hanya menjangkau 

target sempit dari sejumlah calon konsumen. Dalam hal ini, pemilihan media yang 

digunakan juga berperan penting dalam menentukan keberhasilan iklan yang 

sudah dipasang. Meskipun tidak secara langsung berakibat terhadap pembelian, 

namun iklan juga sebagai sarana untuk membantu pemasaran yang efektif untuk 

menjalin komunikasi antara brand dengan konsumen dalam meningkatkan brand 

awareness.  

Brand awareness merupakan suatu daya ingat konsumen terhadap suatu 

produk yang telah melekat dalam benak konsumen akan suatu kebutuhan tertentu. 

Malik et al (2013) menyatakan bahwa Brand awareness adalah kemungkinan 

bahwa konsumen akrab mengenali ketersediaan dan aksesibilitas produk dan 

layanan perusahaan. Wicaksono (2016) juga menjelaskan dalam artikel jurnalnya 

“Pengaruh Iklan dan Word of Mouth Terhadap Brand Awareness Traveloka”, 
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nama brand adalah unsur paling penting dalam brand awareness. Brand 

awareness dapat membuat konsumen untuk berpikir menggunakan atau 

membelinya. Wicaksono juga menjelaskan bahwa  salah satu bentuk dari brand 

awareness adalah sebuah merek yang dikenal dan mempunyai kemungkinan 

untuk bisa diandalkan, dan kualitasnya bisa dipertanggung-jawabkan. Cara 

meningkatkan brand awareness adalah iklan karena iklan dapat menyampaikan 

pesan kepada konsumen maupun calon konsumen mengenai suatu produk, merek, 

maupun perusahaan dalam skala besar dan word of mouth dapat memberikan 

suatu pemahaman dari konsumen kepada calon konsumen mengenai pengalaman 

yang telah dialami oleh konsumen tersebut mengenai suatu produk, merek, 

maupun perusahaan. Berdasarkan data yang dirilis oleh lembaga rating Nielsen, 

92% konsumen lebih mempercayai rekomendasi dari teman dan keluarga 

dibandingkan jenis periklanan apapun.  

Komunikasi bisnis merupakan pertukaran ide, opini, informasi, instruksi 

dan sejenisnya, yang disajikan secara personal ataupun nonpersonal melalui 

simbol atau tanda untuk mencapai tujuan perusahaan (Apa yang dimaksud dengan 

komunikasi bisnis, 2017). 

Dari pengertian diatas, endorsement menjadi kegiatan untuk pertukaran 

informasi mengenai produk. Misalnya, saat A (endorser) melakukan endorsement 

terhadap suatu produk di Instagram. Maka endorser tersebut akan memberi 

informasi darimana ia mendapatkan produk tersebut, sehingga orang-orang yang 

melihat dan tertarik akan mencari informasi yang lebih dalam. 
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Yang paling dapat terlihat jelas bahwa endorsement dilakukan dengan 

memanfaatkan para pelaku seni hiburan. Sebelum menggunakan endorser, pelaku 

bisnis akan melakukan mapping terlebih dahulu terhadap calon endorser. 

Banyaknya jumlah pengikut atau follower dari target endorser akan sangat 

menentukan. Sebab, sudah pasti dalam melakukan kegiatan bisnis, endorsement 

ini dilakukan untuk mencapai tujuan perusahaan, di mana perusahaan 

menginginkan adanya keuntungan bagi mereka. 

Salah satu media sosial yang dijadikan tempat bisnis adalah Instagram, 

kemampuan Instagram di dunia bisnis yang memberikan kemudahan terhadap 

pengguna, dimulai dari berbagi foto produk, komentar, dan opini. Hal ini 

merupakan bukti yang jelas bahwa Instagram memberikan kesempatan bagi para 

pengguna untuk berkreativitas.  Menurut analisa yang diperoleh melalui studi 

website Iconosqure pada tahun 2015, spesifiknya terdapat 70% dari 16.000 

pengguna yang memang mencari brand melalui Instagram. 62% pengguna 

Instagram (follower) mengikuti atau "follow” brand karena mereka memang 

menyukai brand tersebut. Selain itu, para pengguna juga dapat mengukur 

seberapa banyak orang yang mendukung brand-nya dengan melihat banyaknya 

orang-orang yang menyukai foto yang diunggah ke Instagram, dan banyaknya 

regram (mengirim ulang postingan sebelumnya) yang dilakukan audience. 

Mendukung perjalanan kemajuan sebuah brand di Instagram ada beberapa 

strategi yang telah dilakukan untuk menarik perhatian target market (target pasar) 

atau follower yaitu Endorsement (bentuk dukungan kerjasama untuk 

mempromosikan suatu barang atau jasa).  
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Dalam media sosial Instagram, peran endorsement sudah terbukti menjadi 

senjata ampuh untuk menarik konsumen. Namun, Kyla Brennan, pendiri dan CEO 

dari HelloSociety mengatakan influencer dengan pengikut yang lebih sedikit atau 

yang disebut dengan micro influencer adalah strategi yang tepat untuk sebuah 

brand yang ingin menjangkau target pasar mereka. Ia juga mengatakan bahwa 

akun selebriti yang memiliki jutaan pengikut tidak ada satupun yang percaya 

bahwa artis tersebut menyukai produk yang mereka coba pasarkan 

(http://www.adweek.com). Micro influencer adalah tastemakers (pencipta rasa), 

opinion-shapers (pembentuk opini) dan trend-forecasters (peramal tren) yang 

memiliki antara 1.000 sampai 50.000 pengikut (https://www.entrepreneur.com/). 

Meskipun jumlah pengikutnya tidak sebanyak selebriti Instagram lainnya, namun 

loyalitas dan keterlibatan mereka telah terbukti lebih tinggi, rata-rata sekitar 8 

persen jika dibandingkan dengan 4 persen untuk akun yang memiliki lebih dari 

satu juta pengikut. Micro influencer lebih dipercaya konsumen karena berawal 

dari basis nol (ketidak-eksisan), artinya micro influencer memiliki hubungan 

pribadi dengan audiens mereka. Mereka memiliki perasaan yang sangat intim 

tentang siapa mereka dan apa yang mereka sukai. Seorang micro influencer tidak 

hanya memahami anggota audiensnya, tapi juga menghormatinya. 

Para influencer ini lebih jauh melihat peran mereka sebagai salah satu dari 

terus menyajikan ide, berita dan pilihan menarik bagi pengikut mereka. Dan 

strategi ini berhasil. Sekitar 92 persen konsumen mempercayai influencer lebih 

dari sekedar iklan atau dukungan selebriti tradisional. Hal ini sangat masuk akal: 

Rekomendasi influencer sama seperti ketika sahabat atau keluarga yang 

menceritakan produk favorit barunya.  
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Peneliti dalam tesis ini tertarik untuk melakukan penelitian tentang Peran 

Micro Influencer Terhadap Strategi Pemasaran Brand Vitalis pada Media Sosial 

Instagram dengan memfokuskan pada strategi komunikasi yang digunakan oleh 

endorser kepada masyarakat. Mengingat akhir-akhir ini strategi pemasaran yang 

digunakan sudah mulai berkembang dan menggunakan endorser merupakan salah 

satu cara yang tepat untuk menyampaikan message (pesan) suatu brand kepada 

calon konsumen.  

Peneliti melihat sudah mulai banyak brand yang mulai menggunakan jasa 

endorsement sebagai salah satu program pemasaran mereka. Salah satunya adalah 

brand yang ditangani oleh peneliti sendiri yaitu Vitalis, yang merupakan salah 

satu brand parfum lokal di Indonesia. Bukan hal yang baru bagi Vitalis untuk 

menggunakan strategi endorsement ini, namun untuk penggunaan micro 

influencer sendiri baru dimulai sejak bulan April di tahun 2017. Awal dari 

penggunaan micro influencer ini adalah pembelajaran yang didapatkan dari 

penggunaan endorser pada setiap campaign di media sosial yang kurang 

mendapat respon dari masyarakat, sehingga pihak brand (Brand Manager) dan 

peneliti memutuskan untuk mencoba penggunaan micro influencer yang dianggap 

lebih tepat untuk melakukan pendekatan kepada masyarakat.  

Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk meneliti tentang strategi 

komunikasi yang digunakan produk brand Vitalis dengan memanfaatkan peran 

micro influencer di media baru, yakni media sosial yang memanfaatkan gambar, 

Instagram. 
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1.3  Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah 

dikemukakan di atas, maka dalam penelitian ini dirumuskan permasalahan :  

1. Bagaimana proses penentuan micro influencer serta komunikasi yang 

dilakukan pihak brand Vitalis terhadap program pemasaran Vitalis Body 

Scent? 

2. Bagaimana proses mengonstruksi pesan micro influencer kepada konsumen 

di Instagram serta bagaimana bentuk pesan tersebut?  

 

1.4  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada latar belakang masalah, identifikasi dan rumusan 

masalah, maka tujuan dari penelitian tesis ini, adalah: 

1. Untuk menganalisis proses penentuan micro influencer serta komunikasi yang 

dilakukan pihak brand Vitalis terhadap program pemasaran Vitalis Body 

Scent. 

2. Untuk menganalisis proses mengonstruksi pesan micro influencer kepada 

konsumen di Instagram serta bagaimana bentuk pesan tersebut. 

 

1.5    Kegunaan Penelitian 

Kegunaan penelitian ini untuk melihat komunikasi yang digunakan dalam 

strategi komunikasi micro influencer pada penggunaannya di Instagram dalam 

peningkatan awareness suatu brand. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan manfaat, sebagai berikut. 
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1. Manfaat Akademis 

  Penelitian tesis ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 

pengetahuan tentang strategi endorser yang memiliki relevansi pada 

penggunaan media baru di Instagram dengan jumlah pengguna aktifnya di 

Indonesia termasuk pada peringkat kedua di dunia. 

2. Manfaat Praktis 

  Penelitian tesis ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap pemikiran 

tentang strategi komunikasi yang digunakan endorser dalam menciptakan 

ketertarikan terhadap sebuah brand. Pengguna Instagram juga dapat 

mengetahui lebih dalam mengenai seluk beluk baik proses penentuan micro 

influencer sampai bentuk komunikasi tersebut. 

 

1.6  Sistematika Penulisan 

Penelitian ini dibagi berdasarkan sistematika penulisannya, yaitu : 

BAB I. PENDAHULUAN 

 Bab pendahuluan ini menjelaskan Latar Belakang Masalah, 

Identifikasi Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan Penelitian, 

Kegunaan Penelitian, Sistematika Penelitian dan Tinjauan Pustaka 

BAB II. SUBJEK DAN OBJEK PENELITIAN 

 Bab ini berisi mengenai uraian singkat mengenai subjek dan objek 

dari penelitian ini yaitu micro influencer dan komentar - komentar 

yang disampaikan dalam akun Instagram mereka.  
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BAB III. TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

 Dalam tinjauan pustaka ini penulis menjelaskan penelitian terdahulu  

tentang topik Strategi Komunikasi yang digunakan oleh Micro 

Influencer, serta teori-teori yang digunakan oleh penulis sebagai 

acuan penelitian yang akan dilakukan. Teori-teori ini tentunya 

berkaitan dengan pemikiran penulis yang telah dijelaskan pada bab 

sebelumnya. 

 BAB IV. METODOLOGI PENELITIAN 

 Pada bagian ini secara garis besar penulis menjelaskan mengenai 

metode penelitian yang dipakai, teknik pengumpulan data, objek 

penelitian, dan sumber data yang akan diteliti oleh penulis agar 

pembaca menjadi lebih mengerti mengenai penelitian ini, serta 

rencana analisis data 

 BAB V.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Setelah dilakukan penelitian maka hasil serta pembahasan dari 

penelitian ini dijabarkan dalam bab ini dengan menganalisis hasil 

yang telah didapat. 

BAB VI.  KESIMPULAN DAN SARAN 

 Di bab ini peneliti menyimpulkan hasil analisis dan penelitian yang 

telah dilakukan, dikaitkan dengan perumusan analisis permasalahan 

yang telah ditetapkan. Selain itu, peneliti juga memberikan saran-

saran yang sekiranya bermanfaat bagi peneliti, brand dan agensi,  

untuk menyempurnakan strategi penggunaan micro influencer bagi 

produk yang dijual untuk masa yang akan datang. 




