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MOTTO 

“ Terwujud tak terwujud tetaplah bersujud, karena itu cara paling indah berbisik 
rapat ke arah Bumi tetapi didengar oleh penghuni Langit” 

-(Unknow)  
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi 
persuasif yang digunakan pada akun instagram food influencer 
@Makanpakereceh.plg. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori 
AISAS oleh Sugiyama dan Andree yang terdiri dari lima dimensi komunikasi 
persuasive yaitu attention, interest, search, action, dan share. Metode yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif dengan teknik 
pengumpulan data pada penelitian ini adalah wawancara, observasi, dan studi 
dokumentasi. Validitas dengan menggunakan triangulasi sumber. Hasil dari 
penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi perusasif dominan 
digunakan ialah dengan menggunakan komunikasi persuasif verbal dan non-
verbal. Komunikasi persuasif secara verbal berupa kalimat ajakan yaitu “Yuk 
Makan !” dan komunikasi persuasif secara non-verbal berupa ekspresi khas yang 
digunakan ketika sedang melakukan review makanan dengan menggugah selera 
penonton konten akun @Makanpakereceh.plg.  

Kata Kunci : Komunikasi Persuasif, Instagram, Food Influencer, Strategi 
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ABSRACT  

This study aims to find out how persuasive communication strategies are 
used on the food influencer Instagram account @Makanpakereceh.plg. The theory 
used in this study is the AISAS theory by Sugiyama and Andree which consists of 
five dimensions of persuasive communication namely attention, interest, search, 
action, and share. The method used in this research is descriptive qualitative with 
data collection techniques in this study are interviews, observation, and 
documentation studies. Validity by using source triangulation. The results of this 
study indicate that the dominant persuasive communication strategy used is to use 
verbal and non-verbal persuasive communication. Verbal persuasive 
communication in the form of invitation sentences, namely "Let's Eat!" and non-
verbal persuasive communication in the form of typical expressions used when 
conducting a food review by appetizing the audience for the 
@Makanpakereceh.plg account content. 
 

Keywords: Persuasive Communication, Instagram, Food Influencer, Strategy 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pertumbuhan teknologi media yang selalu bergerak secepat kilat di 

berbagai belahan dunia termasuk Indonesia, tampaknya sangat mempengaruhi 

roda kehidupan. Fenomena tersebut dapat dilihat dari berbagai sumber bahwa 

penggunaan media sosial di Indonesia semakin meningkat dan menjadi 

pengaruh penting dalam transformasi era digital. Didukung dari data yang 

didapatkan dari Hootsuite (We Are Social), Per Februari 2022, terdapat 204,7 

juta pengguna internet Indonesia. Berdasarkan data tersebut, total penduduk 

Indonesia menyentuh 277,7 juta jiwa dan 73,7% atau 204,7 juta menggunakan 

internet, yang berarti mayoritas penduduk Indonesia menyentuh dunia maya.  

.Gambar 1. 1 Penetrasi Pengguna Internet dan Media Sosial di Indonesia 2022 

 

Sumber: (Indonesian Digital Report 2022) diakses pada 13/10/2022
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Data menarik pada gambar 1.1 menunjukan bahwa sudah terjadi 

fenomena transformasi ke era  digital di Indonesia. Fenomena transformasi ke 

era digital ini berdampak kepada perubahan multi sektor kehidupan masyarakat. 

Termasuk salah satunya yaitu komunikasi pemasaran yang turut terjadi 

pergeseran, yang mana dengan fenomena transformasi ke era digital tentu saja 

menyebabkan komunikasi memasuki fragmen baru, yakni komunikasi 

pemasaran sekarang menempati di kehidupan dengan era digital. 

Dengan meningkatnya jumlah pengguna Internet yang mendominasi 

kehidupan sehari-hari, komunikasi pemasaran digital menjadi prioritas dan 

lebih populer daripada komunikasi pemasaran tradisional, yang berarti membeli 

beberapa paket iklan dan menunggu pelanggan untuk bertanya. Definisi 

komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan atau 

produsen untuk menginformasikan, mempengaruhi, mengingatkan, dan  

membujuk para konsumen baik secara langsung ataupun secara tidak langsung 

mengenai merk dan produk yang dijual atau ditawarkan (Kotler dan Keller, 

2008). 

Dengan berkembangnya penggunaan media sosial khususnya 

Instagram, aspek kehidupan termasuk perilaku dan minat beli konsumen 

(consumer behavior) mengalami perubahan. Instagram merupakan salah satu 

aplikasi atau platform media sosial yang saat ini sedang populer di masyarakat 

dunia. Kebutuhan untuk secara cepat dan mandiri dalam ruang dan waktu 

mengambil keputusan dan memperbarui diri di dunia maya secara tidak 

langsung atau langsung mempengaruhi perilaku pembelian dan konsumsi 

konsumen. Hingga muncul sebuah fenomena yang menjadi kemungkinan atau 
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peluang baru komunikasi pemasaran di era digital. 

Gambar 1.2 Pengguna Instagram di Indonesia Tahun 2022 

 

Sumber: (NapoleonCat.Com) diakses pada 13/10/2022 

Melansir data terbaru dari NapoleonCat salah satu perusahaan Social 

Media Marketing Analysis yang bertempat di Warsawa, Polandia menyatakan 

bahwa pengguna Media sosial Instagram di Indonesia semakin berkembang 

bahkan di tiap bulannya. Dari data tersebut, memperlihatkan pada tahun 2022 

sebanyak 103.954.800 pengguna media sosial Instagram di Indonesia per bulan 

Agustus 2022. Dengan mayoritas penggunanya ialah perempuan, atau sebesar 

51,7 persen dari jumlah keseluruhan pengguna, pengguna terbanyak ialah 

perempuan dengan rentang usia 18-24 tahun. 

Tak hanya itu, berdasarkan hasil data dari Hootsuite (We Are Social), 

Instagram menduduki peringkat pertama dalam kategori “Daily Use Of Social 

Media Apps”  yakni sebesar 39 persen, Instagram mengungguli Tiktok sebagai 

peringkat kedua dengan persentase yakni sebesar 29  persen. Data ini diambil 

dari persentase pengguna platform internet pada rentan berusia 16 hingga 64 
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tahun yang dilaporkan menggunakan platform tersebut dalam sebulan terakhir. 

Gambar 1.3 Platform Media Sosial Paling Sering Digunakan 

 

Sumber: (Indonesian Digital Report 2022) diakses pada 13/10/2022 

Sehingga, menjadi fakta bahwa salah satu media sosial yang sering 

digunakan masyarakat adalah Instagram. Keunikan dari platform media sosial 

Instagram adalah platform ini tidak hanya berguna untuk kepentingan pribadi 

penggunanya saja, tetapi juga dapat menarik bagi bisnis atau perusahaan dan 

sebagai media periklanan sebuah brand menjadi pilihan yang tepat. jenis 

produk atau merek tertentu. 

Maraknya penggunaan media sosial di Indonesia mendorong para 

komunikator bisnis dan bidang lainnya untuk mempertimbangkan strategi yang 

tepat dalam menggunakan Food Influencer melalui media sosial sebagai sarana 

komunikasi persuasif atau sebagai alat untuk meluncurkan atau menjual 

program dan produk mereka.  

Oleh karena itu, untuk menyampaikan pesan program secara efektif, 

harus didasarkan pada strategi komunikasi yang efektif, yang digunakan untuk 

mengevaluasi keberhasilan proses komunikasi persuasif. Sehingga 
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menimbulkan pertanyaan tentang strategi yang tepat untuk menyampaikan 

pesan persuasif di media sosial.  

Dengan pesatnya popularitas media sosial Instagram, platform ini tidak 

hanya digunakan untuk kepentingan pribadi penggunanya saja, tetapi juga bisa 

untuk kepentingan perusahaan atau bisnis dan menjadi pilihan yang tepat 

sebagai media periklanan sebuah brand produk. atau merek tertentu. Hal ini 

menciptakan komunikasi yang menarik yang digunakan oleh para influencer 

untuk mempromosikan berbagai produk melalui Instagram dengan konsep 

yang interaktif. Persuasi adalah salah satu bentuk dasar komunikasi. Setidaknya 

ada lima indikator untuk menentukan keefektifan tersebut, dan salah satunya 

adalah manifestasi pengaruh terhadap sikap individu. (Tubbs & Moss dalam 

Rakhmat, 1998:13). Menjelaskan bahwa komunikasi persuasif adalah 

komunikasi yang dilakukan oleh komunikator sambil memberikan rangsangan 

yang mempengaruhi perilaku komunikator (Nasir, 2009). Jika tujuan dari 

komunikasi persuasif itu sendiri adalah untuk mempengaruhi sikap atau 

perilaku individu, hal ini harus didukung oleh teknik atau strategi khusus untuk 

menyampaikan pesan persuasif secara efektif. 

Strategi komunikasi persuasif merupakan perpaduan antara manajemen 

komunikasi dan perencanaan komunikasi persuasif yang bertujuan untuk 

mempengaruhi pendapat, perilaku, dan sikap individu (Soemirat, 2007:129). 

Strategi komunikasi persuasif dibagi menjadi tiga bagian, yaitu: 1) Strategi 

psikodinamik, 2) Strategi sosiokultural, 3) Strategi konstruktivisme yang 

bermakna (DeFleur & Rokeach, 1989:275). 
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Dengan strategi komunikasi persuasif ini, komunikator dapat dengan 

mudah meningkatkan produktivitas, mengantisipasi masalah, membuat 

keputusan, mengkoordinasikan elemen organisasi, mempromosikan program 

atau produk organisasi, dll. Dengan strategi dan teknik komunikasi persuasif 

ini, komunikator dapat dengan mudah meningkatkan produktivitasnya, 

mengantisipasi masalah, membuat keputusan berdasarkan informasi, 

mengoordinasikan elemen organisasi, mempromosikan program atau produk 

organisasi, dan sebagainya. Oleh karena itu, faktor penentu efektif tidaknya 

komunikasi persuasif dapat dilihat melalui strategi komunikasi persuasif yang 

digunakan. 

Penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi persuasif dipandang 

sebagai peluang besar karena dapat menjangkau khalayak yang lebih luas. 

Luasnya jangkauan khalayak penerima informasi melalui media sosial 

memungkinkan penerima informasi mengakses berbagai konten, termasuk 

program persuasi yang sering dilakukan oleh individu, kelompok, organisasi, 

bahkan negara. Selain itu, kemudahan penggunaan media sosial menjadi salah 

satu alasan mengapa new media begitu populer. Ada berbagai media sosial 

yang dapat digunakan untuk komunikasi persuasif seperti Instagram, Facebook, 

Twitter, Youtube, Whatsapp dan lainnya. Berbagai kegunaan komunikasi 

persuasif, mulai dari pemasaran hingga kampanye, dapat dilakukan secara 

digital di media sosial untuk memperluas audiens.  

Instagram juga menjadi salah satu media sosial yang paling banyak 

diminati oleh masyarakat, khususnya para pecinta kuliner, mereka dapat 

berkomunikasi dengan siapa saja yang berbagi tentang kuliner. Pada dasarnya 
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Instagram adalah sebuah platform berbagi foto, selain mengunggah foto ke 

Instagram, para pecinta kuliner juga suka mengunggah video di Insta Stories 

mereka. Namun, di balik popularitas media sosial sebagai alat komunikasi yang 

menarik adalah persaingan antar mereka, media apa pun bisa menjadi 

pembujuk. Influencer adalah bentuk persuasi yang terkenal dan saat ini sangat 

populer. Joseph Grenny (2014: 6) mendefinisikan influencer sebagai orang 

yang memiliki kemampuan untuk mempengaruhi dengan cara yang 

menyebabkan perubahan sikap atau perilaku. Influencer kebanyakan membuat 

konten tentang produk berupa gambar atau video, yang kemudian 

dipublikasikan di berbagai platform media sosial seperti Youtube, Instagram, 

Tiktok, dan platform media sosial lainnya. Konten-konten yang dibuat oleh 

para Influencer tersebut memiliki penggemar tersendiri baik konten kecantikan, 

masakan, daily dan berbagai konten lainnya. 

Food Influencer sendiri merupakan seseorang yang dikenal dengan 

kontennya di bidang kuliner. Food Influencer fokus pada konten yang 

memberikan gambaran tentang rasa makanan atau minuman tersebut, yang 

kemudian dipublikasikan di situs berbagi foto dan video untuk menarik calon 

pembeli dan mencoba produk tersebut. Dalam review nya, Food Influencer 

memberikan penilaian terhadap makanan yang telah dicicipinya, namun 

terkadang juga terhadap lokasi, harga dan penilaian apakah makanan tersebut 

layak untuk dicoba atau tidak. (Nguyen dalam Kurniasar, 2017: 29). 

Food Influencer adalah orang yang bergantung pada hal-hal materi 

dalam hal makanan atau masakan. Mereka selalu update dengan makanan dan 

restoran terbaru yang bisa menjadi referensi bagi followers mereka. Hal ini 
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dapat dikaitkan dengan pemasaran yang dikomunikasikan oleh blogger para 

makanan, yang strateginya memengaruhi minat beli konsumen. Setiap Food 

Influencer berusaha menemukan teknik yang tepat untuk menghindari 

kemungkinan kendala yang dihadapi saat melakukan komunikasi persuasif.  

Akun Instagram @makanpakereceh.plg Sebagai Food Influencer di Kota 

Palembang 

Salah satu latar belakang penulisan penelitian ini adalah karena 

hadirnya salah satu public figure sekaligus pemilik akun Instagram 

@makanpakereceh.plg yang menjadi Food Influencer di Kota Palembang, 

pasalnya akun instagram tersebut sering membuat konten review makanan dan 

seterusnya dimanfaatkannya sebagai bentuk kegiatan untuk membantu 

mempromosikan produk makanan atau minuman dari tempat usaha kuliner atau 

UMKM. Akun Instagram @makanpakereceh.plg berhasil menarik perhatian 

masyarakat dengan melihat dari nama pengguna Instagram tersebut yaitu 

makan pake receh atau bisa diartikan makan menggunakan uang receh yang 

memberi kesan bahwa makanan yang dipromosikan oleh akun Instagram 

tersebut memiliki harga yang terjangkau.  

Dari pemaparan diatas, peneliti tertarik dengan penelitian ini 

dikarenakan memiliki 3 alasan, yaitu : 
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1.1.1 Penggunaan nama @makanpakereceh.plg sebagai nama pengguna 

instagram untuk mempersuasif para followers-nya yang 

menggambarkan makanan dengan harga murah serta 

mengedepankan usaha kuliner UMKM. 

Akun Instagram @makanpakereceh.plg berhasil menarik perhatian 

masyarakat dengan melihat dari nama pengguna Instagram tersebut yaitu 

makan pake receh. Penggunaan nama tersebut sudah sejak awal berdirinya 

akun tersebut yaitu di tahun 2016. Nama tersebut bisa diartikan makan 

menggunakan uang receh yang memberi kesan bahwa makanan yang 

dipromosikan oleh akun Instagram tersebut memiliki harga yang terjangkau 

dan juga mengedepankan usaha kuliner UMKM, seperti pada profil akun 

Intagram @Makanpakereceh.plg yang tertulis Kuliner Palembang UMKM 

FOODIES seperti apada gambar 1.4 berikut. 

Gambar 1.4 Profil Instagram @Makanpakereceh.plg 

 

Sumber: https://instagram.com/makanpakereceh.plg// diakses pada 17/10/2022 
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1.1.2 Penggunaan fitur “Reels” pada Instagram @makanpakereceh.plg 

untuk mempersuasif para followers-nya.   

Pesatnya pertumbuhan pengguna Instagram mendorong Instagram 

menciptakan berbagai fitur untuk memenuhi kebutuhan para penggunanya. 

Salah satu fitur Instagram adalah fitur "Reels" yang berfungsi memudahkan dan 

membuat tampilan postingan Video di Instagram lebih menarik. Fitur ini 

memudahkan pengguna instagram yang mengguanakn fitur ini lebih banyak 

ditonton oleh seluruh pengguna Instagram tanpa harus membuka profil yang 

memposting video tersebut.  

Gambar 1.5 Postingan Reels Akun Instagram @Makanpakereceh.plg 

 

Sumber: https://instagram.com/makanpakereceh.plg// diakses pada 17/10/2022  
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 Dapat dilihat dari gambar 1.5 diatas, bahwa pengguna instagram yang 

melihat Reels tersebut bisa mencapai hingga 39,1 ribu pengguna. Hal ini 

membuktikan bahwa pengguanaan Reels ini memang mempunyai nilai tonton 

yang lebih menguntungkan untuk mempersuasi para Followers-nya pemilik akun 

Instagram @Makanpakereceh.plg. 

1.1.3 Membuat festival kuliner dengan berkolaborasi bersama beberapa 

Food Influencer Kota Palembang lainnya untuk membantu UMKM 

Kuliner Kota Palembang dengan media promosi melalui akun 

Instagram @makanpakereceh.plg. 

Alasan yang terakhir penelitian ini adalah persaingan yang semakin 

ketat antar Food Influencer mendorong pemilik akun Instagram 

@Makanpakereceh.plg untuk mencari cara berbeda untuk mempertahankan 

eksistensinya. Dalam hal ini, selain mempromosikan produk, ia juga 

bekerjasama dan berkolaborasi bersama Food Influencer Kota Palembang 

lainnya, yaitu @Jajanpalembang dan @Makanlemak.plg membuat sebuah 

festival kuliner di Kota Palembang.  

Festival kuliner ini dibuat bertujuan untuk mempromosikan dan 

membantu UMKM kuliner di Kota Palembang, dan hal ini merupakan strategi 

yang dilakukan oleh akun Food Influencer Kota Palembang untuk 

mempersuasi para pengikutnya untuk dating melalui Akun Intagram yang 

dimiliki masing-masing Food Inflencer tersebut. Festival tersebut sudah 

dilaksankan 2 kali pada tahun 2022 ini, festival tersebut bernama Festival 

Foodies Palembang Jilid I dan Jilid II. 
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Gambar 1.6 Festival Foodies Palembang 

  

Sumber: https://instagram.com/makanpakereceh.plg// diakses pada 17/10/2022 

Berdasarkan alasan-alasan yang diuraikan diatas, peneliti ingin melihat 

lebih lanjut bagaimana strategi komunikasi persuasif yang digunakan oleh Food 

Influencer pada Media Sosial Instagram dengan menggunakan teori 

komunikasi persuasif AISAS. Oleh karena nya peneliti tertarik untuk 

menyelidiki fenomena tersebut dalam sebuah penelitian yang berjudul  

“Strategi Komunikasi Persuasif Food Influencer  Di Instagram (Studi 

pada Akun Instagram Food Influencer Kota Palembang 

@Makanpakereceh.plg)” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan diatas mengenai 

“Strategi Komunikasi Persuasif Food Influencer Di Instagram ( Studi pada 

Akun Instagram Food Influencer Kota Palembang 

@Makanpakereceh.plg)”. Adapun rumusan masalah di dalam penelitian ini 

ialah:  

“Bagaimana strategi komunikasi persuasif yang dilakukan oleh Food Influencer 

@Makanpakereceh.plg di Instagram ?” 

1.3 Tujuan Penelitian  

Sebagaimana rumusan masalah yang sudah diuraikan di atas, adapun 

tujuan dari penelitian ini ialah untuk:  

Menganalisis strategi komunikasi persuasif yang dilakukan oleh Food 

Influencer di Instagram dalam mempengaruhi publiknya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

1. Mampu menyampaikan informasi dari bidang ilmu komunikasi dengan 

menggunakan strategi komunikasi persuasif di media sosial. Mampu 

dijadikan sebagai pedoman untuk penulisan setaraf di masa depan. 

2. Dapat digunakan sebagai panduan untuk penulisan serupa di masa 

mendatang. 
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1.4.2  Manfaat Praktis  

1. Dapat dijadikan bahan penilaian strategi komunikasi persuasif di media 

sosial. 

2. Dapat memberikan manfaat dalam memaksimalkan media sosial sebagai 

strategi komunikasi persuasif yang efektif.  
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