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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apa saja teknik komunikasi persuasif yang 

digunakan pada akun instagram food influencer @Kurangsecanting. Teori yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah komunikasi persuasif menurut Onong U. Effendy 

yang terdiri dari lima teknik komunikasi persuasif.. Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Analisis Isi Kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Sampel dalam 

penelitian ini adalah postingan instagram @Kurangsecanting pada periode 01 Januari 

2021 – 31 Oktober 2021 menggunakan teknik purposive sampling dengan jumlah sampel 

sebanyak 58 postingan. Hasil analisis menunjukkan teknik komunikasi persuasif yang 

dominan digunakan  ialah dimensi teknik tataan  dengan persentase sebesar 96%. 

 

Kata Kunci: Komunikasi Persuasif, Instagram, Food Influencer, Analisis Isi 

Kuantitatif 

Pembimbing I Pembimbing II 
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ABSTRACT 

This study aims to find out what persuasive communication techniques are used on the 

Instagram food influencer @Kurangsecanting account. The theory used in this research 

is persuasive communication according to Onong U. Effendy which consists of five 

persuasive communication techniques. The method used in this research is Quantitative 

Content Analysis with a descriptive approach. The sample in this study is Instagram posts 

@Kurangsecanting in the period January 01, 2021 – October 31, 2021 using purposive 

sampling method with a total sample of 58 posts. The results of the analysis show that the 

dominant persuasive communication technique used is the dimension of the arrangement 

technique with a percentage of 96%. 

Keywords: Persuasive Communication, Instagram, Food Influencer, Quantitative 

Content Analysis 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pesatnya arus perkembangan teknologi membawa dampak besar hampir di setiap lini 

kehidupan masyarakat baik di sektor ekonomi, politik, sosial-budaya, pendidikan, dan 

berbagai sektor lain. Kemudahan yang ditawarkan teknologi dalam hal akses informasi 

dan kebutuhan kehidupan sehari-harinya menjadikan teknlogi dengan sangat mudah 

untuk  diterima. Hal ini membuat munculnya fenomena baru di tengah kehidupan 

masyarakat dimana terjadinya peningkatan penggunaan media sosial di Indonesia yang 

menjadi pengaruh besar dalam transformasi era digital. Didukung dengan data yang 

diperoleh dari Hootsuite dan We Are Social, pengguna internet Indonesia mencapai 202,6 

juta hingga Januari 2021. Ada kenaikan 15,5% atau sekitar 27 juta orang dalam 12 bulan 

terakhir bila dibandingkan dengan jumlah pengguna internet pada tahun 2020. 

Berdasarkan data tersebut, total penduduk RI menyentuh di angka 274,9 juta jiwa dan 

sebesar 73,7% atau 202,6 juta menggunakan internet yang artinya mayoritas masyarakat 

Indonesia sudah tersentuh dengan berselancar di dunia maya. 

Gambar 1.1  

Penetrasi Pengguna Internet dan Media Sosial di Indonesia 2021 

 

Sumber: Globalwebindex.com 
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Fenomena tranformasi ke era digital ini tidak hanya berdampak pada perubahan 

multi sektor kehidupan masyarakat tetapi juga menyebabkan pergeseran terhadap pola 

komunikasi pemasaran.  Dengan jumlah pengguna internet yang semakin meningkat dan 

mendominasi dalam kehidupan sehari-hari membuat komunikasi pemasaran digital 

menjadi pilihan prioritas dan lebih populer dibandingkan dengan komunikasi pemasaran 

tradisional yang memerlukan lebih banyak biaya untuk menjangkau pelanggan. 

Mengutip pendapat dari Joseph (2011:32) komunikasi pemasaran digital atau digital 

marketing merupakan suatu keadaan yang mana produsen harus dapat memiliki tiga hal 

dari konsumen yaitu hati, semangat, dan pikiran yang mengarah kepada komunikasi 

pemasaran yang berlandas internet. Digital marketing mengarah kepada pemasaran yang 

dapat mewujudkan produk yang tak hanya memberikan suatu pelayanan dan kualitas 

namun juga dapat memberikan pengalaman lebih kepada para konsumennya. Komunikasi 

pemasaran di tengah era digital kini bisa memberikan banyak manfaat kepada para 

produsen, diantaranya dengan memanfaatkan berbagai bentuk sarana terkini, seperti blog, 

vlog di youtube, media sosial, pemasaran mesin pencari (search engine), pemasaran 

konten (content marketing), pemasaran e-mail, dan lain-lain.  

Terjadinya perubahan aspek kehidupan termasuk perilaku dan juga minat beli 

konsumen (consumer behavior) akibat perkembangan penggunaan media sosial 

khususnya Instagram. Instagram merupakan sebuah aplikasi atau platform media sosial 

yang saat ini sedang popular di tengah-tengah masyarakat dunia. Suryani (2015) 

menjelaskan bahwa adanya kebutuhan dalam mengambil keputusan dengan cepat dan 

tanpa terikat ruang dan juga waktu serta kebutuhan untuk memutakhirkan diri di dunia 

maya secara tidak langsung maupun langsung berdampak terhadap perilaku konsumen 

dalam membeli dan mengkonsumsi suatu produk. Hingga lahirlah fenomena yang 

menjadi sebuah kesempatan atau peluang baru bagi komunikasi pemasaran di era digital 

ini.  

Berdasarkan hasil data dari Globalwebindex.com Instagram menduduki peringkat ke-

tiga dalam kategori “Most-Used Social Media Platforms” yakni sebesar 86,6 persen. 
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Jumlah ini meningkat dari tahun sebelumnya yang menduduki peringkat ke-empat dengan 

persentase yang hanya sebesar 79 persen, dipimpin oleh Youtube sebagai peringkat 

pertama dengan persentase yakni sebesar 93,8 persen. 

Gambar 1.2  

Platform Media Sosial Paling  Sering Digunakan 

 

Sumber: Globalwebindex.com 

 

Dengan semakin pesatnya popularitas media sosial Instagram, platform ini tidak hanya 

digunakan untuk kepentingan pribadi penggunanya, namun juga bisa menjadi 

kepentingan perusahaan atau korporasi dan menjadi pilihan yang tepat sebagai media 

iklan (advertise) suatu merek, jenis produk, atau brand tertentu. Sehingga menyebabkan 

lahirnya sebuah komunikasi persuasif yang memanfaatkan orang-orang yang memiliki 

pengaruh (influencer) untuk mempromosikan berbagai macam jenis produk melalui 

Instagram dengan menggunakan konsep interaktif.  

Tingginya persentase penggunaan media sosial dapat menjadi gerbang pembuka bagi 

para pelaku komunikasi untuk mengirimkan pesan-pesan yang akan mempengaruhi pola 

pikir atau perilaku penerima pesannya tersebut. Komunikasi akan dikatakan efektif 

apabila terjadi kesamapahaman dan adanya perilaku atau tindakan yang mengarah pada 

pesan yang dianjurkan oleh komunikator. Persuasif merupakan salah satu bentuk 

komunikasi yang paling dasar. Untuk mengetahui keefektivitasan tersebut, setidaknya 

terdapat lima indikator dan satu diantaranya ialah munculnya pengaruh pada sikap 
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seseorang. (Tubbs & Moss dalam Rakhmat, 1998: 13). Menjelaskan bahwa komunikasi 

persuasif adalah komunikasi yang dilakukan komunikator dalam menyampaikan 

rangsangan untuk mempengaruhi perilaku komunikannya (Nasor, 2009). Dimana tujuan 

dari komunikasi persuasif sendiri yaitu mempengaruhi sikap atau perilaku individu yang 

perlu ditunjang dengan teknik atau strategi khusus agar pesan persuasif dapat 

tersampaikan secara efektif.  

Teknik komunikasi persuasif didefinisikan sebagai suatu cara yang dapat dilakukan 

agar orang lain bersedia menerima suatu paham atau keyakinan, melakukan suatu 

perbuatan atau kegiatan dan lain sebagainya. Dalam (Effendy, 2004;124) menjelaskan 

bahwa teknik ini berlangsung dengan personal contact yang memungkinkan komunikator 

mengetahui, memahami, dan menguasai; (1) frame of reference komunikan 

selengkapnya, (2) kondisi fisik dan mental komunikan sepenuhnya, (3) suasana 

lingkungan pada saat terjadinya komunikasi, dan (4) tanggapan komunikasi secara 

langsung. Strategi komunikasi persuasif merupakan penggabungan dari manajemen 

komunikasi dengan perencanaan komunikasi persuasif yang bertujuan untuk memberikan 

pengaruh terhadap pendapat, perilaku, dan sikap individu (Soemirat, 2007: 129). Strategi 

komunikasi persuasif pun terbagi menjadi 3 bagian yakni: 1) Strategi Psikodinamik, 2) 

Strategi Sosiokultural, 3) Strategi Pemaknaan Konstruktivisme (DeFleur & Rokeach, 

1989: 275). Strategi dan teknik komunikasi persuasif ini akan memberikan kemudahan 

bagi pelaku komunikasi dalam menambah produktivitas, mengantisipasi permasalahan, 

membuat keputusan yang tepat, mengoordinasikan unsur dalam sebuah organisasi, 

mempromosikan program atau produk organisasi, dan lain sebagainya. Maka dari itu, 

penentu komunikasi persuasif efektif atau tidak dapat dilihat melalui strategi atau teknik 

komunikasi persuasif yang digunakan 

Pemanfaatan media sosial sebagai media komunikasi persuasif dianggap menjadi 

sebuah peluang besar dikarenakan dapat menjangkau khalayak secara lebih meluas. 

Luasnya jangkauan target audiens yang dapat mengakses informasi melalui media sosial 

ini memungkinkan penerima informasi dapat mengakses berbagai konten termasuk 

program persuasi yang tidak jarang diadakan oleh individu, kelompok, organisasi, bahkan 

negara. Selain itu, kemudahan dalam menggunakan sosial media menjadi salah satu 
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alasan digandrunginya penggunaan produk New Media ini. Platform media sosial yang 

dapat dimanfaatkan dalam melakukan komunikasi persuasif telah beragam jenisnya 

seperti Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Whatsapp, dan lain sebagainya. Berbagai 

pengaplikasian komunikasi persuasif dari pemasaran hingga kampanye dapat dilakukan 

melalui digital di media sosial untuk memperluas jangkauan khalayak yang ingin disasar.  

Namun, dibalik kepopuleran media sosial sebagai sarana komunikasi persuasif ini pula 

menciptakan persaingan antar pelakunya. Semua orang yang melakukan komunikasi 

dapat menjadi seorang persuader. Salah satu jenis persuader yang sangat dikenal dan 

sedang tenar dikalangan masyarakat saat ini adalah influencer. Joseph Grenny (2014:6) 

mendefinisikan Influencer sebagai seseorang yang memiliki kemampuan memberikan 

pengaruh sehingga menciptakan perubahan sikap atau perilaku. Para influencer biasanya 

membuat konten berupa foto atau video mengenai produk yang kemudian di posting di 

berbagai media sosial seperti Youtube, Instagram, Tiktok, dan media sosial lainnya. 

Konten yang dibuat oleh para influencer memiliki peminatnya sendiri, mulai dari 

informasi mengenai beauty, kuliner, kehidupan sehari-hari, dan berbagai konten lainnya.  

Food Influencer sendiri ialah seseorang yang dikenal karena kontennya dalam bidang 

kuliner. Food Influencer berfokus pada konten yang memberikan review terhadap cita 

rasa dari suatu produk makanan atau minuman yang kemudian di posting pada situs 

berbagi foto maupun video yang bertujuan membuat calon pembeli penasaran dan ingin 

mencoba produk tersebut. Dalam review nya, food influencer tidak hanya memberikan 

penilaian mengenai makanan yang sudah dia rasakan namun terkadang juga mengenai 

tempat, harga serta rating makanan tersebut apakah makanan tersebut wajib dicoba atau 

tidak. (Nguyen dalam Kurniasari, 2017:29). 

Setiap food influencer maupun pelaku persuasif berusaha mencari teknik yang tepat 

untuk menghindari hambatan-hambatan potensial yang akan dihadapinya ketika 

melakukan komunikasi persuasif. Melihat tingginya penggunaan media sosial di 

Indonesia, mendorong para pelaku komunikasi yang bergerak pada bidang bisnis maupun 

nonbisnis untuk mempertimbangkan teknik atau strategi yang tepat dalam memanfaatkan 

food influencer melalui media sosial sebagai sarana atau medium komunikasi 

persuasifnya dalam memperkenalkan atau menjual program dan produknya. Maka dari 
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itu, untuk mengefektifkan penyampaian pesan suatu program harus dilandasi dengan 

sebuah teknik komunikasi yang efektif yang akan menjadi penilaian evaluasi keberhasilan 

sebuah proses komunikasi persuasif. Sehingga akan memunculkan pertanyaan terkait 

bagaimana teknik yang tepat dalam mengkomunikasikan pesan persuasif pada media 

sosial. 

Salah satu food influencer yang menarik perhatian di Kota Palembang ialah pemilik 

akun instagram @Kurangsecanting. Kurangsecanting atau yang kerap disapa Andembo 

sering membuat konten kuliner yang kemudian dimanaatkannya sebagai kegiatan untuk 

mempromosikan produk makanan atau minuman dari restoran atau orang yang memiliki 

usaha UMKM kuliner. 

Gambar 1.3  

Profil Instagram @Kurangsecanting 

 

Sumber: akun instagram @Kurangsecanting 

 

Seperti yang terlihat pada gambar 1.3 followers akun instagram @Kurangsecanting 

mencapai angka 27.400. Dengan followers yang terhitung besar, Andembo sering 

mendapatkan tawaran untuk mereview produk makanan untuk dipromosikan melalui 

instastory ataupun feed instagram.  
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Berikut alasan yang melatarbelakangi peneliti memillih @Kurangsecanting sebagai 

objek penelitian dengan judul “Teknik Komunikasi Persuasif  Food Influencer Di Media 

Sosial Instagram (Analisis Isi Kuantitatif Pada Akun @Kurangsecanting)” yaitu, alasan 

pertama untuk mempersuasif para followers-nya pemilik akun instagram 

@Kurangsecanting memiliki cara yang khas untuk mengungkapkan cita rasa dari produk 

yang direview dengan menggunakan tagline andalannya. Tagline andalannya yang 

pertama itu #RESEUP untuk makanan yang menurutnya sangat enak, #TIPE untuk 

makanan yang enak dan sesuai dengan lidahnya, #PATUT untuk makanan yang enak dan 

masih layak untuk dicoba netizen, #BEGUYUR untuk makanan yang masih bisa diterima 

oleh lidah, #ORA untuk makanan yang menurutnya tidak enak. Pengunaan tagline 

memiliki tujuan untuk memberikan pengaruh terhadap sikap calon pembeli serta 

menimbulkan hasrat untuk mencoba produk yang telah di review. 

Gambar 1.4  

Penggunaan tagline pada produk yang di review 

 

Sumber: akun instagram @Kurangsecanting 

 

Selain itu yang menjadi alasan kedua, persaingan antar pelaku food influencer 

membuat pemilik akun instagram @Kurangsecanting menciptakan berbagai cara untuk 

tetap menjaga eksistensinya. Dalam hal ini tidak hanya semata-mata mempromosikan 
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produk, ia juga melibatkan konsumen atau target pelanggan dengan menjalin interaksi 

agar terciptanya loyalitas pelanggan. Seperti pada gambar 1.5 pemilik akun instagram 

@Kurangsecanting      

Gambar 1.5  

Komentar pada akun instagram  @Kurangsecanting 

 

Sumber: akun instagram @Kurangsecanting 

 

Tidak hanya itu, komunikasi interaktif yang dijalin @Kurangsecanting ini akan 

membantu dalam memberi persuasif kepada calon pelanggan yang lain untuk mengetahui 

suatu produk kuliner tertentu hingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada 

konsumen tersebut. Selain itu, dengan penggunaan tagline ini secara tidak langsung 

membentuk pemilik akun instagram @kurangsceanting sebagai sosok seseorang yang 

dipercaya dalam memberikan rekomendasi atau honest review mengenai suatu produk. 

Alasan terakhir yang melatarbelakangi penelitian ini ialah pesatnya pengguna 

instagram, membuat pihak instagram menciptakan berbagai fitur untuk memenuhi 

kebutuhan penggunanya. Salah satu fitur yang dimiliki instagram ialah fitur “insight” 

yang berfungsi untuk melihat performa dari akun instagram yang dimiliki. Fitur ini 

merupakan alat analisis yang disediakan untuk memberikan berbagai informasi terkait 

data demografi, followers hingga konten yang telah di posting.   

Pemilik akun instagram @Kurangsecanting terbilang cukup rutin memberikan 

informasi insight kepada followers-nya melalui postingan instastory miliknya seperti 

yang tertera di gambar 1.6. Di lihat dari insight periode 15 -21 oktober yang dibagikan 
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@Kurangsecanting terlihat mulai dari jangkauan, akun yang berinteraksi, serta 

pengikutnya mengalami kenaikan dibandingkan minggu lalu.  Hal ini menandakan bahwa 

performa dari pemilik akun instagram @Kurangsecanting terbilang bagus. Secara tidak 

langsung Tindakan yang dilakukannya dapat meyakinkan pihak yang ingin bekerja sama 

atau menggunakan jasa nya. 

Gambar 1.6  

Insight akun instagram @kuranggsecanting 

 

Sumber: Instastory @Kurangsecanting pada tanggal 21 oktober 2021 

 

Berdasarkan alasan tersebut, peneliti tertarik untuk melihat bagaimana komunikasi 

persuasif yang dilakukan oleh food influencer tersebut, agar mampu mempengaruhi 

publiknya. Serta pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode analisis isi kuantitatif 

untuk menarik inferensi dari isi dan mengetahui gambaran karakteristik isi. Analisis isi 

kuantitatif juga digunakan untuk mengidentifikasi secara sistematis isi komunikasi yang 

tampak (manifest), secara objektif, valid, reliabel, dan dapat direplikasi (Eriyanto, 2013).  

 Maka dari itu, peneliti tertarik untuk mendalami fenomena tersebut kedalam sebuah 

penelitian dengan judul “Teknik Komunikasi Persuasif Food Influencer Di Media 

Sosial Instagram (Analisis Isi Kuantitatif Pada Akun @Kurangsecanting” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas maka rumusan masalah yang 

disoroti dalam penelitian ini adalah “Apa saja teknik komunikasi persuasif yang 

digunakan pada akun instagram food influencer @Kurangsecanting?” 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui apa saja teknik komunikasi persuasif yang digunakan pada 

akun instagram food influencer @Kurangsecanting. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan dengan tujuan penelitian yang telah dirumuskan di atas maka diharapkan 

penelitian ini akan memberikan manfaat pada para pembaca dan manfaat dalam penelitian 

ini terbagi menjadi dua yakni manfaat teoritis dan manfaat praktis 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

1. Mampu menyumbangkan ilmu pengetahuan dibidang ilmu komunikasi dengan 

lingkup  komunikasi persuasif dalam media sosial. 

2. Mampu dijadikan sebagai pedoman untuk penelitian sejenis di masa depan. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Mampu dijadikan sebagai bahan evaluasi terhadap analisis isi kuantitafif pesan 

komunikasi persuasif dalam media sosial. 

2. Mampu memberikan manfaat dalam memaksimalkan media sosial sebagai media 

komunikasi persuasif yang efektif. 
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