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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi telah membawa
perubahan fundamental dalam cara manusia berinteraksi, khususnya melalui
kehadiran media sosial sebagai ruang komunikasi digital yang terbuka dan
partisipatif (Kaplan & Haenlein, 2010). Kemajuan teknologi yang cepat dalam era
globalisasi saat ini membawa banyak keuntungan dalam berbagai bidang sosial,
termasuk dalam perkembangan teknologi informasi (Abror et al., 2025). Media
sosial memungkinkan terjadinya komunikasi yang tidak lagi dibatasi oleh ruang
dan waktu, sehingga menciptakan pola interaksi baru yang lebih dinamis.Media
sosial berkembang pesat sebagai respons terhadap pertumbuhan dan
kemudahan akses informasi melalui kekuatan teknologi komunikasi
(Indrapuspita et al., 2023). Media sosial hadir dengan segala kemudahan dalam
mencapai tujuan tersebut (Primadesti et al., 2024). Platform TikTok, sebagai salah
satu media sosial berbasis video pendek yang berkembang pesat, telah menjadi
medium komunikasi yang tidak hanya berfungsi sebagai hiburan, tetapi juga
sebagai sarana komunikasi interpersonal digital yang efektif. Dalam konteks ini,
komunikasi interpersonal mengalami transformasi menjadi komunikasi yang
dimediasi teknologi (mediated communication), di mana interaksi berlangsung
melalui konten digital dan respons audiens secara langsung. Fenomena ini
menunjukkan bahwa komunikasi interpersonal tidak lagi bersifat konvensional,
melainkan telah beradaptasi dengan perkembangan teknologi digital yang
semakin kompleks (boyd & Ellison, 2007).

TikTok sebagai platform komunikasi digital memiliki karakteristik yang
unik karena menggabungkan unsur visual, audio, dan algoritma distribusi
konten yang memungkinkan pesan tersebar secara luas dalam waktu singkat.
Interaksi yang terjadi dalam TikTok bersifat dua arah, di mana pengguna tidak
hanya menjadi penerima pesan, tetapi juga berperan sebagai partisipan aktif
yang memberikan respons melalui likes, komentar, dan share. Hal ini
memperkuat konsep komunikasi interpersonal dalam konteks digital, di mana
hubungan antara komunikator dan komunikan dibangun melalui interaksi yang
berkelanjutan. Tingkat keterlibatan audiens atau engagement menjadi indikator
utama dalam mengukur efektivitas komunikasi interpersonal tersebut
(Kietzmann et al., 2011). Semakin tinggi engagement, semakin kuat hubungan
interpersonal yang terbentuk antara kreator dan audiens (Y. M. Kim & Vishak,
2008). Dengan demikian, komunikasi interpersonal dalam TikTok tidak hanya
dilihat dari penyampaian pesan, tetapi juga dari kualitas interaksi yang terjadi.

Fenomena influencer dalam media sosial menjadi salah satu bentuk nyata
dari perkembangan komunikasi interpersonal digital. Influencer tidak hanya
berperan sebagai penyampai informasi, tetapi juga sebagai individu yang
memiliki kemampuan untuk membangun kedekatan emosional dengan audiens
melalui konten yang dihasilkan (Barta et al., 2023). Kedekatan ini tercermin
melalui tingkat interaksi yang tinggi, seperti jumlah likes, komentar, dan share,
yang menunjukkan adanya hubungan interpersonal yang kuat antara influencer
dan pengikutnya. Keberhasilan influencer dalam membangun hubungan
tersebut sangat bergantung pada kemampuan mereka dalam menciptakan
komunikasi yang autentik, relevan, dan emosional. Dalam hal ini, komunikasi
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interpersonal menjadi faktor kunci yang menentukan efektivitas pesan yang
disampaikan serta pengaruh yang dihasilkan terhadap audiens (Firmansyah et
al., 2025).

Akun TikTok @fujiiian merupakan salah satu contoh influencer yang
memiliki tingkat keterlibatan audiens yang tinggi di Indonesia (Vita Aulia Malik
et al., 2025). Dengan jumlah pengikut yang mencapai puluhan juta dan interaksi
yang konsisten pada setiap unggahan, akun ini menunjukkan bahwa komunikasi
yang dilakukan tidak hanya bersifat satu arah, tetapi juga melibatkan partisipasi
aktif dari audiens (Fahmia, 2025). Tingginya tingkat engagement pada konten
yang diunggah menunjukkan adanya hubungan interpersonal yang kuat antara
influencer dan audiens. Hal ini menarik untuk dikaji lebih lanjut, khususnya
dalam memahami bagaimana komunikasi interpersonal dibangun melalui
konten digital serta bagaimana pengaruhnya terhadap tingkat keterlibatan
audiens. Dalam konteks ini, data statistik performa konten menjadi penting
untuk dianalisis guna memperoleh pemahaman yang lebih objektif mengenai
efektivitas komunikasi yang dilakukan.

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji komunikasi interpersonal
dalam media sosial, sebagian besar penelitian tersebut masih berfokus pada
pendekatan kualitatif yang menitikberatkan pada analisis isi, gaya komunikasi,
atau persepsi audiens terhadap influencer. Pendekatan tersebut memang
memberikan pemahaman yang mendalam mengenai aspek subjektif
komunikasi, namun masih memiliki keterbatasan dalam mengukur efektivitas
komunikasi secara objektif (Suciati, 2024). Dalam konteks media sosial yang
berbasis data dan algoritma, pengukuran komunikasi interpersonal seharusnya
juga dapat dilakukan melalui indikator kuantitatif seperti engagement rate,
jumlah interaksi, dan jangkauan audiens. Kurangnya integrasi antara
pendekatan kualitatif dan kuantitatif dalam penelitian sebelumnya
menunjukkan adanya kesenjangan dalam memahami komunikasi interpersonal
secara komprehensif di era digital (Dehghan et al., 2020; Snelson, 2016).

Selain itu, penelitian yang menghubungkan secara langsung antara teori
komunikasi interpersonal dengan data statistik performa konten masih relatif
terbatas (Martin & MacDonald, 2020). Sebagian besar penelitian lebih
menekankan pada aspek konseptual tanpa didukung oleh data empiris yang
dapat mengukur efektivitas komunikasi secara nyata. Padahal, dalam konteks
media sosial modern, data performa konten seperti views, likes, komentar, dan
share dapat memberikan gambaran yang lebih objektif mengenai bagaimana
audiens merespons pesan yang disampaikan. Oleh karena itu, diperlukan
pendekatan penelitian yang mampu mengintegrasikan teori komunikasi
interpersonal dengan analisis data statistik untuk memperoleh pemahaman yang
lebih komprehensif (Mantell et al., 2025; Martin & MacDonald, 2020).

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini menawarkan kebaruan
dengan mengintegrasikan pendekatan kuantitatif berbasis data statistik nyata
dari Countik.com dengan teori komunikasi interpersonal. Penelitian ini
menggunakan lima belas postingan terakhir sebagai unit analisis empiris untuk
mengidentifikasi pola komunikasi yang digunakan oleh influencer serta
hubungannya dengan tingkat keterlibatan audiens. Pendekatan ini diharapkan

622



Indonesian Journal of Contemporary Multidisciplinary Research (MODERN)
Vol. 5, No. 4, 2026: 619-652

dapat memberikan kontribusi baru dalam kajian komunikasi digital dengan
menghadirkan analisis yang lebih objektif dan berbasis data. Selain itu,
penelitian ini juga memberikan implikasi praktis bagi influencer dalam
merancang strategi komunikasi yang lebih efektif dan sesuai dengan
karakteristik audiens di media sosial.

Secara keseluruhan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana komunikasi
interpersonal berkembang dalam lingkungan digital serta bagaimana efektivitas
komunikasi tersebut dapat diukur secara empiris. Dengan menggabungkan
pendekatan teoritis dan data statistik, penelitian ini berupaya untuk
menjembatani kesenjangan antara kajian komunikasi tradisional dan realitas
komunikasi digital yang terus berkembang, sehingga dapat memberikan
kontribusi yang signifikan dalam pengembangan ilmu komunikasi, khususnya
dalam bidang komunikasi digital dan media sosial.

TINJAUAN PUSTAKA
Komunikasi Interpersonal dalam Media Digital

Komunikasi interpersonal kini mencakup komunikasi tatap muka dan
komunikasi melalui komputer (CMC), dengan generasi muda seringkali lebih
menyukai teks, aplikasi pesan, dan jejaring sosial (Venter, 2019). Media sosial
memungkinkan konektivitas yang konstan, ikatan global, dan pemeliharaan
hubungan jarak jauh yang lebih mudah, tetapi juga mengurangi isyarat
nonverbal tradisional dan dapat mempersempit kedalaman emosional
(Ambhore, 2025; Baruah, 2025; Singh, 2022; M. ]. Tang & Chan, 2021; Venter,
2019). Motif interpersonal seperti sosialisasi, hiburan, pencarian informasi, dan
pemeliharaan hubungan kini banyak diwujudkan melalui jaringan sosial
(Gebremariam et al., 2024; M. J. Tang & Chan, 2021).

Tantangan: Kesalahpahaman, Kedangkalan, dan Kesejahteraan

Kurangnya isyarat nonverbal dan konteks dalam komunikasi berbasis
komputer dapat menyebabkan salah tafsir, pengungkapan diri yang tidak tepat,
dan de-individualisasi (Ambhore, 2025; Singh, 2022; Venter, 2019). Studi pada
siswa dan remaja menunjukkan bahwa intensitas media sosial yang lebih tinggi
dikaitkan dengan lebih banyak kesalahpahaman, kecemasan sosial, dan
berkurangnya interaksi langsung, sehingga membahayakan kualitas hubungan
dan keterampilan sosial (Alaika Amaly Khaira et al., 2024; Gebremariam et al.,
2024; Masyita Suherman et al, 2025). Norma budaya dan gender juga
membentuk gaya interpersonal online, termasuk perilaku nonverbal dan peran
komunikasi (Shakeeva et al., 2025; Zibin et al., 2025).

Tabel 1. Tantangan dan Peluang Utama dalam Komunikasi Digital

Aspek Risiko Utama Peluang Utama Kutipan
Isyarat Keterbatasan ekspresi | Pemanfaatan teknologi | (Baruah, 2025;
Nonverbal nonverbal dalam | seperti emoji, video, | Falah, 2023;

komunikasi  digital | serta = perkembangan | Maloney et al,
dapat menimbulkan | virtual reality (VR) | 2020; Venter, 2019)
kesalahpahaman mampu

emosi dan | mengkompensasi
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meningkatkan
potensi
interpersonal.

konflik

keterbatasan
nonverbal
meningkatkan
kejelasan komunikasi.

isyarat
dan

Kedalaman
Relasional

Interaksi
berpotensi
menghasilkan
hubungan
dangkal, memicu
fenomena FOMO
(Fear of Missing Out),
serta meningkatkan

digital

yang

Media digital
mempermudah
pemeliharaan
hubungan jarak jauh
dan memperluas
jaringan sosial tanpa
batas geografis.

(Ambhore, 2025;
Singh, 2022; M. ].
Tang & Chan,
2021)

risiko isolasi sosial.
Penggunaan media
sosial yang intensif
pada remaja dapat
memicu kecemasan,
penurunan
sensitivitas emosional
(desensitisasi), serta
tekanan sosial.

Media  sosial
menyediakan
untuk

Penggunaan
oleh Remaja

(Alaika  Amaly
Khaira et al., 2024;
Gebremariam et
al., 2024; Masyita
Suherman et al,
2025)

juga
ruang
dukungan
sebaya, kolaborasi,
serta  pengembangan
identitas diri secara
sosial.

Teori dan Arah Baru yang Muncul

Teori-teori seperti Kehadiran Sosial dan Kekayaan Media meneliti
bagaimana platform yang berbeda membawa isyarat emosional (Ambhore, 2025;
Ivan, 2023; Maloney et al., 2020; Venter, 2019) . Polimedia menekankan bahwa
memilih media tertentu (obrolan, video, pesan suara) itu sendiri membawa
makna relasional (Madianou & Miller, 2013). Penelitian baru tentang empati
virtual dan VR menunjukkan bahwa lingkungan digital dapat meningkatkan
dan mengurangi empati, tergantung pada desain dan pola penggunaan (Baruah,
2025; Cekié, 2025; Falah, 2023; Maloney et al., 2020).

Komunikasi interpersonal di media digital merupakan fenomena bermata
dua, yaitu memperluas akses dan koneksi tetapi berisiko menimbulkan
kesalahpahaman dan hubungan yang dangkal. Kualitas komunikasi kini
bergantung pada pilihan media, literasi digital, dan keseimbangan yang disadari
antara interaksi daring dengan kontak tatap muka yang kaya.

Parasocial Interaction dalam Hubungan Influencer dan Audiens

Parasocial interaction (PSI) dan parasocial relationship (PSR) merupakan
konsep penting dalam memahami hubungan antara audiens dan figur media,
khususnya dalam konteks influencer di media sosial. PSI awalnya dipahami
sebagai interaksi satu arah antara audiens dan tokoh media, di mana audiens
merasa terlibat secara emosional tanpa adanya hubungan timbal balik yang
nyata. Dalam perkembangan media sosial, konsep ini mengalami perluasan
menjadi PSR, yaitu hubungan jangka panjang yang ditandai dengan perasaan
kedekatan, keintiman, dan bahkan “persahabatan” dengan influencer yang
secara faktual tidak dikenal secara langsung. Transformasi ini menunjukkan
bahwa hubungan semu yang terbentuk melalui media digital dapat memiliki
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dampak psikologis yang nyata dan signifikan bagi audiens (GOKALILER &
SAATCIOGLU, 2022; Reinikainen et al., 2020; Su et al., 2021).

Perkembangan fitur interaktif dalam media sosial, seperti kolom
komentar, pesan langsung (direct message), serta live streaming, semakin
memperkuat dinamika hubungan parasosial tersebut. Interaksi yang
sebelumnya bersifat satu arah kini menjadi lebih kompleks dengan adanya
peluang respons dari influencer, meskipun tetap didominasi oleh komunikasi
satu arah. Dalam konteks ini, muncul konsep trans-parasocial relation yang
menekankan pada hubungan yang lebih kolektif, bersifat (a)sinkron, serta
melibatkan ko-kreasi antara influencer dan audiens. Selain itu, konsep one-and-
a-half sided relationship pada live streaming menggambarkan hubungan yang
secara struktural masih satu arah, namun memberikan ruang interaksi yang lebih
nyata dibandingkan media tradisional (Kowert & Daniel, 2021; Lou, 2022). Hal
ini menunjukkan bahwa batas antara komunikasi interpersonal dan komunikasi
massa semakin kabur dalam lingkungan digital.

Pembentukan hubungan parasosial dipengaruhi oleh berbagai faktor
yang berkaitan dengan karakteristik influencer dan persepsi audiens. Daya tarik
influencer, baik dari segi fisik, sosial, maupun profesional, menjadi salah satu
faktor utama yang memperkuat hubungan tersebut. Selain itu, kesamaan atau
homophily antara influencer dan audiens juga berperan penting dalam
menciptakan rasa kedekatan dan identifikasi. Audiens cenderung merasa lebih
terhubung dengan influencer yang dianggap memiliki latar belakang, nilai, atau
pengalaman yang serupa. Faktor lain yang tidak kalah penting adalah kehadiran
sosial (social presence) dan autentisitas yang ditampilkan oleh influencer melalui
gaya komunikasi yang natural, storytelling, serta representasi diri yang
konsisten. Hal ini menciptakan kesan “kehadiran nyata” yang meningkatkan
keterlibatan emosional audiens (Aw & Chuah, 2021; Ballester et al.,, 2025;
Sokolova & Kefi, 2020; Su et al., 2021; Yuan & Lou, 2020). Selain faktor individu
influencer, interaksi dalam komunitas digital juga memainkan peran penting
dalam memperkuat hubungan parasosial. Komentar dari sesama audiens,
diskusi dalam kolom komentar, serta interaksi komunitas di sekitar influencer
dapat meningkatkan persepsi kredibilitas dan memperkuat kepercayaan
terhadap influencer. Lingkungan sosial digital ini menciptakan efek validasi
sosial yang membuat audiens semakin yakin terhadap konten yang disajikan.
Dengan demikian, hubungan parasosial tidak hanya dibangun secara individu
antara influencer dan audiens, tetapi juga melalui dinamika komunitas yang
terbentuk di sekitar konten (GOKAHLER & SAATCIOGLU, 2022; Ouvrein, 2025;
Reinikainen et al., 2020; Su et al., 2021).

Dampak dari hubungan parasosial terhadap perilaku audiens sangat
signifikan, terutama dalam konteks komunikasi pemasaran digital. Berbagai
penelitian menunjukkan bahwa PSI dan PSR mampu meningkatkan kredibilitas
influencer, kepercayaan terhadap merek, serta niat membeli produk yang
dipromosikan. Selain itu, hubungan emosional yang kuat juga mendorong
terjadinya electronic word of mouth (eWOM) yang positif serta meningkatkan
keterlibatan audiens terhadap konten. Dalam banyak kasus, pengaruh hubungan
parasosial bahkan lebih kuat dibandingkan dengan peran opinion leadership
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tradisional, karena kedekatan emosional yang terbangun membuat audiens lebih
menerima pesan yang disampaikan. Storytelling dan konten personal menjadi
faktor penting yang memperkuat efek ini, karena mampu menciptakan
pengalaman komunikasi yang lebih intim dan meyakinkan (Reinikainen et al.,
2020; Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021; Sokolova & Kefi, 2020; Su et
al., 2021; Yuan & Lou, 2020).

Lebih jauh, hubungan parasosial juga memengaruhi bagaimana audiens
memproses pesan persuasif. Kedekatan emosional yang tinggi dapat
mengurangi persuasion knowledge, yaitu kesadaran audiens bahwa konten
yang disajikan mengandung unsur iklan. Akibatnya, audiens menjadi kurang
kritis terhadap pesan yang disampaikan dan lebih mudah terpengaruh oleh
rekomendasi influencer. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan parasosial tidak
hanya berfungsi sebagai mekanisme sosial, tetapi juga sebagai strategi
komunikasi persuasif yang efektif dalam memengaruhi perilaku audiens (Lou,
2022; Reinikainen et al., 2020; Yuan & Lou, 2020). Dalam perkembangan terbaru,
konsep parasosial juga mulai diterapkan pada influencer virtual berbasis
kecerdasan buatan (Al). Penelitian menunjukkan bahwa hubungan parasosial
dengan influencer virtual dapat memiliki tingkat kekuatan yang sebanding
dengan influencer manusia, meskipun faktor kemiripan dan persepsi “ke-
manusiaan” masih menjadi batasan utama. Dalam konteks tertentu, terutama
dalam budaya kolektivis, influencer berbasis Al bahkan mampu membangun
kredibilitas dan hubungan sosial yang kuat dengan audiens, meskipun jalur
psikologis yang digunakan berbeda dari influencer manusia (Bridgeman & Liu,
2025; Omeish et al., 2025; Stein et al., 2024). Hal ini menunjukkan bahwa konsep
parasosial terus berkembang seiring dengan kemajuan teknologi dan perubahan
pola komunikasi digital.

Secara keseluruhan, parasocial interaction dan parasocial relationship
merupakan fondasi utama dalam memahami hubungan antara influencer dan
audiens di media sosial. Faktor seperti daya tarik, kesamaan, kehadiran sosial,
serta interaksi komunitas berperan dalam membentuk hubungan emosional
yang kuat. Hubungan ini kemudian berdampak pada peningkatan kredibilitas,
keterlibatan, serta perilaku konsumsi audiens. Dengan demikian, konsep
parasosial menjadi kunci dalam menjelaskan efektivitas komunikasi
interpersonal digital dalam era influencer, baik yang dilakukan oleh manusia
maupun oleh entitas virtual berbasis teknologi.

Model AIDA dalam Komunikasi Persuasif Digital

Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) merupakan salah satu
kerangka klasik dalam komunikasi persuasif yang hingga saat ini masih relevan
dalam konteks digital, meskipun mengalami berbagai penyesuaian akibat
perkembangan teknologi, algoritma, serta interaktivitas platform media sosial.
Dalam lingkungan digital, proses persuasi tidak lagi bersifat linear seperti dalam
media tradisional, melainkan berlangsung secara simultan dan dinamis, di mana
setiap tahap dalam AIDA dapat terjadi secara bersamaan dalam satu konten.
Algoritma platform seperti TikTok berperan penting dalam menentukan
distribusi konten, sehingga tahap perhatian tidak hanya ditentukan oleh kualitas
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pesan, tetapi juga oleh mekanisme sistem yang mengatur visibilitas dan
jangkauan konten (Hassan et al., 2015, Milano et al., 2025, Muntazah &
Andhikasari, 2021). Tahap perhatian dalam konteks digital dibangun melalui
kombinasi elemen visual, audio, serta struktur konten yang dirancang untuk
menarik perhatian dalam waktu singkat. Konten video pendek, judul yang
menarik, serta penggunaan fitur platform seperti thumbnail dan feed algoritmik
menjadi faktor utama dalam menarik perhatian audiens. Setelah perhatian
diperoleh, tahap minat dikembangkan melalui penyajian informasi yang lebih
kaya dan interaktif, seperti storytelling, penggunaan fitur polling, komentar,
serta konten yang bersifat edukatif maupun hiburan. Proses ini bertujuan untuk
mempertahankan keterlibatan audiens agar tidak hanya berhenti pada tahap
konsumsi awal, tetapi juga terus berinteraksi dengan konten yang disajikan
(Amelia & Wardani, 2024; Hassan et al., 2015; Milano et al., 2025).

Tahap keinginan dalam komunikasi persuasif digital dibentuk melalui
pendekatan emosional dan sosial yang lebih kompleks dibandingkan media
tradisional. Influencer memanfaatkan berbagai strategi seperti testimoni,
kolaborasi, eksklusivitas, serta narasi personal untuk menciptakan rasa
kebutuhan atau keinginan dalam diri audiens. Selain itu, penggunaan bukti
sosial seperti jumlah likes, komentar, dan share juga berperan dalam
memperkuat persepsi nilai terhadap produk atau pesan yang disampaikan. Hal
ini menunjukkan bahwa keinginan tidak hanya dibangun melalui pesan itu
sendiri, tetapi juga melalui konteks sosial yang mengelilinginya (Azhar &
Erlangga, 2025; Hassan et al., 2015; Song et al., 2021; Wei et al., 2022). Tahap aksi
dalam lingkungan digital memiliki karakteristik yang lebih instan dan
terintegrasi dengan sistem platform. Audiens dapat langsung melakukan
tindakan seperti mengklik tautan, melakukan pembelian, mendaftar, atau
berinteraksi dengan konten hanya dalam beberapa langkah. Keberhasilan tahap
ini sangat bergantung pada kejelasan ajakan bertindak (call to action) serta
kemudahan proses yang ditawarkan, seperti sistem pembayaran yang cepat dan
antarmuka yang user-friendly. Dengan demikian, hambatan dalam proses
tindakan dapat diminimalisasi, sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya
konversi dari audiens menjadi pengguna atau konsumen (Hanif et al., 2024;
Milano et al., 2025; Muntazah & Andhikasari, 2021; Romadhoni & Surianto, 2022;
Tristanto & Hurriyati, 2023).

Dalam berbagai konteks digital, model AIDA menunjukkan fleksibilitas
yang tinggi dalam menjelaskan proses persuasi. Pada media sosial dan usaha
kecil, AIDA berfungsi sebagai panduan dalam menyusun konten yang mampu
mengarahkan audiens dari tahap kesadaran hingga pembelian. Dalam e-
commerce dan layanan online, setiap tahap dalam AIDA terbukti memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, dalam
aplikasi digital seperti layanan pengiriman makanan atau fintech, tahap
perhatian dan minat berkaitan dengan persepsi kegunaan dan kemudahan
penggunaan, sedangkan tahap keinginan dan tindakan berkaitan dengan adopsi
teknologi. Bahkan dalam konteks organisasi nirlaba, model AIDA digunakan
untuk menyusun pesan persuasif yang mampu mendorong perilaku sosial
seperti donasi dan kepatuhan terhadap kampanye kesehatan (Hanif et al., 2024;
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Muntazah & Andhikasari, 2021; Putri & Kurniawan, 2023; Romadhoni &
Surianto, 2022). Seiring dengan perkembangan teknologi digital, model AIDA
juga mengalami perluasan untuk menyesuaikan dengan karakteristik
komunikasi modern. Beberapa pengembangan seperti AIDRA (Attention,
Interest, Desire, Relevance, Action) menambahkan dimensi relevansi untuk
menekankan pentingnya kesesuaian pesan dengan kebutuhan audiens. Selain
itu, model berbasis algoritma seperti AIDCAS menambahkan unsur keyakinan
(confidence) dan kepuasan (satisfaction) untuk menggambarkan hubungan
jangka panjang antara pengguna dan platform digital. Integrasi model AIDA
dengan teori lain seperti Technology Acceptance Model (TAM) juga
menunjukkan bahwa AIDA tidak hanya berfungsi sebagai kerangka komunikasi,
tetapi juga sebagai mekanisme yang membentuk sikap, keyakinan, dan niat
perilaku terhadap teknologi dan produk digital (Song et al., 2021; M. J. Tang &
Chan, 2021; Wei et al., 2022).

Secara keseluruhan, model AIDA dalam komunikasi persuasif digital
dapat dipahami sebagai kerangka yang fleksibel dan adaptif dalam menjelaskan
bagaimana pesan memengaruhi audiens. Dalam konteks media sosial seperti
TikTok, AIDA tidak hanya berfungsi sebagai tahapan linear, tetapi sebagai
proses dinamis yang melibatkan interaksi antara konten, algoritma, serta respons
audiens. Dengan demikian, keberhasilan komunikasi persuasif tidak hanya
ditentukan oleh kualitas pesan, tetapi juga oleh kemampuan dalam
menyesuaikan strategi komunikasi dengan karakteristik platform digital dan
perilaku audiens yang terus berkembang.

Stimulus-Organism-Response (SOR) dalam Respons Audiens

Model Stimulus-Organism-Response (SOR) merupakan salah satu
kerangka teoritis yang banyak digunakan dalam kajian komunikasi dan perilaku
audiens untuk menjelaskan bagaimana individu merespons stimulus yang
berasal dari lingkungan media. Model ini berangkat dari asumsi bahwa perilaku
tidak terjadi secara langsung akibat stimulus, melainkan melalui proses internal
dalam diri individu sebagai organisme. Dalam konteks komunikasi digital, SOR
menjadi sangat relevan karena mampu menjelaskan bagaimana konten media,
iklan, maupun interaksi digital diproses secara kognitif dan emosional sebelum
menghasilkan respons tertentu. Dengan demikian, model ini tidak hanya
menekankan pada pesan yang disampaikan, tetapi juga pada bagaimana audiens
menginterpretasikan dan merasakan pesan tersebut (Hochreiter et al., 2023;
Jeong et al., 2022). Dalam struktur dasarnya, stimulus (S) merujuk pada berbagai
faktor eksternal yang memengaruhi audiens, seperti kualitas informasi, daya
tarik komunikator, desain visual, interaktivitas, serta elemen promosi dalam
konten digital. Dalam konteks media sosial seperti TikTok, stimulus dapat
berupa video pendek, ekspresi influencer, storytelling, maupun fitur interaktif
yang tersedia dalam platform. Faktor-faktor ini berfungsi sebagai pemicu awal
yang menarik perhatian audiens dan memicu proses psikologis lebih lanjut.
Penelitian menunjukkan bahwa kualitas stimulus yang tinggi, baik dari segi
estetika maupun kredibilitas, memiliki pengaruh signifikan terhadap respons
audiens (Adnjani & Prianti, 2025; Guo et al., 2024).
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Tahap organisme (O) merupakan inti dari model SOR, yang
mencerminkan proses internal audiens dalam mengolah stimulus yang diterima.
Proses ini melibatkan aspek kognitif, seperti persepsi terhadap kualitas dan
kegunaan informasi, serta aspek emosional seperti rasa senang (pleasure),
ketertarikan (arousal), dan keterlibatan psikologis. Selain itu, variabel lain seperti
kepercayaan, pengalaman sebelumnya, identitas sosial, serta kondisi psikologis
individu juga turut memengaruhi bagaimana stimulus diproses. Dalam konteks
digital, pengalaman seperti flow, telepresence, serta keterikatan emosional
menjadi faktor penting dalam menjelaskan keterlibatan audiens. Hal ini
menunjukkan bahwa respons audiens tidak hanya ditentukan oleh pesan, tetapi
juga oleh kondisi internal yang kompleks (Liu et al., 2025; Pan et al., 2024). Tahap
respons (R) merupakan hasil akhir dari proses tersebut, yang dapat berupa
perilaku maupun niat perilaku. Dalam konteks media digital, respons audiens
dapat berupa tindakan seperti memberikan likes, komentar, membagikan
konten, mengikuti akun, hingga melakukan pembelian. Selain itu, respons juga
dapat berupa sikap seperti loyalitas, keterikatan terhadap konten, serta
kecenderungan untuk melakukan word of mouth. Penelitian menunjukkan
bahwa respons ini sangat dipengaruhi oleh bagaimana audiens memproses
stimulus secara emosional dan kognitif, sehingga menegaskan pentingnya tahap
organisme dalam model SOR (Guo et al., 2024; Wei et al., 2022).

Penerapan model SOR dalam berbagai konteks komunikasi digital
menunjukkan fleksibilitasnya dalam menjelaskan perilaku audiens. Dalam
konteks live streaming belanja, misalnya, daya tarik influencer dan kualitas
informasi berfungsi sebagai stimulus yang memicu proses kognitif dan
emosional, seperti ketertarikan dan keterlibatan, yang kemudian menghasilkan
perilaku konsumsi impulsif maupun berbagi sosial. Dalam konteks konten video
makanan, stimulus berupa visual dan kredibilitas kreator dapat memicu
keinginan sensorik (taste desire) serta meningkatkan niat kunjungan. Sementara
itu, dalam iklan video pendek dan platform e-commerce, faktor interaktivitas
dan hiburan memengaruhi pengalaman psikologis audiens yang kemudian
berdampak pada niat beli dan loyalitas (Guo et al., 2024; Jeong et al., 2022).
Seiring dengan perkembangan penelitian, model SOR juga mengalami perluasan
dengan memasukkan berbagai variabel tambahan dalam tahap organisme.
Beberapa studi menambahkan konsep seperti self-concept, memori, keterikatan
emosional, serta identitas budaya sebagai mediator antara stimulus dan respons.
Selain itu, model ini juga diadaptasi dalam konteks pengalaman pengguna (user
experience) dan pembelajaran digital, di mana desain antarmuka dan interaksi
menjadi stimulus yang memengaruhi persepsi kegunaan dan kemudahan, yang
kemudian berdampak pada penerimaan teknologi. Hal ini menunjukkan bahwa
model SOR memiliki fleksibilitas tinggi dalam menjelaskan berbagai fenomena
komunikasi dan perilaku dalam lingkungan digital (Kiymalioglu et al., 2024; Pan
et al., 2024).

Implikasi dari model SOR dalam perencanaan komunikasi digital adalah
pentingnya memahami bahwa keberhasilan komunikasi tidak hanya ditentukan
oleh kualitas pesan sebagai stimulus, tetapi juga oleh bagaimana pesan tersebut
diproses oleh audiens. Oleh karena itu, strategi komunikasi harus mampu
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mengoptimalkan aspek kognitif dan emosional audiens, seperti dengan
meningkatkan kredibilitas sumber, memperbaiki kualitas informasi, serta
menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan relevan. Dengan
pendekatan ini, kemungkinan terciptanya respons positif seperti engagement
dan niat beli dapat ditingkatkan secara signifikan (Adnjani & Prianti, 2025; Jeong
et al., 2022, Yu et al., 2024). Secara keseluruhan, model SOR memberikan
kerangka yang sistematis dalam memahami hubungan antara stimulus
komunikasi dan respons audiens melalui proses psikologis yang kompleks.
Keunggulan utama model ini terletak pada kemampuannya dalam menjelaskan
bahwa perilaku audiens tidak bersifat langsung, melainkan melalui proses
internal yang melibatkan aspek kognitif dan emosional. Dengan demikian,
model SOR menjadi pendekatan yang sangat relevan dalam menganalisis
komunikasi digital, khususnya dalam memahami bagaimana konten influencer
dapat memengaruhi keterlibatan dan perilaku audiens secara empiris.

Elaboration Likelihood Model (ELM) dalam Pemrosesan Pesan

Elaboration Likelihood Model (ELM) merupakan salah satu teori utama
dalam komunikasi persuasif yang menjelaskan bagaimana individu memproses
pesan dan bagaimana proses tersebut memengaruhi perubahan sikap serta
perilaku. Model ini menekankan bahwa efektivitas pesan tidak hanya ditentukan
oleh isi pesan itu sendiri, tetapi juga oleh tingkat keterlibatan kognitif audiens
dalam memproses pesan tersebut. Dalam konteks komunikasi digital, ELM
menjadi sangat relevan karena audiens dihadapkan pada arus informasi yang
sangat cepat dan beragam, sehingga proses pemrosesan pesan dapat terjadi
secara mendalam maupun dangkal tergantung pada kondisi individu dan
karakteristik pesan (Carpenter, 2020; O’Keefe, 2013; Susmann et al., 2021). ELM
menjelaskan bahwa terdapat dua jalur utama dalam pemrosesan pesan, yaitu
jalur pusat (central route) dan jalur periferal (peripheral route). Jalur pusat terjadi
ketika audiens memproses pesan secara kritis dan mendalam dengan
mempertimbangkan kualitas argumen yang disampaikan. Proses ini
membutuhkan tingkat motivasi dan kemampuan kognitif yang tinggi, seperti
ketika audiens merasa isu yang disampaikan relevan dengan kebutuhan mereka
atau memiliki waktu dan kapasitas untuk mengevaluasi informasi secara
rasional. Sikap yang terbentuk melalui jalur ini cenderung lebih kuat, stabil, dan
memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap perilaku jangka panjang.
Sebaliknya, jalur periferal terjadi ketika audiens memproses pesan secara
dangkal dengan mengandalkan isyarat sederhana, seperti daya tarik
komunikator, kredibilitas sumber, desain visual, atau popularitas konten. Jalur
ini umumnya terjadi ketika audiens memiliki keterlibatan rendah atau perhatian
terbatas, sehingga perubahan sikap yang dihasilkan cenderung lebih lemah dan
mudah berubah (Carpenter, 2020; M. Kim et al., 2016; O’Keefe, 2013; Sunmade,
2008; Susmann et al., 2021).

Pemilihan jalur pemrosesan dalam ELM sangat dipengaruhi oleh dua
faktor utama, yaitu motivasi dan kemampuan audiens. Motivasi berkaitan
dengan sejauh mana audiens merasa bahwa pesan yang diterima relevan dengan
kebutuhan atau kepentingan mereka, serta tingkat need for cognition yang
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dimiliki individu. Sementara itu, kemampuan berkaitan dengan kondisi kognitif
audiens, seperti tingkat pemahaman terhadap pesan, minimnya distraksi, serta
kapasitas mental untuk memproses informasi. Kombinasi antara motivasi dan
kemampuan ini menentukan tingkat elaboration likelihood, yaitu sejauh mana
audiens akan memproses pesan secara mendalam atau dangkal (O’Keefe, 2013;
Petty & Cacioppo, 1984; Sunmade, 2008). Dalam konteks komunikasi digital,
penerapan ELM dapat dilihat dalam berbagai bentuk media dan platform. Pada
live streaming commerce, misalnya, kualitas informasi produk yang lengkap dan
akurat berfungsi sebagai argumen dalam jalur pusat, sementara daya tarik dan
kredibilitas streamer, serta interaksi dengan audiens lain, berperan sebagai
isyarat periferal yang memengaruhi keputusan pembelian. Dalam konteks situs
web dan e-commerce, kualitas informasi dan argumen menjadi faktor utama
dalam jalur pusat, sedangkan desain visual, estetika, serta elemen sosial seperti
ulasan pengguna menjadi isyarat periferal yang memengaruhi persepsi audiens.
Sementara itu, dalam iklan berbasis teknologi seperti VR/ AR dan media sosial,
kombinasi antara kualitas konten, relevansi pesan, serta elemen emosional dan
kredibilitas sumber memainkan peran dalam kedua jalur pemrosesan tersebut
(Cyr et al., 2018; Gao et al., 2021; Jayawardena et al., 2023).

Seiring dengan perkembangan teknologi, ELM juga mengalami adaptasi
dalam berbagai konteks komunikasi modern. Variabel seperti mindfulness,
keterlibatan sosial, konsentrasi, serta ketersediaan sumber daya kognitif kini
dipandang sebagai faktor yang dapat memoderasi atau memediasi proses
pemrosesan pesan. Faktor-faktor ini dapat mendorong audiens untuk berpindah
dari pemrosesan periferal ke pemrosesan yang lebih mendalam, atau sebaliknya.
Hal ini menunjukkan bahwa proses persuasi dalam komunikasi digital bersifat
dinamis dan dipengaruhi oleh berbagai kondisi situasional serta karakteristik
individu (Gao et al., 2021; M. Kim et al., 2016; Susmann et al., 2021; Xiu et al.,
2024).

Meskipun demikian, ELM juga tidak terlepas dari kritik. Beberapa peneliti
menilai bahwa model ini terlalu fleksibel sehingga sulit untuk diuji secara
empiris secara tegas, serta kurang memiliki batas yang jelas antara jalur pusat
dan jalur periferal. Perdebatan ini melahirkan model alternatif seperti unimodel,
yang mencoba menyederhanakan proses persuasi. Namun demikian, sebagian
besar penelitian masih mendukung relevansi ELM dalam menjelaskan
perbedaan cara individu memproses pesan, khususnya dalam konteks
komunikasi digital yang kompleks (Hedhli & Zourrig, 2022; Kitchen et al., 2014).
Implikasi praktis dari ELM dalam perancangan pesan komunikasi adalah
pentingnya menyesuaikan strategi pesan dengan karakteristik audiens. Untuk
isu yang dianggap penting atau kompleks, seperti produk bernilai tinggi atau
kampanye kesehatan, penggunaan argumen yang kuat dan informatif menjadi
kunci dalam mendorong pemrosesan melalui jalur pusat. Namun, untuk audiens
dengan keterlibatan rendah atau kondisi perhatian terbatas, penggunaan isyarat
periferal seperti desain visual yang menarik, kredibilitas influencer, serta elemen
emosional dapat menjadi strategi yang efektif. Dalam praktiknya, kombinasi
antara kedua jalur ini sering digunakan untuk mencapai efektivitas komunikasi
yang optimal (Cyr et al., 2018; Gao et al., 2021; Susmann et al., 2021; L. Tang et
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al., 2012). Secara keseluruhan, ELM memandang pemrosesan pesan sebagai
suatu kontinuum yang bergerak dari pemrosesan mendalam hingga pemrosesan
dangkal. Keunggulan model ini terletak pada kemampuannya dalam
menjelaskan bahwa perubahan sikap dan perilaku tidak hanya dipengaruhi oleh
pesan, tetapi juga oleh bagaimana pesan tersebut diproses oleh audiens. Dalam
konteks media sosial seperti TikTok, pemahaman terhadap jalur pemrosesan ini
menjadi penting untuk menjelaskan bagaimana konten influencer dapat
memengaruhi keterlibatan dan perilaku audiens secara efektif.

Sintesis Teori dalam Penelitian

Berdasarkan berbagai teori yang telah dijelaskan, penelitian ini
mengintegrasikan komunikasi interpersonal, parasocial interaction, AIDA, SOR,
dan ELM sebagai kerangka konseptual untuk menganalisis komunikasi
influencer di TikTok. Komunikasi interpersonal dan parasocial interaction
menjelaskan bagaimana hubungan emosional antara influencer dan audiens
terbentuk, sementara AIDA menjelaskan proses persuasif dalam penyampaian
pesan. Di sisi lain, SOR dan ELM menjelaskan bagaimana audiens memproses
pesan secara psikologis dan menghasilkan respons berupa engagement. Dengan
demikian, integrasi teori-teori tersebut memberikan pemahaman yang
komprehensif mengenai bagaimana karakteristik komunikasi konten influencer
dapat memengaruhi keterlibatan audiens dalam media sosial.

Kerangka Teori
Figure 1. Kerangka Teori

Karakteristik Konten TikTok (X)
(Hiburan, Kredibilitas, Komunikasi Interpersonal Engagement Audiens (Y)
Autentisitas, SoftSelling) . + Parasocial Interaction . (Likes, Komentar, Share)

|/

AIDA Model

A/{Atention - Act\on)\(
SOR ELM

(Stimulus —+ Response) (Central & Peripheral Route)

Keterangan 1

X (kiri) — Karakteristik konten TikTok
(hiburan, kredibilitas, autentisitas, soft selling)
Proses tengah

— Komunikasi interpersonal + parasocial interaction
— diperkuat oleh:

AIDA (proses persuasi)

SOR (stimulus — respon)

ELM (cara audiens memproses pesan)

Y (kanan) — Engagement audiens

(likes, komentar, share)
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Diagram kerangka teoritis tersebut menunjukkan bahwa karakteristik
komunikasi konten TikTok sebagai variabel independen (X) memengaruhi
tingkat engagement audiens sebagai variabel dependen (Y) melalui proses
komunikasi interpersonal dan interaksi parasosial. Proses tersebut diperkuat
oleh mekanisme persuasif yang dijelaskan melalui model AIDA, serta proses
psikologis audiens yang dijelaskan melalui pendekatan SOR dan ELM. Dengan
demikian, komunikasi influencer dipahami sebagai proses yang tidak hanya
bersifat langsung, tetapi juga melibatkan aspek emosional, kognitif, dan
persuasif dalam membentuk respons audiens.

Kerangka teoritis dalam penelitian ini dibangun untuk menjelaskan
hubungan antara karakteristik komunikasi yang dilakukan oleh influencer
@fujiiian di TikTok dengan tingkat keterlibatan audiens sebagai bentuk respons
komunikasi. Penelitian ini berangkat dari asumsi bahwa komunikasi
interpersonal dalam media sosial tidak hanya berfungsi sebagai proses
penyampaian pesan, tetapi juga sebagai mekanisme pembentukan hubungan
sosial yang melibatkan aspek emosional, psikologis, dan persuasif. Oleh karena
itu, untuk memahami fenomena tersebut secara komprehensif, penelitian ini
mengintegrasikan beberapa perspektif teori komunikasi yang relevan, yaitu
komunikasi interpersonal, parasocial interaction, AIDA, Stimulus-Organism-
Response (SOR), dan Elaboration Likelihood Model (ELM). Teori komunikasi
interpersonal digunakan sebagai landasan utama untuk menjelaskan bagaimana
hubungan antara influencer dan audiens terbentuk melalui interaksi digital.
Dalam konteks media sosial, komunikasi interpersonal tidak lagi berlangsung
secara langsung, melainkan dimediasi oleh konten yang disajikan secara visual
dan naratif. Influencer berperan sebagai komunikator yang membangun
kedekatan emosional melalui konten yang bersifat autentik, personal, dan
relevan dengan kehidupan audiens. Kedekatan ini tercermin melalui interaksi
yang terjadi, seperti pemberian likes, komentar, dan share, yang menunjukkan
adanya hubungan timbal balik antara komunikator dan komunikan.

Selanjutnya, konsep parasocial interaction digunakan untuk menjelaskan
bagaimana audiens membangun hubungan semu dengan influencer. Interaksi
parasosial terjadi ketika audiens merasa memiliki kedekatan emosional dengan
influencer meskipun tidak terjadi interaksi secara langsung. Dalam konteks
TikTok, hubungan ini dibangun melalui konsistensi konten, gaya komunikasi
yang relatable, serta representasi diri yang autentik. Audiens cenderung
memandang influencer sebagai sosok yang dekat secara personal, sehingga
meningkatkan kepercayaan, loyalitas, dan keterlibatan terhadap konten yang
disajikan. Untuk memahami bagaimana pesan yang disampaikan oleh influencer
dapat memengaruhi perilaku audiens, penelitian ini juga menggunakan model
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Model ini menjelaskan bahwa
komunikasi yang efektif harus mampu menarik perhatian audiens, membangun
minat, menciptakan keinginan, dan mendorong tindakan. Dalam konteks
TikTok, proses ini sering terjadi secara simultan dalam satu konten, di mana
visual yang menarik, storytelling, serta gaya penyampaian yang emosional
mampu membawa audiens dari tahap perhatian hingga tindakan, seperti
memberikan interaksi atau melakukan pembelian. Selain itu, pendekatan
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Stimulus-Organism-Response (SOR) digunakan untuk menjelaskan bagaimana
konten sebagai stimulus memengaruhi kondisi psikologis audiens sebagai
organisme, yang kemudian menghasilkan respons berupa interaksi.

Dalam penelitian ini, konten TikTok yang mengandung unsur hiburan,
emosi, dan keaslian berfungsi sebagai stimulus yang memicu respons emosional
dan kognitif audiens, sehingga menghasilkan perilaku seperti likes, komentar,
dan share. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi digital tidak hanya
melibatkan aspek penyampaian pesan, tetapi juga proses psikologis yang
kompleks dalam diri audiens. Untuk melengkapi analisis tersebut, teori
Elaboration Likelihood Model (ELM) digunakan untuk menjelaskan bagaimana
audiens memproses pesan melalui dua jalur, yaitu jalur sentral dan jalur perifer.
Dalam konteks TikTok, sebagian besar audiens cenderung memproses pesan
melalui jalur perifer, di mana faktor seperti daya tarik visual, kepribadian
influencer, dan unsur hiburan menjadi faktor utama dalam memengaruhi
respons audiens. Namun, dalam konteks tertentu seperti konten promosi atau
review produk, audiens juga dapat menggunakan jalur sentral dengan
mempertimbangkan informasi secara lebih rasional. Dengan mengintegrasikan
kelima teori tersebut, kerangka teoritis penelitian ini menjelaskan bahwa
karakteristik komunikasi konten influencer sebagai variabel independen (X)
memiliki pengaruh terhadap tingkat keterlibatan audiens sebagai variabel
dependen (Y). Proses komunikasi tersebut tidak hanya bersifat langsung, tetapi
juga melibatkan mekanisme psikologis dan hubungan emosional yang dibangun
melalui interaksi digital. Dengan demikian, kerangka teoritis ini memberikan
dasar konseptual yang kuat untuk menganalisis bagaimana komunikasi
interpersonal influencer di TikTok dapat memengaruhi perilaku audiens secara
empiris.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain
deskriptif, yang bertujuan untuk menganalisis fenomena komunikasi
interpersonal influencer di media sosial secara empiris melalui data statistik
performa konten. Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan peneliti
untuk mengukur secara objektif tingkat keterlibatan audiens berdasarkan
indikator numerik seperti jumlah tayangan, likes, komentar, share, serta
engagement rate (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019; Tenenboim, 2022). Metode
deskriptif digunakan untuk menggambarkan pola komunikasi yang muncul
tanpa melakukan manipulasi variabel, sehingga hasil penelitian mencerminkan
kondisi aktual yang terjadi pada objek penelitian (Sugiyono, 2019). Objek dalam
penelitian ini adalah akun TikTok @fujiiian yang dipilih karena memiliki tingkat
popularitas dan engagement yang tinggi, sehingga relevan untuk dianalisis
dalam konteks komunikasi interpersonal digital. Subjek penelitian berupa lima
belas postingan terakhir yang dianalisis berdasarkan data statistik yang
diperoleh dari platform Countik.com. Pemilihan jumlah postingan ini
didasarkan pada prinsip purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel
berdasarkan kriteria tertentu yang dianggap mampu merepresentasikan
fenomena yang diteliti, khususnya dalam melihat konsistensi pola komunikasi
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dan keterlibatan audiens dalam periode waktu tertentu (Mantell et al., 2025;
Snelson, 2016). Data yang digunakan merupakan data sekunder berupa metrik
performa konten, yang mencakup variabel views, likes, komentar, share, dan
engagement rate sebagaimana terdapat dalam dataset penelitian. Teknik
pengumpulan data dilakukan melalui dokumentasi digital, yaitu dengan
mengakses dan mencatat data statistik konten dari situs Countik.com. Metode
dokumentasi ini umum digunakan dalam penelitian media sosial karena
memungkinkan pengumpulan data dalam jumlah besar secara efisien dan akurat
tanpa mengganggu aktivitas subjek penelitian. Selain itu, penggunaan data
sekunder dari platform analitik juga meningkatkan reliabilitas data karena
bersumber langsung dari sistem yang mengukur performa konten secara
otomatis (Dehghan et al., 2020; Snelson, 2016).

Dalam proses analisis data, penelitian ini menggunakan teknik analisis
statistik deskriptif untuk mengidentifikasi pola distribusi dan kecenderungan
data, seperti nilai minimum, maksimum, serta rata-rata engagement rate dari
setiap konten. Analisis ini bertujuan untuk melihat hubungan antara
karakteristik komunikasi konten dengan tingkat keterlibatan audiens. Selain itu,
data juga dianalisis secara interpretatif dengan mengaitkan temuan statistik
dengan teori komunikasi interpersonal, parasocial interaction, AIDA, Stimulus-
Organism-Response (SOR), serta Elaboration Likelihood Model (ELM), sehingga
menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif antara data empiris dan
kerangka teoritis (Mantell et al., 2025; Martin & MacDonald, 2020). Penelitian ini
juga mengadopsi pendekatan mixed-method secara implisit, di mana data
kuantitatif digunakan sebagai dasar analisis utama, sementara interpretasi
teoritis digunakan untuk menjelaskan makna di balik angka-angka tersebut.
Pendekatan ini memungkinkan integrasi antara data statistik dan analisis
komunikasi, sehingga tidak hanya menghasilkan temuan numerik, tetapi juga
pemahaman konseptual mengenai bagaimana komunikasi interpersonal
influencer memengaruhi perilaku audiens. Pendekatan kombinatif ini dinilai
efektif dalam penelitian media sosial karena mampu menjembatani kesenjangan
antara analisis data dan interpretasi sosial (Dehghan et al., 2020; Snelson, 2016).

Secara keseluruhan, metodologi penelitian ini dirancang untuk
memberikan gambaran empiris mengenai efektivitas komunikasi interpersonal
dalam media sosial dengan mengintegrasikan analisis data statistik dan teori
komunikasi. Dengan menggunakan data aktual dari performa konten, penelitian
ini diharapkan mampu menghasilkan temuan yang valid, reliabel, serta relevan
dalam menjelaskan dinamika komunikasi influencer di era digital.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Temuan Karakteristik Akun dan Jangkauan Audiens
-
»

38,900,000 2,500,000,000

2,259 485

Figure 2. Karakteristik berdasarkan Countik.com

Hasil analisis menunjukkan bahwa akun TikTok @fujiiian memiliki
karakteristik sebagai influencer dengan jangkauan audiens yang sangat luas,
yang tercermin dari jumlah pengikut mencapai 38,9 juta serta total jumlah suka
sebesar 2,5 miliar. Selain itu, jumlah konten yang telah diproduksi sebanyak
2.259 video menunjukkan tingkat konsistensi produksi yang tinggi dalam
membangun eksistensi digital. Data ini mengindikasikan bahwa akun tersebut
tidak hanya memiliki basis audiens yang besar, tetapi juga mempertahankan
keberlanjutan komunikasi melalui frekuensi unggahan yang intens. Secara lebih
mendalam, besarnya jumlah likes dibandingkan jumlah pengikut menunjukkan
bahwa konten yang diproduksi memiliki tingkat konsumsi berulang dan
distribusi yang luas di luar follower utama. Hal ini menandakan bahwa
algoritma TikTok berperan dalam memperluas jangkauan konten, sehingga
komunikasi yang dilakukan tidak hanya bersifat interpersonal terbatas, tetapi
juga menjangkau publik yang lebih luas. Dengan demikian, akun ini tidak hanya
berfungsi sebagai ruang komunikasi personal, tetapi juga sebagai medium
komunikasi massa digital. Selain itu, tingginya jumlah video yang diproduksi
memperlihatkan bahwa keberhasilan komunikasi tidak hanya ditentukan oleh
kualitas konten, tetapi juga oleh konsistensi produksi. Dalam konteks ini,
intensitas unggahan menjadi faktor penting dalam menjaga visibilitas dan
keberlanjutan interaksi dengan audiens. Hal ini menunjukkan bahwa
komunikasi digital bersifat dinamis dan membutuhkan strategi produksi konten
yang berkelanjutan untuk mempertahankan engagement.

Temuan Kinerja Konten dan Interaksi Audiens

Kinerja Video Rata-Rata

3,159,000 294,033

1,907 3,891
Figure 3. Kinerja Video @fujiiian
Analisis terhadap kinerja konten menunjukkan bahwa setiap video yang
diunggah memperoleh rata-rata 3.159.000 tayangan, 294.033 likes, 1.907
komentar, dan 3.891 share. Data ini menunjukkan bahwa audiens tidak hanya
berperan sebagai konsumen pasif, tetapi juga sebagai partisipan aktif dalam
ekosistem komunikasi digital. Tingginya jumlah views menunjukkan bahwa
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konten memiliki jangkauan yang luas, sementara interaksi seperti likes dan share
menunjukkan adanya respons terhadap pesan yang disampaikan. Lebih lanjut,
perbedaan yang signifikan antara jumlah views dan interaksi menunjukkan
adanya fenomena “silent audience”, yaitu audiens yang mengonsumsi konten
tanpa memberikan respons aktif. Namun demikian, tingginya jumlah share
menunjukkan bahwa sebagian audiens memiliki keterlibatan yang lebih tinggi,
karena bersedia mendistribusikan ulang konten ke jaringan sosial mereka. Hal
ini memperkuat fungsi komunikasi sebagai proses distribusi pesan yang meluas.
Selain itu, jumlah komentar yang relatif lebih rendah dibandingkan likes
menunjukkan bahwa keterlibatan kognitif audiens masih terbatas. Komentar
biasanya membutuhkan pemikiran dan refleksi lebih dalam, sehingga jumlahnya
lebih sedikit. Dengan demikian, pola interaksi ini menunjukkan bahwa sebagian
besar audiens berada pada tahap konsumsi dan reaksi emosional, sementara
sebagian kecil lainnya menunjukkan keterlibatan yang lebih aktif.

Temuan Tingkat Engagement dan Variasi Performa Konten

Engagement Rate per Post

Engagement (%)

T T T T T
2 4 6 8 10
Post

Grafik 1. Engagement Rate akun TikTok @fujiiian

Hasil analisis terhadap engagement rate menunjukkan adanya variasi
performa konten yang cukup signifikan, dengan nilai terendah sebesar 5,7% dan
tertinggi mencapai 12,92%. Sebagian besar konten berada pada kisaran
engagement yang tinggi, yaitu di atas 8%, yang menunjukkan bahwa influencer
mampu mempertahankan perhatian audiens secara konsisten. Variasi ini
menunjukkan bahwa tidak semua konten memiliki efektivitas komunikasi yang
sama. Konten dengan engagement tinggi kemungkinan memiliki karakteristik
yang lebih relevan, emosional, atau relatable bagi audiens. Sebaliknya, konten
dengan engagement rendah menunjukkan bahwa pesan yang disampaikan
kurang mampu membangun keterlibatan audiens secara optimal. Selain itu,
fluktuasi engagement juga menunjukkan bahwa performa konten dipengaruhi
oleh faktor kontekstual, seperti waktu posting, tren, serta kesesuaian dengan
preferensi audiens. Dengan demikian, keberhasilan komunikasi digital tidak
bersifat statis, tetapi dipengaruhi oleh berbagai faktor yang dinamis dan terus
berubah.
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Temuan Pola Rasio Interaksi Audiens

1e6 Average Interaction Metrics Engagement Ratio Breakdown (%)

10

2
05

0.0 0
Views Likes Comments Shares Likes Comments Shares

Grafik 2. Interaksi akun TikTok @fujiiian ~Grafik 3. Rasio Interaksi

Rasio keterlibatan menunjukkan bahwa likes mendominasi interaksi
dengan nilai 9,31%, dibandingkan komentar sebesar 0,06% dan share sebesar
0,12%. Pola ini menunjukkan bahwa bentuk interaksi yang paling dominan
adalah likes, yang mencerminkan keterlibatan ringan dan spontan dari audiens
terhadap konten. Dominasi likes menunjukkan bahwa audiens cenderung
memberikan respons cepat tanpa memerlukan proses kognitif yang kompleks.
Sementara itu, komentar dan share menunjukkan keterlibatan yang lebih dalam
karena membutuhkan partisipasi aktif dari audiens. Hal ini menunjukkan
adanya perbedaan tingkat keterlibatan dalam komunikasi digital. Secara
keseluruhan, struktur interaksi ini menggambarkan adanya hierarki keterlibatan
audiens, di mana sebagian besar berada pada level pasif, sementara sebagian
kecil berada pada level aktif. Dengan demikian, komunikasi digital tidak hanya
dilihat dari jumlah interaksi, tetapi juga dari kualitas keterlibatan yang
dihasilkan.

Rasio Keterlibatan Rata-rata ( 10 posting terakhir )

B Interaksi

12.92
12.67
12.48
| | | |
10.22%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grafik 4. rasio keterlibatan rata rata berdasarkan countik.com

Total Rasio Keterlibatan

9.49% ¥931%

@ 0.06% » 0.12%

Grafik 5. rasio keterlibatan
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Temuan Tema Konten dan Strategi Komunikasi

Paling Banyak Digunakan Hashtags

Figure 4. Hastags yang sering digunakan

Analisis terhadap hashtag menunjukkan bahwa konten didominasi oleh
tema kecantikan dan perawatan diri, seperti #panthenol5, #facetology,
#moisturizer, dan #terkalonkalon. Hal ini menunjukkan bahwa influencer
memiliki positioning yang jelas dalam niche tertentu, yaitu beauty dan skincare.
Selain itu, adanya penyebutan akun lain menunjukkan bahwa strategi
komunikasi yang digunakan bersifat kolaboratif. Kolaborasi ini memungkinkan
terjadinya pertukaran audiens serta meningkatkan kredibilitas konten melalui
asosiasi dengan pihak lain. Dengan demikian, komunikasi yang dilakukan tidak
bersifat individual, tetapi terintegrasi dalam jaringan sosial yang lebih luas.
Lebih lanjut, penggunaan hashtag juga berfungsi sebagai strategi optimasi
algoritma, yang memungkinkan konten lebih mudah ditemukan oleh audiens
yang memiliki minat serupa. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi digital
tidak hanya bergantung pada pesan, tetapi juga pada strategi distribusi yang
tepat.

Temuan Nilai Ekonomi Komunikasi Digital

Penghasilan

Ini hanya perkiraan dan dapat sangat bervariasi
menurut niche, negara, lokasi audiens.

Figure 5. Penghasilan akun @fujiiian Countik.com

Hasil analisis menunjukkan bahwa estimasi penghasilan per posting
berada pada kisaran $29.814 hingga $46.850 USD. Data ini menunjukkan bahwa
aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh influencer memiliki nilai ekonomi
yang sangat tinggi. Tingginya nilai monetisasi ini berkaitan erat dengan tingkat
engagement yang tinggi, yang menjadi indikator utama dalam menentukan nilai
komersial seorang influencer. Semakin tinggi interaksi yang dihasilkan, semakin
besar pula potensi pendapatan yang dapat diperoleh dari setiap konten.
Sehingga, komunikasi interpersonal digital tidak hanya memiliki dimensi sosial,
tetapi juga dimensi ekonomi yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa
keberhasilan dalam membangun hubungan dengan audiens tidak hanya
berdampak pada keterlibatan, tetapi juga pada nilai ekonomi yang dihasilkan
dari aktivitas komunikasi tersebut.
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Temuan 15 Postingan Akun @fujiiian
Tabel 2. Data 15 Postingan @fujiiian

Tanggal Views | Likes | Komentar | Share | Engagement %
8/4/2026 15:41 | 234500 | 19200 519 174 8.48
7/4/2026 20:58 | 858600 | 63400 1681 1169 7.72
7/4/2026 20:01 | 2500000 | 277800 | 1465 1071 11.21
6/4/2026 20:43 | 3500000 | 326800 | 2433 2574 9.48
6/4/2026 19:28 | 3000000 | 168300 | 1234 1570 5.7
6/4/2026 08:40 | 1800000 | 225900 | 1144 1013 12.67
6/4/2026 08:29 | 5800000 | 713800 | 2559 7281 12.48
5/4/2026 17:18 | 4900000 | 371300 | 2858 2595 7.69
4/4/2026 19:31 | 6900000 | 883300 | 2686 5568 12.92
4/4/2026 18:45 | 6000000 | 576000 | 6229 | 31100 10.22
4/4/2026 14:52 | 766600 | 26600 750 237 3.6
4/4/2026 13:09 | 6200000 | 623100 | 2267 2265 10.12
3/4/2026 20:07 | 2500000 | 63100 1250 1020 2.61
3/4/2026 12:40 | 725300 | 16700 696 203 243
2/4/2026 19:07 | 1700000 | 55200 838 529 3.33

Grafik engagement rate menunjukkan adanya fluktuasi yang cukup
signifikan antar konten, dengan rentang nilai mulai dari 2,43% hingga 12,92%.
Variasi ini mengindikasikan bahwa efektivitas komunikasi yang dilakukan oleh
influencer tidak bersifat konstan, melainkan sangat dipengaruhi oleh
karakteristik konten yang diproduksi. Konten dengan engagement tertinggi,
seperti yang mencapai 12,92%, menunjukkan adanya resonansi emosional yang
kuat dengan audiens, kemungkinan disebabkan oleh relevansi topik, daya tarik
visual, atau kedekatan naratif yang dibangun oleh influencer. Sebaliknya, konten
dengan engagement rendah, seperti pada kisaran 2 hingga 3%, menunjukkan
bahwa tidak semua pesan yang disampaikan mampu memicu keterlibatan
audiens secara optimal. Hal ini dapat disebabkan oleh kurangnya daya tarik
pesan, rendahnya relevansi dengan kebutuhan audiens, atau waktu publikasi
yang kurang strategis. Dengan demikian, grafik ini memperlihatkan bahwa
keberhasilan komunikasi digital sangat bergantung pada kualitas pesan dan
strategi penyampaian yang digunakan. Secara keseluruhan, mayoritas konten
berada pada tingkat engagement menengah hingga tinggi (di atas 7%), yang
menunjukkan bahwa influencer memiliki kemampuan yang cukup konsisten
dalam mempertahankan perhatian audiens. Hal ini mengindikasikan adanya
efektivitas komunikasi interpersonal digital yang mampu membangun
hubungan berkelanjutan dengan audiens, sekaligus memperkuat posisi
influencer dalam ekosistem media sosial.
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Grafik 6. Engagement rate 15 Postingan Grafik 7. Views 15 Postingan

Secara keseluruhan, hasil analisis grafik menunjukkan bahwa performa
konten memiliki variasi yang signifikan baik dari sisi jangkauan maupun
keterlibatan audiens. Distribusi jumlah tayangan (views) memperlihatkan
rentang yang luas, mulai dari ratusan ribu hingga lebih dari enam juta tayangan,
yang mengindikasikan bahwa visibilitas konten sangat dipengaruhi oleh
mekanisme algoritma serta daya tarik awal konten. Namun demikian, tingginya
jumlah tayangan tidak selalu berbanding lurus dengan tingkat keterlibatan
(engagement rate), karena beberapa konten dengan jangkauan tinggi justru
menunjukkan keterlibatan yang lebih rendah dibandingkan konten dengan
jangkauan moderat. Pola interaksi juga didominasi oleh likes sebagai bentuk
respons cepat dan emosional, sementara komentar dan share mencerminkan
keterlibatan yang lebih mendalam meskipun jumlahnya relatif lebih kecil.
Fenomena ini menegaskan bahwa keberhasilan komunikasi digital tidak hanya
ditentukan oleh kuantitas jangkauan, tetapi lebih pada kualitas pesan dan
kemampuan konten dalam membangun koneksi emosional dengan audiens.
Dengan demikian, hubungan antara views, engagement, dan bentuk interaksi
menunjukkan adanya dinamika kompleks yang menempatkan kualitas
komunikasi sebagai faktor utama dalam menentukan efektivitas konten di sosial
media.

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi interpersonal digital
yang dilakukan oleh influencer @fujiiian di TikTok tidak hanya berfungsi sebagai
penyampaian pesan, tetapi juga sebagai mekanisme pembentukan hubungan
emosional dengan audiens. Hal ini terlihat dari tingkat engagement yang relatif
tinggi (2,43%-12,92%) serta dominasi interaksi berupa likes, komentar, dan share
sebagai bentuk respons audiens . Dalam perspektif komunikasi interpersonal,
temuan ini menegaskan bahwa interaksi digital mampu membangun kedekatan
meskipun tidak terjadi secara tatap muka, sebagaimana dijelaskan bahwa media
sosial memungkinkan hubungan interpersonal yang dimediasi teknologi tetap
berlangsung secara intens (boyd & Ellison, 2007; Kaplan & Haenlein, 2010).
Tingginya engagement menunjukkan bahwa komunikasi yang dilakukan tidak
bersifat satu arah, melainkan melibatkan partisipasi aktif audiens dalam bentuk
respons digital. Jika dikaitkan dengan parasocial interaction (PSI), hasil
penelitian menunjukkan bahwa konten yang bersifat personal, emosional, dan
relatable memiliki engagement yang lebih tinggi dibandingkan konten promosi.
Hal ini mengindikasikan bahwa audiens tidak hanya mengonsumsi konten,
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tetapi juga membangun hubungan emosional dengan influencer. Kedekatan ini
menciptakan rasa “kedekatan semu” yang meningkatkan kepercayaan dan
keterlibatan audiens (Aw & Chuah, 2021; Reinikainen et al., 2020; Sokolova &
Kefi, 2020). Fenomena ini terlihat jelas pada konten dengan engagement tertinggi
(di atas 10%), yang cenderung mengandung unsur storytelling, kehidupan
sehari-hari, serta ekspresi emosional yang kuat. Dengan demikian, hubungan
parasosial menjadi faktor kunci dalam meningkatkan efektivitas komunikasi
interpersonal digital.

Selanjutnya, dalam perspektif model AIDA, temuan penelitian
menunjukkan bahwa konten TikTok mampu menjalankan seluruh tahapan
persuasi secara simultan. Tahap attention terlihat dari tingginya jumlah views
yang mencapai jutaan tayangan, yang menunjukkan keberhasilan konten dalam
menarik perhatian audiens. Tahap interest dan desire dibangun melalui konten
yang interaktif, emosional, dan relatable, sehingga mampu mempertahankan
keterlibatan audiens. Sementara itu, tahap action tercermin dari interaksi seperti
likes, komentar, dan share sebagai bentuk respons nyata audiens terhadap
konten (Hanif et al., 2024; Hassan et al., 2015; Milano et al., 2025). Hal ini
menunjukkan bahwa komunikasi digital di TikTok tidak lagi bersifat linear,
melainkan dinamis dan terjadi secara bersamaan dalam satu konten. Dalam
kerangka Stimulus-Organism-Response (SOR), konten yang dihasilkan
influencer berperan sebagai stimulus (S) yang memicu proses psikologis dalam
diri audiens (O), seperti emosi, ketertarikan, dan persepsi kedekatan. Proses ini
kemudian menghasilkan respons (R) berupa interaksi digital seperti likes,
komentar, dan share. Temuan menunjukkan bahwa konten dengan unsur
emosional dan autentisitas tinggi menghasilkan engagement yang lebih besar,
yang menandakan bahwa respons audiens sangat dipengaruhi oleh proses
internal yang terjadi setelah menerima stimulus (Guo et al., 2024; Jeong et al.,
2022). Hal ini memperkuat bahwa efektivitas komunikasi tidak hanya ditentukan
oleh pesan, tetapi juga oleh bagaimana pesan tersebut diproses secara psikologis
oleh audiens.

Sementara itu, berdasarkan Elaboration Likelihood Model (ELM), hasil
penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar audiens memproses pesan
melalui jalur periferal (peripheral route), yang ditandai dengan dominasi likes
sebagai bentuk interaksi cepat dan emosional. Audiens cenderung merespons
berdasarkan daya tarik visual, kepribadian influencer, dan unsur hiburan
dibandingkan analisis mendalam terhadap isi pesan (Carpenter, 2020; M. Kim et
al., 2016). Namun, pada konten tertentu seperti review produk, audiens juga
menunjukkan pemrosesan melalui jalur sentral (central route), yang ditandai
dengan adanya komentar dan diskusi. Hal ini menunjukkan bahwa proses
persuasi dalam media sosial bersifat fleksibel dan dipengaruhi oleh tingkat
keterlibatan audiens. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa komunikasi influencer di TikTok merupakan proses yang kompleks, yang
melibatkan interaksi antara faktor emosional, kognitif, dan sosial. Keberhasilan
komunikasi tidak hanya ditentukan oleh jumlah audiens, tetapi oleh kualitas
hubungan yang dibangun melalui konten yang autentik, relevan, dan emosional.
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Implikasi penelitian ini mencakup aspek teoretis, praktis, dan
metodologis yang saling terintegrasi dalam menjelaskan dinamika komunikasi
interpersonal digital. Secara teoretis, penelitian ini memperkuat integrasi
berbagai perspektif seperti komunikasi interpersonal, parasocial interaction,
AIDA, Stimulus-Organism-Response (SOR), dan Elaboration Likelihood Model
(ELM), yang terbukti tidak berdiri sendiri, melainkan saling melengkapi dalam
menjelaskan bagaimana komunikasi influencer mampu memengaruhi perilaku
audiens secara emosional, kognitif, dan persuasif. Secara praktis, temuan
penelitian menunjukkan bahwa efektivitas komunikasi di media sosial lebih
ditentukan oleh kualitas konten yang bersifat emosional, autentik, dan relatable
dibandingkan dengan promosi langsung, di mana storytelling menjadi kunci
utama dalam membangun engagement, serta interaksi audiens perlu dipahami
tidak hanya dari kuantitas tetapi juga kualitasnya, seperti komentar dan share,
sehingga strategi komunikasi harus mempertimbangkan aspek psikologis
audiens selain faktor algoritma platform. Sementara itu, secara metodologis,
penelitian ini menegaskan bahwa penggunaan data statistik seperti views, likes,
komentar, share, dan engagement rate dapat menjadi alat ukur objektif dalam
menganalisis komunikasi interpersonal digital, sekaligus menjembatani
kesenjangan antara pendekatan kuantitatif dan kualitatif dalam studi
komunikasi media sosial. Secara keseluruhan, benang merah penelitian ini
menunjukkan bahwa komunikasi interpersonal telah bertransformasi menjadi
komunikasi berbasis konten digital yang dimediasi teknologi, di mana influencer
berperan sebagai komunikator yang membangun hubungan emosional, dan
audiens sebagai partisipan aktif yang merespons melalui interaksi digital; proses
ini melibatkan mekanisme psikologis dan sosial yang kompleks, sehingga
engagement tidak hanya mencerminkan jangkauan, tetapi juga kualitas
hubungan antara influencer dan audiens dalam ekosistem komunikasi digital.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa komunikasi
interpersonal yang dilakukan oleh influencer @fujiiian di TikTok terbukti efektif
dalam membangun keterlibatan audiens yang tinggi melalui kombinasi aspek
emosional, persuasif, dan psikologis. Tingkat engagement yang relatif tinggi
menunjukkan bahwa keberhasilan komunikasi tidak semata-mata ditentukan
oleh besarnya jangkauan atau jumlah pengikut, tetapi lebih pada kualitas
interaksi dan kemampuan influencer dalam menciptakan kedekatan emosional
dengan audiens. Konten yang bersifat autentik, personal, dan relatable terbukti
lebih mampu menghasilkan respons aktif dibandingkan konten yang bersifat
promosi langsung, yang sekaligus menegaskan pentingnya hubungan parasosial
dalam komunikasi digital. Selain itu, proses komunikasi yang terjadi mengikuti
mekanisme persuasif AIDA, serta dipengaruhi oleh proses psikologis audiens
sebagaimana dijelaskan dalam model SOR dan ELM, di mana sebagian besar
audiens memproses pesan melalui jalur periferal yang berbasis pada daya tarik
dan emosi. Dengan demikian, komunikasi influencer di media sosial merupakan
proses yang kompleks dan multidimensional yang melibatkan interaksi antara
karakteristik konten, proses psikologis audiens, serta respons perilaku dalam
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bentuk engagement. Oleh karena itu, penelitian ini menegaskan bahwa
efektivitas komunikasi digital terletak pada kemampuan membangun hubungan
interpersonal yang kuat, bukan sekadar pada distribusi pesan, sehingga
memberikan kontribusi penting dalam pengembangan kajian komunikasi digital
berbasis data empiris.
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