
    KOMUNIKASI HIPERPERSONAL @CUTALIZASYAKILA 

MELALUI INSTAGRAM DALAM KONTEKS PEMASARAN 

AFILIASI SHOPEE 

 

SKRIPSI 

Diajukan Kepada Fakultas Dakwah dan Komunikasi 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau 

Untuk Memenuhi Sebagian Syarat Memperoleh Gelar Sarjana (S1) Ilmu 

Komunikasi (S.I.Kom) 

 

Oleh: 

FIRYA NABILA 

NIM. 12140321666 

 

 

PROGRAM STUDI ILMU KOMUNIKASI 

FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU 

2025 

 











i 

 

ABSTRAK 

 

Nama     : Firya Nabila 

Program Studi : Ilmu Komunikasi 

Judul : Komunikasi Hiperpersonal @cutalizasyakila Melalui 

Instagram Dalam Konteks Pemasaran Afiliasi Shopee 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana komunikasi hiperpersonal 

diterapkan oleh akun Instagram @cutalizasyakila dalam promosi produk Shopee 

Affiliate. Komunikasi hiperpersonal adalah bentuk komunikasi melalui media 

digital yang memungkinkan pengirim pesan menyusun pesan secara selektif, 

mengontrol citra diri, dan membangun kedekatan emosional dengan audiens. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus, serta 

teori komunikasi hiperpersonal dari Joseph Walther sebagai landasan analisis. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Aliza menerapkan komunikasi yang personal dan 

interaktif melalui storytelling, gaya bahasa yang jujur, serta pemanfaatan fitur 

Instagram seperti Stories, Highlight, dan Direct Message. Keempat elemen utama 

teori sender, receiver, channel, dan feedback terlihat nyata dalam interaksinya 

dengan audiens. Temuan ini menunjukkan bahwa komunikasi yang konsisten dan 

autentik mampu meningkatkan keterlibatan serta memengaruhi keputusan 

pembelian, dan dapat menjadi strategi efektif dalam pemasaran digital berbasis 

hubungan. 

Kata Kunci : Komunikasi Hiperpersonal, Instagram, Pemasaran Afiliasi, Shopee. 
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ABSTRACT 

Name    : Firya Nabila 

Study Program : Communication Science 

Title : Hyperpersonal Communication by @cutalizasyakila Through 

Instagram in the Context of Shopee Affiliate Marketing  

This study aims to analyze how hyperpersonal communication is applied by the 

Instagram account @cutalizasyakila in promoting products through the Shopee 

Affiliate program. Hyperpersonal communication refers to computer-mediated 

communication where message senders can selectively present themselves, manage 

impressions, and build emotional closeness with the audience. Using a qualitative 

approach with a case study method, this research is grounded in Joseph Walther’s 

Hyperpersonal Communication Theory. The findings reveal that Aliza applies a 

personal and interactive communication style through storytelling, honest language, 

and the use of Instagram features such as Stories, Highlights, and Direct Messages. 

All four key elements of the theory sender, receiver, channel, and feedback are 

evident in her interactions. This study concludes that consistent and authentic 

communication can increase audience engagement and influence purchase 

decisions. Therefore, hyperpersonal communication can be considered an effective 

relationship-based digital marketing strategy, especially within affiliate marketing 

contexts on social media platforms. 

Keywords: Hyperpersonal Communication, Instagram, Affiliate Marketing, 

Shopee. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1. 1 Latar Belakang Penelitian  

Dalam era digital yang terus berkembang, media sosial tidak hanya menjadi 

sarana interaksi sosial tetapi juga telah bertransformasi menjadi alat pemasaran 

yang efektif (Zaliyanti & Yuningsih, 2022). Instagram adalah salah satu platform 

yang banyak digunakan oleh bisnis, brand, dan individu untuk membangun citra, 

mempromosikan produk, dan menjangkau audiens yang lebih luas (Chaffey & 

Smith, 2022). Berdasarkan laporan We Are Social dan Hootsuite (2023), jumlah 

pengguna aktif instagram di Indonesia mencapai lebih dari 99 juta, menjadikannya 

salah satu platform dengan tingkat penetrasi digital tertinggi di Asia Tenggara (AC 

Sari, R Hartina, R Awalia, H Irianti, 2018). 

Seiring dengan pertumbuhan pesat media sosial, muncul trend pemasaran 

digital berbasis kolaborasi, salah satunya adalah Pemasaran Afiliasi (affiliate 

marketing). Sistem ini memungkinkan individu, terutama influencer dan kreator 

digital, untuk memperoleh komisi dengan mempromosikan produk tertentu melalui 

tautan afiliasi. Shopee Affiliate Program, misalnya, menjadi salah satu model 

pemasaran yang populer karena menawarkan peluang bagi kreator untuk 

memperoleh penghasilan dari setiap transaksi yang dilakukan melalui tautan 

mereka (Erfiana & Purnamasari, 2023). 

Dalam praktiknya, keberhasilan pemasaran afiliasi di Instagram tidak hanya 

bergantung pada jumlah pengikut,tetapi juga pada cara influencer berkomunikasi 

dengan audiens mereka. Salah satu strategi yang banyak digunakan adalah 

komunikasi hiperpersonal, yaitu pendekatan komunikasi yang lebih personal dan 

interaktif melalui fitur-fitur media sosial. @cutalizasyakila, sebagai salah satu 

influencer yang aktif dalam pemasaran afiliasi shopee, memanfaatkan fitur seperti 

instagram stories, highlight, dan Direct Massage (DM), untuk menciptakan 

interaksi yang lebih dekat dengan audiensnya. Dengan pendekatan ini, pengikut 

tidak hanya menjadi sekedar konsumen pasif, tetapi juga merasa terlibat dalam 

setiap rekomendasi produk yang diberikan (Sari & Aesthetika, 2023). 

Komunikasi hiperpersonal muncul sebagai salah satu aspek penting. Perilaku 

komunikasi hiperpersonal menganggap bahwa komunikasi online memiliki 

dampak yang berbeda dibandingkan dengan komunikasi tatap muka. Penggunaan 

media memungkinkan individu untuk berkomunikasi dengan lebih leluasa serta 

lebih mudah mengekspresikan emosi dibandingkan interaksi langsung. Hal ini 

terjadi karena kondisi psikologis masing-masing komunikator dapat memengaruhi 

bagaimana interaksi tersebut berlangsung (Zaliyanti & Yuningsih, 2022).  



2 

 

Komunikasi hiperpersonal merupakan bentuk komunikasi di mana individu 

merasa mampu mengekspresikan diri secara lebih bebas dan optimal dibandingkan 

saat berinteraksi secara langsung dalam ruang lingkup yang terbatas (Christin et al., 

2016). Individu memiliki kendali yang besar atas presentasi diri mereka di media 

sosial karna komunikasi daring dapat dikelola lebih terencana. Interaksi 

hiperpersonal memiliki peluang besar untuk meningkatkan engagement di media 

sosial, seperti di platform Instagram, yang diukur melalui jumlah likes, viewer, 

shares, dan berbagai interaksi lainnya yang dapat memicu komunikasi 

hiperpersonal. Tanpa kita sadari, komunikasi ini sering terjadi dalam kehidupan 

sehari-hari saat kita beraktivitas di media sosial. Media sosial memberikan kita 

kebebasan untuk mengekspresikan pendapat dan pemikiran mengenai berbagai hal, 

salah satunya media sosial instagram. (Viadi, 2024). 

Saat ini, Instagram tidak hanya berfungsi sebagai platform untuk memenuhi 

kebutuhan hiburan. Selain menjadi salah satu media sosial yang populer, Instagram 

juga menawarkan peluang besar untuk kegiatan bisnis, seperti pemasaran afiliasi 

(Puspitarini & Nuraeni, 2019). Instagram, sebagai salah satu platform media sosial 

terpopuler, menawarkan berbagai fitur yang dapat dimanfaatkan untuk keperluan 

pemasaran (Chaffey & Smith, 2022). Meningkatnya penggunaan Instagram sebagai 

platform untuk pemasaran disebabkan oleh berbagai kemudahan yang ditawarkan 

media sosial ini, seperti jangkauan konsumen yang luas, efisiensi waktu dan biaya, 

serta kemudahan dalam penyampaian informasi. Instagram diminati oleh 

masyarakat karena aksesibilitasnya melalui smartphone, dilengkapi dengan fitur-

fitur pendukung seperti unggahan foto dan video yang sangat efektif untuk promosi 

online. Hal ini membuat Instagram menjadi pilihan utama bagi kreator pemasaran 

untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen (Restaty & Wuryanta, 2020). 

Dalam pemasaran, komunikasi memegang peranan penting dalam 

menginformasikan, mengingatkan, dan memperkenalkan suatu produk kepada 

masyarakat. Komunikasi hiperpersonal dalam pemasaran afiliasi di media sosial 

membantu menciptakan hubungan yang lebih akrab, meningkatkan interaksi, 

menyesuaikan pesan, mendorong orang untuk bertindak, dan meningkatkan 

loyalitas audiens (Viadi, 2024). Yang terpenting, komunikasi memastikan bahwa 

produk dapat diidentifikasi dan dipahami oleh audiens target. Komunikasi 

pemasaran bertujuan untuk menyebarkan kesadaran terhadap produk yang tersedia 

di pasar dan memperdalam loyalitas pelanggan dengan mempromosikan 

ketersediaan produk tersebut. Komunikasi pemasaran akan efektif jika pelanggan 

dapat dengan jelas memahami pesan dan hasil yang diharapkan, misalnya untuk 

membeli suatu produk (Dermawansyah & Rizqi, 2019). 

Dalam dunia digital saat ini, media sosial  merupakan tempat di mana orang 

dapat berinteraksi dan melakukan aktivitas bisnis dan ekonomi. Perkembangan ini 
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menyebabkan perubahan dalam cara masyarakat berbelanja. Beralih dari belanja 

langsung di toko fisik ke belanja melalui platform e-commerce, seperti Shopee 

(Ayu et al., 2023). Shopee Indonesia adalah salah satu dari lima platform e-

commerce terbaik di Indonesia. Platform ini menawarkan berbagai produk yang 

dibutuhkan masyarakat Indonesia (Asih, 2024). 

Pada tahun 2021, Shopee meluncurkan program baru dengan tujuan 

menjangkau konsumen lebih luas yang dikenal sebagai Shopee Affiliate Program, 

Shopee affiliate adalah program yang digunakan oleh content creator untuk 

mempromosikan barang-barang di Shopee menggunakan media sosial seperti 

instagram dan menghasilkan komisi sebagai hasil dari promosi tersebut (Noersabila 

et al., 2023). Tingginya tingkat penggunaan media sosial di Indonesia 

memunculkan berbagai macam pekerjaan, termasuk sebagai Pemasaran Afiliasi 

(Marketing Affiliate). Pemasaran Afiliasi (Marketing Affiliate) adalah model bisnis 

dimana seseorang menjadi affiliator (mitra afiliasi) untuk menjualkan produk atau 

layanan suatu perusahaan atau bisnis untuk mendapatkan komisi (Nurasha Alfahira, 

Tasya Widyana, 2023). 

Untuk menarik minat pengunjung dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian di platform e-commerce, strategi pemasaran sangatlah penting. 

Melakukan promosi melalui  iklan di berbagai media sosial dengan pendekatan 

komunikasi hiperpersonal, berperan penting dalam menarik pelanggan untuk 

menjelajahi dan dapat menjadi pemicu minat bagi banyak orang untuk mengunjungi 

dan berbelanja di e-commerce tersebut (Fauza Husna, 2023).  

Dengan memanfaatkan kekuatan media sosial dan content creator, program ini 

tidak hanya mengurangi biaya operasional tetapi juga memperluas jangkauan 

pemasaran. Melalui Shopee Affiliate, strategi pemasaran menjadi lebih personal 

dan berfokus pada rekomendasi individu yang dipercaya oleh audiens, sehingga 

menciptakan komunikasi hiperpersonal yang efektif dalam membangun 

kepercayaan dan minat pelanggan. Dengan membuat konten menarik yang 

menampilkan produk-produk dari Shopee, dan menyertakan link afiliasi dalam 

deskripsi storie atau bio mereka, konsumen yang tertarik dapat langsung mengklik 

link tersebut dan melakukan pembelian, sementara affiliator mendapatkan komisi 

dari setiap penjualan yang terjadi melalui link tersebut (Erfiana & Purnamasari, 

2023). 

Salah satu contohnya yaitu akun @cutalizasyakila, seorang kreator affiliate 

marketing yang aktif di media sosial, khususnya Instagram. Akun Instagram 

@cutalizasyakila didirikan pada tahun 2018, yang dapat dibuktikan melalui 

unggahan pertama di akun tersebut yang diunggah pada tahun yang sama.  Akun 

Instagram @cutalizasyakila memulai perannya sebagai affiliator Shopee pada 
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tanggal 29 April 2023. Hal ini dapat dibuktikan melalui unggahan pertama yang 

terkait dengan promosi produk Shopee pada tanggal tersebut, di mana akun ini 

mulai aktif membagikan tautan afiliasi dan mempromosikan berbagai produk 

kepada pengikutnya sebagai bagian dari program afiliasi Shopee.  

Akun instagram @cutalizasyakila memiliki followers berjumlah 390k, dengan 

berbagai konten yang berfokus pada gaya hidup, kecantikan, dan fashion, terutama 

untuk hijabers. Selain itu, ia juga aktif berkolaborasi dengan berbagai brand-brand 

lokal. Dibandingan dengan akun @syahzanann yang memiliki followers berjumlah 

265K, pendekatan akun instagram @syahzanann dalam pemasaran afiliasi terbatas 

pada membagikan link tanpa strategi komunikasi yang lebih mendalam, 

Sebaliknya, @cutalizasyakila menerapkan strategi yang melibatkan konten yang 

lebih interaktif, seperti ulasan produk dan keterlibatan langsung dengan audiens 

melalui komentar dan pesan. Oleh karena itu, memilih akun @cutalizasyakila untuk 

diteliti, karena keberhasilannya dalam menciptakan tingkat keterlibatan yang tinggi 

dapat memberikan wawasan berharga tentang strategi efektif dalam pemasaran 

afiliasi. 

Dengan pendekatan yang lebih personal dan interaktif, akun ini mampu 

membangun hubungan yang lebih dekat dengan pengikutnya, mempromosikan 

produk dengan cara yang menarik dan relevan. Sebagai seorang marketing 

affiliator, @cutalizasyakila bekerja sama dengan berbagai brand, termasuk Shopee, 

untuk memasarkan produk kepada pengikutnya. Kontennya mencakup ulasan 

produk, tutorial penggunaan, dan review yang jujur, yang semuanya dirancang 

untuk membangun kepercayaan dan menarik minat pengikutnya. Memanfaatkan 

penggunaan fitur Instagram seperti Stories, dan Highlight Storie @cutalizasyakila 

berhasil menciptakan konten yang menarik dan penuh informasi, sehingga menjadi 

inspirasi bagi konsumen dan pelaku bisnis lainnya.  

Keunggulan dari akun instagram @cutalizasyakila dalam marketing affilate 

yaitu engagement yang tinggi, konten yang berkualitas dan jelas yang dapat 

menarik perhatian audiens. Dengan membangun kepercayaan melalui promosi 

produk secara kreatif, akun ini mampu menarik minat pengikut untuk mencoba 

produk afiliasi yang dipasarkan. Keunikan dari akun ini dalam marketing affiliate 

yaitu pada pendekatan personal dalam mempromosikan produk, seperti 

menceritakan pengalaman pribadi yang berhubungan dengan produk, review jujur, 

serta memberikan tips meningkatkan kepercayaan dan daya tarik audiens terhadap 

produk yang dipasarkan. 
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Gambar 1.1 Profil Instagram @cutaizasyakila 

Beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan peneliti sebagai acuan dalam 

penelitian ini, yaitu penelitian oleh (Nisaulfitri & Alamiyah, 2023)  Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa komunikasi hyperpersonal yang dilakukan pengguna bot 

Anonymous Chat Telegram melewati proses dialektika manajemen yang unik dan 

cukup berbeda dengan asumsi Walther. Meski dalam kondisi anonim, pengguna 

melakukan pengungkapan diri secara parsial, presentasi diri yang lebih jujur, bebas 

dalam menggunakan bot, atribusi ketika identitas lawan bicara teridentifikasi, serta 

menerima umpan balik yang berpengaruh pada keputusan terhadap kelanjutan suatu 

hubungan.  

Kemudian penelitian oleh (I. D. K. Aji et al., 2023) Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa penerapan CMC dilakukan oleh pengirim pesan untuk 

membuat merasa lebih dekat kepada penerima pesan. Proses interaksi hiperpersonal 

yang terjadi pada penerapan CMC akun Instagram @ anneavantieheart memenuhi 

empat elemen, yaitu receivers (penerima pesan) dalam konteks media sosial 

Instagram adalah follower memiliki kesan yang positif terhadap pengirim pesan. 

Namun, memiliki ekspektasi yang berlebihan. Senders (pengirim pesan), dilakukan 

dengan memberikan kategori konten yang diunggah yaitu keseharian, inspirasi, 

rohani, dan promosi bisnis. Channel (saluran), media sosial Instagram bersifat 

asinkron yang memungkinkan pengelola akun atau social media maintenance 

officer merencanakan dan memproduksi konten secara teratur dan berkualitas. 

Feedback, umpan balik dapat dijaring secara langsung melalui fitur komentar dan 

direct message dan secara tidak langsung melalui Instagram analytic. Perbedaan 

penelitian di atas dengan penelitian yang akan penulis lakukan adalah fokus 
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penelitian, dimana penelitian di atas berfokus pada komunikasi hiperpersonal pada 

pengguna bot Anonymous Chat Telegram, dan bagaimana interaksi hiperpersonal 

dengan followers, sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan fokus pada 

komunikasi hiperpersonal @cutalizasyakila melalui instagram dalam konteks 

pemasaran afiliasi shopee. 

Dari fenomena ini, muncul pertanyaan mengenai sejauh mana efektivitas 

komunikasi hiperpersonal dalam meningkatkan keterlibatan audiens dan 

memengaruhi keputusan pembelian dalam pemasaran afiliasi di instagram. Oleh 

karena itu, peneliti tertarik untuk mengangkat judul penelitian “Komunikasi 

Hiperpersonal @Cutalizasyakila Melalui Instagram Dalam Konteks 

Pemasaran Afiliasi Shopee”.  

1. 2 Penegasan Istilah 

Untuk menghindari kesalahpahaman istilah yang digunakan pada penelitian ini, 

maka penulis perlu memberikan penegasan beberapa kata kunci istilah pada 

penelitian ini. 

1. Komunikasi Hiperpersonal 

Walther, 1996 dalam (Nisaulfitri & Alamiyah, 2023) Model komunikasi 

hyperpersonal menggambarkan cara unik individu berinteraksi, dengan fokus 

pada bagaimana mereka mempersembahkan diri kepada orang lain, bagaimana 

orang lain memahami kita, dan bagaimana interaksi tersebut membentuk umpan 

balik yang mirip dengan komunikasi langsung. 

2. Media Sosial Instagram 

(Sugito et al., 2022) Media sosial adalah platform online di mana pengguna 

dapat dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan konten. Media 

sosial adalah fitur berbasis website yang memungkinkan pembentukan jaringan 

dan interaksi antara individu dalam komunitas. Melalui media sosial, pengguna 

dapat melakukan pertukaran informasi, kolaborasi, dan berkenalan melalui 

tulisan, gambar, dan video. Contoh media sosial yang populer termasuk 

Instagram, Twitter, Facebook, Youtube, LinkedIn, dan lainnya. 

(Helianthusonfri, 2020) Instagram merupakan salah satu platform media 

sosial yang paling digemari di Indonesia, yang memungkinkan pengguna untuk 

berbagi foto dan video secara instan. Dengan basis pengguna yang besar dan 

beragam fitur seperti Stories, IGTV, dan Reels, Instagram menjadi alat yang 

efektif untuk membangun brand, berinteraksi dengan audiens, dan 

mempromosikan produk atau layanan secara digital. Instagram juga merupakan 

salah satu platform media sosial yang sangat populer dan efektif sebagai alat 

promosi afiliasi. 
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3. Marketing Affiliate 

Pemasaran afiliasi adalah upaya kerja sama di mana bisnis, organisasi, atau 

situs web mengiklankan barang atau jasa melalui kesepakatan untuk 

memperoleh penghasilan dari promosi tersebut. Afiliasi akan mendapatkan 

komisi jika mereka dapat secara signifikan mempengaruhi keinginan konsumen 

untuk melakukan pembelian dan meningkatkan jumlah pengunjung hingga 

pembelian terjadi (Andriyanti & Farida, 2022). 

Dalam beberapa tahun terakhir, pemasaran afiliasi semakin populer di 

kalangan pemilik bisnis karena biayanya yang rendah dan kebutuhan sederhana 

bagi pengguna internet untuk menjual dan mempromosikan produk perusahaan. 

Salah satu strategi pemasaran Shopee adalah Program Afiliasi Shopee. Ketika 

produsen konten menggunakan imajinasi dan ide dan kreativitas mereka untuk 

memasarkan barang-barang Shopee di media sosial, perusahaan membayar 

mereka lebih banyak. Selain aktif di media sosial dan mematuhi pedoman, tidak 

ada lagi kriteria untuk mengikuti program ini (Husnayetti et al., 2023). 

4. Platform Shopee 

Shopee adalah salah satu e-commerce dengan pencapaian tinggi di 

Indonesia. Perusahaan ini diperkenalkan di negara ini pada tahun 2015, dengan 

awal mula beroperasi di Singapura. Shopee adalah aplikasi belanja online yang 

menawarkan berbagai media untuk penjualan produk guna memenuhi kebutuhan 

masyarakat, seperti fashion, peralatan rumah tangga, dan lainnya. Shopee 

menjadi aplikasi belanja daring pertama yang memungkinkan penggunanya 

untuk menjelajahi, berbelanja, serta menjual berbagai jenis produk. Pengguna 

Shopee di Indonesia cukup banyak, dengan total 30.843.400 kunjungan (Saidani 

et al., 2019). 

1. 3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah di uraikan, maka rumusan masalah yang 

diteliti adalah:  

1. Bagaimana komunikasi hiperpersonal oleh akun @cutalizasyakila melalui 

instagram dalam konteks pemasaran afiliasi?.   

2. Bagaimana respon audiens terhadap strategi komunikasi hiperpersonal? 

3. Bagaimana komunikasi hiperpersonal membentuk kepercayaan atau 

keputusan pembelian dari audiens? 

1. 4 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk:  

1. Menganalisis komunikasi hiperpersonal oleh akun @cutalizasyakila 

melalui instagram dalam konteks pemasaran afiliasi.  
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2. Menganalisis respon audiens terhadap strategi komunikasi 

hiperpersonal. 

3. Menganalisis komunikasi hiperpersonal dalam membentuk kepercayaan 

atau keputusan pembelian dari audiens. 

1. 5 Manfaat Penelitian 

A. Manfaat Akademis 

Penelitian ini dapat membantu memberikan wawasan yang lebih dalam 

tentang bagaimana komunikasi hiperpersonal digunakan secara efektif dalam 

pemasaran afiliasi di instagram. Informasi ini dapat membantu perusahaan dan 

pemasar dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif di platform 

serupa. 

B. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat memberikan kontribusi penting dalam memperkaya 

pemahaman tentang kontribusi pada pengembangan model bisnis afiliasi yang 

lebih efektif dengan menggunakan influencer media sosial sebagai alat utama. 

C. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat memberikan panduan bagi Shopee dan bisnis lainnya 

tentang cara memanfaatkan Instagram sebagai platform efektif untuk kampanye 

afiliasi, membantu mereka meningkatkan jangkauan dan dampak kampanye 

mereka. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1  Kajian Terdahulu 

Peneliti memulai dengan meninjau penelitian-penelitian sebelumnya yang 

terkait dan relevan dengan penelitian yang akan dilakukan. Hal ini memungkinkan 

peneliti untuk memperoleh rujukan yang mendukung, melengkapi, dan 

membandingkan hasil penelitian, serta memberikan gambaran awal mengenai 

kajian yang berhubungan dengan masalah dalam penelitian ini. Dengan mengkaji 

literatur yang ada, peneliti dapat memahami konteks dan temuan-temuan penting 

yang telah dicapai, sehingga dapat mengidentifikasi celah penelitian dan kontribusi 

yang dapat diberikan oleh penelitian ini. 

1. Penelitian oleh (Nisaulfitri & Alamiyah, 2023) dengan judul Komunikasi 

Hyperpersonal dalam Chatting Anonim Pengguna Bot Anonymous Chat di 

Telegram. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menggambarkan interaksi 

dalam komunikasi hyperpersonal yang terjadi pada pengguna bot Anonymous 

Chat. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan 

analisis teori CMC model komunikasi hyperpersonal milik Walther. Data 

didapatkan melalui wawancara mendalam kepada 6 pengguna bot Anonymous 

Chat yang melakukan percakapan minimal sebanyak lima sampai sepuluh kali. 

Hasil menunjukkan bahwa komunikasi hyperpersonal yang dilakukan 

pengguna bot Anonymous Chat Telegram melewati proses dialektika 

manajemen yang unik dan cukup berbeda dengan asumsi Walther. Meski 

dalam kondisi anonim, pengguna melakukan pengungkapan diri secara parsial, 

presentasi diri yang lebih jujur, bebas dalam menggunakan bot, atribusi ketika 

identitas lawan bicara teridentifikasi, serta menerima umpan balik yang 

berpengaruh pada keputusan terhadap kelanjutan suatu hubungan. 

Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian yang akan penulis lakukan 

adalah terletak pada fokus penelitian. Penelitian di atas membahas tentang 

bagaimana komunikasi hiperpersonal pada pengguna bot Anonymous Chat 

Telegram, sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan fokus pada 

bagaimana komunikasi hiperpersonal @cutalizasyakila di instagram dala 

konteks pemasaran afiliasi shopee. 

2. Penelitian oleh (I. D. K. Aji et al., 2023) dengan judul Interaksi Hiperpersonal 

dalam Penerapan Computer-Mediated Communication Akun Instagram 

@anneavantieheart. Penelitian ini bertujuan untuk bagaimana penerapan 

interaksi antara pemilik akun Instagram @anneavantieheart dengan 

pengikutnya dilihat dari perspektif dalam penerapan CMC. Metode penelitian 
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dijalankan secara kualitatif yang bersifat deskriptif dengan melakukan 

wawancara kepada pihak pengelola, penentu kebijakan pengelolaan, dan 

follower akun Instagram @anneavantieheart. Penelitian menunjukkan bahwa 

penerapan CMC dilakukan oleh pengirim pesan untuk membuat merasa lebih 

dekat kepada penerima pesan. Proses interaksi hiperpersonal yang terjadi pada 

penerapan CMC akun Instagram @ anneavantieheart memenuhi empat elemen, 

yaitu receivers (penerima pesan) dalam konteks media sosial Instagram adalah 

follower memiliki kesan yang positif terhadap pengirim pesan. Namun, 

memiliki ekspektasi yang berlebihan. Senders (pengirim pesan), dilakukan 

dengan memberikan kategori konten yang diunggah yaitu keseharian, inspirasi, 

rohani, dan promosi bisnis. Channel (saluran), media sosial Instagram bersifat 

asinkron yang memungkinkan pengelola akun atau social media maintenance 

officer merencanakan dan memproduksi konten secara teratur dan berkualitas. 

Feedback, umpan balik dapat dijaring secara langsung melalui fitur komentar 

dan direct message dan secara tidak langsung melalui Instagram analytic. 

Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian yang akan penulis lakukan 

adalah terletak pada fokus penelitiannya. Penelitian di atas meneliti bagaimana 

akun instagram @anneavantieheart menggunakan komunikasi hiperpersonal 

kepada followersnya, sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan fokus 

pada bagaimana komunikasi hiperpersonal @cutlalizasyakila melalui 

instagram dalam konteks pemasaran afiliasi shopee.  

3. Penelitian oleh (Arifaini & Sari, 2021) dengan judul Komunikasi 

Hiperpersonal (Hyperpersonal Communication) Proses Peliputan Berita di 

JakTv Menggunakan Zoom Meeting. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui bagaimana proses peliputan berita, komunikasi hiperpersonal yang 

digunakan, serta apakah hambatan komunikasi hiperpersonal dalam proses 

peliputan berita di JakTv dengan menggunakan aplikasi zoom meeting. Metode 

penelitian yang digunakan yaitu penelitian kualitatif dengan pendekatan 

deskriptif. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu komunikasi 

hiperpersonal melalui zoom meeting memungkinkan proses peliputan tetap 

berjalan meskipun jarak jauh, fitur-fitur zoom meeting seperti sharescreen, 

chatbox, dan latar belakang virtual memfasilitasi interkasi yang lebih personal 

antara reporter dan narasumber, kendala yang dihadapi yaitu kualitas koneksi 

internet yang tidak stabil dan kesulitan membangun hubungan secara virtual, 

namun, melalui komunikasi hiperpersonal, zoom meeting dapat mengatasi 

keterbatasan fisik dan memungkinkan proses peliputan berita tetap berjalan. 

Perbedaan penelitian diatas degan penelitian yang akan peneliti lakukan adalah 

terletak pada fokus penelitian. Penelitian di atas meneliti tentang bagaimana 

komunikasi hiperpersonal digunakan dalam zoom meeting, sedangkan 
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penelitian yang akan peneliti lakukan membahas tentang bagaimana 

komunikasi hiperpersonal komunikasi hiperpersonal @cutlalizasyakila melalui 

instagram dalam konteks pemasaran afiliasi shopee.  

4. Penelitian oleh (Muhammad et al., 2022) dengan judul Memahami Fenomena 

Komunikasi Hyperpersonal Di Instagram : Studi Penggunaan Second 

Account Oleh Pengguna Instagram. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

memahami bagaimana penggunaan second account melakukan komunikasi 

hiperpersonal dengan teman dekat yang menjadi pengikutnya melalui 

pengalaman subjektif dari individu yang mengalami realitas secara langsung. 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan menggunakan 

paradigma interpretatif, di mana penelitian untuk memahami perilaku 

pengguna akun Instagram anonim sebagai subjek penelitian. Hasil temuan 

penelitian ini mengungkapkan bahwa pengguna second account melakukan 

komunikasi hyperpersonal untuk dapat mempertahankan hubungan 

pertemanan dekat melalui berbagai fitur yang dimiliki. Hubungan pertemanan 

yang terjadi antar pengguna second account dalam penelitian ini adalah 

friendship of reciprocity dan receptivity dimana didalam hubungan tersebut 

telah muncul mutual positive regard dengan adanya kepercayaan, dukungan 

emosional, dan berbagi hal-hal yang diinginkan. Selanjutnya pengguna second 

account menggunakan fitur privat account untuk membatasi dan memilih siapa 

saja yang dapat terhubung dengan akunnya. Pengguna second account 

memiliki caranya sendiri untuk mengatasi konflik apabila terjadi pada teman 

yang terhubung di second account seperti tindakan avoiding dengan cara mute 

atau hide di instagram story serta fitur block dan romove followers. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan penulis lakukan terletak 

pada fokus penelitian, dimana penelitian diatas fokus pada bagaimana 

oengguna instagram menggunakan komunikasi hiperpersonal untuk dapat 

mempertahankan hubungan pertemanan dekat melalui beberpaa fitur yang 

dimiliki. Sedangkan, penelitian yang akan penulis lakukan fokus pada 

bagaimana akun instagram @cutalizasyakila menggunakan komunikasi 

hiperpersonal dalam konteks pemasaran afiliasi. 

5. Penelitian oleh (Galih Chandra, 2023) dengan judul Interaksi Hyperpersonal 

pada Pelatihan Berbasise-Learning di Kementerian Pekerjaan Umum Dan 

Perumahan Rakyat. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat fenomena 

pengelolaan kesan sebagai bentuk interaksi komunikasi hyperpersonal yang 

dilakukan para pegawai Kementerian  PUPR dalam pembelajaran berbasis 

elektronik atau e-learning. Penelitian ini menggunakan paradigma 

postpositivis, pendekatan kualitatif melalui wawancara mendalam dengan unit 

analisis dalam penelitian ini adalah peserta pelatihan e-learning Kementerian 
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PUPR. Hasil dari penelitian ini meunjukkan bahwa para peseeta pelatihan 

berhasil memainkan komunikasi hyperpersonal melalui pegelolaan kesan yang 

berbeda pada setiap individu meskipun terbatas melalui komuputer. 

Pengelolaan kesan disciptakan melalui pemilihan background virtual, bahasa 

yang digunakan, gambaran diri secara virtual melalui penggunaan fitur dan 

struktur kata yang dituliskan secara hypertext. Penggunaan background standa, 

bahasa yang baku saat diskusi, dan menampilkan raut muka serius memberikan 

kesan fokus dan serius paa materi yang disampaikan pengajar, sedangkan 

penggunaan background virtual yang lucu, background sesuai hobi serta 

bahasa yang tidak baku dan bercanda memberikan kesan yang santai. 

Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian yang akan penulis lakukan 

terletak pada fokus penelitian. Penelitian di atas fokus pada bagaimana 

pengelolaan kesan sebagai bentuk interkasi komunikasi hyperpersonal yang 

dilakukan para pegawai. Sedangkan, penelitian yang akan penulis lakukan 

fokus pada bagaimana komunikasi hyperpersonal yang dilakukan pengguna 

akun instagrarm @cutalizasyakila dalam konteks pemasaran afiliasi shopee. 

6. Penelitian oleh (Nurdiarti & Kiksen, 2023) dengan judul Konsep Diri Virtual 

Dalam Komunikasi Hiperpersonal Pengguna Dating App Tinder Untuk 

Mencari Pasangan Di Yogyakarta. Penelitian ini bertujuan untuk melihat   

konsep   diri   dari   pengguna   Tinder   yang   masih menggunakan Tinder 

untuk mencari pasangan, seperti tujuan awal Tinder dibuat. Metode penelitian 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Hasil dari 

penelitian ini, peneliti menyimpukan bahwa pengguna tinder dengna tujuan 

mencari pasangan, mengkonsepkan dirinya secara apa adanya sesuai dengan 

keadaan nyata mereka, namun informasi yang diberikan cukup minim 

dibandingkan pengguna dengan motif lain. Hal tersebut dilakukan mereka guna 

menjafa privasi agar orang lain tidak melakukan hal yang diras amerugikan. 

Selain itu konsep diri yang tertutup ini memang dilakukan supaya adanya 

komunikasi yang lebih intens dalam fase berkenalan terhadap pengguna yang 

memang mencari pasangan juga. Sifat tertutup ini akan lebih terbuka ketika 

adanya proses pendekatan antara kedua belah pihak, yang mana biasanya 

dimulai dari kaum laki-laki untuk memulai percakapan. 

Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian yang akan penulis lakukan 

adalah terletak pada fokus penelitian. Penelitian di atas fokus pada bagaimana 

pengguna aplikasi Tinder menggunakan komunikasi hiperpersonal untuk 

mencari pasangan. Sedangkan, penelitian yang akan penulis lakukan fokus 

pada bagaimana pengguna akun instagram @cutalizasyakila menggunakan 

komunikasi hiperpersonal dalam konteks pemasaran afiliasi shopee. 
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7. Penelitian oleh (Abduh & Cangara, 2022) dengan Judul Kritik Sosial 

Kebijakan Pemerintah Dalam Platform Media Sosial Dengan Pendekatan 

Komunikasi Hyperpersonal. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menggambarkan fenomena kritik sosial pada platform media sosial dalam 

perspektif komunikasi hyperpersonal metode memberikan pesan tanpa terikat 

ruang dan waktu, menyebabkan adanya peluang dalam perencanaan pesan. 

Meode penelitian ini menggunakan metode kualitatif, dengan kajian literasi. 

Hasil dari Hasil yang didapatkan adalah media sosial sebagai wadah kebebasan 

dalam berekspresi, membuka peluang sebesar-besarnya bagi penguna untuk 

mengungkapkan keresahannya pemberitaan melalui media sosial mengenai 

kebijakan pemerintah yang kontroversial. Dengan prinsip komunikasi 

hyperpersonal dengan berbasis CMC (computer mediated communication) 

yang tidak terikat tempat dan waktu, menyebabkan luasnya peluang bagi 

pengguna untuk aktif berinteraksi dan memberikan tanggapan mengenai 

kebijakan pemerintah dimana dan kapan saja. Hal ini disebabkan karena 

komunikasi berbasis CMC menawarkan kebebasan aksesibilitas pengguna dari 

pendaftaran hingga penggunaan. 

Perbedaan penelitian diatas dengan penelitian yang akan penulis lakukan 

adalah terletak pada fokus penelitian. Penelitian diatas fokus pada bagaimana 

denomena kritik sosial pada platform media sosial dalam perspektif 

komunikasi hyperpersonal. Sedangkan, penelitian yang akan penulis lakukan 

fokus pada bagaimana penggua akun instagram @cutalizasyakila melakukan 

komunikasi hyperpersonal dalam konteks pemasaran afiliasi shopee. 

8. Penelitian oleh (Pambayun, 2020) dengan judul Perilaku Komunikasi 

Hiperpersonal Pasangan Muslim pada Online Cinta. Tujuan dari peneltian 

ini adalah mengkaji CMC (Computer-Mediated-Communication) pada 

perilaku komunikasi hiperpersonal pasangan Muslim online cinta di facebook 

dan wa. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif melalui 

wawancara online. Hasil penelitian menjelaskan bahwa secara  komunikasi  

hiperpesonal,  pasangan muslim  melalui cyberlovers pada facebookdan 

watsapp  mengonstruksi presentasi  diri,  atribusi  diri,  dan  intensifikasi  

komunikasi  pada pasangannnya. Para  pasangan Muslim ini  dapat  saling  

berperan  sebagai  pengirim  yang selektif,  namun  agak  kurang  dapat  

mengontrol  komunikasiyang  tidak  berbasis  agama. Sebagai    penerima    

pasangan kurang mampu    menjadi    penyeimbang    dan    saling menyesuaikan  

komunikasi  mereka.  Dalam  saluran,  para  pasangan  berkomunikasi  secara 

asinkron dan sinkrondi mana para informan saling mengirim ”pesan intensif” 

atau terus menerus  tanpa  terbatas  ruang  dan  waktu.Namun,  sifat  hubungan  
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pasangan  online  ini belum  sesuai  dengan  bingkai ta’aruf, khitbah, dan 

ghasiyah nau’ yang  terkandung  dalam nilai-nilai Islam. 

Perbedaan penelitian diatas dengan penelitian yang akan penulis lakukan 

terletak pada fokus penelitian. Penelitian di atas fokus pada bagaimana 

komunikasi hiperpersonal digunakan oleh pasangan muslim pada cinta online 

untuk mencari pasangan. Sedangkan, penelitian yang akan penulis lakukan 

fokus pada bagaimana komunikasi hiperpersonal digunakan oleh akun 

instagram @cutalizasyakila dalam konteks pemasaran afiliasi. 

9. Penelitian oleh (Christin et al., 2016) dengan judul Komunikasi Antar Member 

Setipe.com (Studi Kualitatif Deskriptif Komunikasi Hyperpersonal Member 

Setipe.com dalam Membangun Hubungan). Tujuan dari penelitian ini yaitu 

untuk mengetahui bagaimana komunikasi yang terjadi diantara member 

setipe.com dalam membangun hubungan. Penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif dengan pendekatan deskriptif dengan teknik pengumpulan data 

melalui wawancara mendalam kepada tiga pasangan informan yang telah 

sukses membangun hubungan melaui setipe.com. Hasil dari penelitian ini dapat 

disimpulkan bahwa dalam membangun hubungan yang sender bebas membuat 

gambaran presentasi tentang dirinya, receiver membuat gambaran dari ideal 

tentang sender, channel membebaskan penggunanya melakukan komunikasi 

dalam waktu yang diinginkannya dan terkesan mengatur hubungan dari 

pasangan tersebut berjalan sesuai dengan yang diharapkan.  

Perbedaan penelitian diatas dengan penelitian yang akan penulis lakukan 

terletak pada fokus penelitian. Penelitian diatas fokus pada bagaimana 

komunikasi hiperpersonal digunakan oleh member setipe.com dalam 

membangun hubungan. Sedangkan, penelitian yang akan penulis lakukan 

fokus pada bagaimana komunikasi hiperpersonal digunakan oleh akun 

instagram @cutalizasyakila dalam konteks pemasaran afiliasi. 

10. Penelitian oleh (Al Haq & Supratman, 2024) dengan judul penelitian Analisis 

Strategi Komunikasi Digital Affiliator Pemasaran Fashion dan Beauty di 

Shopee. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui strategi komunikasi 

digital yang dimiliki affiliator dalam pemasaran di bidang fashion dan beauty 

pada situs belanja melalui media sosial instagram. Metode penelitian yang 

digunakan yaitu kualitatif dengan pendekatan fenomenologi. Hasil dari 

penelitian ini terdapat dua konsep yang paling dominan dalam daya tarik 

komunikasi yakni daya tarik rasional dan emosional, sedangkan sosial media 

influencer memiliki dua sikap kredibilitas sumber tinggi yakni ketertarikan 

(Attractiveness) dan keepercayaan (Trustworthiness). 
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Perbedaan penelitian diatas dengan penelitian yang akan penulis lakukan 

terletak pada objek penelitian. Penelitian diatas fokus pada bagaimana strategi 

komunikasi digital affiliator pemasaran fashion dan beauty di shopee. 

Sedangkan, penelitian yang akan penulis lakukan fokus pada bagaimana 

komunikasi hiperpersonal digunakan oleh akun instagram @cutalizasyakila 

dalam konteks pemasaran afiliasi shopee. 

2.2  Landasan Teori 

2.2.1 Teori Komunikasi Hiperpersonal 

Model komunikasi hiperpersonal yang dikemukakan oleh menawarkan 

pandangan yang lebih optimis dibandingkan teori-teori sebelumnya, dengan 

menyatakan bahwa hanya melalui pesan teks, interaksi dapat menghasilkan 

pengalaman yang lebih disukai dan lebih intim dibandingkan komunikasi tatap 

muka. Berdasarkan model ini, pembuatan pesan mendorong mitra komunikasi 

untuk menampilkan diri mereka secara lebih optimal (Walther, 1996).  

Komunikasi hiperpersonal adalah interaksi yang berlangsung ketika individu 

merasa lebih nyaman untuk mengekspresikan diri mereka melalui saluran 

komunikasi media, seperti internet, dibandingkan dengan komunikasi tatap muka 

(Walther, 1996). 

Komunikasi Hiperpersonal terdiri dari 4 variabel proses komunikasi, antara 

lain:  

1. The Receiver (penerima komunikasi) : Penerima pesan cenderung memiliki 

persepsi yang berlebihan terhadap pengirim karena keterbatasan informasi dan 

kurangnya isyarat non-verbal dalam CMC (Computer-Mediated-

Communication). Ketika hanya sedikit informasi yang disampaikan, penerima 

pesan lebih mungkin mengisi kekosongan ini dengan penilaian atau asumsi 

pribadi yang berlebihan, menganggap pengirim lebih menarik, kompeten, atau 

sesuai dengan ekspektasi mereka. Akibatnya, penerimaan pesan menjadi lebih 

subjektif dan penuh dengan interpretasi. 

2. The Sender (pengirim pesan) : Pengirim pesan memiliki kendali penuh untuk 

menyusun dan memilih informasi apa yang ingin ditampilkan kepada penerima. 

Hal ini memungkinkan mereka untuk menampilkan versi diri yang lebih ideal 

atau sesuai dengan tujuan komunikasi. Melalui media digital seperti pesan teks, 

gambar, atau video, pengirim dapat secara hati-hati memilih kata-kata, gambar 

profil, atau konten yang mempromosikan citra diri yang diinginkan, sehingga 

menciptakan tayangan yang lebih positif dibandingkan dengan interaksi tatap 

muka. 
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3. The Channel (saluran) : CMC memungkinkan pengirim dan penerima untuk 

tidak berkomunikasi secara real-time, sehingga mereka dapat mengatur waktu 

untuk merespons sesuai keinginan. Fleksibilitas ini memberi kesempatan kepada 

pengirim untuk menyusun dan merevisi pesan sebelum dikirim, sehingga pesan 

yang dihasilkan lebih terstruktur, persuasif, dan optimal. Begitu juga penerima 

dapat lebih selektif dalam menafsirkan pesan tanpa tekanan waktu. Hal ini 

memungkinkan interaksi yang lebih terkendali dan terarah dibandingkan 

komunikasi tatap muka yang bersifat spontan. 

4. The Feedback (umpan balik) : Ketika pengirim menampilkan tayangan diri yang 

positif dan penerima menafsirkan secara positif, hal ini menciptakan umpan 

balik positif yang memperkuat persepsi awal keduanya. Dalam interaksi yang 

terus berlangsung, persepsi ini bisa semakin meningkat karena pengirim 

cenderung mempertahankan citra diri yang telah diterima secara baik oleh 

penerima, sementara penerima semakin memperkuat keyakinannya tentang 

kesan ideal yang telah terbentuk. 

2.2.2 Media Sosial Instagram 

(Sugito et al., 2022) Media sosial merupakan platform online yang 

dimanfaatkan sebagai alat komunikasi daring melalui internet. Media sosial adalah 

hasil dari kemajuan teknologi dalam bidang komunikasi yang terus berkembang. 

Dengan media sosial, individu dapat terhubung satu sama lain di dunia maya dalam 

berbagai konteks, baik itu dalam hubungan personal, politik, maupun bisnis. Media 

sosial memberikan banyak keuntungan dalam komunikasi, terutama dalam konteks 

pemasaran, seperti meningkatkan kesadaran merek, memperbaiki citra produk, dan 

meningkatkan penjualan (Novia & Utami, 2023). 

Instagram merupakan sebuah platform yang memungkinkan pengguna untuk 

berbagi aktivitas melalui foto dan video dalam jaringan sosial. Manfaat dari 

Instagram yaitu sebagai sumber hiburan, tempat untuk mencari inspirasi dan ide 

kreatif, serta referensi untuk berbagai hal, mulai dari pakaian, makanan, hingga 

destinasi liburan. Selain itu, Instagram juga dapat dimanfaatkan sebagai platform 

untuk memulai bisnis online dan sebagai sarana belajar bagi yang ingin menjadi 

influencer (Hidayah et al., 2023). 

1. Ciri-ciri Media Sosial 

(Sugito et al., 2022) Ciri-ciri Media sosial sebagai berikut : 

a. Konten yang disajikan didistribusikan kepada banyak orang dan tidak 

terbatas pada satu individu saja. 

b. Isi pesan muncul secara langsung tanpa melalui hambatan oleh 

seseorang atau suatu proses penghalang. 

c. Isi disampaikan secara online dan langsung. 
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d. Konten dapat diakses secara online dengan lebih cepat, dan bisa juga 

ditunda tergantung pada waktu interaksi yang ditentukan sendiri oleh 

pengguna. 

e. Media sosial memberi kesempatan kepada pengguna untuk 

menjadicreator dan actor, yang memungkinkan mereka untuk 

mengekspresikan diri dan berkembang secara kreatif. 

 

2. Fungsi Media Sosial 

(Sugito et al., 2022) Fungsi media sosial sebagai berikut : 

a. Kelebihan membangun personal branding melalui media sosial adalah 

tidak ada manipulasi atau popularitas palsu, karena audienslah yang 

menentukan. Berbagai platform media sosial menjadi sarana bagi 

individu untuk berkomunikasi, berdiskusi, dan bahkan memperoleh 

popularitas. 

b. Media sosial memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat 

dengan konsumen dan menyediakan konten komunikasi yang lebih 

personal. 

 

3. Fitur-Fitur Instagram 

a. Stories 

fitur yang memungkinkan kita memposting kisah cerita serta 

pengalaman berharga yang bisa di share ke publik. Serta bisa 

menambahkan tulisan menarik dan bisa dilihat oleh publik secara 

langsung. Biasanya seorang affiliator menyertakan link affiliasi di 

stories instgramnya. 

b. Highlights 

Menyimpan Stories penting dalam highlights di profil untuk akses yang 

lebih lama. Biasanya creator marketing affiliate menyediakan highlight 

khusus affiliasi di akun instagramnya, agar dapat dilihat kembali bagi 

followers yang ketinggalan postingan stories. 

c. Insight 

Insights pada Instagram adalah fitur yang memungkinkan kita untuk 

menganalisis kinerja postingan dan akun dari waktu ke waktu. Dengan 

mengubah akun Instagram pribadi menjadi akun bisnis, kita dapat 

melacak strategi pemasaran menggunakan Instagram Insights. Fitur ini 

berguna untuk mempromosikan bisnis karena dapat menjangkau 

audiens berdasarkan jenis postingan feed atau Stories yang dibuat. 
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2.2.3 Pemasaran Afiliasi/ Marketing Affiliate 

1. Definisi Marketing Affiliate 

Menurut (Simon Kingsnorth, 2016) Marketing Affiliate adalah strategi di mana 

penjual/ perusahaan memasarkan produk melalui platform atau situs web milik 

pihak ketiga. Dalam strategi ini, penjual memberikan imbalan berupa komisi atau 

biaya kepada situs web tersebut setiap kali terjadi tindakan tertentu, seperti 

penjualan atau klik, yang dihasilkan dari promosi tersebut. Dengan demikian, situs 

web afiliasi mendapatkan keuntungan dari setiap kontribusi yang berhasil mereka 

bawa kepada bisnis Anda. 

Pemasaran afiliasi adalah strategi pemasaran digital yang menggunakan tautan 

afiliasi yang dibuat dan disebarluaskan untuk menghasilkan pendapatan dari 

penjualan (Brilianita & Sulistyowati, 2023). Perusahaan dapat memanfaatkan 

peluang ini dengan menjalankan program pemasaran afiliasi. Sebagai contoh, jika 

seseorang merekomendasikan suatu produk atau layanan melalui platform seperti 

blog, media sosial, atau situs web pribadinya, dan seseorang membeli produk atau 

layanan tersebut melalui tautan afiliasi Anda, orang yang memberikan rekomendasi 

akan menerima komisi penjualan. Pihak yang bertindak sebagai pemasar atau 

penjual dalam kerjasama atau kemitraan dengan suatu situs usaha tertentu akan 

menerima imbalan berupa komisi jika produk yang dipasarkan terjual. Besarnya 

komisi biasanya berupa persentase dari harga produk, tetapi dapat bervariasi 

tergantung pada ketentuan kerjasama yang ditetapkan oleh masing-masing situs 

web (Nurasha Alfahira, Tasya Widyana, 2023). 

Perkembangan afiliasi pemasaran ini bermula ketika bisnis telah 

memperkirakan perkembangan sistem pemasaran yang lebih sederhana, yaitu 

dengan menjalin mitra dengan perusahaan lain. Mitra ini dapat berupa bisnis 

tradisional yang menghubungkan penjual dan pembeli atau bisnis digital. 

Perusahaan memanfaatkan hubungan afiliasi karena mereka dapat membuktikan 

bahwa strategi afiliasi adalah konsep sistem pemasaran yang lebih mudah dan 

efektif untuk perusahaan dan rekan bisnis yang telah menggunakan jasanya (Fauza 

Husna, 2023). 

2. Tujuan dan manfaat   

Tujuan dari pemasaran afiliasi/ marketing affiliate adalah meningkatkan 

penjualan produk atau layanan dengan memanfaatkan jaringan pemasaran yang luas 

melalui mitra afiliasi. Dengan program ini, perusahaan dapat mencapai audiens 

yang lebih luas tanpa perlu mengeluarkan biaya pemasaran langsung, karena 

mereka hanya membayar komisi kepada mitra afiliasi ketika terjadi penjualan atau 

tindakan tertentu yang dihasilkan dari upaya pemasaran mitra tersebut. Selain itu, 
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program pemasaran afiliasi juga dapat membantu memperkuat citra merek, 

meningkatkan pengunjung, dan memperluas pangsa pasar perusahaan. 

Affiliate Marketing menawarkan gagasan saling menguntungkan. Dengan 

memanfaatkan jasa Affiliator, penjual tidak perlu repot-repot lagi untuk 

memasarkan produk mereka ke khalayak ramai. Dengan jumlah followers yang 

besar pada akun media sosial Affiliator, jangkauan pengiklanan produk mereka 

dapat tersebar jauh lebih luas, yang tentu akan menguntungkan penjual karena 

jangkauan produk yang ditawarkan lebih luas (Fauza Husna, 2023). 

Pemasaran afiliasi memiliki potensi untuk meningkatkan efektivitas strategi 

pemasaran. Ini memungkinkan bisnis untuk menjangkau audiens yang lebih luas 

tanpa memerlukan anggaran pemasaran yang besar. Dengan berkolaborasi dengan 

afiliasi yang sudah memiliki audiens yang luas, bisnis dapat memanfaatkan 

kredibilitas dan reputasi afiliasi tersebut untuk meningkatkan penjualan dan 

penjualan. Selain itu, pemasaran afiliasi dapat memperluas eksposur merek dan 

mendukung upaya optimasi mesin pencari (SEO) dengan menghasilkan tautan balik 

ke situs web bisnis. Pemasaran afiliasi juga merupakan metode yang efisien secara 

biaya untuk mengiklankan produk atau layanan, karena bisnis hanya membayar 

komisi atas pembelian yang berhasil terjadi. 

3. Komponen Affiliate Marketing 

a) Merchant (penjual) 

Adalah pemilik barang atau jasa yang akan dijual. Mereka bertanggung jawab 

atas produk dan berusaha menarik konsumen melalui berbagai saluran 

penjualan. Dalam pemasaran afiliasi, merchant bekerja sama dengan afiliasi 

untuk mempromosikan produk, memperluas jangkauan pasar, dan 

meningkatkan penjualan (Fauza Husna, 2023). 

b) Affiliate (perantara) 

Orang yang mempromosikan produk dikenal sebagai Affiliator. Mereka 

memiliki peran penting dalam menyebarkan informasi tentang produk dan 

menarik minat pembeli potensial melalui platform media sosial . Affiliator 

berperan sebagai perantara antara merchant dan konsumen, membantu 

menciptakan kesadaran dan minat terhadap produk yang ditawarkan. Dengan 

strategi pemasaran yang efektif, mereka dapat memberikan kontribusi besar 

terhadap kesuksesan penjualan produk. 

c) Customer (konsumen) 

Konsumen dalam pemasaran afiliasi adalah mereka yang membeli produk atau 

layanan yang dipromosikan oleh afiliasi. Mereka menjadi fokus utama afiliasi, 
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yang berusaha mempengaruhi keputusan pembelian melalui informasi dan 

rekomendasi yang mereka berikan. Dengan memahami kebutuhan dan 

preferensi konsumen, afiliasi dapat menciptakan konten yang relevan dan 

menarik untuk memperoleh kepercayaan dan meningkatkan penjualan. 

4. Mekanisme Cara Kerja Marketing Affiliate 

Adapun sebutan untuk orang yang melakukan pengiklanan produk ini adalah 

Affiliator. Apabila Affiliator mampu mempengaruhi konsumen sehingga nantinya 

konsumen akan melakukan kunjungan pada sebuah website yang di iklankan, 

hingga pada tahap akhir konsumen akan melakukan sebuah transaksi pembelian 

berkat pengiklanan dari Affiliator, maka Affiliator akan mendapatkan sebuah 

komisi. Sederhana nya, Affiliate Marketing ini adalah penawaran jasa 

pengiklanan yang dilakukan oleh seseorang untuk membantu memasarkan produk 

yang apabila sampai pada tahap transaksi maka akan mendapatkan komisi (Fauza 

Husna, 2023). 

Keinginan pelanggan Shopee untuk membeli produk meningkat dengan 

adanya program marketing affiliate yang ditawarkan shopee. Affiliate 

menggunakan konten media sosial untuk mempromosikan produk atau layanan. 

Shopee berinovasi dengan meningkatkan layanannya melalui Program Afiliasi 

Shopee, yang dirancang untuk meningkatkan merek yang ada di Shopee melalui 

hubungan tanpa kontrak yang mengikat, sehingga mengurangi risiko. Indikator 

untuk pemasaran afiliasi mencakup kepercayaan, kemudahan penggunaan, dan 

kualitas informasi (Vindy Zalfa & Indayani, 2024a) 

Seorang affiliator harus memperhatikan algoritma followers saat memposting 

link produk di media sosial Instagramnya. Hal ini penting karena algoritma 

Instagram menentukan seberapa banyak dan siapa saja yang akan melihat 

postingan. Berikut beberapa alasan dan cara bagaimana algoritma Instagram 

mempengaruhi postingan link produk: 

a) Engagement 

Algoritma Instagram sangat memperhatikan interaksi (engagement) pada 

sebuah postingan. Postingan yang mendapat banyak like, komentar, dan share 

cenderung ditampilkan lebih banyak kepada followers. Jadi, memastikan 

postingan link produk menarik dan mengundang interaksi sangat penting. 

b) Waktu Posting 

Memahami kapan followers paling aktif dan memposting pada waktu tersebut 

dapat meningkatkan kemungkinan postingan dilihat lebih banyak orang. 

Waktu terbaik dalam memposting adalah jam 9-11 pagi serta jam 5-7 sore. 
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c) Kualitas Konten 

Instagram menilai kualitas konten yang diunggah. Konten berkualitas tinggi 

yang relevan dan menarik bagi audiens cenderung lebih sering muncul di feed 

followers. 

d) Konsistensi 

Konsistensi dalam memposting juga memainkan peran penting. Akun yang 

secara konsisten aktif dan memposting konten yang relevan biasanya akan 

lebih disukai oleh algoritma. 

Dengan memperhatikan faktor-faktor di atas, seorang affiliator dapat 

meningkatkan jangkauan dan efektivitas postingan link produk mereka di 

Instagram, sehingga berpotensi meningkatkan konversi dan pendapatan dari 

afiliasi. 

5. Tantangan dalam marketing affiliate 

Dalam dunia pemasaran afiliasi, tantangan seperti persaingan yang ketat dan 

aturan yang sering berubah. Oleh karena itu, para pelaku harus terus-menerus 

menyesuaikan strategi mereka agar tetap relevan dan mematuhi peraturan yang 

berlaku untuk mencapai kesuksesan (Trixie & Pandrianto, 2024). 

Salah satu potensi kerugian dari pemasaran afiliasi adalah kendala dalam 

kendali bisnis terhadap cara produk atau layanan mereka dipromosikan oleh afiliasi. 

Afiliasi yang kurang berkualitas dapat merusak reputasi bisnis, dan bisnis harus 

memiliki sistem pemantauan dan manajemen yang efisien untuk memastikan 

kepatuhan afiliasi terhadap pedoman merek mereka. Pembayaran komisi kepada 

afiliasi juga dapat mempengaruhi margin keuntungan bisnis, sehingga bisnis perlu 

mengevaluasi secara cermat efisiensi biaya dari upaya pemasaran afiliasi mereka. 

Ada beberapa keterbatasan yang dialami oleh pelanggan saat berbelanja secara 

online, seperti ketidakmampuan mereka untuk melakukan pemeriksaan langsung 

terhadap kondisi barang yang dibeli. Selain itu, terkadang konsumen merasa 

kecewa karena gambar produk yang ditampilkan tidak sesuai dengan barang yang 

diterima. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan atau UMKM untuk 

memperhatikan strategi pemasaran digital mereka. Dengan berwirausaha sesuai 

dengan perkembangan teknologi, atau yang biasa disebut technopreneurship, 

perusahaan dapat meningkatkan daya saing mereka di pasar global yang tidak 

terbatas (G. Aji et al., 2022)  

Pemasaran afiliasi dapat menjadi kontribusi yang berharga bagi strategi 

pemasaran perusahaan, terutama bagi bisnis yang ingin memperluas jangkauan 

mereka tanpa memerlukan anggaran pemasaran yang besar. Kunci keberhasilan 
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dalam pemasaran afiliasi adalah seleksi afiliasi yang tepat secara cermat dan 

pembangunan sistem pemantauan serta manajemen yang efektif untuk memastikan 

kepatuhan afiliasi terhadap pedoman merek. Dengan demikian, bisnis dapat 

memanfaatkan reputasi dan kepercayaan afiliasi untuk meningkatkan penjualan dan 

kinerja pemasaran secara keseluruhan. 

2.2.4 Platform Shopee 

1. Definisi Platform Shopee 

Shopee adalah platform e-commerce yang didirikan pada tahun 2015 di bawah 

naungan SEA Group di Singapura. Awalnya diluncurkan sebagai marketplace 

dengan model consumer-to-consumer (C2C), Shopee kemudian mengadopsi model 

hybrid yang mencakup business-to-consumer (B2C). Setelah memperluas 

operasinya ke berbagai negara Asia Tenggara seperti Malaysia, Thailand, Filipina, 

Vietnam, dan Taiwan, Shopee masuk ke pasar Brasil pada tahun 2019, menjadi 

negara pertama di luar Asia yang dijangkau. Di Indonesia, Shopee hadir sejak 

Desember 2015 dan berhasil mempromosikan diri dengan cepat. Berkat inovasi 

seperti Shopee Mall, Shopee Live, dan kampanye pemasaran besar, Shopee telah 

menjadi salah satu platform e-commerce terkemuka di kawasan ini (Wulandari & 

Anwar US, 2021)  

Shopee adalah platform belanja mobile yang dirancang untuk berbagai aktivitas 

jual beli. Aplikasi ini memungkinkan pengguna untuk melakukan transaksi jual beli 

serta menjelajahi berbagai produk dengan cara yang lebih praktis, karena dapat 

diakses melalui perangkat mobile yang mereka miliki. Shopee menawarkan 

berbagai macam produk dalam aplikasinya, mulai dari pakaian dan kosmetik hingga 

kebutuhan sehari-hari lainnya. Kelengkapan produk yang tersedia dalam aplikasi 

ini telah mendorong pertumbuhan pesat pengguna Shopee sejak tahun pertama 

pendiriannya. Shopee juga memberikan layanan yang baik dalam hal kelengkapan 

produk, fitur aplikasi, dan sistem pembayaran. 

2. Fitur dan layanan shopee 

a) Shopee mall 

Shopee Mall adalah platform belanja online untuk barang-barang asli yang 

telah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat Indonesia (Sofyan et al., 

2021) 

b) Shopee Paylater 

Shopee juga menyediakan fasilitas transaksi non-tunai melalui fitur 

ShopeePayLater. ShopeePayLater berfungsi dan bermanfaat mirip dengan 

kartu kredit, dengan konsep utama "beli sekarang bayar nanti." Layanan ini 
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bertujuan untuk memudahkan pelanggan saat berbelanja atau berjualan di 

Shopee (Satriyono et al., 2022). 

c) Shopee Live 

Shopee Live adalah fitur yang berfungsi sebagai alat penjualan dengan 

interaksi langsung antara penjual dan pembeli. Fitur ini menarik minat 

pelanggan karena dianggap bermanfaat dalam proses pembelian dengan 

memberikan kesempatan untuk melihat ulasan produk secara mendetail 

(Salam, 2021) 

Dengan menggunakan fitur ini, penjual memiliki kesempatan untuk 

berhubungan secara langsung dengan pembeli, menyajikan promosi spesial, 

memperkenalkan produk baru, serta memberikan informasi tambahan 

mengenai detail produk. Melalui siaran langsung ini, penjual dapat 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif, personal, dan 

menghibur bagi konsumen. 
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2.3 Kerangka Pemikiran 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yakni penelitian kualitatif. 

Penelitian kualitatif merupakan pendekatan untuk memahami konteks penelitian 

melalui penggambaran yang disampaikan dalam bentuk kata-kata dan bahasa. 

Penelitian kualitatif merupakan jenis penelitian yang dilakukan dalam konteks 

tertentu yang ada dalam kehidupan nyata (alamiah) dengan tujuan untuk 

menyelidiki dan memahami fenomena: apa yang terjadi, mengapa hal itu terjadi, 

dan bagaimana prosesnya (Fadli, 2021). Pendekatan kualitatif dipilih karena 

peneliti ingin melakukan eksplorasi yang lebih mendalam terhadap objek 

penelitiannya, yaitu komunikasi hiperpersonal @cutalizasyakila melalui media 

sosial instagramnya dalam konteks pemasaran afiliasi shopee. Selain itu, 

pendekatan kualitatif dipilih karena memungkinkan untuk memahami konteks yang 

lebih mendalam dari fenomena yang diteliti. 

Penelitian ini menggunakan metode studi kasus yang difokuskan pada 

mengungkapkan masalah yang terkait dengan satu objek yang tertentu, dengan 

mempertimbangkan konteks unik di mana objek tersebut beroperasi (Zuhri & 

Christiani, 2018).  

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan secara online, dengan fokus pada komunikasi 

hiperpersonal @cutalizasyakila melalui media sosial instagram dalam konteks 

pemasaran afiliasi shopee. Lokasi utama penelitian adalah akun instagram 

@cutalizasyakila. Periode penelitian berlangsung dari bulan Desember hingga 

Februari 2025. 

3.3 Sumber Data Penelitian 

1. Sumber data primer  

Sumber data yang diperoleh langsung dari sumber utama atau objek yang 

menjadi fokus penelitian (Balqis & Mustofa, 2023). Sumber data primer untuk 

penelitian ini terdiri dari berbagai elemen yang berhubungan langsung dengan 

akun Instagram @cutalizasyakila sebagai subjek utama. 

2. Sumber Data Sekunder 

Sumber data sekunder merujuk pada informasi atau data yang telah 

dikumpulkan, dipublikasikan, atau ada sebelumnya oleh pihak lain. Data ini 
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bisa berasal dari berbagai sumber seperti buku, jurnal, laporan, basis data, dan 

dokumentasi lainnya (Balqis & Mustofa, 2023). Sumber data sekunder untuk 

penelitian ini mencakup berbagai sumber informasi yang telah dikumpulkan 

atau dipublikasikan sebelumnya. Seperti analisis mengenai komunikasi 

hiperpersonal, serta pemasarana afiliasi. Dengan memanfaatkan sumber data 

sekunder ini, penelitian diharapkan dapat memperoleh pemahaman yang lebih 

mendalam dan luas tentang konteks dari fenomena yang diteliti. 

3.4 Informan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, di mana informan 

dipilih secara sengaja berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan 

penelitian. Informan dalam penelitian ini terdiri dari tiga orang, yaitu pemilik 

akun Instagram @cutalizasyakila dan dua orang pengikut (followers) aktifnya. 

No. Nama Status 

1. Cut Aliza Syakila Pemilik Akun Instagram 

2. Rahma Dini Putri Audiens @cutalizasyakila 

3. Irtavina Audiens @cutalizasyakila 

3.1 Tabel Informan Penelitian 

1. Pemilik akun @cutalizasyakila ini dipilih karena perannya sebagai subjek 

utama dalam penelitian mengenai strategi komunikasi dalam konteks 

pemasaran afiliasi, yang aktif menerapkan komunikasi hiperpersonal melalui 

fitur-fitur Instagram, seperti Stories, Highlight, dan Direct Message. 

2. Audiens yang dipilih adalah individu yang pernah berinteraksi langsung 

dengan pemilik akun melalui fitur Instagram, serta pernah melakukan 

pembelian produk melalui tautan afiliasi Shopee yang dibagikan. Pengikut ini 

dipilih untuk memberikan perspektif audiens mengenai efektivitas komunikasi 

hiperpersonal dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

Ketiga informan ini dipilih untuk mendapatkan data yang mendalam dan 

relevan mengenai komunikasi hiperpersonal dalam pemasaran afiliasi di 

Instagram, baik dari sudut pandang pengirim pesan (pemilik akun) maupun 

penerima pesan (audiens). 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan salah satu tahapan sangat penting dalam 

penelitian. Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu 

dengan menggunakan observasi dan dokumentasi. 
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1) Observasi 

Salah satu teknik pengumpulan data yang digunakan adalah observasi. 

Observasi adalah proses pengamatan yang sistematis terhadap aktivitas 

manusia dan pengaturan fisik di tempat kegiatan berlangsung secara terus-

menerus, bertujuan untuk menghasilkan fakta dari lokasi aktivitas yang bersifat 

alami (Hasanah, 2017). Melalui observasi, peneliti mengamati komunikasi 

hiperpersonal yang dilalukan oleh pemilik akun instagram @cutalizasyakila. 

2) Wawancara  

Wawancara adalah metode pengumpulan data yang melibatkan interaksi 

antara peneliti dan responden, bertujuan untuk memperoleh informasi yang 

relevan dan mendalam mengenai topik penelitian (Rifa’i, 2023). Teknik 

wawancara digunakan untuk mendapatkan pandangan langsung mengenai 

komunikasi hiperpersonal yang digunakan dalam konteks pemasaran afiliasi. 

3) Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan salah satu teknik pengumpulan data dalam penelitian 

kualitatif yang berfungsi untuk memperkuat dan melengkapi hasil observasi 

dan wawancara.(Mulyana et al., 2024) dalam buku yang berjudul “Metode  

Penelitian Kualitatif” Dokumen primer, seperti surat, jurnal, dan dokumen 

resmi, berisi informasi yang diperoleh langsung dari sumber aslinya. 

Sementara itu, dokumen sekunder meliputi buku, artikel, dan makalah yang 

memuat data atau informasi hasil olahan, susunan, dan publikasi dari pihak 

lain, yang berguna untuk memperkaya interpretasi serta memperkuat hasil 

temuan dari dokumen primer. Keduanya memiliki peran penting dalam 

mengungkap makna secara mendalam atas suatu fenomena, terutama dalam 

penelitian kualitatif yang menitikberatkan pada kedalaman dan keotentikan 

data. Selain itu, proses pengumpulan data juga perlu dilengkapi dengan 

dokumentasi berupa foto, video, dan rekaman VCD sebagai alat verifikasi 

terhadap data yang telah dihimpun. Dalam konteks penelitian ini, peneliti 

melakukan pencatatan observasi secara langsung saat berinteraksi dengan 

narasumber, serta mendokumentasikan proses wawancara dan pertemuan 

dalam bentuk rekaman audio dan visual untuk memastikan keakuratan dan 

validitas data. 

3.6 Validitas Data 

Untuk memastikan validitas data, peneliti menggunakan metode triangulasi 

data dengan mengumpulkan informasi dari observasi, dan wawancara (Denkin, 

2013). Triangulasi adalah pendekatan yang melibatkan penggunaan berbagai 

metode, sumber data, atau sudut pandang dalam proses pengumpulan, analisis, 
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dan interpretasi data. Tujuan dari triangulasi adalah untuk meningkatkan 

validitas dan keandalan hasil penelitian dengan mengonfirmasi atau 

melengkapi temuan dari berbagai sumber atau perspektif. Peneliti dapat 

menggunakan wawancara dengan audiens, yaitu pengikut yang aktif 

berinteraksi dalam giveaway, Q&A, Direct Message, serta pengguna yang 

pernah membeli produk melalui kode afiliasi pada akun instagram 

@cutalizasyakila. Serta observasi terhadap cara pemilik akun instagram 

@cutalizasyakila menerapkan komunikasi hiperpersonal.  

3.7 Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan mencakup 

beberapa langkah penting. (Miles & Huberman, 1994)  Analisis data dalam 

penelitian kualitatif dilakukan baik selama proses pengumpulan data di 

lapangan maupun setelah selesai mengumpulkan data dalam suatu periode 

tertentu. Aktivitas analisis data kualitatif ini dilakukan secara intensif dan 

berkelanjutan hingga semua data yang dihasilkan komprehensif.  

Model analisis data Menurut (Miles & Huberman, 1994) : 

1. Reduksi Data (Data Reduction) 

Reduksi data adalah proses menyederhanakan, memilih poin-poin utama, 

memfokuskan pada hal-hal yang penting, serta mencari tema dan pola. Data 

yang sudah direduksi mempermudah peneliti dengan memberikan gambaran 

yang jelas untuk pengumpulan data selanjutnya. 

2. Penyajian Data (Data Display) 

Penyajian data dalam penelitian kualitatif dapat berupa uraian singkat, 

bagan, flowchart, hubungan antar kategori, dan sejenisnya. Namun, penyajian 

yang paling umum digunakan adalah teks naratif. Display data membantu 

memahami apa yang terjadi dan merencanakan langkah selanjutnya 

berdasarkan pemahaman tersebut. 

3. Penarikan Kesimpulan (Conclusion Drawing) 

Penarikan kesimpulan dalam penelitian kualitatif pada awalnya bersifat 

sementara karena kesimpulan tersebut mungkin menjawab atau tidak 

menjawab rumusan masalah. Kesimpulan tersebut merupakan temuan baru 

yang belum pernah ada sebelumnya. Jika pada tahap penyajian data didukung 

dengan data yang sesuai, maka kesimpulan tersebut dapat dianggap kredibel. 
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Keseluruhan proses analisis data ini dirancang untuk menghasilkan 

pemahaman yang mendalam tentang bagaimana pemanfaatan media sosial 

instagram @cutalizasyakila sebagai marketing affiliate shopee.  
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

 

4.1 Profil Akun Instagram @cutalizasyakila 

 

 
Gambar 4.1 Profil Akun Instagram @cutalizasyakila 

 

Akun instagram @cutalizasyakila adalah milik seorang kreator atau influencer 

asal Pekanbaru yang aktif dalam promosi produk melalui program Shopee Affiliate 

dan berhasil membangun interaksi dan keterlibatan (engagemnet) yang tinggi 

dengan pengikutnya melalui strategi pemasaran afiliasi. Akun ini aktif sejak tahun 

2018 dan mulai menjalankan peran sebagai affiliator shopee pada April 2023. 

Kontennya berfokus pada lifestyle, kecantikan, dan fashion hijab. Jumlah followers 

akun instagram @cutalizasyakila mencapai 390.000 dengan tingkat engagement 

yang signifikan.  

Afiliasi yang dijalankan oleh akun Instagram @cutalizasyakila bergerak di 

bidang pemasaran produk kebutuhan sehari-hari, kecantikan, dan fashion. Sebagai 

bagian dari program Shopee Affiliate, akun ini memanfaatkan platform Instagram 

untuk mempromosikan produk-produk yang relevan dengan minat dan kebutuhan 

audiensnya, yang mayoritas terdiri dari Gen Z dan wanita muda. Produk yang 

dipromosikan/dipasarkan mencakup pakaian, hijab, aksesoris, hingga Skincare.  
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Gambar 4.2 

Konten Stories Komunikasi Hiperpersonal Promosi @cutalizasyakila 

 

 
Gambar 4.3 

Konten Stories Komunikasi Hiperpersonal Promosi @cutalizasyakila 

 

Akun Instagram @cutalizasyakila secara konsisten membagikan konten yang 

menarik dan informatif untuk menciptakan komunikasi yang personal dan interkatif 

dengan audiensnya. Riview produk, tutorial penggunaan, dan testimoni, dengan 

pendekatan ini @cutalizasyakila berhasil menciptakan komunikasi yang personal 
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dan interaktif dengan audiens. Strategi ini tidak hanya membantu memperkenalkan 

produk kepada pengikutnya tetapi juga membangun kepercayaan dan rasa relevan 

terhadap produk yang dipromosikan. Pendekatan ini menjadi bagian penting dalam 

keberhasilan pemasaran afiliasi yang dilakukan, dimana setiap promosi dirancang 

untuk mencerminkan gaya hidup pengikutnya, sehingga lebih mudah menarik 

minat dan meningkatkan tingkat pembelian melalui tautan afiliasi yang disediakan.  

 

Gambar 4.4 

Fitur Highlight Konten Afiliasi Shopee 

 

Dalam konteks pemanfaatan fitur-fitur Instagram, ia sangat aktif menggunakan 

Instagram Stories dan Highlights sebagai media utama promosi. Stories 

memungkinkan komunikasi yang bersifat cepat dan langsung, sementara highlight 

digunakan untuk menyimpan konten penting agar dapat diakses kembali kapan saja 

oleh audiens. Selain itu, ia juga menggunakan Direct Message (DM) untuk menjalin 

komunikasi personal dengan pengikut, yang memperkuat hubungan dua arah. 

 
Gambar 4.5 

Konten Stories Komunikasi Hiperpersonal Promosi @cutalizasyakila 
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Gambar 4.6 

Konten Stories Komunikasi Hiperpersonal Promosi @cutalizasyakila 

 

Komunikasi hiperpersonal merujuk pada pola interaksi online yang 

memberikan kesempatan bagi individu untuk mengekspresikan diri secara lebih 

optimal dibandingkan dengan komunikasi tatap muka. (Dewi, 2020) Dalam proses 

komunikasi, akun instagram @cutalizasyakila menerapkan berbagai strategi untuk 

mendukung efektivitas pemasaran afiliasi, beberapa strategi nya yaitu dengan 

memanfaatkan platform instagram sebagai media dalam pemasaran afiliasi dan 

memanfaatkan fitur seperti Stories, highlight, dan Direct Massage untuk 

membangun hubungan yang lebih dekat dengan audiens. Melalui pendekatan ini, 

akun tersebut berhasil mempromosikan produk shopee dengan cara yang menarik 

dan personal, sehingga meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pengikut terhadap 

produk yang dipasarkan. 

Akun ini memanfaatkan program Afiliasi Shopee dengan menyertakan tautan 

atau link produk dalam konten. Interaksi yang dihasilkan tidak hanya meningkatkan 

penjualan tetapi juga membangun loyalitas pelanggan terhadap produk yang 

dipromosikan. 

Pemilihan @cutalizasyakila sebagai objek penelitian didasarkan pada stretegi 

komunikasi hiperpersonal yang diterapkannya dalam memanfaatkan media sosial 

khususnya Instagram dengan tujuan pemasaran afiliasi melalui program shopee 

affiliate, fokus kontennya pada produk lifestyle, kecantikan, dan skincare. Berbeda 

dengan kreator lain, komunikasi yang Ia bangun terkesan personal, dan relatable, 

yang menjadikan followers tidak sekedar target pasar. Selain itu, @cutalizasyakila 
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juga menunjukkan konsistensi dalam membuat konten, yang dimana kontennya 

tidak terkesan memaksakan promosi, sehingga mampu mempengaruhi perilaku 

konsumtif followers secara halus.  

Dibandingkan dengan akun Instagram @hellenrahayuu, seorang selebgram atau 

influencer asal Palembang dengan jumlah pengikut 381.000. Konten yang 

dibagikan oleh akun Instagram @hellenrahayuu lebih berfokus pada gaya hidup 

umum dan tidak secara aktif dalam promosi produk melalui program shopee 

affiliate. Selain itu pendekatan komunikasi yang digunakan mungkin berbeda 

dalam hal interaksi dengan audiens.  

Dengan demikian, pemilihan @cutalizasyakila sebagai objek penelitian 

memberikan persperktif yang lebih speksifik dan mendalam mengenai strategi 

komunikasi hiperpersonal dalam pemasaran afiliasi. 

 

4.2 Komunikasi Hiperpersonal dalam Konteks Pemasaran Afiliasi Shopee. 

Dalam era digital saat ini, komunikasi hiperpersonal menjadi strategi yang 

semakin dominan dalam pemasaran afiliasi, khususnya di media sosial. Komunikasi 

hiperpersonal adalah bentuk interaksi yang terjadi melalui media daring, dimana 

individu dapat menampilkan dirinya dengan lebih terkontrol dan personal 

dibandingkan komunikasi tatap muka. Dalam konteks pemasaran afiliasi, 

pendekatan ini memungkinkan seorang kreator atau influencer untuk membangun 

hubungan yang lebih dekat dengan audiensnya, menciptakan kesan seolah-olah 

komunikasi yang terjadi bersifat langsung (Raharjo et al., 2023). 

Strategi komunikasi hiperpersonal dalam pemasaran afiliasi sering kali 

diwujudkan melalui penggunaan fitur media sosial yang mendukung interaksi dua 

arah, seperti Direct Massage (DM), Instagram Stories, serta sesi Q&A. dengan fitur 

ini, seorang influencer dapat menyesuaikan pesan promosi agar terasa lebih 

personal bagi audiensnya, misalnya dengan membalas pertanyaan secara langsung, 

atau memberikan rekomendasi produk yang sesuai dengan kebutuhan audiensnya. 

Pendekatan ini menciptakan ilusi kedekatan dan meningkatkan rasa keterlibatan 

audiens terhadap konten yang dibuat, sehingga mereka lebih terdorong untuk 

mempercayai rekomendasi yang diberikan.  

Dalam pemasaran afiliasi, komunikasi hiperpersonal juga memegang peran 

penting dalam membangun kepercayaan dan loyalitas audiens. Tidak seperti iklan 

konvensional yang bersifat satu arah, komunikasi hiperpersonal memungkinkan 

pengikut untuk merasa lebih dihargai dan diperhatikan oleh influencer yang mereka 

ikuti. Seorang influencer yang menggunakan pendekatan ini tidak hanya 

membagikan tautan afiliasi secara langsung, tetapi juga menyertakan cerita pribadi, 

pengalaman penggunaan produk, serta testimoni yang autentik. Dengan cara ini, 
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promosi produk tidak hanya sekedar pemasaran, tetapi juga menjadi bagian dari 

interaksi sosial yang lebih alami dan meyakinkan (Raharjo et al., 2023). 

Keunggulan lain dari komunikasi hiperpersonal dalam pemasaran afiliasi 

adalah kemampuannya untuk menciptakan pengaruh yang lebih besar terhadap 

keputusan pembelian audiens. ketika seorang influencer berinteraksi secara aktif 

dan memberikan rekomendasi yang terasa personal, audiens lebih cenderung 

merespons dengan melakukan pembelian dibandingkan dengan melihat ikan biasa. 

Mereka merasa memiliki hubungan yang lebih erat dengan influencer, sehingga 

keputusan pembelian lebih didasarkan pada rasa percaya dan kedekatan emosional 

daripada sekedar ketertarikan terhadap produk.  

Secara keseluruhan, komunikasi hiperpersonal telah menjadi elemen kunci 

alam keberhasilan pemasaran afiliasi di era digital (Nugroho & Mujanah, 2023). 

Dengan membangun interaksi yang lebih personal, menciptakan hubungan yang 

lebih erat dengan audiens, serta menghadirkan promosi yang terasa lebih autentik, 

strategi ini membantu meningkatkan efektivitas pemasaran dan memperkuat 

loyalitas pelanggan terhadap produk yang dipasarkan. Oleh karena itu, banyak 

influencer yang kini tidak hanya fokus pada promosi produk, tetapi juga pada 

bagaimana mereka berinteraksi dengan pengikutnya agar pemasaran yang 

dilakukan terasa lebih natural dan personal. 

Selain itu, komunikasi hiperpersonal dalam pemasaran afiliasi juga 

memungkinkan influencer untuk menyesuaikan pesan promosi dengan karakteristik 

audiens mereka. Dengan memahami preferensi, kebutuhan, dan kebiasaan 

pengikut, seorang kreator dapat menyusun strategi komunikasi yang lebih efektif . 

seperti influencer yang memiliki audiens mayoritas perempuan dengan minat pada 

fashion hijab akan menggunakan gaya bahasa yang lebih santai dan akrab, serta 

menampilkan produk dalam konteks keseharian yang relateable bagi audiensnya. 

Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan engagement tetapi juga membuat 

promosi terasa lebih alami dan tidak dipaksakan. 

Komunikasi hiperpersonal dalam pemasaran afiliasi juga dapat memperkuat 

strategi Word-of-mouth digital, dimana audiens yang merasa terhubung dengan 

influencer cenderung membagikan rekomendasi produk kepada teman atau 

keluarga mereka. Ketika seseorang merasa mendapatkan pengalaman komunikasi 

yang eksklusif atau personal dari seorang influencer, mereka lebih mungkin untuk 

membagikan pengalaman tersebut kepada orang lain, baik melalui media sosial 

maupun percakapan langsung. Hal ini menciptakan dampak meluas yang dapat 

meningkatkan eksposur produk yang dipasarkan melalui afiliasi (Vindy Zalfa & 

Indayani, 2024). 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi hiperpersonal yang dilakukan 

oleh akun Instagram @cutalizasyakila dalam konteks pemasaran afiliasi Shopee, 

dapat disimpulkan bahwa komunikasi yang dibangun melalui media sosial, 

khususnya Instagram, memiliki peran penting dalam menarik perhatian, 

membangun kedekatan emosional, serta memengaruhi keputusan pembelian 

audiens. Komunikasi yang dilakukan oleh Aza tidak hanya bersifat satu arah, tetapi 

melibatkan interaksi yang terasa personal, jujur, dan penuh kedekatan dengan 

pengikutnya. Strategi komunikasi hiperpersonal yang diterapkan oleh 

@cutalizasyakila melibatkan storytelling dan soft selling sebagai cara 

menyampaikan pesan. Ia menyisipkan promosi dalam cerita keseharian yang 

relevan dengan kehidupan audiens. Hal ini membuat konten yang disampaikan 

tidak terasa memaksa, melainkan alami dan penuh empati. Pendekatan ini sesuai 

dengan teori komunikasi hiperpersonal yang menekankan pentingnya kontrol 

pesan, selektivitas informasi, dan penguatan umpan balik dari audiens. 

Penggunaan fitur Instagram seperti Stories, Highlight, dan Direct Message 

dimanfaatkan secara strategis untuk menciptakan komunikasi yang terasa akrab dan 

emosional. Instagram sebagai saluran komunikasi memberi ruang untuk 

menyampaikan pesan yang terstruktur dan fleksibel, yang kemudian mendukung 

terbentuknya hubungan interpersonal antara pengirim pesan Aza dan penerima 

pesan (audiens). Dari sisi audiens, komunikasi yang diterima tidak hanya dipahami 

sebagai promosi, tetapi juga sebagai bentuk keterlibatan emosional. Audiens 

merespons dengan aktif melalui komentar, testimoni, hingga pembelian melalui 

link afiliasi. Hal ini membuktikan bahwa komunikasi hiperpersonal memiliki 

dampak nyata dalam membentuk kepercayaan, minat beli, dan bahkan loyalitas 

terhadap influencer serta produk yang direkomendasikan. 

Dengan demikian, penelitian ini menyimpulkan bahwa komunikasi 

hiperpersonal yang dibangun oleh @cutalizasyakila di Instagram berhasil menjadi 

strategi efektif dalam mendukung pemasaran afiliasi Shopee. Keaslian, konsistensi, 

dan pendekatan yang humanis dalam membangun relasi dengan audiens menjadi 

kekuatan utama dalam menciptakan komunikasi yang tidak hanya informatif, tetapi 

juga persuasif dan bermakna secara emosional. 

6.2 Saran  

Bagi para pelaku program afiliasi dan influencer pemula, penting untuk 

memahami bahwa komunikasi yang bersifat personal dan emosional dapat 

memberikan dampak yang lebih kuat dibandingkan promosi yang bersifat langsung 

atau memaksa. Konten yang dibangun melalui pendekatan storytelling, keaslian, 
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dan interaksi aktif dengan audiens akan menciptakan rasa kedekatan dan 

membangun kepercayaan yang menjadi dasar utama dalam keberhasilan promosi 

afiliasi. Oleh karena itu, disarankan agar afiliator lebih fokus pada kualitas 

hubungan dengan pengikut, bukan hanya pada jumlah tayangan atau klik link 

afiliasi. Bagi pihak platform seperti Shopee dan brand yang menggandeng 

influencer, disarankan untuk mempertimbangkan nilai-nilai komunikasi dalam 

memilih mitra afiliasi. Influencer yang mampu menjaga konsistensi gaya 

komunikasi, merespons audiens dengan hangat, dan menampilkan citra diri yang 

otentik akan lebih mampu membangun loyalitas audiens jangka panjang. 

Selain itu, Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan kajian ini dengan 

menggunakan pendekatan mixed-method, yaitu menggabungkan metode kualitatif 

dan kuantitatif untuk mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

dampak komunikasi hiperpersonal dalam pemasaran afiliasi. Penelitian mendatang 

dapat memperluas fokus pada pengaruh komunikasi hiperpersonal terhadap 

loyalitas jangka panjang, tidak hanya terhadap keputusan pembelian sesaat. Hal ini 

penting mengingat komunikasi yang bersifat personal, konsisten, dan emosional 

memiliki potensi untuk menciptakan hubungan yang lebih mendalam antara 

influencer dan audiens, yang dalam jangka panjang dapat mendorong keterlibatan 

berkelanjutan, peningkatan kepercayaan, dan kecenderungan audiens untuk 

mengikuti rekomendasi produk secara terus-menerus, bahkan tanpa perlu promosi 

yang terlalu eksplisit. 
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Foto Dokumentasi 

1. Wawancara dengan Pemilik Akun @cutalizasyakila (Cut Aliza Syakila, 16 

Mei 2025) 

 

 
 

2. Wawancara dengan Audiens (Irtavina, 20 Mei 2025) 

 

 
 

3. Wawancara dengan Audiens (Rahma Dini Putri, 20 Mei 2025) 
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DRAFT WAWANCARA 

Pertanyaan untuk Pemilik Akun @cutalizasyakila 

1. Bagaimana anda membangun citra diri (self Presentation)  dalam setiap 

konten yang anda unggah di Instagram? 

2. Bagaimana strategi anda dalam menciptakan kesan personal melalui konten 

afiliasi? 

3. Bagaimana anda menyusun pesan promosi agar terasa lebih personal dan 

tidak sekedar iklan biasa? 

4. Bagaimana anda memanfaatkan storytelling dalam konten anda untuk 

membangun kedekatan dengan audiens? 

5. Bagaimana anda memastikan bahwa komunikasi anda tetap autentik dan 

tidak terkesan terlalu komersial? 

6. Menurut anda, apa yang membedakan komunikasi anda dengan influencer 

lain dalam konteks pemasaran afiliasi di Instagram? 

Pertanyaan untuk Penerima Pesan/ Audiens 

1. Apa yang membuat anda tertarik untuk mengikuti akun Instagram 

@cutalizasyakila? 

2. Bagaimana kesan anda terhadap konten-konten yang diunggah oleh 

@cutalizasyakila? 

3. Pernakah anda merasa konten yang dibagikan terasa lebih personal 

dibandingkan dengan influencer lain? 

4. Apakah anda merasa terlibat secara emosional dengan konten yang 

dibagikan? 

5. Pernahkah anda mendapatkan balasan langsung dari @cutalizasyakila? 

Bagaimana perasaan anda? 

6. Seberapa besar pengaruh komunikasi hiperpersonal terhadap rasa percaya 

anda pada rekomendasi produk yang diberikan? 

7. Sejauh mana komunikasi hiperpersonal ini memengaruhi persepsi ada 

terhadap produk yang dipromosikan? 

Pertanyaan tentang The Channel/ Saluran 

1. Seberapa besar peran fitur Instagram seperti Stories, Highlight, dan Direct 

Massage dalam mendukung komunikasi hiperpersonal? 

2. Bagaimana cara @cutalizasyakila berinteraksi dengan audiens melalui fitur 

stories atau Direct Massage? 

3. Seberapa sering berinteraksi dengan akun tersebut melalui komentar atau 

Direct Massage? 
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Pertanyaan Feedback 

1. Bagaimana anda menanggapi feedback dari audiens mealui Direct Massage 

atau komentar? 

2. Pernahkah anda menyesuaikan konten berdasarkan masukan dari audiens? 

3. Bagaimana anda memanfaatkan feedback dari audiens untuk 

mengoptimalkan efektivitas komunikasi hiperpersonal dalam pemasaran 

afiliasi? 

4. Bagaimana pengaruh komunikasi yang personal ini terhadap keputusan 

anda untuk membeli produk afiliasi? 

5. Apakah anda merasa lebih nyaman membeli produk melalui tautan afiliasi 

karena komunikasi yang dilakukan terasa lebih personal? 

6. Menurut anda, apakah pendekatan komunikasi ini efektif dalam 

memperngaruhi keputusan pembelian anda? Mengapa? 

Pertanyaan untuk Persepsi dan Keterlibatan Audiens 

1. Apakah anda merasa terlibat secara emosional dengan konten yang 

dibagikan? 

2. Seberapa sering anda berinteraksi dengan akun tersebut melalui komentar 

atau Direct Massage? 

3. Pernahkah anda mendapatkan balasan langsung dari @cutalizasyakila? 

Bagaimana perasaan anda? 

4. Bagaimana pengaruh komunikasi ini terhadap loyalitas anda sebagai 

pengikut akun tersebut? 

5. Menurut anda, apakah pendekatan komunikasi ini efektif dalam 

mempengaruhi keputusan pebelian anda? Mengapa? 


