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ABSTRAK 

Media sosial kini menawarkan beragam peluang untuk menunjang komunikasi 

pemasaran salah satunya adalah pemimpin opini. Para ibu yang menjadi 

pemimpin opini di media sosial kini berkembang pesat dan telah dimanfaatkan 

oleh perusahaan produk ibu dan aanak sebagai mitra pada strategi komunikasi 

pemasaran. Penelitian ini berupaya untuk mengidentifikasi konsep pemimpin 

opini serta mengeksplorasi kualifikasi pemimpin opini yang bermitra dengan 

pameran produk ibu dan anak. Guna mendukung penelitian ini, peneliti 

mengimplementasikan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. Data 

lapangan dilakukan dengan metode wawancara semi terstruktur terhadap pihak-

pihak yang terkait dengan kampanye pemimpin opini sebagai informan kunci 

pada penelitian ini yakni tiga orang tim konsultan humas serta satu orang kepala 

pemasar pameran produk ibu dan anak. Penelitian ini menghasilkan temuan 

mengenai implementasi model strategi humas pada pemimpin opini. Selain itu, 

penelitian ini juga mengungkap kualifikasi pemimpin opini yang menunjang 

keberhasilan kampanye komunikasi pemasaran. Melalui temuan ini diharapkan 

dapat bermanfaat bagi para akademisi dalam mengembangkan kajian mengenai 

model strategi hubungan masyarakat, serta bagi para praktisi dalam 

mengimplementasikan strategi komunikasi  pemasaran. 

Kata Kunci: Pemimpin Opini, Komunikasi Pemasaran Daring, Strategi 

Hubungan Masyarakat, Media Sosial. 
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ABSTRACT 

Social media now offers a variety of opportunities to support marketing 

communications, one of which is opinion leaders. Mothers who are opinion 

leaders on social media are now growing rapidly and have been utilized by 

mother and child product companies as partners in marketing communication 

strategies. This research seeks to identify the concept of opinion leaders and 

explore the qualifications of opinion leaders who partner with maternal and child 

product exhibitions. To support this research, the researcher implemented a 

qualitative approach with a case study method. Field data was collected using 

semi-structured interviews with parties related to the opinion leader campaign as 

key informants in this study, namely three public relations consultant teams and 

one chief marketer of the mother and child product exhibition. This research 

produced findings regarding the implementation of the public relations strategy 

model on opinion leaders. In addition, this research also reveals the 

qualifications of opinion leaders that support the success of marketing 

communication campaigns. The findings are expected to be useful for academics 

in developing studies on public relations strategy models, as well as for 

practitioners in implementing marketing communication strategies. 

Keywords: Marketing communication, public relation strategy, social media, 

opinion leader. 
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