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A. Latar Belakang

Meda secara sederhana dapat diartikan sebagai sarana komunkasi.
Menurut para ahli, dengan ungkapan yang sangat terkenal yaitu medium Js the
message (McLuhan & Fiore, 2001 dalam Nasrulah, 2014), menunjukkan bahwa
medum atau media adalah pasan yang bisa mengubah pola kemunikasi, budaya
komunikasi, sampai bahasa dalam komunikasi antarmanusia. Pengertian ini
mencerminkan kompleksitas media dan komunikasi, di mana media berfungsi
sebagal alat komunikasi sebagaimana dipahami secara umum,

Pada buku New Media Teorl dan Apikasl yang dikembangkan oleh
Piarre Levy, ia menjelaskan tentang teori media baru yang membahas tentang
perkembangan media. Terdapal dua pandangan dalam teori ini, yang pertama
yaitu pandangan interaksi scsial, yang membedakan media berdasarkan
kedekatannya dengan interaksi latap muka. Sedangkan pendekatan kedua yaitu
pandangan Integrasl sosial, yaitu bagaimana manusia menggunakan media
sebagai cara menciptakan masyarakat. Secara singkat, New Media adalah
meda online yang berbass teknologi, bersifat fleksibel serta interaktif. berfungsi
secara publk maupun privat dengan menggunakan Internet (Mondry, 2008
dalam Feroza, 2020).

Komunikaesi dapat berpengaruh dalam berbagai bidang, di antaranya
bidang pemasaran, Hampir semua organisasl ataupun perusahaan di bidang
bisns menggunakan komunikasi pemasaran untuk mempromosikan apa yang
mereka lawarkan dan mencapai tujuan fnansial dan non-finansial organisasi dan
Individu (Shimp, 2003 dalam Mardiyanto, 2019). Komunikasi pemasaran menjadi
salah satu elemen penting dalam strategi bisnis karena memungkinkan
perusahaan untuk menjangkau target pasar secara efektif dan efsien.
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran vyang berusaha
menyebarkan Informasi, mempengaruhi, membujuk, dan mengingatkan pasar
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan
loyal pada produk yang ditawarkan (Tjiptono, 1997),

Kemajuan teknologi saat inl benar-benar telah diakul dan dirasakan
memberikan banyak kemudahan dan kenyamanan bagi kehidupan manusia
(Dwiningrum, 2012). Salah salu bentuk nyata dari kemajuan teknologi ini adalah
munculnya media sosial, yang telah menjadi alat komunikasi utama dalam
kehidupan modem. Media sosial adalah alat komunikasi yang digunakan untuk
berinteraksi dengan sesama pengguna media sosial, bekerja sama, berbagi
informasi serta merepresentasi diri (Nasrulah R., 2016).

Salah satu platform media sosial paling terkenal yaitu Instagram, sebuah
aplikas! berbagi foto maupun video untuk dibagikan ke berbagal layanan jejaring
sosial, termasuk ke Instagram itu sendin. Menurut data Statista, Instagram
menempsti peringkat ketiga aplikasi media sosial paling populer di dunia
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berdasarkan jumiah pengguna akbf bulanan, Masyarakal yang terhubung
dengan intermnet cenderung lebh responsif terhadap tren, rekomendasi produk,
dan gays hidup yang ditampilkan di media scsial. Kini, Instagram telah
menghadirkan berbagai fitur yang dapat memudahkan para pemasar dalam
memasarkan produk sau layanannya. Fitur Reefs adalash salah satu contoh
metode yang bentuk pemasarannya mirp dengan Tiktok. Melaiui feur Ini, setiap
akun dapat membual dan membagikan vdeo yang berpotensi muncul di
halaman pengguna lain. Hal ini memungkinkan leblh banyak orang dapat
mengenal usaha atau brand yang dipromosikan

Aplikasi media sosial paling populer di dunia
per- Mei 2025
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Grafik 1.1, Aplikasi Meda Sosial Paling Populer di Dunia
Sumber: Statisla, Mei 2025

Berbagai jenis bisnis telah beralih dari konvensional ke digital. Berkat
adanya peluang media sosial, transformasi ini menjadikan berbagai usaha
terkena sentuhan modern. Layaknya coffeeshop yang dulunya lebih sering
disebutl dengan istilah warkep. kini istilah pangkas rambul juga naik leve! dan
disebut sebagai barbershop.

Sejarah pangkas rambut berawal dari praktix sederhana fukang cukur
keliling dan tukang cukur yang beroperasl di bawah pohon. Dengan peralatan
sederhana sepertl pisau cukur dan gunting, moroka melayani kebutuhan
masyarakat akan polongan rambut. Sering waktu, permintaan akan layanan ini
semakin meningkat, mendorong lahimya kebutuhan lokasi yang lebih permanen
dan terorganisr. Darl sinilah, konsep tempal pangkas rambut yang kita kenal
saat inl mulai berkembang.

Di Indonesia, fencmena barbershop mencerminkan perubahan budaya
perawstan diri yang semakin populer di kalangan pria (Cindrakasih et al,, 2024).
Perubahan istilah dari pangkas rambut menjadi barbershop dipengaruhi oleh
berkembangnya bisnis salon yang perlahan menggeser populartas pangkas
rambut konvensional. Dengan ketatnya persaingan. bsnis barbershop kemudian
menawarkan perbedaan yang signifikan dalam hal pelayanan dan kualitas. Hal
ini bartyuan untuk meningkatkan nilai dan citra pangkas rambut di era modem.
Yang dulunya hanya sebatas potong rambut saja, kini barbershop menghadirkan
layanan khusus seperti cucl rambut, pijat kepala, hingga perawatan wajah dan
penataan rambut, yang umumnya fidak tersedia di tempat pangkas rambut biasa.
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Usaha barbershop merupakan bisnis yang sangal menjanjikan,
mengingat parmintaan akan jasa potong rambut semakin meningkat darl waktu
ke waktu. Di Indonesia, peluang di saktor ini terbukti sangat besar, terlihat dari
menjamumya puluhan hingga ratusan berbershop yang tersebar di barbagai
daerah. Termasuk kotla Makassar, sebagal pusal pertumbuhan ekenomi di
indonesia Timur,

Pertumbuhan bisnis Barbershop yang semakin pesal di kota Makassar
telah memicu persaingan yang cukup ketat di seklor inl. Setiap hari, kita dapat
melihat para pemilik barbershop memperkenalkan merek mereka dengan
inovasi yang terus berkembang, membual persaingan semakin tak terelakkan,
Semakin ntens promosi yang dilakukan di media sosial, akan mendukung dalam
meningkatnya brand awarenass dan sebush produk (Schivinski & Dabrowski,
2015).

Pemanfaatan Instagram sebagai media promosl pemasaran online
merupakan realita yang terjadi saat ini (Apritya, 2017). Pesatrya perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi serta banyaknya pengguna Instagram di
Irdonesia, membual keadaan inl dimanfaakan oleh berbagai pelaku usaha
untuk menggunakan Instagram sebagal media komunikasi dengan pelanggan.

Aplikasi Instagram dianggap memiliki kekuatan besar dalam mendorong
pertumbuhan bisnis barbershop. Banyak barbershop awslnya membangun
eksistensi moreka melalui kenten visual menarik d Instagram. Melalui platform
Ini, barbershop mampu memperiuas jangkauan audiens dan menghadirkan
popularitas dibandingkan kompetitor lainnya.

No. Nama Perusahaan Jumizh Pengikut Instagram
1. Cartenz Barbershop 13.218
2. | Collins Hair Studio 14674
3. | Barberbox Makassar 15.765
4| 55 Barbershop 13088
| 5. | Barbershox 12.344

Tabel 1.1. Data pengikut Instagram Barbershop di Makassar
(Sumber: Instagram, Juli 2025}

Ketatnya persaingan barbershop di berbagal daerah mencerminkan
besarnya polensi pasar di industri ini. Menurut Manao (2020), persentase pria
44 persen lebih tinggi dibandingkan wanita untuk memangkas rambut setiap
bulannya. Melhat pesatnya pertumbuhan barbershop serta meningksatnya
permintaan perawatan rambul pada pria, para pemilik bisnis barbershop dituntut
untuk memiliki strategl pemasaran yang efektif guna memperkenalkan brand
mereka.

Pada awal masa terbentuk, Canenz Barbershop baru memilki satu
cabang dan langsung memfokuskan upaya promosinya melalui Instagram.
Dengan menonjokan kualitas hasil potongan rambut dan pelayanan melalul
konten visual yang menarik, Cartenz Barbershop berhasil membangun reputasi
positif. Strategi ini diperkuat dengan sistem word of mouih, dimana kepuasan



pelanggan yang terdihat d Instagram menderong rekomendasi mulut ke mulut
dan mempercaepat pertumbuhan pengenalan brand mereka

Melalui tagline “Let Your Hair Do The Talking”, Cartenz Barbershop
kerap melakukan promosi guna menyebarkan brand awareness pada
masyarakat, Dengan makna ‘blarkan rambutmu yang berbicara’, diharapkan
mampu menonjolkan  kusltas layanan, sehingga dapal membangun
kKepercayaan terhadap hasl yang diberikan. Pentingnya mempunyal brand
awareness yang kuat merupakan kunci bagi perusahaan agar bisa unggul dalam
persaingan bisnis (Ramadayanti, 2019)

Dengan platform Instagram, Cartenz Barbarshop mempromaosikan jasa
halrewt melalul konten yang menonjolkan entertain, qualty, can amblence. Kini
akun @cartenzbarbershop {elah memiliki total 12,2 ribu pengikut dan 1.360

postingan.

Gambar 1.1. Pilar Konten @cartenzbarbershop,
(Sumber: Instagram, Mel 2025)

Dalam memenuhi kebutuhan /ifestyls. Barbershop akan menjadi tempat
yang dicari utamanya bagi laki-laki. Terkadang, perkembangan tren yang beredar
di media soslal mengenai gaya rambut dapat memancing kecenderungan minat
audiens untuk ke barbershop. Sesuail dengan konsep Digital Marketing 5.0 yang
meruniut marek urtuk tdak hanya berinteraksi dengan konsumen melalui
platform digital, telapi juga aktf terlibat dalam memahami dan merespons
kebutuhan sarta preferensi individu,

Aff Gufrana sebagai branding & development dari Mandu Management
mengatakan bahwa Cartenz Barbershop kerap melakukan berbagai strategi
marketing dalam menngkatkan pelanggan di tiap cabangnya. Termasuk di
antaranya yaitu kerja sama sponsar dan kalaborasi event dengan berbagai pihak
seporti radio, brand jersey, wedding organizer, dan ever!, Kerja sama Ini
biasanya dilakukan dalam bentuk barter ataupun paid colaboration, sesual
dengan kesepakatan kedua be@ah pihak. Skema barter yang diterapkan
umumnya mencakup pertukaran konten dengan produk, atau sponsorship dalam
bentuk voucher diskon cukur dalam rangka menyebarkan kesadaran merek,
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Media Promosi Pelanggan Persentase
Radio 5%
Kolaborasi Event 15%
Media Sosial 65%
Sponsor 15%

Tabel 1.2, Budget marketing uniuk media promosi Cartonz Barbershop
(Sumber: Data internal Cartenz Barbershcp, 2025)

Seiring berkembangnya teknologi digital dan media =osial, peran
influencer semakin tidak terelakkan Tak dapat dipungkirl, praktlk inl secara
historis sudah ada sejak lama bahkan sebelum hadimya media sosial.
Contohnya seperli punggunaan maskot Santa Claus yang merepresentasikan
brand Coca-cola sejak tahun 1930, Hal ini membukiikan bahwa jnfluencer
marketing masih menjadi strategi yang efektif hingga era digital saat ini,

Influencer marketing adalah suatu siralegi dalam kegiatan pemasaran
dengan memanfaatkan media scsial sebagal lempat promosl dengan
menggunakan seseorang yang diyakini dapat berpangaruh bagi orang lain yang
mengikutinya (Agustin, 2022). Semakin meningkstnya penairasi media sosial,
penggunaan strategi inl mengalami pertumbuban yang sangat pesat tiap tahun,
Kepercayaan yang semakin besar terhadap efeklivitas sektor ini dianggap dapat
membangun brand awareness, meningkatkan engagement, hingga mendorong
konversi penjualan.

Dalam beberapa tahun terakhir, influencer marketing menunjukkan
urgens: dan efektivias yang lebih unggul dibandingkan strategl pemasaran
digital lainnya seperti Mefa Ads, Buzzer, maupun iklan berbayar konvensional.
Hal ini disebabkan oleh kedekatan emosional dan kepercayaan audiens
terhadap figur influencer yang dianggap autentik dan refatable. Berbeda dengan
ads yang cenderung bersifat salu arah dan sering diabalkan, promosi dar
influsncer ¥abih mampu mambangun interaksi organik dan meningkatkan brand
trust Selain itu, algoritma media sosial kini lebih menguntungkan konten
personal dibanding klan berbayar, sehingga pesan yang dibawa influencer
cenderung memiliki jangkauan dan engagement yang lebih tinggl.

Tingkat penggunaan influencer marketing
teyhadap brand (dalam jutacn)
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Grafik 1.2. Tingkat penggunaan influencer marketing terhadap brand.
(Sumber Katadata, 2025)
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Untuk menyasar targel yang tepat, Cartenz Barbershop lentu
memanfaatkan peluang influencer sebagai salah satu strategi pemasaran
konten Adapun sosok yang dikatakan sebagai seorang influencer itu tidak
melulu soal sosok yang terkenal d beberapa platform sosial media. Tetapi bisa
juga dengan artis, penyanyi, bahkan politkus yang noiabene-nyz dapat
rrenglnspcram banyak arang

Gambar 1.2. Dokumentasi bersama mnfluencer. Rizcky De Keizer (a) Ardhito
Pramono {b), Pusakata (c), dan llham Arief Sirguddin (d)
(Sumber: Instagram @cartenzbarbershop, 2025)

Salah salu influencer yang masih bekerja sama dengan Carenz
Barbershop adalah Fadel Austyn. la merupakan selebgram, mantan DJ, dan
seorang wirausaha muda yang mempunyai bisnis F&B bemama Delicate
Society. Menurut Ssudha M. & Sheena K. (2015), promosi influencer adalah proses
dalam mengidentfikasi indnvidu-individu yang mempunyal pengarub terhadap
targetl audiens tertentu agar menjadi bagian promosi produk atau jasa. Dengan
memanfaatkan berbagai Konlen yang dipromoskan oleh Fadel Austyn, Carlenz
Barbershop pun dapat mengenalkan berbagail value ataupun awareness kepada
khalayak,

Gambar 1.3. Konten kolaborasi Fadel Austyn dan Cartenz Barbershop
(Surnber. Instagram @fadelaustyn & @cartenzbarbershop, 2025)
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Cartenz Barbershop memiliki akun Instagram yang dikelola dengan
terstruktur di bawah managemen Mandu Management, yaitu sebuah agensi yang
bertanggung jawab atas pengelolaan akun media sosial mereka. Selain berfokus
pada intemal confent, Cartenz Barbershop juga melakukan external content
sepertl hal-nya konten yang dibuat pihak luar yatu Fadel Austyn sebagal
influencer. Segala bentuk konten dianggap mampu memberikan kontribusi positif
terhadap penngkatan penjualan ataupun peningkatan awareness dan
engagement di media sosial.

Data Penjuzlan Dewasa Cartenz Barbershop
Junk 2024 - Mei 2025
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Grafik 1.3. Data penjualan dewass (a) dan Data penjualan anak-anak
Cartenz Barbershop (b).
(Sumber- Data Internal Cartenz Barbershop, 2025)

Memurut Ujang Suwamman (2004) dalam Asmawali (2022), kokasi
merupakan tempat usaha yang sangat mempengaruhl keinginan sesecrang
kensumen untuk datang dan berbelanja. Pemilihan lokasi menurut yang tepat
sangat meneniukan keberhasilan dan kegagalan usaha di masa yang akan
datang (Alma, 2013). Dapat disimpulkan bahwa lokasi adalah tempat di mana
perusahaan beroperasi untuk memproduksi barang dan jasa, dan pemiihan
lokasi yang tepat sangat mempeangaruhi kesuksesan usaha,



Fokus pada penelitian kualitatif ini yaitu ke-empal cabang Cartenz
Barbershop yaitu di Jalan Macan, Jalan Bau Mangga, Jalan Sutomo, dan di Jalan
Perintis. Hal tersebut menjadikannya sebagai salah satu Barbershop terpopuler
di Makassar berdasarkan jumlah cabang. Namun, di tiap cabang memiliki jumiah
capster (tukang cukur) yang berbeda-beda tergantung pada ukuran lokasl yang
ditempati dan juga faktor demand area, yaitu area dimana permintaan terhadap
jasa meningkat signifikan karera berada di wilayah yang ramai pekerja.

Cabang Jumlah Capster
Jalan Macan 8 Orang
Jalan Bau Mangga 12 Orang
Jalan Sutomo 4 Orang
Jalan Perintis 7 Orang

Tabel 1.3. Jumlah capster tiap cabang
(Sumber: Data internal Cartenz Barbershop, Mel 2025)

Pemilihan lokasi menjadikan barbershop ini menjad| salah satu faklor
terpenting yang dapat mempengaruhi daya farik masyarakal. Kelersediaan
lokasi yang tersebar luas dapat meningkatkan visibiltas merek dan rasa
penasaran masyarakat, Meskipun lokasi yang strategis dapat berpeluang
menark pelanggan baru, hanya kugitas yang konsisten yang dapat membuat
seorang pelanggan beralih menjadi loyal custormner.

Menurut Davis dalam Amilia (2017), kuaitas produk adalah suatu kondsi
dinamis yang berhubungan dengan barang jasa, manusia, produk dan
lingkungan yang memenuhi atau yang memenuhi harapan. Hal ini yang justru
membual persaingan antara sesama pelaku bisns Barbershop menjadi ketal
Itulah yang membuat Cartenz Barbershop unggul dalam segi kualitas dan
pelayanan ddukung dengan tagline "Let Your Hair Do The Talking"

Roferensi untuk penelitian kualitatif ini berasal dari tiga penclitian
sebelumnya. Pertama yaitu skripsi berjudul “Strategi Komunikasi Influencer
Marketing dalam Meningkatkan Penjualan Make Up By Kukuh™ yang ditulis oleh
Silla Sabilla pada tahun 2022, Jumal ini menjelaskan tentang komunikasi
pemasaran yang diterapkan melalui pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian
deskriptif. Teknik yang digunakan ialah teknik purposive sampling yang meliputi
wawancara mencalam, observasi, dan dokumentasi. Hasil darl penelitian ini
menunjukkan babwa perlu untuk memahami bauran promosi (promotion mix)
untuk menelti strategi komunikasi pemasaran tersebut,

Kamudian referensl berikutnya yaltu jumal berjudul “Analisis Pengaruh
Influencer Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Perusahaan Javamifi” karya
Fathimah Wardah dan Albari tabun 2023. Jumal ini menjelaskan mengenai
fenomena influencer yang memberikan pengaruh yang besar lerhadap pola
konsumsi masyarakat. Hasil dan penelitian inl menunjukkan bahwa strategi yang
dilakukan oleh influencer marketing dapat meningkatkan inleraksi, engagement,
followers, dan viewers secara luas.

Jurmal terakhir yang menjadi referensi dari penulis berjudul “Peranan
Influencer Marketing Sebagai Strategi Pemasaran Digital 5.0" karya Hidayatullah
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As-Syahrl' tahun 2024, Studi dari tahun 2018 hingga 2024 tersebut
menyimpulkan bahwa Infiuencer marketing telah berkembang dalam konteks
pemasaren digtal 5.0. Penelitian tersebut juga telah mengeksplorasi tantangan
dan peluang yang dihadapi brand dalam memanfaatkan infuencer marketing.
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, dapat
disimpuikan bahwa perusahaan perlu memberikan perhatian lebih terhadap
influencer marketing dalam meningkatkan eksistensi serta penjualan Cartenz
Barbershop. Oleh karena itu, saya selaku peneliti tertank untuk melakukan
penelitian ini untuk memahami lebih dalam bagaimana influencer marketing
dapat berdampak terhadap kesadaran masyarakat terhadap sebuzh brand
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan judul yang telah diuraikan di atas, rumusan masalah yang {epat
dalam peneltian inl adalah sebagai berkut;
1. Bagaimana influencer markeling di Instagram dalam meningkatkan brand
awareness Cartenz Barbershop?
2. Bagaimana tanggapan khalayak terthadap influencer marketing di Instagram
dalam meningkatkan brand awareness Cartenz Barbershop?
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1. Tujuan Penelitian
Dari masalah yang telah dielaskan, tujuan peneitian ialah sebagai berikut
a) Urtuk menjelaskan influencer markefing di Instagram dalam
meningkatkan brand awareness Cartenz Barbershop,
b) Untuk mengeiahui tanggapan khalayak terhadap influencer marketing
di Instagram dalam meningkatkan brand awareness Cartenz
Barbershop.
2. Kegunaan Penelitian
a) Kegunaan Teoritis
1) Penelitian ini bermanfaat bagi perulis sebagai sarana penerapan
iimu yang telah dipelajari di bangku perkuliahan, sekaligus
memperdalam pamahaman teori dalam Hmu Komunikasi
2) Penelitian Ini juga diharapkan dapat memberikan informasl yang
relevan serta menjadi referansi fambahan bagi penelitian serupa di
masa mendaiang.
b) Kegunaan Prakts
Penelitian inl berfungsi sebagal sumber informasi dalem
memahami stralegi pemasaran Carlenz Barbershop bersama
influencer di Kota Makassar, Selain itu, penelitian ini juga disusun
sebagai salah satu syarat untuk memperolen gelar sarana di Program
Studi limu Komunikasl, Fakukas limu Sosial dan limu Politik,
Universitas Hasanuddin.

D. Kerangka Konseptual
1. Komunikasi Pamasaran dan Pemasaran Media Sosial
Komunikasl adatah proses individu menginm stimulus yang basanya
dalam bentuk verbal untuk mengubsah tingksh laku orang lain (Firmansysh,
2020). Komunikasi pemasaran atau dissbut juga dengan promosi adalah prosas

9



mengkamunikasikan informasi yang bermanfaat tentang suatu produk atau jasa
untuk mempengaruhi pembeli potersial

Istilah komwunikasi merujuk pada pesan searsh dari seseorang yaitu
lembaga terhadap orang atau disebut dengan sekelompok crang secara
langsung dengan cara face to face atau lidak langsung dengan media massa
sepertl surat kabar, internet, radio, majalah, atau televisi (Mulyana, 2016), Kotler
(2001) mendefinsikan pemasaran sebagai sualu proses perencanaan dan
menjalarkan konsep, harga, promosl, serta distribusi sejumlah barang dan jasa,
untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi.

Komunikasi pemasaran merepresentasikan ‘suara’ perusahaan dan
mereknya serta merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog
dan membangun hubungan dengan konsumen (Kofler, 2008) Komunikasi
pemasaran bagi konsumen, dapat memberitahu atau memperihatkan kepada
konsumen tentang bagamana den mengapa sualu jasa dgunakan, oleh arang
sepertl apa, serla di mana dan kapan.

Sejumiah ahli menempatkan komunikasi pemasaran di bawah perikianan
dan promosi. Namun saal ini, komunikasi pemasaran muncul sebagai sualu
bentuk komunikasi yang lebih kompleks dan berbeda. Sehingga, banyak
akademisi dan juga praktisi mendefinisikan pemasaran yaitu semua elemen
promosi darl marketing mix yang melibatkan komunikasi antar organisasi dan
target khalayek pada segala bentuknya yang diujukan untuk meningkatkan
performa pemasaran (Prisgunanto, 2008). Dengan demikian, komunikasi
pemasaran dianggap sebagai pendekatan holistik yang mencakup barbagai
saluran untuk mencapai keterlbatan yang lebih efeklif

Sebelum mencapai keberhasilan dalam penjualan, penting untuk
dipahami balvwa pemasaran bukan hanya soal menawarkan produk atau
layanan. Komunikasi pemasaran yang efektif melibatkkan pemahaman
mendalam lentang kebutuhan, keinginan, dan perilaku konsumen. Unluk itu,
perusahaan perlu menggall informasi tentang sasaran targetnya agar dapat
merancang strategi yang tepat guna dalam menarik perhatian mereka. Hal inilah
yang menjadi langkah pertama dalam menciptakan hubungan berkelanjutan
antara perusahaan dan konsumen.

Dafam kerangka sebuah perusahaan, keberhasilan penjualan ditentukan
oleh dua hal, yaitu bagaimana memahami karaskter konsumen dan bagaimana
menyampaikan upaya pemasaran dengan komunikasi yang efektif. Komunikasi
yang efektif, baik itu secara personal ataupun dalam dunia bisnis pada dasarnya
harus dilakukan dengan memahami karakter dan tujuan orang tersebut.

Pemasaran media sosial atau social media marketing (SMM) berkembang
pesat dan tren baru pemasaran untuk menfangkau calon konsumen atau
pelanggan yang telah ditargetkan dengan mudah (Ananto, 2021). Patform Ini
menawarkan kecepatan dan jangkauan yang tidak dapal disamal dengan
metede tradisional. Melalul pemanfaatan platform seperti Instagram, sebuah
brand dapat membangun hubungan langsung dengan audiens melalui konten
yvang relevan. Penggunaan Instagram pun telah dimodifikasi melalui berbagai
fitur baru untuk mengelola hubungan dengan audiens.
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2. Bauran Pemasaran

Serangkaan alat pemasaran (markebng mix) yang digunakan oleh
perusahaan untuk mencspai {ujuan perusahaan dalam pasar sasaran
merupakan definisi dari bauran pemasaran (Kotlsr & Armsirong, 2019 dalam
Fathanul, 2022). Adapun unsur atau elemen dan bauran pemasaran menunit
mereka terdiri darl 4P yaitu price (harga), product (produk), place (tempat), dan
prometion (promosi). Sedangkan menurut (Hurrlyati, 2018 calam Fathanul,
2022), bauran pemasaran dapat diartikan sebagal unsur-unsur intemal yang
sangat penting untuk membentuk program pemasaran, Secara lebih lanjut,
perusahaan menganggap bahwa kund memperoleh profit yaitu dengan
memperoleh strategl yang tepat guna untuk meningkatkan Kkeputusan
pembelian konsumen. Berdasarkan hal tersebut, dapat disimpulkan bahwa
bauran pemasaran adalah kumpulan slat yang saling terkait untuk merancang
program yang efektd demi mencapal tujuan perusahaan, memperkuat posisi di
pasar, dan memenuhi kebutuhan konsumen secara oplimal.

Sedangkan menurut (Limakrisna, 2017), bauran pemasaran merupakan
komponen dai elemen-elemen yang membentuk strategi campuran, yang ingin
didesain dengan maksud untuk menghasilkan respon yang diinginkan dan
pasar sasaran yang tepat. Selain itu, {Aditya, 2017) juga berpendapat bahwa
bauran pemasaran merupakan fool atau alat bagi marketer yang terdin darl
berbagai elemen suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar
implementasi strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat
beralan sukses.

3. Media Digital dan Secal Media

Media digital jika didefinisikan yaitu konten yang berbentuk gabungan
data, teks, suara, dan berbagal jenis gambar yang disimpan dalam format
digial. Korwvergensi yang sudah ada sejak dulu maupun pada media saat inl
lidak dapat terpisahkan utamanya dalam cara teknologi memperiuas hubungan
sosial. Namun, dasar pertimbangan utama bagi konvergensi sebagal fenomena
perkembangan media dkaitkan dengan digialisasi (David Holmes, 2012).
Internet merupakan salah satu media yang digunakan dalam berkomunikasi
atau jembatan unluk berkomunikasl. Dengan pertumbuhan internet yang
semakin berkembang sebagal alat komunikasl dan informasi yang tidak dapat
diabaikan menjadikan intermet sebagai ajang komunikasi yang penyebaran
pesannya begitu cepat dan efektif

Media digital merupakan hasll perkembangan tekrologi informasi yang
telah mengubah pola komunikasi dan interaksi masyarakat secara signifikan.
Salah satu bentuk media digtal yang paling populer saat ini adalah media
sosial, yang memfasilitasl perukaran Informasl secara cepat dan interaktif di
antara penggunanya, Hubungan antara media digital dan media sosial Ini
sangatl eral, karena media soslal merupakan baglan dari ekosisterm media
digial yang memanfaatkan keunggulan teknologi untuk memperluas jangkauan
komunikasi. Dengan kata lain, pemanfaatan media digital melalui platform
media sosial dapat meningkatkan efektivitas komunikasi, baik untuk
kepentingan individu maupun bisnis.
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Madia sosial merupakan media onine yang mendukung interaksi sosial
antar Individu maupun kelompok menggunakan teknologl berbass website
yang dapat mengubah komunikasi menjadi diaslog nteraktif (Rafiq. 2020).
Sedangkan definisi pemasaran media sosial menurut Kotler & Keller (2008)
adalah tempal bagi konsurmen untuk berbagi teks, gambar, audio. dan informasi
video antara satu sama lain atau dengan perusahaan dan juga sebaliknya.
Dengan demikian, pemasaran sosial media merupakan cara pemasar
menggunakan media sosial.

4, Influencer sebagai media pemasaran,

Dalam era digital marketing 5.0, influencer memainkan peran dalam
memfasilitasi keterlibatan yang lebih personal dan relevan antara brand dan
konsumen. Sebagai individu yang memiliki pengaruh signifikan di media sosial,
influencer memiliki kemampuan untuk membangun hubungan yang lebih dekat
dengan pengikut mereka, yang sering kali dianggap sebagai teman atau bahkan
anggola keluarga oleh para pengikutnya (Abidin, 2016). Hal ini menunjukkan
bahwa influencer mampu mempengaruhi sikap dan perilaku kensumen secara
positit melalui review yang mereka berikan.

Infiluencer sering dipilih oleh perusahaan bukan hanya karena jumiah
pengikut yang besar, tetapi juga melalui branding di media scsial yang
membentuk representatit darn brand. Selain tu, kemampuan mereka dalam
membangun kepercayaan melalul pendekatan soft seling juga menjadi kriterla
yang tepat. Tujuan utama penggunaan influencer sebagai media pemasaran
adalah untuk meningkatkan brand awarensss, mengedukas: target konsumen,
serta memperluas jangkauan audiens melalu flur media sosial,

Berdasarkan uraan di atas dapat disederhanakan dalam bentuk
kerangka konseptual sebagai berikut:

Instagram
@Cartonzbarbershop —{ Product (Produk)

1
v v — Price (Harga)
Komunikasi Pemasaran l Marketing Mix |t—

4  Place (Tempat)

Social Media |
Marketing Influencer | .

,.I Marketing Promotion (Promosi)
Teori STP [ Py
Meningkatrya
Brand Awareness

Skema 1. Kerangka Konseptual
E. Definisi Konseptual
Adapun definisi kenseptual dari persepsi terhadap konsep-konsep yang
digunakan data penelitian inl sebagai berlkut:
1. Cartenz Barbershop merupakan sebuah bisnis barbershop di Makassar
dengan akun Instagram @cartenzbarbershop.
12




10.

11.

12.

Instagram adalah platform media sosial untuk berbagl foto dan video yang
dilengkapl dengan berbagai fitur umum seperti instastory, feeds, reels, pos?,
five, dan juga fitur interaksi sepert kke, comment, share, tagging, repost,
dan follow.

Kemunlkasi pemasaran adalah  strategl  yang  dilakukan  untuk
menginformasikan, membwuk, dan mengingatkan dengan tuuan
mempersuasi pelanggan untuk transaks:.

Marketing mix merupakan strategl yang dijalankan perusahaan, yang
berkaitan dengan penentuan, bagaimana perusahaan menyajikan
penawaran produk pada salu segmen pasar terlentu, yang merupakan
sasaran pasarnya.

Pemasaran media sosial (Social Meda Marketing) yaitu strategi markating
yang menggunakan media sosial sebagai platform yang menggunakannya.
Pencekatan STP (Segmenting, Targstting, Positioning) adalah kerangka
kerja pemasaren strategis yangn terdinl dari tiga langkah, yaitu membaegi
pasar menjadi segmen-segmen yang berbeda (segmenfing), memilih
segmen yang akan dilayani (targeting), dan menenlukan posisi produk
dalam pikiran konsumen (positioning).

Influencer Marketing, didefinisikan sebagai sualu strategi dalam kegiatan
pemasaran dengan memanfaatkan media scsial sebagal lempat promosi
dengan menggunakan seseorang yang diyakini dapat berpengaruh bagi
orang lain yang mengikutinya.

Product (Produk), adalah segala sesuatu yang dibuat dan ditawarkan ke
sebuah pasar untukk memuaskan sesuatu keinginan dan kebutuhan,

Price (Harga), yaitu nilai yang ditelapkan dan ditagihkan oleh penjual
kepada pembel sebagal alat ukur untuk sebuah produk atau jasa yang
ditawarkan,

Place (Tempat), merupakan lokasi sebuah perusahaan atau kegaltan yang
memproduksl produk atau melayani pelanggan.

Promotion (Promesi), ialah suatu komunikasi uniuk memberitahukan
mengenai barang atau jasa kepada pelanggan dengan wjuan untuk
menarik perhatian audiens.

Meningkatnya brand awareness adalah upaya untuk memperkenalkan
layanan dalam hal meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek,

Metode Penelitian

1

2)

Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian ini dilakukan kurang lebih selama 3 bulan terhitung sejak
Maret 2025 - Junl 2025. Penulls akan melakukan penelitian paca akun
instagram @canenzbarbershop dan kantor Mandu Management yang juga
berlokasi dergan salah satu cabang Carlenz Barbershop di JI. Bau Mangga
No. 3, Masale, Kec. Panakkukang, Kota Makassar, Sulawesl Selatan
a0231.
Tipe Penefitian

Tpe yang digunakan pada penelitian inl adalah penslitian deskriptif
kualitatif. Melalui penelitian  deskriptif  kualitatif, penulis akan
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3)

4)

menggambarkan strategi yang terjadi dalam konteks influencer marketing,
khususnya dalam industri Cartenz Barbershop di Instagram. Penulis juga
akan melakukan penslitian secara mendslam terkat fenomena yang terjadi
antara proses penalitian dan realitasnya. Melalui metode ini, penulis akan
menggambarkan bagaimana strategl yang dilakukan oleh influencer dalam
rangka meningkatkan brand awareness masyarakat pada Instagram dan
layanan Cartenz Barbershop.
informan
Sampel merupakan bagian dari populasi yang menjadi sumber data
pada suatu penelitian. Adapun teknik pengambilan sampel yang digunakan
pada penelitian ini adalah teknik purposive sampling. Teknlk ini merupakan
pemilihan subjek yang ads dalam posisi terbaik untuk memberikan
informasi yang dibutuhkan. Hal ini dilakukan dengan memilih informan
sesual dengan rumusan dan tujuan masalah penelitian, Adapun kriteria
yang penulls tentukan dalam penelitien adalah:
a) Representative Owner
b) Branding & Development
c) Fadel Austyn sebagai Influencer
d) Folowers Instagram @cartenzbarbershop yang pernah gunakan jasa,
Teknik Pengumpulan Data
Data yang dikumpulkan oleh penulis fentu disusun secara sistemalis
dan terstruktur untuk memudahkan analisis. Metede pengumpulan data
meliputi wawancara, observasi, dokumentas), dan studi pustaka. Adapun
data-data berupa data primer dan data sekunder dikumpulkan melalul:
a) Wsewancara Mendalam
Salah satu metode pengumpulan data yang paling efektif adalah
wawancara. Dengan mengajukan berbagal pertanyaan secara
langsung kepada pihek informan yang danggap mampu memberikan
Informasi lerkail penelitian, penulis dapal meiakukan pendataan
secara akurat, Hal tersebut didukung dengan melakukan teknik
wawancara mendalam untuk  memperoleh informasi  yang
komprehensif. Menurut Kriyantono {2020), wawancara mendalam
merupakan suatu cara mengumpulkan data dan Informasi yang
dilaksanakan dengan tatap muka dengan informan agar mendapatkan
data lengkap dan mendalam Dengan demikian, wawancara
mendalam menjadl metede yang penting untuk menggall informasi
secara detail dari perspektif informan.
b) Observasi Non-Parlisipatif
Teknlk pengumpulan data berikutnya adalah observasi melalul
akun Instagram dan data internal Cartenz Barbershop, Abdussamad
(2021) berpendapat bahwa observasi merupakan teknk pengumpulan
data yang dilakukan dengan cara mergamati dan mencatat, serta
dilakukan secara sengaja. Observasi yang dilakukan ialah non-
partisipatif, yaitu metode yang dilakukan tanpa melbatkan penditi
secara langsung dalam aklivitas perusahaan atau pengelolaan akun
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Instagram. Dengan data yang sudah ada, peneliti dapat memastikan
analisis berbasis darl data akurat sehingga hasiinya relevan dengan
kebutuhan perusahaan.
c) Dokumentasi
Sebuah peneltian peru data konkret fainnya dengan adanya
dokumentasi, Dokumentasi pada penelitan digunakan untuk
mendapatkan data yang berkaitan dengan penelitian. Adapun
dokumentasi meliputi foto-foto serta dekumen yang didapatkan melalul
informan ataupun lokasi penelitian,
d) Studi Pustaka
Data yang diperoleh dengan membaca sumber literatur melalui
studi pustaka juga menjadi pain penting. Metode ini dapat menjalaskan
ulang terksit data yang sudah ditelili sebalumnya melalui buku, jurnal,
maupun penelitian terdahulu. Dengan demikian, studi pustaka tidak
hanya memperkuatl dasar-casar teorl, letapl juga memperjelas
relevansi data.

G. Teknik Analisis Data

Data yang tefah dixumpulkan melalui keempat teknik yang telah dijelaskan

sebelumnya, kemudian melewall proses analisis data. Menurut Patton (1880),
analisis data merupakan proses mengalur data, mengorganisasikannya ke
dalam suatu pola, kategori, dan satuan uraian dasar. Analisis data yang penulis
gunakan adalah data model interaktif sebagaimana yang dikemukakan oleh
Milles dan Huberman (1992) bahwa dalam analisis data deskriptif kualitatif tu
meliputi:

1

2)

3)

Reduksi Data

Setelah melakukan tahap pengumpulan data, penelitian beralih ke
lahap analisis dala. Langkah pertama yang dilakukan adalah mereduksi
data. Proses ini meliputi penyederhanaan dan abstraksi data ‘'mentah’ yang
terdapat pada hasil observasi. Reduksi data dilakukan untuk memilah
informasi dengan menyusun temuan-lemuan secara lebih terorganisir.
Dengan mereduksi data, penulis dapat menyorot aspek penting dan
mempermudah langkah dalam pencarian informasi yang relevan.
Penyajian Data

Langkah berikutnya adalzh melakukan penysjian data dengan
monyusun informasi socara sislomabs agar mudah dipahami  untuk
selanjutnya dianalisis. Untuk memberikan gambaran yang lebih jelas. data
dapat disajikan dalam bentuk naratif, tabel, grafik, ataupun skema. Tahap
Inl membantu penulis dalan memahami penelitian dan melanjutkan
perencanaan secara terarah.
Kesimpulan atau Veritikasi

Setelah melakukan kedua tahap sebelumnya, langkah terakhir yaitu
penarikan kesimpulan atau verifikasi data, Dalam membuat sebuah
penelitian, peneliti harus bersikap preventif dalam mengekbla data secara
bertahap melalul tahapan reduksi data, penyajian data, hingga penarikan
kesimpulan. Seusal memperoleh barbagal fakta di lapangan. kesimpulan
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awal masih bersifat sementara, dan dapat berubah jika terdapat bukti yang
tidak konkret dengan realitas Hal i dilakukan demi menjaga kebenaran
pada penelitian ini.
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BAB I
TINJAUAN PUSTAKA

A. Komunikasi Pemasaran Digital, Mix Marketing, dan Social Media
Marketing

Komunikasi pemasaran digial merupakan penggabungan definisi antara
komunikasi pemasaran dengan pemasaran digital, yaitu sebuah sarana dan
proses dimana pelaku usaha, menginformasikan, mempersuasif, dan
mengingatkan kepada konsumen mengenai produx dan jasa yang dijual melalul
meda digital, seperti Internet dan media sosial (Kusuma & Sugandi, 2018). Melalui
komunikasi pemasaran digital. perusahaan dapat menyampaikan pesan secara
real-time dan personalisasi sesuai dengan karakleristik target audiensnya. Di lain
definisi, komunikasi pemasaran digtal merupakan salah satu aspek penting
dalam strategl pemasaran modern yang memanfaatkan teknologi digital untuk
menjangkau konsumen secara lebih efektif dan efisien (M. & P. | San, 2021).

Internet dalam hal ini menjadi aspek yang cukup penting untuk
memunculkan ruang-ruang Iinteraksi melalui adanya media sosial. Hadirnya
meda sosial tidak hanya berfungsi sebagai platform untuk berbagi informasi,
tetapl juga sebagal ruang Interaksl yang memungkinkan perusahaan dan
konsumen berkomunikasi secara langsung dan dua arah (Hidayat & Utami, 2021).
Dalam konteks tersebut, pemasaran media sosial muncul sabagai salah satu
cabang darl komunikasl pemasaran digital yang sangat berpengaruh dalam era
internet saat ini.

Dalam perkembangannya, komunikasi pemasaran digital tidak hanya
berfokus pada segi penyampaian, tetapi juga meliibatkan identifkasi kualitas
produk, penentuan harga, pemilihan tempat, dan juga pengelolaan promoesi
secara terintegrasi. Melalui keempat e'emen tersebul, komunikasi pemasaran
digital inl berperan penting dalam mendukung dan mengoptimalkan penerapan
bawan pemasaran. Dengan demikian, Integrasi komunikasi pemasaran digital
dalam bauran pemasaran tidak hanya meningkatkan efisiensi dan jangkauan
promosi, 1etapl juga memperkuat daya saing dan relevansl perusahaan di era
digital.

Bauran pemasaran yang terdin dar preduct (produk), price (harga), place
(tempat), dan premotion (promosi) Ini merupakan kelompok pemasaran yang
digunakan suatu perusahaan untuk mencapal tujuan pemasaran dalam pasar
sasaran, Bauran pemasaran ini adalah seperangkat alat pemasaran yang dapat
dikendalikan atau digunakan oleh perusahaan unluk mencapal tujuan
pemasaran di pasar sasaran secara efektif (Tenda et al,, 2022). Adapun elemen-
elemen 4P yang salihg berkaitan dan dirancang secara terinlegrasi dibutuhkan
untuk memenuhi keinginan konsumen sekaligus mencapai hasil yang
diharapkan perusahaan. Adapun bauran pemasaran meliputi:

1) Product (Produk)

Segala sesuatu yang ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi
kebutuhan dan Keinginan konsumen, balk berupa barang fisik, |asa,
pengalaman, maupun ide itu disebut dengan produk{Dewi & Setiawan, 2024).
Menurut Kotler & Armslrong dalam (Nurhayaty, 2022), produk itu mencakup
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berbagai atribut seperti variasi, kualitas, desain, fitur, merek, kemasan, dan
ukuran yang dapat memengaruhi tindakan pada suatu brand. Pengembangan
produk yang tepat sangat penting agar produk dapat menarik perharan dan
memberikan nilal lebih bagl xonsumen,

2) Prics (Harga)

Nilal yang harus dibayar oleh konusmen untuk mendapatkan produk
atau jasa yang ditawarkan disebut dengan harga. Penetapan harga harus
mempertimbangkan biaya produksi, harga pesaing, serta persepsi nilai oleh
konsumen agar dapat memengaruhi keputusan pembelian secara positif.
Harga merupakan elemen tunggal dalam bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan bagi pperusahaan dan dapal disesuaikan dengan
cepat untuk merespons perubahan pasar.

3) Flace (Tempat)

Hal ini meliputi pemilihan saluran dstribusl, pengelolaan logistik. dan
sirategi pemasaran lokal agar layanan mudah diakses oleh target pasar.
Lokasi yang tepal dan penempatan yang strategis memudahkan konsumen
untuk mengakses lokasi perusahaan

4) Promotion (Promosl)

Segala bentuk komunikasi yang digunakan perusahaan untuk
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang produk
atau merek yang ditawarkan disebut premosi. Promosi meliputi iklan, promosi
penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan pemasaran
langsung yang bertujuan untuk membangun hubungan dan nilai pelanggan
sacara persussif. Dengan strategi promosi yang efektif, kesadaran merek
dapat meningkat dan mendorong permintaan konsumen di pasar.

Seiring dengan berkembangnya teknologi dan perubahan perilaku
konsumen, penerapan bauran pemasaran kini semakin banyak memanfaatkan
meda sosial sebagai salah satu saluran utama dalam strategi pemasaran, Media
sosial menawarkan keunggulan dalam hal interaktivtas, jangkauan yang luas.
serta kemampuan untuk menyesuaikan pasan secara personal kepada sstiap
pasar, Melalii media sosial, perusahaan dapa mengkomunikasikan keempat
elamen bauran pemasaran secara leblh efektif dan efisien, sekaligus
membangun hubungan yang lebih dekat dengan calon kansumen. Peralihan ini
menuryukkan bahwa meda sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi,
tetapi juga plafform penting dalam mengintegrasikan seluruh aspek bauran
pemasaran agar lebih relevan dan responsif terhadap kebutuhan pasar modem.

Pemasaran media sosial alau social media marketing merupakan salah
satu teori komunikasi pemasaran yang memanfaatkan platform media sosial
sebagai alat untuk membangun hubungan dengan konsumen, meningkatkan
brand awarsness, serta mendorong interaksi yang lebih intensif antara
perusahaan dan audiens, Soclal media marketing adalah salah salu strategl
pemasaran yang digunakan oleh pebisnis untuk menjadi bagian dan suatu
jaringan dengan orang-crang melslui intemet dan online (Zarella, 2010).
Berbeda dengan media konvensional yang bersifal satu arah, teor ini
berpendapat bahwa media sosial memungkinkan komunikasi dua arsh yang
dinamin sehingga kensumen tidak hanya menjadi penerima pesan, letapl juga
berparan aklif dalam proses pemasaran.
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Semua perusabaan harus menentukan target yang Ingin dicapai,
segmentasi audiens, jenis Iklan, jenis konten, dan cara berkomunikasi dengan
mereka. Strategi social media marketing merupakan kund utama untuk
menalankan promosi suatu produk dan jasa meskpun cara promasl lainnya
telah dilakukan.

Datam konteks ini, pemasaran media sosial tidak sekedat menggunakan
teknologi internet, melainkan juga memerlukan strategi komunikasi yang
terencana untuk mengoptimalkan kapabilitas platform yang digunaxan, Menurut
Chris Heuer yang dimuat dalam buku Engage (Solis, 2010) bahwa lerdapat 4
indikator dalam menggunakan media sosial yaitu:

a,  Context (konteks)

Chris Heuer mengatakan “How we frame our stones”, yang dimaksud
dan kalimat tersebut adalah bagaimana cara kita dapat merangkai sebuah
susunan kata-kata dnegan memperhatikan tutur bahasa yang baik, bentuk,
ataupun isi dari pesan yang dikemas agar menjadi suatu cerita atau
informasi yang menarlk dan dapat dimengerti oleh audiens.

b. Communication (komunikasi)

“The practice of our sharing story as well as listening, responding, and
growing”, maksud dari kalimal yang diungkapkan Chris Heuer
mengungkapkan bagaimana cara kita menceritakan sebuah informasi
kepada audience dengan tiyuan uniuk memberikan suatu pemahaman,
mengubah skap, pendapal, alau perilaku seseorang agar sesuai dengan
apa yang kita inginkan,

c. Coflaboration (Kolaborasi)

Chris Heuer mengatakan “wovrking together io make things betiter and
more efficient and effectve”, maksud darl kalimat tersebut adalah
bagamana antara dua pihak atau lebih dapat bekerjasama dengan
menyatukan sudut pandang yang berbeda, saling bertukar pengalaman,
pengetahuan, dan kemampuan masing-masing untuk membuat sesuatu hal
yang lebih efisien dan efektif.

d. Connection (koneksi)

“The relationship we forget and mantain”, yaitu memelihara hubungan
yang telah terbina. Maksud dari kalimat Chris Heuer adalah bagaimana
kita dapat menjalin suatu hubungan dan mempertahankan agar tetap
berlanjut sehingga pengguna merasa lebih dekatl dengan perusahaan
pengguna media sosial.

Dapat disimpulkan bahwa pemasaran media sosial merupakan susatu
strateg pemasaran yang dijalankan oleh pelaku bisnis atau organisasi tertentu
dengan menyajikan konten berupa gambar, vikleo, alau informasi lainnya yang
disebarkan melalui akun media sosial pemilik pelaku usaha. Tujuan dari kegiatan
ini adalah untuk mempromosikan berbagai jenis produk atau layanan kepada
audiens yang lebih luas (Putri, 2021).

Perkembangan teknologi digital telah mengubsh cara konsumen
memperoeh dan mempercayai informan. Konsumen cenderung menganggap
meda sosial sebagal sumber nformasi yang lebh kredibel jika dibandingkan
dengan saluran komunikasi pemasaran konvensional (Wiebowo, 2023). Menurut
(Gunelius, 2011), terdapat lima elemen ulama dalam teknik soclal media
marketing, yaitu:
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1) Membangun Hubungan (Relationship Builaing)

Media sosial memiliki peran penting dalam mendukung strategl
pemasaran yang fokus pada interaksi dengan konsumen. Aktivitas yang
dilakukan fidak hanya sebatas mengunggah konten, tetapi juga meibatkan
respons aklif terhadap komentar, pesan langsung, tag, maupun
membagikan ulang sfory dari konsumen,

2) Membangun Merek (Brand Building)

Perusahaan dapat memanfaatkan media soslal untuk menciptakan
dan memparkuat identitas merek, Hal ini dilakukan untuk menjaga
konsistensi visual seperti logo dan warna, gaya komunikasi (fene of voice),
serta nilaknilai yang ingin disampalkan melalul setiap konten yang
dipublikasikan.

3) Pemasaran Publistas (Publiclty Marketing)}

Media sosial merupakan sarana yang sangat efeklif untuk
menyebarluaskan informasi dan meningkatkan kesadaran merek. Melalui
berbagai platform, perusahaan dapal menyampaikan pengumuman atau
informasi produk kepada konsumen. Konten yang dbuat tidak hanya
bersifat informatif, tetapl jJuga menarik dan relevan, misainya menggunakan
teknik storytelling untuk membangun kedekalan emosional.

41 Promosi (Promotion)

Media sosial dimanfaatkan oleh perugahaan untuk menginformasikan
berbagai penawaran menarik seperti diskon, pakel bunding, giveaway,
flash sale, dan promois menark lainnya Twuannya adalah untuk
memberikan penghargaan kepada konsumen sekaligus meningkatkan
loyalitas mereka, Kolaborasi dengan influencer juga dapat dilakukan untuk
memperluas jangkauan promosi tersebut.

5) Riset Pasar (Market Research)

Media sosial juga berfungsi sebagai alal untuk menganalisis
karakteristik, perilaku, kebutuhan, dan preferensi konsumen. Selain itu,
media sosial membantu perusahaan memahami strategl pesaing sehingga
dapat merancang langkah pemasaran yang leblh tepat dan responsif
terhadap perubahan pasar, Contohnya adatah dengan memantau ftren,
melakukan polling, atau metode serupa lainnya.

Media Sosial, Instagram, dan Influencer Marketing

Perkembangan media sosial dalam beberapa lahun terakhir telah
membawsa perubahan signifikan dalam pola komunikasi dan intersksi sosial
masyarakat. Seiring pesatnya perkembangan teknologi, dunia bisnis dituntut
untik terus berinovasi dalam berpremosi. Media sosial tdak hanya berfungsi
sebagal sarana berbagl nformasi dan hiburan, tetapl jJuga menjadl platform
strategs bagi pelaku bisnis untuk melakukan pemasaran secara lebih terarah.
Fenomena ini mendorong munculnya berbagai strategi pemasaran digital yang
memanfaatkan kekuatan jaringan sosial dan pengaruh individu tertentu.

Dalam era digita saat ini, peran media sosial semakin signifikan dalam
berbagai aspek. Media sosial telah menjadi fenomena global yang mengubah
cara komunikasl dan interaksi antara individu maupun antara perusahaan
dengan konsumen. Berbagai platform di media sosial kini fidak hanya berfungsi
sebagai media hiburan, tetapi juga alat strategis dalam dunia pamasaran diyital,
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Salah satunya Instagram, salah satu platform dengan jangkauan teriuas untuk
menjangkau audiens

Awal dikembangkannya Instagram pertama kali hanya berfckus pada
pembuatan aplikasi mutti-fitur. Namun, setelah melalui beberapa percobaan dan
evaluasi, pendii memutuskan untuk menyederhanakan apikasi tersebut dan
hanya berfokus pada fitur berbagl foto, komentar, serta kemampuan menyukal
foto. Keputusan Ini menjadi titkk awat lahirnya Instagram, yang kemudian resmi
diluncurkan pada 2010 secara eksklusil untuk perangkat (0S. Popularitas
Instagram kemudian berkembang sangat pesat. Dalam waktu singkat, Instagram
berhasid menarik satu juta pengguna buanan, Pada 2012, Instagram mulai
tersedla untuk perangkat Androd. vany semakn memperuas basis
penggunanya.

Dari segi pengembangan aplikasi, Instagram terus berinovasi dengan
menambah berbaga fitlur baru. Pada 2013, Instagram mulal memperkenalkan
fitur penandaan foto (photo tagging), dan tab “foto Anda’ pada profil penggunra.
Fitur ini juga diperluas ke akun bisnis dan merek, sehingga mendukung aktivitas
permasaran digital Pada lahun yang sama, Inslagram mempermudah interaksi
dengan menghadirkan fitur pesan langsung atau direct message. Inovasi terus
berlanjut dengan peluncuran Instagram Stories pada tahun 2016, vang
diadaptas dari fitur serupa di Snapchat, menandal perubahan besar dalam cara
pengguna berinteraksi dan membagikan momen sacara real-fime.

Hingga sampai pada delik ini, instagram telah menghadirkan berbagai fitur
yang mendukung aktivitas pemasaran digital. Hadirnya fitlur reels yang
diadaptas dari Tiktok, memudahkan algorima untuk sampai pada target pasar,
Selain itu, terdapat juga fitur collaboration post yang bisa menaikkan sisi
engagement dari dua akun secara bersamaan,

Secara keseluruhan, sejarah  pengembangan aplikasi  Instagram
menurjukkan proses inleraklil yang berfokus pada penyederhanaan fitur,
adaptasi teknologl. dan respons terhadap kebutuhan serta perilaku pengguna.
Inovasi yang dilakukan secara konsisten menjadkan Insiagram bukan hanya
sebagai platform berbagi foto, tetapi juga sebagai media sosial yang mendukung
komunikasi visual, pemasaran digital, hingga pembentukan tren budaya populer
di era digital.

Berbagai fitur yang dihadirkan oleh Instagram membuat apikasi ini menjadi
semakin diminati. Adapun beberapa fitur itu dibedakan menjadi fitur umum dan
Juga fitur interaksi, yang akan dielaskan sebagal berixut;

a) Fiturumum Instagram
1. Posts

Fitur utama Instagram Inl memungkinkan pengguna untuk
membagkan momen melaiul gambar dan video, Konten dapat dunggah
langsung dari galeri ponsel alau direkam secara real-ime menggunakan
kamera Instagram. Sebelum dibagikan kepada para pengikul, pengguna
juga dapat menyunting gambar, menambahkan filter, dan melakukan
penyesuaian visual lzinnya untuk memperindah tampilan,
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Saal melakukan unggahan ke dalam feeds, pencguna diberikan
barbagal opsi tambahan yang dapat memperkaya konten, seperti
menambahkan titik lokasi, sematkan musik, alaupun menandai akun lain
dalam gambar atau keterangan. Pengguna juga dapat menyertakan
caption yang bersifal deskriptif, informatif, maupun ekspresif untuk
mendukung narasl visual darl unggahan tersebut, Dengan kombinasi
berbagai fitur tersebul, feeds lidak hanya berfungsi sebagal tempat
dokumentasi visual, melainkan manjalin interaksi sosial secara luas.

. Instastory

Fitur stones d Instagram merupakan salah satu elemen penting
dalam mendukung interaksi dinamin antara pengguna. Fitur ini
memungkinkan pengguna untuk membagikan foto maupun video dalam
format cernta yang bersfat sementars, yakni hanya bertahan selama 24
jam sejak pertama kali dipublikasiken, Konten yang dunggah melalui
stones tidak hanya terbatas pada gambar atau video mentah, tetapi jJuga
dapat diperkaya dengan berbagai elemen krealif seperti teks, stiker,
emaji, efex visual, question box, serla filler khusus yang disedakan oleh
pratform. Dengan berbagai opsi tersebut, pengguna memiliki kebebasan
untuk mengekspresikan dri secara lebih menarik.

Selain itu, sforfes juga memberikan fleksibilitas dalam hal audiens, di
mana pengquna dapat memilih untuk membagikan cerita mereka secara
langsung kepada teman tertentu melalui pesan prbadi, atau secara
tarbuka kepada seluruh pengikut mereka. Acapun salah satu fitur yaitu
clese friend yang merupakan fitur khusus untuk membagikan pesan
kepada teman terdekat.

. Reels

Terinspiras| darl platform Tiktok, reels merupakan salah satu fitur
dari Instagram yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan pengguna
dalam membuat dan membagikan video pendek dengan durasi 3 menit
atau yang setara dengan 180 detik. Dalam penggunaannya, reels dapat
merekam video secara langsung melalui aplikasi atau mengunggah
video yang sudah ada, kemudan mengeditnya dengan berbagai fitur
yang telah disediakan. Sepert] aplikasl edit video pada umumnya, di
dalam terdapat sejumiah fitur yang mencakup pemotongan video,
penambahan musik |star, penggunaan filter, efek AR (augmented
realty), pengatur kecepatan video, penyisipan teks, dan stkor interakiif.

Reels memiliki keunggulan dalam hal jangkauan distribusi konten.
Berbeda dengan unggahan biasa di feeds, reels dapat menjangkau
audiens yang leblh luas, Seperti halaman for you page pada Tiktok,
aplikasi Instagram juga memiliki halaman explore, di mana video dapat
direkomendasikan kepada pengguna yang bahkan ticak mengikuti akun
tersebut.

Lebih dari sekedar hiburan, reels juga memiliki fungsi strategis
dalam digital marketing dan pengembangan personal branding. Banyak
UMKM hingga perusahaan besar memanfaatkan reels sebagal media
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promosi untuk produk atau jasa mereka, Dengan algorfma yang
mendukung kenten yang menarik untuk muncul lebh sering, reels
memberikan peluang besar bagi sispa saja yang ingin meningkatkan
eksistensi digital mereka di platform Instagram.

4. Feed

Feeds merupakan kumpulan konten yang tersusun dalam format
grid yang lerdin atas folo, video, maupun yang berbentuk reels. Dalam
kajlan dm¥ah, feeds Instagram berfungsi sebagal ruang utama untuk
menampilkan ientitas, aktivitas, dan branding sebuah akun melalui
kontan visual yang mucdah diakses oleh publik,

Dengan ukuran visual yang berath dari 1:1 menjadi 4.5, feeds
Instagram juga hadir dengan fitur interaktif seperti ke, comment. saved,
dan share. Secara keseluruhan, feeds bukan hanya sekedar kumpulan
postingan yang berguna menjaci daya tarik pengunjung akun, tetapi juga
ruang ekspresi dirl bagi akun pribadi maupun bisnis,

5. Highlight

Sarotan alau hghiight alah media peanyimpanan arsip Instagram
sfones yang dapat diakses secara permanen di halaman profil, maskipun
story asli sudah hilang setelah 24 jam. Dalam konteks komunikasi
pemasaran, sorotan Instagram berperan strategis untuk memperkuat
branding dan membangun kepercayaan konsumen. Dengan
menempatkan pesan yang relevan dan informatif di sorotan, pengguna
dapat memberkan kemudahan akses bagi calon konsumen untuk
memperoleh informasi penting. Adapun contoh isi sorotan sepert lokasi,
testimoni, dan juga inovasi.

b)  Filur interaksi Instagram
1. Follow, like, comment, save dan share

Follow merupakan fitur ketika pengguna ingin mengikuti pengguna
lainnya dengan tujuan mendapatkan update tanlang pengguna baik darl
Instastory atau unggahan terbaru, Meskipun begitu, bentuk interaksi
baru dapat tercipta jika pengikut lainnya mengikuti balik,

Like adalah benluk apresiasi alau ketertarikan pengguna terhadap
sebuah postingan. Adapun bentuk Yke yang dapat diberikan dengan cara
double tap pada layar, ataupun memence! manual pada ikon hati yang
terdapat di bagian bawah atau samping postingan. Namun  selsin
terdapat pada postingan, fitur /ike juga terdapat pada instastory. Semakin
tingai jumiah J/ike, semakin besar pula potensi keterikatan pengguna
dengan akun atau konten yang diunggah.

Comment memungkinkan pengguna memberikan tanggapan, opinl,
atau berdiskusi secara langsung di bawah sebuah postingan, Fitur ni
memperkuatl komunikast dua arah antara Kreator konten dan audens,
serta dapat menjad ruang dskusl, bertukar e, dan membangun
komunitas (Diyanto et al., 2024). Komentar juga dapat berfungsi sebagai
umpan balik yang membantu kreator memahami respons audiens
terhadap konten yang dibagikan.
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Fitur saved pada Instagram, atau yang serupa dengan beokmark
pada aplikasi X, memungxinkan pengguna untuk menyimpan barbagai
jenis unggshan tanpa perlu menandainya dengan Ffke ataupun
comment. Filur ini berfungsi sebagai personal information management,
di mana pengguna dapat mengelompokkan beberapa konten agar
meamudahkan penemuan kemball postingan dl kemudian han,

Share adalah fitur yang memudahkan pengguna untuk
membagikan konlen ke pergguna lain, bak melalul direct message,
Instagram sfories, ataupun platfoomm media sosial di luar Instagram.
Dengan fitur ini, dapat memperluas jangkauan konten dan mempearcepat
penyebaran informasi di antara jJanngan pengguna.

Collaborative Post

Unggahan kolaborasi stau collaborative post merupakan bentuk
persetujuan antara dua pihak dalam membagikan konten yang secara
bersamaan muncul di feeds kedua akun kolaborator. Fitur Ini danggap
efeklif karena dapat membangun koneksi dan memperluas jangkauan
audiens melalu sinergi dua komunilas yang berbaeda. Hal ini merupakan
inovasi komunikasi digital karena menggabungkan kekuatan dua pihak
untuk memperkuat pesan, memperiuas jangkauan, dan membangun
hubungan erat dengan audiens melalui konten bersama yang interaktf.
Live

Fitur fve Instagram merupakan saah satu media komunikasi
nteraklif yang memungkinkan pengguna melakukan siaran langsung
secara real-time kepada penglkuinya. Dalam kajian limu kemunikasi,
fitur ini berperan sebagai sarana komunikasi dua arah yang efektif untuk
meambangun kedekatan langsung antara penylar dan audiens

Live Instagram dapat menghadirkan suasana yang santal dan
menyenangkan, sehingga meningkatkan keterlibatan audiens. Fitur
yang melengkapl lalah seperti menampilkan siaran bersama beberapa
orang, penjadwalan siaran, mute gudio, filters, bahkan question box.
Dengan demikian, Instagram /ive menjadi alat komunikasi digital yang
sangatl potensial untuk membangun hubungan scsial, memperkuat
brand awareness, dan menyampaikan pesan secara langsung kepada
audiens yang luas,

Direct Message

DM atau direct message merupakan sarana komunikasl pribadi
yang memungkinkan pengguna mengirm pesan langsung secara
personal kepada satu atau xumpulan di dalam sebuah grup. Fitur ini
dianggap efektif sebagal komunikasl dua arah yang membangun
hubungan interpersonal dibandngkan komunikasi publik melalui feeds
atau Instastory. Hal ini jJuga dapal dkatkan dalam ranah bisnis antara
penjual dan calon customer.

Tagging dan repost

Tagging adalah tindakan menandai akun pengguna lain pada

sebuah postingan feeds ataupun story. Penggunaan tagging ditujukan
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untuk mengidantifikasi kolaborator, pelanggan, atau influencer terkalt
dengan produk atau layanan yang dipromosikannya. Dengan menandai
akun lain, bisnis dapat meningkatkan visibilitas konten mereka karena
postingan tersebut juga muncul di profil akun yang sudah cditandai,
sehingga memperbesar peluang memperkuat relasl

Bentuk timbal balik darl tagging yaitu, Repost memungkinkan akun
bisnis untuk memanfaatkan konten yang dibuat oleh pelanggan sebagal
bentuk testimonial. Selain itu, fitur ini memungkinkan tingginya
engagement karena berhasi dijangkau cleh wiewers Instastory yang
berasal dan pengikut pengguna yang telah mengunggah ulang
postingan. Repes! inl dapat memperkuat hubungan dua arah antara
pengguna dan calon pelanggan, serta dapat mendorong interaksi yang
lebih aktif di media sosial.

6, Polling, question box, tep emoy)l

Ketiga fitur inl adalah fitur yang hadir di Instaslory dengan guna
memancing keaktifan audiens. Adapun polling merupakan fitur ketika
pengguna dapat menawarkan 2-3 pilihan untuk di-palling oleh audiens.
Kemudian question box adaah fitur ketika pengguna melempar
pertanyaan ke audiens dan jawaban hanya dapat dilthat dan dibagikan
oleh pengguna. Dan fitur tap emcy adalah fitur yang memancing
keaktifan audiens hanya dengan memencet sebuah emaoiji.

Instagram sebagai salah satu platform media sosial berbasis visual telah
berkembang menjadi saluran pemasaran yang elektif. Dengan hadimya fitur-fitur
umum maupun interaktif memungkinkan konten promosi dikemas secara lebih
menarik. Salah satu strategi yang banysk digunakan oleh brand dalam
memanfaarkan Instagram adalah melalul fluencer merketing. Seorang
infiuencer memilixi kemampuan unluk membeniuk opini dan memengaruhi
audiens melalui kredibilitas dan keaslian yang dibagikan. Oleh karena iy,
Instagram menjadi media yang Ideal bagi praklik influencer marketing karena
karena karakterisiknya yang visual, reak-time, dan berbasis komunitas.

Datam industri bisnis, penggunaan infuencer marketing menjadi strategi
pemasaran yang efektil untuk membangun brand awareness. Para Influencer
yang dmaksud khususnya yang memiliki citra kuat dalam Nestyle dan fashion
pria, Influencer merupakan seorang pendukung iklan yang disukai dan dihormati
oleh sejumlah orang atau konsumen serta mampu mempengaruhi secara posdtif
tindakan dan perilaku seorang konsumen (Andrew & Shimp dalam (Rahayu &
Mulyaningsih, 2022).

Pendapat ahli mengenai influencer marketing beberapa di antaranya
adalah pada buku influenicer (Grenny, et al, 2013 dalam (Mulyono, 2022)), ia
mengatakan bahwa influencer adalah kemampuan untuk membuat perubahan
dalam perilaku manusia dan orang yang melakukannya itu, Sedangkan
influencer marketing adalah pendekalan baru yang paling penting dalam bidang
permasaran dalam salu dokade bagl mereka sebagal seorang profesional yang
berpengaruh dalam pengambilan keputusan pembelian.
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Melalul unggahan video layanan potong rambul, review pengalaman,
hingga penawaran layanan terbaru, influencer dapat membentuk persepsi positif
terhadap brand awareness yang dimilki. Dukungan dari infiuencer ini bukan
hanya meningkatkan visibilitas barbershop, tetapi juga mendarong kepercayaan
calon pelanggan terhadap kualitas layanan yang ditawarkan,

Seorang influencer secara umum Dbiasanya dipiih berdasarkan
kemampuan, kKeahlian, tingkat populartas, maupun reputasi yang dimiikinya
(Hariyanti & Wirapraja, 2018). Mereka memanfaatkan media sosial untuk
membagikan review yang berujung pada pengenalan brand serta pengambilan
keputusan kepada netzen, Oleh sebab itu, menerapkan influencer marketing
sebagai media promosi merupakan hal yang efeklif karena tlap influencer
memiliki cara masing-masing dalam mengiklankan jasa baik secara soft-selling
alaupun hard-seling. Hal ini diharapkan dapat meningkatkan kepercaysan
masyarakat dan meningkatkan brand awareness.

Dikutip oleh (Sugiharto & Ramadhana, 2018), indikator influencer marketing
menurut Hoviand, Janis, dan Kelly (1953) yaitu “kredibilitas yang disusun
menyimpulkan dari  pembahasan-pembahasan sebelumnya bahwa du
(influencer marketing) memiliki 3 komponan yaltu trustworthiness, expertise, dan
aftractiveness”,

a. Trustworthiness
Trustworthiness meangarah pada kemampuan sumber yvang dilihat memiliki
kejujuran, integritas, dan dapat dipercaya. Influencer yang dipercaya dapat
mempengaruhi audiens meskipun memiliki kemampuan yang biasa saja.
b, Expertise
Expertise mengarah pada pengetahuan, pengalaman, atau keahlian yang
dimiliki oleh seorang influencer yang dapal dikaitkan dengan merek yang
sedang diklankan.
c. Aftractveness
Sedangkan atfractiveness yaitu mengarah kepada diri yang menurut
audience dianggap memiliki daya tarik fisik yang menarik. Sefain itu,
karakteristik influencer harus sesuai dengan produk atau jasa yang mereka
bawakan . Jika audience merasa tertarik dengan influencer, hal tersebut dapat
mempersuasi dengan mudah melalul ketertarikan dari ifluencer tersebut.

Berdasarkan jumlah followers, Efora (2019) dalam [Ramadhani & lsnawati,

2022) mengatakan bahwa jenis-jenis influencer dibagi menjadi 4, yaitu:
a. Nano influencer
Nano infiuencer adalah jenis Influsncer yang memiliki jumiah followers
sakitar 500 hingga 1.000. Walaupun di angka yang tergolong paling sedikit,
influencer yang berada pada kategori ini jusiru memiliki pengaruh yang kuat
karena lebih mengenal hampir seluruh followers-nya secara langsung.
b. Micro influencer
Influencer jenis ini memiliki folowers diantara angka 1.000 hingga
100,000, Mereka tergolong pada scsok yang telah dikenal secara spesifik
Misalnya konten yang mereka buat terkhusus seputar beauty, fashion, food,
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atau lainnya. Hal fu menjadkannya sebagal identitas mereka sehingga
mudah dikenall oleh masyarakat,
Macro influencar

Berada satu tingkat di atas micro influencer, influencer janis ini memifki
100.000 hingga 1.000.000 folowers. Jenis Ini paling diincar cleh brand karena
dianggap paling ideal. Macro influencer ini juga memproduksi konten yang
lebih  berkualitas, karena mempekerjakan wvideographer vyang lebih
profesional.
Mega influencer

Mega influencer atau yang biasa disebut dengan premium influencer
alau celebrity influencer, blasanya berasal dari kalangan arlis, youtuber,
ataupun selebgram Jenis influencer ini dikategorikan dengan followers
tertinggi yaitu 1 juta rupiah.

KATEGORI KELEBIHAN KEKURANGAN
Nano Influencer | 1. Tingkat interaksi dan | 1. Jumlah followers yang
kepercayaan dengan paling sedikil.
followers lebih tinggl 2. Tidak banyak orang
2. Biaya ratecard yang yang mengenal kategori
pakng murah. I,
Micro Influencer | 1, Kepercayaen followers | 1. Angka followers masih
labih meningkat. relatif kedil.
2. Biaya juga termasuk 2, Hanya orang pada
murah. platform tertentu yang
3. Sasaran brand akan mengenainya,
kebih tertarget
Macro Influencer | 1. Followers yang dimiliki | 1. Jangkauan belum begitu
sudah cukup banyak. luas.
2. Sasaran lebih luas dan | 2. Tidak bagitu banyak
lertargel. _|__yang mengenal jenis ini.
Mega Influencer | 1. Jangkauan yang paiing | 1. Biaya untuk
las dibanding jenis menggJunakan jasanya
influencer lainnya. relatif mahal.
2. Sasaran dapat didapat | 2. Sasaran kurang
dalam waktu yang tartarget.
singkat.

Tebel 2.1. Kelebihan dan Kekurangan Infiuencer

(Sumber. Whello.id, 2018)

C. Konsep Brand Awareness

Kesadaran merek atau brand awareness merupakan tingkat ¢ mana
konsumen mampu mengenali atau mengingat suatu merek sabagai bagian dari
kategorl produk tertentu. Dalam konteks pemasaran modermn, brand awareness
menadi salah satu tujuan utama perusahaan karena dapat memperluas
jangkauan konsumen dan menjadi langah awal yang penting sebelum konsumen
memutuskan untuk membeli produk atau jasa tertentu |Vadiyanur & Yoedtadi,
2024). Kesadaran merek yang tnggi menandakan bahwa merek tersebut sudah
tertanam dalam benak konsumen, sehingga ketika konsumen membutuhkan
produk sejenis, mereka tersebut akan jadi salah satu pilihen utama
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Datam era digtal, khususnya di media sosial sepert| Instagram, influencer
marketing menjadi strategi yang sangat efektf untuk meningkatkan brand
awarensss. Penggunaan influencer sebagai bagian dari sfrategi komunikasi
permasaran  digital terbukli mampu mempercepat penyebaran Informasi
mengenai suatu merek secara luas dan tepat sasaran. Melalui fitur-fitur
Instagram sepertl fote, video, hashtag, dan share, pesan promos yang
disampaikan influsncer dapat dengan mudsh diteruskan oleh para followsrs
kepada jaringan mereka, sehingga jangkauan promosi menjadi semakin luas
(Susilawaty & Solehatun, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa infuencer marksting
tidak hanya memfasilitasi penyebaran pesan promosi, tetapi juga berperan
penting datam meningkatkan brand awareness, karena exposure yang berulang
dan tersebar luas membual merek lebih dikenal dan dingat oleh audiens yang
lebih besar.

Brand awareness adalah tingkat di mana konsumen mengenall dan
mengingal sualu merek atau produk. Berbeda dengan stralegi penjualan
langsung yang fokus pada konvers| atau pembelian, brand awareness lebih
menekeankan pada pengenalan dan penanaman citra merek di benak
kensumen. Tuuan utamanya adalah memastikan bahwa ketika Xonsumen
memiliki kebutuhan terentu, mereka secara otomatis mengingat merek yang
dimaksud. Oleh Karena itu, keberhasilan dalam membangun brand awareness
dapat menjadi fondasi yang kuat untuk keberhasilan jangka panjang suatu brand,

Karena brand awareness berkaitan dengan bagaimana konsumen
mengenali identitas produk, ada beberapa indikator penting yang periu
diperhatikan untuk mengukumya:

a. Impressions
Impressicns mengukur seberapa sering konten atau Iklan suatu merek
ditampilkan kepada audiens. Impressions menunjukkan seberapa sering
merek ditampilkan pada hadapan konsumen potensial, yang merupakan
langkah awal dalam membangun brand awareness. Semakin tinggl jumiah
impressions, semakin besar kemungkinan audiens mengenali dan
mengingat merek tersebut, meskipun merska belum berinteraksl secara
langsung.
b. Reach
Reach adalah informasi yang sangat penting dalam digital marketing
guna mengeiahul keberhasilan strategi yang telah dibuat. Dalam dunia
pemasaran digial, istilah reach sering digunakan untuk mengukur seberapa
luas jangkauan sebuah konten. Jika imprassions menghitung jumiah berapa
kall konten dinonton, reach hanya mengukur jurmlah penonton.
c. Branded Search Volume
Salah satu indikator lerpenting untuk mengukur brand awareness suatu
merek ialah branded search volume, yaitu seberapa sering merek atau
produk dicari d kolom pencarian, Adapun kolom pencarian yang dican
dapal darl Google, Instagram, ataupun browser intarmet. Semakin banyak
pengguna yang aktif mencari merek tertentu, itu menandakan peningkatan
dalam brand awareness.
d. Social Media Mentions
Social media mentions yaitu frekuensi peryebutan merek dimedia sosial
yang mengarahkan para pengouna uniuk mengetabul dan mengunjungi
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suatu brand. Ini mernunjukkan keterlibatan audiens serta perseps publik

terhadap brand Semakin banyak penyebutan, maka semakin tinggi tingkat

interaksi dan kesadaran merek di kalangan pengguna media sosial, yang
juga dapat meningkatkan kredibilitas mearek,

e. Woaebsite Traffic from Social Media Channsis

Setiap trand memillki berbagal website tautan yang telah ditautkan dari
media sosal. Indikator ini paniing karena menunjukkan efektivitas campaign
media sosial dalam mengarahkan audiens untuk mengenal lebih jauh dan
berinteraksi dorgan marek secara online. Ketika banyak pengguna tortarnk
untuk menjelajahi situs dan brand, hal ini menunjukkan keberhasilan
promos: dalam menciplakan rasa ingin tahu dan minat terhadap brand
tersebul.

Ketika konsumen memiliki kesadaran yang linggl terhadap suatu merek,
mereka cenderung lebih mudah mengingal dan mempertmbangkan merek
tersebut saat hendak melakukan pembelian (Sitasi ila). Hal ini berkaitan dengan
dua aspek utama dalam brand awareness, yailu kedalaman (depth) dan
keluasan (breadlfi)). Kedalaman yang dmeksud mencerminkan tentang
seberapa jauh konsumen mengingat merek, dan keluasan merujuk kepada
seberapa kual merek tertanam dalam ingatan konsumen.

Tingkat brand awareness yang tinggl saringkat memiliki kaitan langsung
dengan keputusan pembelian Konsumen, karena mereka canderung memilih
produk dari merek yang sudah dikenal. Menurul Keller {2011) dalam (sitasi lla),
brand awareness dapat diukur dalam beberapa tingkatan, yakni:

a. Top of Mind (Pikiran teratas), vaitu tingkat tertinggi dalam kesadaran merek,
di mana suatu meraek menjadi yang pertama Kali muncul di benak konsumen
dibanding kompaetitor lainnya.

b. Brand Recall (Ingatan kembali terhadap merek), yailu kemampuan
konsumen untuk mengingat suatu marek secara spontan tanpa bantuan
isyarat atau petunjuk apapun,

c. Brand Recognition (Kenal merek), yakni kemampuan konsumen mengenall
suatu merek ketika melihat tampilan visual atau elemen yang melekat pada
merek tersebut.

d. Unaware of Brand (Tidak sacar akan merek), yakni kondisi d mana
konsumen sama sekali fidak mengenali atau menyadari keberadaan suatu
merek.

Brand awareness adalah tahap pertama dalam proses pengambilan
keputusan kensumen, di mana kensumen mengenali keberadaan suatu merek
dalam kategor produk tertentu (S. Sarl el al, 2021) Influencer marketing
memainkan peran yang sangat penting dalam meningkatkan brand awareness,
apalagi di era digital sast ini jangkauan influencer sangat luas. Salah satu
platform-niya yaitu instagram, yang memungkinkan pars influencer menjangkau
banyak pengguna dalam waktu singkal, sehingga brand yang bekerja sama
dengan influencer tersebul juga mendapatkan exposure yang besar

Dimensi-dmensi dalam hfiluencer marketing memiliki pengaruh yang
signfikan terhadap peningkatan brand. Dimensi yang dimaksud seperti
jangkauan (reach), relevansi (relevance), dan resonansi (resonance).
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a, Reach

Reach mengacu pada tolal audiens darl influencer yang diukur oleh

poengikut (followers), pelanggan (subscribers), 1alu lintas (traffic), dan lainnya.
b. Relevance

Relevance mefujuk pada keterkaitan konten yang diunggah oleh
Iinfluencer dengan toplk yang menarik bagl para audiens, Dan perspektif
brand, relevansi juga berkatan dengan seberapa cocok influencer dengan
target audiens mereka.

c. Resonance

Resonance merujsk pada keterlibatan antara audiens dengan konten
vang diunggah oleh influencer melalul share, fkes, views, dan comments.
Resonansi merupakan aspek yang penting karena influencer harus dapat
menunjukkan bahwa mereka lebih dari sekedar jumlah yang dilibatkan dan
tertarik dengan kontennya,

Ketika seorang influencer mempromosikan sebuah jasa melalul kenten
yang menarik dan informatif, maka konsumen lidak hanya mengenali brand
lersebut, letapi juga mulai mengingat kelika mempertimbangkan untuk
menggunakan jasa tersebut di kategori yang sama. Lebih lanjut, bentuk brand
awsareness yang dsebarkan oleh jnfluencer memungkinkan brand lebih
sering muncul di benak konsumen atau yang disebut top-of-mind.

D. Pendekatan STP (Segmenting, Targeting, and Positioning)

Untuk menyusun strateqi pemasaran yang efektif, perusahaan perlu
merancang meatode yang mampu mempengaruhl konsumen di pasar yang dituu.
Keberhasilan strategi ini bergantung pada kemampuan peruszhaan dalam
melakukan segmentasi pasar, menentukan target pasa:, serta menetapkan
posisi produk secara tepat. Informasi yang jelas mengenai keunggulan dan
keunikan produk dibandingkan dengan pesaing harus disampaikan kepada
konsumen, sehingga produk tersebut mudah diingat dan tertanam dalam ingatan
mereka (Priansa, 2017)

Fokus utama dalam model pemasaran STP Inl adalah pendekatan audiens,
bukan produk. Model ini berfokus pada pemilihan segmen yang paling berharga
bagi suatu bisnis pada saat merancang strategl pemasaran produk agar
penyampaian pesan bisa lebih relevan di setiap segmen audiens tersebut. Teor
STP ini sendin merupakan pendekatan atau model yang populer diterapkan oleh
berbagai perusahaan yang ingin merancang strategi pemasarannya.

Dalam tujuan mencapai keborhasilan pemasaran, setap perusahaan mosti
memiliki pemahaman yang merdalam tentang pasar yang akan mereka masuki.
Kotler dan Armstrong dalam (Hartini et al., 2022) menyatakan bahawa salah satu
kuncl keberhasilan perusahaan dalam pemasaran adalah penerapan strategi
yang melibatkan tiga varisbel utama, yaitu segmentation, targeting, dan
positioning, yang dapat membantu perusahaan untuk mencapai tuuan
pemasaran secara lebih efektif.

a Segmentation (Segmentasi)

Menuwrut Dimyanti dalam (Lavianto, 2022), segmentasi didefinisikan
sebagai kegiatan untuk membagi pasar yang bersifat heterogen dari suatu
produk xe dalam satuan-satuan yang bersifat homogen. Dalam segmentasi
pasar konsumen terdapat empat jenis segmentation, yaitu:
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1) Segmentasl Geografis

Segmentasi Ini mengelompokkan konsumen berdasarkan lokasi
seperti negara, provinsi, kota, atau area yang lebih kecil seperti
lingkungan, Perusahaan dapat memilih untuk fokus pada satu wilayah
tertentu atau melayani berbagsi daerah dengan menyesuaikan produk
atau jasa sesuai preferens! kebutuhan lokal,

2) Segmentasi Demografis

Segmentasi  Ini membagl pasar berdasarkan faktor-faktor
demografis soperti usia, jenis kelamin, pendapatan, pekeraan,
pendidikan, agama, etnis, bahkan generasi. Setisp kelompok memiliki
cirl khas tersendin, sehingga perusahaan dapal menyusun penawaran
produk yang lebih sesuai dengan kebutuhan mereka.

3) Segmentasi Psikografis

Segmentasi psikografis mengklasifikasikan konsumen berdasarkan
kelas sosial, gaya hidup, dan sifal pribadi mereka. Pendekatan ini
menyoroti motivasi konsumen dalam memilih produk berdasarkan minat,
nilai, dan cara hidup yang mereka jalani.

4) Segmentas| Perilaku

Segmentasi  ini memisahkan pasar berdasarkan lingkat
pengetahuan, sikap, dan perilaku atau tanggapan konsumen terhadap
suatu produk atau layanan. Contohnya, konsumen bisa dikiasifikasikan
berdasarkan frekuensi penggunaan produk atau lingkal Kepuasan
mereka terhadap produk atau jasa tersebut,

Targeting (Target)

Definisi dan targeting menurut Keegan dan Green (2008) dalam
(Tridyanthi et al., 2023) yailu proses langkah darl pengevaluasian
segmentasi serla pemfokusan strategi pemasaran bag negara, provinsi,
dan [uga sekelempok orang yang berpotensi memberikan respon. Dalam
menentukan target pasar, perusahaan mengevaluasi daya tarik setfiap
segmen pasar dan memilih satu atau lebth segmen untuk dimasuki.
Beberapa di antara strateg dalam menargetkan pasar adalah:

1) Undifferentiated Marketing (Pemasaran Tidak Terdiferensiasi)

Strategi ini menggunakan pendekatan yang tidak membedakan
segmen pasar, dengan fokus memenuhi kebutuhan umum seluruh pasar
melalul salu jenis penawaran. Pendekatan Ini lebih menitkberatkan
pada kebutuhan konsumen secara keseluruhan tanpa memperhatikan
perbadaan karakteristik antar kelompok.

2) Differentiated Marketing (Pemasaran Terdiferansiasi)

Dalam strategi ini, perusahaan menargetkan beberapa segmen
pasar yang berbeda dalam mengembangkan penawaran khusus untuk
setiap segmen tersebut. Dengan menyediakan variasi, inovasi, dan
strateql pemasaran yang disesuaikan untuk masing-masing segmen,
perusahaan berupaya meningkatkan penjuaian sekaligus memperkuat
posisi di satiap segmen yang dilayant

3) Contracted Marketing (Pemasaran Terkonsentrasi)

Strategi ini memussatkan perhatian pada satu atau beberapa
segmen pembali yang dianggap paling potensial, Dengan mengerahkan
seluruh akfivitas pemasaran ke kelompok tertentu, perusahaan dapat
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menghadrkan layanan yang paling sesual untuk pasar spesific tersebut.
Selain itu, strategl ini juga menghemat braya promosi karena sumber
daya hanya difokuskan pada segmen tertentu.

4) Micromarketing (Pemasaran Mixro)

Strategi ini berusaha menyesuaikan layanan dengan kebutuhan
yang sangal spesifik, baik pada tingkal individu (individual marketing)
maupun wilayah tertentu (local marieting). Pendekatan ini
memungkinkan perusahaan memberikan solusi yang sangatl personal
dan relovan bagi konsumen atau area tertentu.

Positioning (Posisi)

Positioning adalah suatu kegiatan untux menentukan posisi produk
pada benak konsumen (Hasibolan & Rusmawati, 2019). Sedangkan menurut
Belch dalam (Bonita, 2023), terdapat enam langkah yang harus dilakukan
dalam menentukan strategl posfioning, yaitu:

1) Mengidentifikasi Pesaing

Langkah inl memerlukan analsis yang komprehensif, Pesaing tidak
hanya berasal dari perusahaan yang menyediakan produk atau layanan
sejenis, tetapl uga mencakup bisnis lan yang mungkin berada di luar
kategori produk namun tetap memiliki potensi memengaruhi pasar, Oleh
karena itu, perusahaan harus melakukan identifikasi kompetilor secara
teliti.

2) Melakukan Riset

Penelitian dibutuhkan untuk memahami pandangan konsumen
ketika perusahaan mencoba mendefinisikan dan mengenal persaingan
yang ada, Dalam proses ini, penting bagi perusahaan untuk mengetahui
atribut apa saja yang dianggap penting oleh xonsumen saat menilai
produk atau merek,

3) Menentukan Posisi Kompetitor

Setelah mengetahui atribul yang menjadi perhatian ulama
konsumen, perusahaan harus mengevaluasi bagaimana posisi masing-
masing pesaing dalam kaitannya dengan atribut tersebul. Perbandingan
antar kompetitor juga diperlukan, yang umumnya didasarkan pada hasil
riset terhadap korsumen.

4) Menganalisis Preferensi Konsumen

Pada tahap ini, perusashn harus memahami keinginan konsumen
terhadap pesisi produk atau layanan yang deal menunt mereka.
Penelitian tambahan dipariukan urtuk menggali potensi pasar dan
menamukan celah yang bisa menjad sumber permintaan baru.

5) Menciptakan Keputusan Positioning

Tahapan ni melibatkan pergambilan keputusan strategis yang
sifatnya subjektif dan biasanya dilskukan oleh manajer pemasaran.
Tujuannya adath untuk menempatkan merek secara {epat dalam benak
konsuman agara leblh mudah dikenali dan diingat.

6) Melskukan Pemantauan Posisi

Setlelah posisi merek ditetapkan, perusahaan perlu terus memantau
agar posisi tersebut tetap kuat dan relevan di tengah dnamika
porsaingan pasar, Pongawasan inl penting untuk menjaga daya saing
dan konsistensi cira merek di mata konsumen.
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