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ABSTARCT

As a newcomer local company in the aesthetic field from Yogyakarta, Elsheskin is
able to compete with other companies. Elsheskin surely has a different concept in
marketing its products with its fellow competitors, therefore the brand's existence
can be easily recognized. To support this goal, currently Elsheskin only uses
Instagram online marketing which is a social media application widely used by
people in the business world. In essence, this study discusses the stages of using
Instagram in building brand awareness on the Elsheskin Instagram account. This
research used the descriptive qualitative method with in-depth interviews,
observation, and documentation to obtain the data. Based on this method,
researcher needed to know the level of public awareness toward Elsheskin
through the online marketing elements by Shama Kabani. The results showed that
Elsheskin implemented all of the online marketing elements on the @EIlsheSkin
account in building brand awareness using existing Instagram features.

Keywords: Instagram, Brand Awareness

xiii



BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan jumlah pengguna media sosial saat ini semakin meningkat
terutamnya meningkatanya pengguna Instagram diseluruh dunia, ini
dikarenakan Instagram tidak hanya digunakan untuk berbagi cerita mengenai
pribadi saja tetapi juga digunakan sebagai media bisnis yang potensil untuk
dijadikan sebagai media markting online. Indonesia tercatat sebagai salah satu
dari lima negara yang menggunakan instagram sebagai akun bisnis bersama
dengan Amerika Serikat, Brazil, Rusia, dan Inggris Raya. Hal tersebut
menunjukan bahwa masyarakat Indonesia memiliki potensi besar untuk
melakukan bisnis pada social media instagram terlebih lagi dengan minat
konsumtifisme yang cukup tinggi di Indonesia. Hal ini lah yang dilihat dan
dimanfaatkan oleh para pebisnis untuk mulai mempromosikan produknya

melalui  Instagram  (https://www.antaranews.com/berita/642774/pengguna-

instagram-di-indonesia-capai-45-juta diakses pada tanggal 23 April 2019).
Meningkatnya jumlah pengguna Instagram saat ini banyak
dimanfaatkan para usaha bisnis untuk memasarkan dan mempromosikan
bisnisnya. Seperti halnya pada bisnis yang kita sering ditemui pada Instagram
antara lain bisnis hiburan, wisata, fashion, makan dan minuman, desain, dan
juga bisnis kecantikan Melalui instagram, pemilik bisnis tersebut dapat dengan

mudah menampaikan informasi produknya kepada konsumen melalui


https://www.antaranews.com/berita/642774/pengguna-instagram-di-indonesia-capai-45-juta%20diambil%2023/04/2019%20pukul%2017:48
https://www.antaranews.com/berita/642774/pengguna-instagram-di-indonesia-capai-45-juta%20diambil%2023/04/2019%20pukul%2017:48

pengungghan foto produk dilengkapi dengan caption berisikan informasi
produk, bagaimana mendapatkan produk dan dimana produk bisa dibeli.
Semakin banyaknya foto- foto yang diunggah dapat semakin menambah
followers maka semakin konsumen aware dengan brand tersebut Seperti yang
dinyatakan dalam penelitian sebelumnya oleh Edwar Tanjaya (2017) mengenai
“Efektifitas Media Sosial Instagram Terhadap Kesadaran Merek Dr.Churros”,
menyatakan bahwa penelitian tersebut menunjukan Instagram efektif dalam
membangun kesadaran suatu merek (brand awarenes) terutamanya pada
merek Dr.Churros. Dari penelitian tersebut memperjelas bahwa dengan
Instagram mempermudah produsen untuk memasarkan produknya dan mampu
membangun kesadaran suatu merek (brand awareness).

Brand awareness bisa dilakukan memalui berbagai cara dari setiap
perusahaan, sehingga semakin berkembangnya cara yang dilakukan, maka
semakin aware konsumen terhadap produk tersbut dan salah satu pemasaran
yang banyak digunakan oleh pembisnis saat ini yaitu melaui media sosial
instagram. dengan munculnya saat ini dapat mempercepat penyebaran
informasi melaui teknologi informasi dan komunikasi terhadap suatu pencapain
tujuan perusahaan dalam memprkenalkan brand kepada publik seperti melaui
media sosial yang saat ini banyak digunakan oleh masyarakat dikalangan
remaja sampai dewasa, sehingga dengan mudah orang-orang dapat menerima
dan menemukan informasi yang disampaikan oleh perusahaan melalui media

sosial dan terciptanya kesadaran merek dibenak konsumen.



Brand kecantikan merupakan suatu produk yang sangat melekat bagi
kaum peremuan, terutamanya yang memiliki permasalahan kulit wajah.
Biasanya brand akan hadir dengan permasalahan yang banyak di alami oleh
masyarakat dengan disisipi memberi edukasi begaimana cara merawat kulit
dengan baik dan benar. Bila dilihat dari fenomena yang ada sekarang ini
tentunya kaum hawa yang memakai produk kecantikan berangggapan bangga
dengan begitu permasalahan yang dialami akan sembuh dan akan tampil lebih
percaya diri. Mungkin disini kian banyak brand kecantikan baru yang muncul.

Dunia bisnis kecantikan saat ini berkembang cukup pesat. Banyaknya
nama- nama brand kecantikan menggambarkan peningkatan tersebut. Semakin
banyaknya brand kecantikan yang hadir, makan akan semakin ketat dalam
persaingan penjualan produk dalam pasar. Beraneka cara digunakan untuk
mengenalkan dan memasarkan produknya. Tidak dapat dipungkiri setiap
persaingn dengan sesama kompetitornya terdapat peluang ancaman bagi
kompetitor untuk menjatuhkan. Maka dari itu diharapkan setiap bisnis harus
memiliki kekuatan untuk dapat meningkatkan brand awareness dipasaran.
Persaingan yang sehat adalah perasaingan yang akan membawa suatu bisnis
menjadi lebih baik, dan nabi agung Muhammad SAW telah membri contoh
dalam berdagang diantaranya, sadiq (benar dan jujur), amanah (terpercaya),
fathonah (cerdas) dan tabligh (komunikatif). Sebagaimana dalam Al-Qur’an

dijelaskan dalam QS. Al Ahzab ayat 21:



aally SaIegl S8 i K

“Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang
baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan
(kedatangan) hari kiamat dan dia banyak menyebut Allah.” (QS. Al
Ahzab: 21).

Dari ayat diatas dapat diambil pesan yang tersirat, dimana dalam
melakukan kegiatan perdagangan dan pemasaran haruslah mampu menciptakan
kepercayaan kepada konsumen dengan cara bersikap jujur terhadap prroduk
yang akan dipasarkan, cerdas dalam melihat melihat pasar dan cerdas dalam
meyusun bagaimana cara untuk memasarkan seraca komunikatif, efisien dalam

menyampaikan pesan.

Permasalahan yang terjadi adalah banyaknya fenomena meningkanya
market brand kecatikan baru yang hadir untuk mengatasi permsaahn kulit
wajah yang sulit untuk berkembang dalam artain kurangnya dikenal oleh
masyarakat Disini tujuan pemberian brand adalah untuk mengidentifikasi
produk atau jasa yang dihasilakn sehngga berbeda dari produk dan jasa yang
dihasilkan dari pesaing.

Adapun usaha bisnis kecantikan yang akhir- akhir ini berkembang
dengan pesat di Indonesia terutama didaerah Yogyakarta. Salah satunya usaha
bisnis yang kian ramai muncul dilaman instagram adalah bisnis brand

kecantikan. Elsheskin merupakan brand kecantikan lokal yang hadir ditengah



banyaknya permasaahan yang sering dialamai oleh masyarakat terutamnay bagi
para remaja. Elsheskin berdiri sejak 2014 yang terletak di Ruko Jogja Town
House | Jalan Nologaten Caturtunggal, Depok, Sleman, Daerah Istimewa
Yogyakarta. Brand kecantikan lokal ini masih terbiang baru namun mampu
bersaing dengan brand kecantikan lain yang lebih dadulu berdiri. Hal tersebut
tak lepas dari cara komunikasi pemasaran yang dilakukan Elsheksin dalam
menjalankan bisnisnya, untuk mengatasi persaingan yang semakin ketat. Selain
itu, elsheksin memiliki produk- produknya yang fokus untuk perawatan kulit
wajah (skin care) untuk mengatasi permasalahan kulit berjerawat yang sering
dialami oleh usia remaja atau mungkin usia dewasa denga rentan usia sekiat
14- 30 tahunan. Dari sinilah sekaliagus menjawab mengapa Elsheskin lebih
menggunakan media sosia instagram dari pada media lainnya karena target
market dengan rentan usia yang dinyatakan pengguna aktif pada media sosial
instagram. Elsheskin sendiri termasuk dalam bardn yang masih baru dan belum
semua masyarakat mengetahui keberadaan brand tersebut, maka dari itu masih

perlu membangun brand awarness.



B. Rumusal Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah bagaimana Tahapan penggunaan Instagram pada

akun Elsheskin dalam membangun Brand Awareness?

C. Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini untuk
mengetahui pengaplikasian Tahapan Penggunaan Instagram ElsheSkin dalam
Membangun Brand Awareness.
D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai acua dalam penelitian
selanjutnya di bidanga yang sama. Serta dapat memberikan kontribusi dan
pengetahuan bagi bidang llmu Komunikasi.
2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawsan dan
pengetahuan kepada masyarakat khususnya penelitian dalam bidang limu
Komunikasi yang mengacu pada bagaimana suatau perusahaan

menggunakan instagram.



E. Telaah Pustaka

Penelitian ini dilakukan tidak lepas dari hasil penelitian terdahulu yang
pernah dilakukan sebagai bahan perbandingan dan kajian. Adapun hasil- hasil
penelitian yang dijadikan perbandingan tidak lepas dari topik penelitian ini,

meliputi :

Pertama jurnal penelitian oleh Binar Saha Guna, Program Studi
Management Bisnis Telekomunikasi dan Informatika, Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Telkom (2017) dengan judul “Penggunaan Instagram
Sebagai Alat Pemasaran (Perspektif pada Mahasiswa Di Kota Bandung)”.
Penelitian ini berfokus pada bagaimana pendapat mahasiswa kota Bandung
mengenai penggunaan Instagram sebagai alat pemasaran dengan tujuan untuk
mengetahui bagaimana informasi, keamanan, kemudahan untuk digunakan,
kenyamanan serta kualitas pelayanan yang ada pada Instagram jika digunakan
sebagai alat pemasaran dilihat dari sudut pandang mahasiswa dikota Bandung.
Kesamaan yang dimiliki penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan
peneliti adalah membahas mengenai penggunaan Instagram sebagai media
untuk pemasaran atau marketing sebagai bahan penelitian. Terdapat perbedaan
antara penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan peneliti yakni
subjek penelitian peneliti merupakan pihak marketing komunikasi Elsheskin

perbedaan lainya ada pada metode penelitian, metode penelitian ini



menggunakan penelitian kuantitatif sedangkan metode penelitian yang akan

dilakukan peneliti menggunakan penelitian kualitatif.

Kedua penelitian oleh Natascha Amalia dan Nur Endah Nugraheni,
program studi D3Bahasa Ingris, Universitas Gajah Mada Yogyakarta dengan
judul “Marketing Strategy Of Elsheskin "tahun 2016. Fokus penelitian ini
adalah mengenai bagaimana ElsheSkin bisa bertahan menjadi bisnis yang
sukses tanpa menerapkan strategi pemasaran dari aspek tempat dan
menjelsakan strategi pemasaran yang paling efektif berdasarkan kemampuan
konsumen. Metode pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan studi
lapangan dengan wawancara dan pembagian kuisioner, lalu studi kepustakaan

dilakukan dengan membaca mengenai strategi pemasaran.

Kesamaan yang dimiliki penelitian ini dengan penelitian yang
dilakukan peneliti adalah fokus penelitian yaitu sama sama akan membahas
mengenai marketing. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan
dilakukan peneliti adalah pembahasan, penelitian ini lebih membahasan
mengenai bagaimana strategi marketing yang diterapkan oleh ElsheSkin,
sedangkan penelitian yang akan dilakukan akan membahan marketing online

yang diterapkan Elsheskin dalam membangun Brand Awareness

Ketiga penelitian oleh  Alnurani  Sasmita dari  Universitas
Muhammadiyah Yogyakarta tahun 2019, dengan judul “Konvergensi Media

Komunikasi Dalam Promosi Klinik Kecantikan (Studi Kasus Pada Klinik



Kecantikan Elsheskin Yogyakarta)” . Penelitian ini berfokus untuk mengetahui
bagaimana promosi kesehatan yang dilakukan klinik kecantikan ElsheSkin
melalui konvergensi media komunikasi saat ini. Hasil dari penelitian ini
diketahui bahawa ElsheSkin lebih mengutamakan peran media digital untuk
membantu proses promosi kesehatan, sehingga orang-orang yang tidak

tersentuh media digital akan sulit untuk mengenal ElsheSkin.

Kesamaan dari penelitian ini dengan yang akan diteliti adalah sama
sama menggunakan ElsheSkin sebagai objek penelitian dan juga sama
menggunakan teknik pengumpulan data menggunakan wawancara mendalam
(in-dept interview). Perbedaan dari penelitian ini dengan penelitian yang akan
diteliti adalah mengenai fokus penelitian yng mana peelitian ini terfokus pada
promosi kesehatan melalui konvergensi media, sedangkan penelitian yang akan
ditelit terfokus paa marketing online melalui instagram dalam membangun

brand awarenss

Penelitian oleh Difa Nurhasna Ayutiani dan Berlian Prmadani Satria
Putri, Universitas Telkom (2018:39-59) dengan judul “Penggunaan Akun
Instagram sebagai Media Informasi Wisata Kuliner”. Penelitian ini berfokus
untuk melihat bagaimana perubahan respon kognitif, afektif dan behavioral
dalam penggunaan akun Instagram @Kulinerbandung oleh followers-nya
dengan  tujuan untuk mengetahui  penggunaan akun Instagram
@kulinerbandung oleh followers-nya dalam menjadikan akun tersebut sebagai

informasi kuliner berdasarkan respon kognitif, afektif dan beharvioral menurut



M. Chaffei. Hasil dari penelitian ini adalah mengetahui bagaimana perubahan

respons followers setelah melihat postingan pada akun @Kulinerbandung.

Persamaan dari penelitian ini dengan penelitian yang akan diteliti oleh
penulis adalah fokus mengenai bagaimana penggunaan Instagram, namun
penelitian ini terfokus pada bagaimana penggunaan Instagram sebagai media
informasi sedangkan penelitian yang akan penulis teliti terfokus pada
bagaimana Instagram dalam membangun brand awareness. Perbedaan dari
penelitian ini dengan penelitian yang akan penulis teliti adalah aktivitas akun
yang akan diidentifikasi dalam penelitian ini adalah aktivitas sebagai media
informasi sedangkan penelitian yang akan dilakukan peneliti mengidentifikasi

aktivitas akun dalam membangun brand awareness.

Dari empat penelitian diatas, peneliti melihat bahwa didalam penelitian
terdahulu terdapat beberapa pembahasan yang kurang. Kurang dalam artian
terdahulu belum terdapat pemahaman baru mengenai perkembangan media
baru dalam penggunaannya sebagai media pemaaran. Diantaranya penelitian
pada penggunaan Instagram yang mana penggunaannya saat ini tidak hanya
sebagai media informasi, eksistensi diri dan media pemasaran saja, hamun
dapat dikembangakan sebagai media untuk membangun brand awareness.
Maka dari itu, penelitian yang akan dilakukan memfokuskan pada marketin
online melalui penggunaan Instagram @Elsheskin dalam membangun brand

awareness.
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Tinjauan Pustaka

Judul Hasil Persamaan Perbedaan
Penggunaan Hasil dari penelitian | yang dimiliki perbedaan antara
Instagram Sebagai ini adalah bahwa penelitian ini penelitian ini dengan

Alat Pemasaran
(Perspektif pada
Mahasiswa Di Kota

Bandung

penggunaan
Instagram sebagai
alat pemasaran
dilihat dari sudut
pandang mahasiswa
di kota Bandung
adalah baik.

dengan penelitian
yang akan
dilakukan peneliti
adalah membahas
mengenai
penggunaan
Instagram sebagai
media untuk
pemasaran atau
marketing sebagai

bahan penelitian

penelitian yang akan
dilakukan peneliti yakni
subjek penelitian peneliti
merupakan pihak
marketing komunikasi
Elsheskin perbedaan
lainya ada pada metode
penelitian, metode
penelitian ini
menggunakan penelitian
kuantitatif sedangkan
metode penelitian yang
akan dilakukan peneliti
menggunakan penelitian
kualitatif.

Marketing Strategy

Of Elsheskin

Hasil penelitian
menunjukan bahwa
semua aspek strategi
marketing ElsheSkin
diminati oleh
masyarakat dengan
alasan yang
berbeda- beda

fokus penelitian
yaitu sama sama
akan membahas
mengenai

marketing.

Perbedaan penelitian ini
dengan penelitian yang
akan dilakukan peneliti
adalah pembahasan,
penelitian ini lebih
membahasan mengenai
bagaimana strategi
marketing yang
diterapkan oleh

ElsheSkin, sedangkan
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penelitian yang akan
dilakukan akan
membahas tahapan
penggunaan isntagram yg
diterapkan Elsheskin
dalam membangun

Brand Awareness

Konvergensi Media
Komunikasi Dalam
Promosi Klinik
Kecantikan (Studi
Kasus Pada Klinik
Kecantikan
Elsheskin
Yogyakarta)

Hasil dari penelitian
ini diketahui bahawa
ElsheSkin lebih
mengutamakan
peran media digital
untuk membantu
proses promosi
kesehatan, sehingga
orang-orang yang

tidak tersentuh

Menggunakan
ElsheSkin sebagai
objek penelitian
dan juga sama
menggunakan
teknik
pengumpulan data
menggunakan
wawancara

mendalam (in-dept

Perbedaan dari penelitian
ini dengan penelitian
yang akan diteliti adalah
mengenai fokus
penelitian yng mana
peelitian ini terfokus
pada promosi kesehatan
melalui konvergensi
media, sedangkan

penelitian yang akan

media digital akan interview) ditelit terfokus pada
sulit untuk mengenal pengaplikasian tahapan
ElsheSkin. penggunaan isntagram
dalam membangun brand
awarenss
Penggunaan Akun Hasil dari penelitian | Menggunakan Penelitian ini dengan

Instagram sebagai
Media Informasi

Wisata Kuliner

ini adalah
mengetahui
bagaimana
perubahan respons

followers setelah

isntagram sebagai
subjek dalam

penelitian.

penelitian yang akan
penulis teliti adalah
aktivitas akun yang akan
diidentifikasi dalam

penelitian ini adalah
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melihat postingan aktivitas sebagai media
pada akun informasi sedangkan
@Kulinerbandung. penelitian yang akan
dilakukan peneliti
mengidentifikasi
aktivitas akun dalam
membangun brand

awareness.

F. LANDASAN TEORI
1. Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah suatu proses penyampaian informasi
(pesan, ide, gagasan) dari satu pihak kepada pihak lain agar terjadi saling
mempengaruhi antara keduanya. Pada umumnya, komunikasi dilakukan
secara lisan atau verbal yang dapat dimengerti oleh kedua belah pihak
(Hermawan, 2014:4).

Pemasaran menurut American Marketing Association (AMA) dalam
Kotler dan Keller (2009), adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai
kepada pelanggan, dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara
yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya.

Komunikasi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2009:172)

merupakan sarana dimana perusahaan berusaha menginformasikan,
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membujuk, dan mengingatkan konsumen tantang produk dan merk yang
dijual.

Sementara itu, menurut Sulaksana (2003:23), komunikasi pemasaran
adalah proses penyebaran informasi tentang perusahaan dan apa yang
hendak ditawarkan (offering) pasar sasaran. Perannya sangat vital
mengingat peran komunikasi dalam memfasilitasi hubungan saling
menguntungkan antar perusahaan denga pembeli prospektif.

Shimp Terence A (2014:7), menjelaskan bahwasannya secara kolektif,
berbagai sarana dan media komunikasi pemasaran adalah hal yang secara
tradisional diistilahkan sebagai promosi dalam komponen bauran
pemasaran (markting mix). Adapun bauran pemasaran atau marketing mix
merupakan perpaduan antara veriabel yang terdiri dari 4 P, yaitu Product
(produk), place (tempat), price (harga), promotion (promosi).

Promosi

Promosi merupakan salah satu dari empat aspek utama dari bauran
pemasaran. Promosi merupakan bentuk komunikasi perusahaan, yang
menggunakan berbagai metode komunikasi tertentu untuk menjangkau
khalayak yang ditargetkan dengan konsep meneraik tentang produksi
barang dan jasa. Promosi menurut Suherman (2010:117) adalah
komunikasi yang berisi peyampaian data dan informasi, manfaat serta
keunggulan suatu produk kepada khalayak atau masyarakat luas oleh

petugas promosi dengan tujuan untuk menarik perhatian sasaran agar
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tertarik dengan produk yang dipromosikan. Promosi juga sering
melibatkan iklan dan dipublikasikan melalui media massa. (Alo Liliweri,
2011:502).

Tujuan utama promosi ialah memberi informasi, menarik perhatian
dan seajutnya memberi pengaruh, meningkatnya penjual (Alma.
2011:181). Promosi memberi informasi dalam artian produsen atau
penjual dapat menginformasikan produknya kepada calon konsumen, agar
calon konsumen mengenal atau mengerti akan suatu produk yang
ditwarkan, bisa dengan menjeaskan manfaat atau kegunaan dari produk
tersebut, spesifikasinya, sampai dengan menginformasikan harganya.

Adanya promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi anatar
perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan
produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginan.

Agar promosi perusahaan menjadi efektif, maka setiap promosi harus
ada tujuan yang telah ditetapkan terlebih dahulu, tujuan ini mengarahkan
kerja promosi untuk mencapai cita- cita perusahaan. Sekurang- kurangnya
ada tiga tujuan utama promosi menurut Tjiptono(2008), yaitu:

a. Informing (Menginformasikan)

Semua kegiatan promosi bertujuan agar khalayak atau para calon
konsumen dapat mengetahui karakteristik suatu produk, sehingga

mereka akan membeli produk tersebut sesuai dengan kebutuhan.
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b. Persuasif (membujuk)

Tujuan promosi selanjutnya adalah membujuk konsumen agar

membeli produk yang ditawarkan.

¢. Reminding (mengingatkan)
Jika target audiens adalah calon konsumen yang telah memiliki sikap
positif tentang produk, maka pihak produsen tetap mengingatkan para

konsemen tentang kelebihan produk yang ditawarkan.

Adapun beberapa tujuan khusus yang kiranya dapat dirumuskan dalam

promosi meliputi beberapa hal berikut:

a. Build Awareness (Membangun kesadaran)

Produk baru atau perusahaan baru sering kali tidak dikenal luas oleh
pasar. Pembentukan identitas merupakan upaya promosi awal yang
harus difokuskan. Fokus promosi pemasaran ini dibentuk untuk (1)
secara efektif menjangkau pelanggan (2) mengatakan kepada pasar
siapakah perusahaan tersebut dan apa yang akan dilakukan oleh
perusahaan tersebut.

b. Create interest (Menciptakan Minat)

Tujuan promosi adalah membentuk kesadaran audiens dan

menjadikan mereka untuk mencari dan jika mungkin membeli produk

yang ditawarkan oleh perusahaan.
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c. Profide information (menyediakan Informasi)
Beberapa promosi yang dirancang untuk membantu audiens
memasuki tahap pencarian produk untuk mengenal dan mungkin akan

membeli produk tersebut.

Media Sosial Online Marketing

a. Definisi Media Sosial Online Marketing

Menurut Shama Kabani (2012:4) yang mengatakan bahwa online
marketing adalah sebuah seni dan ilmu yang memanfaatkan internet untuk
menyampaikan sebuah pesan sehingga kita dapat membuat orang lain untuk
melakukan sebuah aktivitas seperti membeli produk atau jasa kita. Terlebih
lagi media sosial online sangatlah murah dalam penggunaannya sehingga
banyak perusahaan menggunakannya untuk strategi promosi merek.

b. Tahapan Media Sosial Online Marketing

Tahapan-tahapan dalam media sosial online marketing menurut Shama

Kabani (2012:4) adalah

a) Attraction
Berusaha mendapatkan perhatian konsumen atau ingin terlihat
menonjol, seperti halnya penggunaan profile picture, cover
photo, dan background yang menarik di media sosial yang

digunakan. Menurut Shama Kabani (2012:7) yang diperlukan
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oleh

sebuah perusahaan untuk mendapatkan perhatian

konsumen adalah :

b. Convert

Brand atau merek

Penggunaan satu kata yang efektif akan lebih meresap
kedalam pemikiran para konsumen dibandingkan kata
yang terlalu banyak.

Outcome atau hasil

Menunjukan goal atau hasil akhir apa yang ingin dicapai
oleh perusahaan tersebut sehingga konsumen tahu dan
yakin bahwa perusahaan tersebut memiliki visi dan misi
yang jelas.

Differentiator atau pembeda

Tunjukkan sesuatu yang berbeda dari perusahaan kita
apabila dibandingkan dengan kompetitor kita, bisa dalam
hal  penggunaan  desain  grafis,  pengoptimalan

penggunanaan website dan penunjukan konsep.

Proses mengkonversi terjadi ketika kita menjadikan seorang yang

tidak dikenal menjadi konsumen atau pelanggan kita. Seorang

konsumen mungkin mengambil informasi tentang produk Kita,

tetapi mereka belum tentu membeli produk kita. Seiring dengan

berjalannya waktu, konsumen tersebut akan menjadi pelanggan
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kita. Dengan begitu, kita harus bekerja dengan konsisten
mengkonversi seseorang menjadi konsumen bahkan menjadi
pelanggan dari produk kita. Contoh dari convert sendiri apabila
seorang konsumen sudah me-like Facebook page kita dan menjadi

follower yang ingin mengetahui update dari kita.

. Transform

Apabila kita sudah menguasai bagian attraction dan converting,
kita perlu mengubah kesuksesan kita sebagai magnet untuk
menarik para konsumen. Media sosial dibangun berdasarkan bukti
sosial. Oleh karena itu media sosial adalah cara yang tepat untuk
mengubah kesuksesan masa lalu yang menjadi daya tarik baru bagi
perusahaan. Ada beberapa hal yang harus dilakukan di media sosial
online markting terhadap proses transform yaitu:
- Mengumpulkan testimonial dari para klien dan
konsumen.
- Melakukan interview secara langsung dengan para
konsumen melalui media video.
- Memperlihatkan gambar-gambar yang menunjukan

bahwa pelanggan puas dengan produk kita.
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4. Media Sosial

Media sosial berasal dari pengertian proses komunikasi yang terjadi
secara langsung atau fisikal antara dua individu tanpa ada perantara
melalui media. Namun pada perkembangan teknologi informasi dan
komunikasi bisa jadi tidak berkaitan langsung dengan institusi media
seperti pada media massa atau media lama. Dengan begitu interaksi antara
kedua individu atau lebih tidak harus terjadi secara langsung melainkan
bisa menggunakan media baru, terutama internet dalam bentuk situs
jejaring sosial (Wisnu, et al, 2012:89). Media sosial merupakan bagian
dari Media Baru. Online artinya terhubung ke jaringan, dalam bahasa

Indonesia media online disebut dengan Media daring.

Pridmore, at al (2013:61) menyatakan bahwa media sosial merupakan
salah satu bentuk dari media baru, namun tidak semua media baru adalah
media sosial. Perbedaan antara media baru dan media sosial memang ada
tetapi tidak selalu drastis, bahkan dalam beberapa situasi terkesan tidak
jelas. Media baru memungkinkan pengguna untuk sekedar berbagi, namun
media sosial membuka peluang untuk para penggunanya memberikan
komentar, merespon, berbagi, mengkritik, dan bahkan mengubah dan
menambahkan informasi dalam skala, dan desain dengan cara pendang

hubungan sosial.
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a. Karakteristik Media Sosial

Menurut Sulianta, Feri (2015:37) Karakteristik yang dijumpai pada

media sosial yaitu:

1) Transparansi
Transparasi adalah keterbukaan informasi karena konten media sosial
ditunjukan untuk konsumsi publik untuk sekelompok orang.
2) Dialog dan Komunikasi
Ketika ada sebuah komunikasi maka akan terjalin hubungan dan
komunikasi interaktif menggunakan ragam fitur. Misalnya instagram,
para penggunanya bisa saling berkomunikasi lewat direct message
maupun saling memberi komentar pada unggahan yang diposting.
3) Jejaring Relasi
Hubungan antara pengguna layaknya jaring- jaring yang terhubung
satu sama lain dan semakin kompleks seraya mereka menjalin
komunikasi dan terus membangun pertemanan. Komunikasi jejaringn
sosial memiliki peran kuat yang akan mempengaruhi audiensinya.
4)  Multi Opini
Setiap orang yang menggunakan media sosial dengan mudahnya
berargumen dan mengutarakan pendapatnya misalnya dalam
Instagram. Seseorang yang memiliki aku instagram dapat saling

mengomentari unggahan yang diposting oleh akun lain.
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Media Sosial atau jejaring Sosial merupakan sebuah bentuk
perpanjangan berkembangnnya teknologi komunikasi. Kehadirannya ini
juga dimanfaatkan oleh beberapa golongan atau suatu kelompok untuk
mempermudah penyampaikan pesan serta proses pertukaran informasi.
Pemanfaatan kelebihan dari media sosial itu sendiri, penyampaian pesan
dapat disampaiakan dalam waktu cepat dan dapat diterima oleh banyak
khalayak dengan memiliki keunggulan seperti biaya yang dikeluarkan
lebih murah.

Ada banyak jejaring sosial yang populer dan memiliki banyak
pengguna khusus untuk di Indonesia, dan salah satunya adalah instagram.
Instagram memberikan kekuatan yang luar biasa dan memiliki basis
pengguna tersendiri. Masyarakat Indonesia pada khususnya sangat antusias
dalam menggunakan media sosial termasuk Instagram sebagai salah satu
alat pemuas dan pencapaian kebutuhan. Nasrudin (2012:6) menyebutkan
teknologi komunikasi, seperti jejaring sosial, dipercaya sebagai alat yang
bisa dipakai untuk mencapai tujuan yang dikehendakinya.

Sosial media terutamanya Instagram menjadi salah satu sumber
informasi dari hadirnya new media communication. Dalam Instagram
terdapat beberapa konten yang diunggah oleh penggunanya yang memiliki
potensi informasi yang dibutuhkan oleh pengguna lainnya. Instagram

merupakan sebuah perwujudan dari cyber society, didalamnya terdapat
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kelompok -kelompok yang saling berhubungan dan berinteraksi. Hal ini
menjadi salah satu konsep pertukaran informasi.
b. Instagram

Instagram adalah aplikasi yang memungkinkan para penggunanya
berbagi foto atau video. Instagram merupakan aplikasi berbasis 10S,
android dan Windows Phone. Adapun sistem pertemanan di instagram
adalah menggunakan sistem follow dan followers. Follow artinya “ikut”
yaitu akun yang diikuti oleh pengguna instagram, dan followers artinya
“yang mengikuti” yaitu akun -akun instagram yang mengikuti akun
pengguna instagram tersebut.

Nama instagram berasal dari kata insta dan gram, “insta’yang
berasal dari kata instant dan “gram” yang berasal dari telegram, dapat
disimpulkan dari namanya yang Dberarti menginformasikan atau
membagikan foto kepada orang lain dengan cepat. Foto yang berbentuk
per-segi ini menjadi salah satu keunikan dari instagram terlihat seperti
kamera Polaroid kotak dan instamatic tidak seperti foto pada umumnya
yang menggunakan rasio 4:3. Instagram dapat diartikan menampilkan dan
menyampaikan informasi berupa foto atau gambar secara cepat lewat
aplikasi yang dapat diakses oleh orang lain yang memiliki akun instagram.
(Rama Kertamukti 2015:58)

Instagram diluncurkan pada tahun 2010 dan langsung berkembang

pesat di jagat media sosial. Saat ini instagram sangat populer dikalangan
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selebritas dan politisi, dan sejak bulan Juli 2012, Instagram telah
digunakan oleh 80 juta pengguna sekaligus dan telah diambil alih oleh
Facebook. Pada September 2012, Mark Zuckerberg melaporkan bahwa
Instagram telah digunakan oleh 100 juta orang. Seperti halnya dengan
Pinterest, pertumbuhannya yang luar biasa dilengkapi pula dengan
kemampuannya berbagi foto diberbagai plarfrom sosial (Diamond,
2015:295).

Melalui instagram, pengguna dapat mengunggah foto dan video ke
halaman utama, yang otomatis akan muncul pada halaman utama para
pengikutnya (followers). Apabila postingan foto dan video yang diunggah
menarik perhatian, maka para pengikutnya akan menyukai postingan
tersebut dengan meng’klik ikon bergambar hati yang terletak dipojok kiri
bawah postingan tersebut.

Fitur utama yang membuat instagram populer adalah alat filter yang
sudah ada didalamnya. Alat tersebut memungkinkan para pengguna
instagram untuk menambahkan filter-filter virtual sehingga foto atau video
yang diunggah akan lebih menarik. Alasan filter-filter ini sangat populer
adalah hampir semua orang tidak memiliki keahlian fotografi. Apalagi
kamera pada ponsel cerdas tidak memiliki pengaturan profesional. Dengan
menambahkan filter yang dapat dengan mudah diterapkan oleh para
pengguna, dengan inilah instagram membedakan dirinya dengan aplikasi

foto lainnya. Dengan menerapkan filter, para pengguna akan mendapatkan

24



foto yang lebih bagus dari pada yang tidak menggunakan filter (Diamond,

2015:296)

Adapun filter yang tersedia di instagram adalah:

a. Unggahan foto dan video
Filter unggahan foto dan video memungkinkan pengguna untuk

memposting foto maupun video yang kemudian akan muncul ke
halaman utama pengikut (followers). Pada fitur unggahan foto dan
video pengguna instagram dapat memilih foto atau video yang akan
diupload dari galeri atau album yang terdapat pada smartphone, atau
dapat langsung menggunakan camera yang tersedia pada fitur tersebut.
Gambar ataupun video yang akan diupload kemudian bisa diedit
menggunakan efek yang telah tersedia pada fitur tersebut untuk
mempercantik tampilan foto. Pengguna juga dapat mengunggah foto
atau video dalam jumlah yang banyak dalam sekali upload dengan
jumlah maksimal 10 foto atau video dalam sekali unggahan (slide).

b. Caption
Caption adalah tulisan atau keterangan yang berkaitan dengan foto atau
video yang diunggah. Jika pengguna menulis keterangan pada foto
yang menarik, pengguna akan dapat menarik minat followers untuk
membaca keseluruhan isi keterangan atau caption tersebut

(Diamond,2015:299).
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C.

Komentar

Fitur komentar terletak dibawah foto atau video, tepatnya dibagian
tengah. Fungsinya tentu saja untuk mengomentari postingan atau
unggahan foto dan video yang dirasa menarik. Pada kolom komentar
pengguna juga dapat menggunakan fitur aerobba atau tanda @ untuk
mengikutsertakan nama pengguna lain agar komentar tersebut dapat
langsung dibaca langsung oleh pengguna yang namanya disebut dalam

kolom komentar tersebut.

Hashtags

Hashtags atau tanda pagar pada instagram dapat mempermudah
pengguna untuk mengelompokan foto atau video yang diunggah agar
pengguna yang lain dapat dengan mudah menemukan foto atau video
sesuai dengan tema atau gambar yang diinginkan. Sebagai contoh,
dalam memasarkan produknya, dalam setiap foto yang diunggah,
Elsheskin menyertakan hashtags atau tanda pagar #Elsheskin,
#ElsheSeries, maka foto atau video tersebut otomatis akan
mengelompok dengan bebrapa postingan dari akun pengguna
instagram yang lain yang juga menggunakan hashtags.
Like

Apabila pengguna isntagram menyukai atau merasa tertarik dengan
unggahan foto atau video dari akun pengguna lain yang diikuti, maka

pengguna tersebut dapat menyukai unggahan tersebut dengan menekan
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emoticon berbentuk love (hati) yang terdapat dibagian kanan bawah
unggahan foto atau video tersebut.
Explore

Explore adalah fitur yang memungkinkan pengguna untuk melihat
foto dan video dari akun populer, atau ungghan dari akun yang diikuti
atau disukai oleh orang yang diikuti pengguna tersebut.
Instagram Story

Instagram story merupakan fitur yang memungkinkan penguna
instagram untk mengupload foto ataupun video dengan durasi 15 detik.
Foto dan video yang diunggah pada fitur ini hanya dapat bertahan 1x24
jam setelah lewat dari waktu tersebut foto atau viedo tersebut akan
hilang secara otomatis. Fitur instagram story ini sangat diminati oleh
para pengguna instagram, dikarenakan penggunaanya yang sangat
mudah dan dilengkapi oleh fitur- fitur menarik yang tersedia dalam
instagram story tersebut.

Live Instagram

Live Instagram memungkinkan penggunanya untuk melakukan
siaran langsung terkait aktivitas yang tengah dijalani. Saat pengguna
memulai siaran langsung, maka instagram akan memberikan notice
atau pemeberitahuan kepada akun instagram yang mengikuti untuk
melihat siaran tersebut secara langsung. Pada saat melakukan live

instagram pengguna juga dapat mengundang teman lainnya untuk ikut
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melakukan live instagram bersama. Para Followers atau pengikut yang
menyaksikan tayangan live story atau siaran langsung, dapat
memberikan komentar secara langsung dalam tayangan tersebut, atau
bila menyukainya dapat memberikan emoticon berbentuk love yang

tersedia di sebalah kanan kolom komentar.

Direct Message(DM)

Fitur Direct Message menungkinkan pengguna instagram untuk
saling mengirim pesan secara private. Dengan instagram Direct,
pengguna dapat mengirim pesan, foto, dan video kepada satu atau
beberapa orang.

(https://help.instagram.com/155540431448273?helpref=related&ref=re

lated diakses pada 29 Juni 2019 pukul 17:13 WIB).

Arsip Cerita

Fitur arsip cerita memungkinkan pengguna untuk menyimpan foto
atau video yang telah diunggah sebagai koleksi pribadi. Fitur arsip
memungkinkan pengguna untuk memindahkan foto atau video yang
telah diunggah sebelumnya dibagian halaman uatama ke ruang yang
hanya terlihat oleh pengguna.

(http://blog.instagram.com.post/1617797741177/introducing-archive-

on-profile diakses pada 2 July 2019, pukul 13:56 WIB).
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k.

Instagram Saved Post

Instagram Saved Post atau Bookmark, adalah fitur untuk
menyimpan foto atau video yang disukai dan ingin menyimpannya
sebagai koleksi pribadi agar mudah untuk dilihat kembali yang
diunggah oleh akun instagram yang lain, bisa akun Instagram yang
memang diikuti ataupun akun Instagram yang tidak diikuti namun
tidak dikunci.

Geotagging (Tag lokasi)

Geotagging adalah memasukan lokasi foto atau video yang akan
diunggah kehalaman utama. Para pemasar dapat memasukan lokasi
foto atau video saat mengunggahnya, sehingga foto atau video tersebut
dapat diketahui lokasinya tersebut (Diamond,2015:300)

IgTv

Ig Tv adalah fitur yang digunakan untuk menggunggah video
dengan minimal satu menit durasi. Fitur ini dapat menyimpan vedio
vertikal yang berdurasi lebih panjang bisa sampai 60 menit atau satu
jam dari fitur vedio yang diunggah pada feed, seperti fitur foto dan
video, postingan yang diunggah memalui fitru 1g tv juga dpat disimpan

dalam feed atau bisa langsung klik icon ig tv dalam profil instagram.

5. Brand Awareness

a.

Definisi brand
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Menurut Kertajaya brand adalah nama, terminologi, tanda simbol atau
desain yang dibuat untuk menandai atau mengidentifikasi produk yang
dibuat untuk menandai atau mengidentifikasi produk yang kita tawarkan
ke pelanggan (Ketajaya, 2005:184). Sedangkan definisi brand menurut
kotler dan Kertajaya adalah nama, tanda, simbol, desain, atau kombinasi
hal-hal yersebut yang di tunjukan mengidentifikasi dan mendiferensiasi
barang atau layanan untuk suatu penjual dari barang atau layanan penjual

lain (Simamora, 2003:3)

Bagi sebuah produk, nama merupakan hal yang penting, terutama untuk
membedakan produk tersebut dengan produk lainnya. Selain itu nama juga

menunjukan keinginan yang akan diraih oleh produsen tersebut.

Sedangakan bagi pembeli brand bermanfaat untuk menunjukan mutu
dan membantu memberi perhatian terhadap produk-produk baru yang
mungkin bermanfaat bagi mereka, lalu dapat disimpulkan bahwa sebuah
brand bukanlah pengganti dari kualitas produk atau jasa yang rendah atau
berpenampilan buruk, melainkan brand sangat bergantung pada kualitas

produk atau jasa itu sendiri.

Brand dalam daunia perusahaan sangat penting, karena brand sangat
bermanfaat bagi pembeli, perantara, produsen maupun publik lain

(Simamora, 2003:3)
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b) Definisi Brand Awareness

Brand awareness adalah sebuah tujuan umum komunikasi untuk semua
strategi promosi  (Peter, 2000:190). Kertajaya dalam bukunya
mendefinisikan brand awareness sebagai ukuran kekuatan ekstensi merek

kita dibenak pelanggan (Kertajaya, 2005:203).

Brand yang kuat itu memiliki persepsi kualitas (perceived quality) yaitu
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu
produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang diharapkanya dan
loyalitas konsumen (consumer loyality) yang tinggi, yaitu kesetiaan yang

diberikan konsumen terhadap suatu produk (Simamora, 2003:36)

Pemasaran pada dasarnya sebuah produk lokal maupun tidak,
membutuhkan strategi komunikasi yang bertujuan untuk mengenalkan
produk kepada masyarakat yang menjadi target sasarannya. Strategi
komunikasi ini didefinisikan oleh Kotler sebagai sebuah proses perencanaan
dan menjalankan konsep, harga, promosi, serta distribusi sejumlah barang
dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan

individu dan oraganisasi (Kotler & Keller;2009: 172)

Dalam tujuan komunikasi pemasaran sendiri terdapat tiga tahap. Tahap
petama tersebut tahap perubahan pengetahuan, pada tahapan konsumen atau

masyarakat mengetahui tahapan keberadaan sebuah produk melalui
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komunikasi pemasaran yang dijalankan, untuk apa poduk diciptakan, dan

ditunjukan kepada siapa.

Kemudian tahapan selanjutnya diharapkan konsumen bisa sampai
memiliki daya ingat terhadap sebuah produk atau yang sering disebut
sebagai brand awareness. Khususnya pada sebuah produk lokal baru, ketika
diperkenalkan kepada masyarakat diharap memiliki sebuah pembeda untuk
dapat dikenal dan diingat lebih dalam oleh konsumen atau dibandingkan

merek produk lain.

Kemampuan dari calon pembeli untuk mengenali atau mengingat
kembali bahwa suatu merek termasuk kedalam kategori produk tertentu,
memiliki empat tingkatan, dari tingkatan yang paling rendah sampai
tingkatan yang paling tinggi sebagaimana diungkapan oleh David A. Aaker

(Durianto dkk, 2004:3) sebagai berikut:

1. Unaware Of Brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat paling
rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak
menyadari adanya suatu merek.

2. Brand Recognition (Pengenalan Merek) adalah tingkat minimal
kesadaran merek, di mana pengenalan suatu merek muncul lagi
setelah dilakukan pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall)

3. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) adalah

pengingatan kembali terhadap merek tanpa bantuan (unaided recall)
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4. Top of Mind (Puncak Pikiran) adalah merek yang disebutkan
pertama kali oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam

benak konsumen. Dengan kata lain, merek yang ada dalam benak

konsumen.

Baganl.1: Pramida Kesadaran

Merek
Brand Recall
Sumber: David A. Aaker,
/ Brand Recognition \ Durianti,dkk (2004), Brand
Equity Ten Strategi Memimpin
Unaware Of Brand Pasar, halaman
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G. Kerangka Pemikiran

Baganl.2

Instagram merupakan media sosial yang digunakan Elsheskin dalam
memasarkan produknya

Meningkatnya aktivitas promosi brand kecantikan dalam
mebangun brand awareness

Sumber: David A. Aaker,

Durianti,dkk (2004)
Marketing online

Shama Kabani
- Unware Of Brand

a. Attraction .
b. Convert - Brand Recognation

c. Transfrom
- Brand Recall

- Top Of Mide

Tahap penggunaan instagram Elsheskindalam Membangun Brand Awareness

Sumber: Olahan peneliti
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H. Metode Penelitian
1. Jenis Penelitian
Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif kualitatif, yang sering
juga disebut sebagai pendekatan humanistik karena didalam pendekatan ini
cara pandang, cara hidup, selera ataupun ungkapan emosi dan keyakinan dari
warga masyarakat yang diteliti sesuai dengan masalah yang diteliti, juga
termasuk data yang perlu dikumpulkan (Suparlan, 1997:99). Sedangkan jenis
riset ini ialah deskriptif yaitu untuk membuat deskripsi secara sistematis.
Melalui  kerangka konseptual (landasan teori) peneliti melakukan
operasionalisasi konsep yang menghasilkan variabel beserta indikatornya. Riset
ini untuk menggambarkan realitas yang sedang terjadi tanpa menjelaskan
hubungan antar variabel (Kriyantono, 2006:68).
2. Subjek dan Objek Penelitian
a. Subjek penelitian
Menurut Sugiyono (2012:224) subjek penelitian sumber utama
peneliti, yaitu data- data mengenai variabel yang diteliti. Subjek dalam
menelitian ini adalah orang yang menangani proses promosi Elsheskin
yaitu Marketing Communication Elsheskin dan Admin akun Instagram
Elsheskin. Penentu subjek menggunakan purposive sampling. Purposive
sampling adalah pemilihan sampel berdasarkan pada karakteristik
tertentu yang dianggap mempunyai hubungan dengan Kkarakteristik

populasi yang sudah diketahui sebelumnya (Rosadi Ruslan,2006:156).
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b. Objek penelitian
Objek dalam penelitian yang dikaji adalah segala bentuk promosi
pada Instagram @Elsheskin dalam membangun brand awareness.
3. Teknik Pengumpulan Data
Agar data dan informasi dapat dipergunakan dalam penalaran, data dan
informasi itu merupakan fakta. Dalam kedudukannya yang pasti sebagai fakta,
bahan-bahan itu siap digunakan sebagai eviden (keraf, 1983:9) pengambilan
data yang dipilih oleh penulis anatara lain:

a. Data Primer

Data Primer merupakan data yang berasal dari penemuan

langsung di lapangan. Metode digunakan untuk menemukan data primer:

1). Wawancara

Degan wawancara, peneliti dapat dapat menggali apa saja yang
diketahui dan dialami oleh subjek yang diteliti, apa saja yang
tersembunyi jauh didalam diri subjek penelitian. Kedua, apa yang
ditanyakan kepada informan bisa mencakup hal-hal yang bersifat lintas
waktu yang berkaitan dengan masa lampau, masa sekarang dan juga
masa mendatang. Dalam penelitian ini peneliti melakukan wawancara
mendalam dengan Tim Marketing komunikasi Elsheskin sebagai tim
yang bertanggung jawab atas semua promosi yang digunakan pada sosial

media Elsheskin termasuk instagram.
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b. Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang peneliti untuk memperkuat
penelitian sebagai data pendukung serta data tersebut tidak didapat secara
langsung di lapangan. Data sekunder yang digunakan peneliti sebagali

berikut:

1). Pengamatan (Observasi)

Observasi merupakan suatu cara yang bermanfaat sistematik dan
selektif dalam mengamati dan mendengarkan interaksi yang terjadi
(Widi, 2010:236-237). Sementara Bungin (2007:115) menjelaskan bahwa
untuk menghimpun data penelitian melalui pengamatan dan

penginderaan.

2). Dokumentasi

Dokumentasi dilakukan untuk melangkapi informasi dalam bentuk
foto, dokumen, video atau data statistik yang berkaitan dengan fokus
penelitian. Adapun dokumentasi dari penelitian ini adalah berupa

screenshot atau foto yang berkaitan dengan penelitian yang dilakukan.
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4. Metode Analisis Data

Pada Penelitian ini peneliti menggunakan interactive model yang
dikemukakan oleh Miles dan Hubberman dalam (Ardianto, 2010:223). Metode

ini terdiri dari tiga komponen yakni:

a. Reduksi data

Merupakan proses pemilihan, pemfokusan, penyederhanaan dan
penyaringan data yang diperoleh dari studi literatur dalam komponen

yang relevan.

b. Display data

Display data yang dilakukan merupakan penyajian secara
deskriptif atau naratif data yang telah direduksi dalam bentuk laporan

yang sistematis.

c. Penarikan atau Verifikasi Kesimpulan

Merupakan penarikan kesimpulan dengan berangkat dari rumusan
masalah atau tujuan penelitian kemudian diperiksa kebenarannya untuk

menjamin keabsahannya.
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5. Metode Keabsahan Data

Metode Keabsahan data diperlukan untuk mendapatkan data yang dapat
dipertanggung jawabkan. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik
triangulasi sebagai metode keabsahan data. Triangulasi adalah teknik
menganalisis jawaban subjek dengan meneliti kebenarannya dengan data

empiris (sumber data lain) yang tersedia (Krisyantono,2014:72).

Teknik trianggulasi yang diterapkan adalah trianggulasi sumber.
Trianggulasi dengan sumber berarti melakukan perbandingan dan pengecekan
informasi atau data yang diperoleh dengan menggunakan sumber informasi
yang berbeda (krisyantono, 2014:72). Peneliti akan menguji data yang di
peroleh, adapun sumber yang digunakan dalam triangulasi ini adalah Herni

Putrianti seorang Public Relations dan Markting Communication.
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BAB IV
PENUTUP
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, tahapan pengguanaan instagram
dalam membangun brand awareness, Elsheskin hanya memaksimalkan
penggunaan fitur-fitur yang ada di instagram dengan menggunakan teori
dari Shama Kabani 2012 ACT ( Attraction., Convert, dan Transfrom).
Tahapan pertama dengan menggunaan elemen attration (menjadi pusat
perhatian) bagaimana Elsheskin menjadi pusat perhatian agar masyarakat
luas aware terhadap produk tersebut. Melalui fitur feed, insta story dengan
ketentuan elemen tahap ini beradapa pada tingkat piramida brand
recognation. Pada tahap kedua dengan elemen convet (daya tarik), melaui
fitur feed, insta live dan insta story, Elsheskin terus berusaha untuk
menarik perhatian konsmennya dengan berbagai penawaran yang di
tawarkan, selain itu didalam satu elemen itu Elsheskin juga ingin
masyarkat luas juga aware terhadap Elsheskin. Dari konten yang di
unggah melaui fitur instagram dengan ketentuan elemen convet terdapat
dua tingkat piramida brand awareness yaitu brand recognation dan brand
recall. Lalu transfrom menjadi elemem terakhir setelah attraction dan
convet, sesuai dengan ketentuan yang ada melalui fitur instagram seperti
unggahan feed, instastory, ig TV dan ig live elemen ini berada pada

tingkatan brand recognation dan brand recall.
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Dari seluruh elemen yang ada dengan ketenuannya masing -
masing didukung dengan ftur instagram, tehapan penggunaan instagram
dalam membangun brand awarenss melalui akun insstagram Elsheskin
keseluruhan elemen berada pada tingkat brand recognation dan brand
recall. Dalam penelitian ini tidak terdapat poin yang masuk dalam Unware
of brand dan Top of mide, karena penelitian ini dilakukan dalam lingkup

followers yang mengikuti akun instagram @EIsheSkin

B. Saran

Sebagaimana paparan pembahasan yang telah dideskripsikan

dalampenelitian ini, maka terdapat beberapa saran sebagai berikut:

1. Bagi pembaca
Saran bagi pembaca baik yang hendak atau sedang

menggunakan media sosial khususnya akun instagram untuk
memahami karateristik dari media tang digunakan segingga fungsi
dan pemanfaatanya dapat digunakan dengan maksimal. Perlu
pembaca ketahui bahwa akun instagram mampu mewujudkan
tujuan- tujuan positif seperti untuk memasarkan produk, baik
dalam akun itu sendiri.

2. Bagi Elsheskin

Instgram hanya banyak digunakan oleh para milenial, yang

aktif dalam media sosial tersebut, tentunya yang akan aware

mengenai elsheskin hanya para pengguna instagram. untuk lebih
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membangun kesadaran akan adanya brand lokal baru tersebut
baiknya tidak hanya fokus menggunakan marketing online saja.
Bagi peneliti selanjutnya

setiap media sosial mengalami pembaharuan sistem dalam
kurun waktu tertentu, oleh karena itu penelitian yang berkaitan
dengan penerapan marketing online pada media sosial akan selalu
diperlukan. Hendaknya penelitian selanjutnya lebih memperdala
hasil penelitian dengan wawancara dan observasi yang lebih
mendalam dan menambahkan perspektif yang beragam dari
pengguna lain selain komunikator. Kemudian peneliti selanjutnya
dapat menggunakan triangulasi denan pakar ilmu komunikasi yang
merupakan pengguna langsung dalam marketing online pada media
sosial sehingga paparan data yang disampaikan akan mengentalkan

keiluan khususnya ilmu komunikasi pemasaran.
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