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Abstrack

Teras kaca is a tour that offers views of the sea located on Nguluran beach,
Gunung Kidul. This Teras Kaca was established in 2018 with a characteristic that
is one photo spot in the form of a terrace on a cliff with a glass base. As a popular
destination, Teras Kaca Tourism uses social media such as Instagram, Tiktok, and
Facebook Fanpage as a means of promotion. By using Aarker's Brand Value
Proposition concept, this study analyzes the role of social media in building the
Brand Value Proposition of the Nguluran Beach Yogyakarta Teras Kaca object.
This study positions the social media of Teras Kaca as the object of research by
using descriptive qualitative methods such as interviews, observations, and the
validity of the data. This study interviewed the Teras Kaca sales and marketing,
content analyst, and five Teras Kaca visitors. This study resulted in an explanation
of the Brand value proposition that was built through the brand personality and
brand positioning of Teras Kaca social media which has an important role in the
promotion and development of existing facilities on the tour. Teras Kaca tourism
social media has a role in terms of brand positioning which includes four concepts,
namely Who am I, What Am I, For Whom am |, and Why I, and includes five
dimensions of brand personality which include Sincerity, Competence,
Excitement, Sophistication, and Ruggedness, which is still being developed to
increase the attractiveness of Nguluran Beach Teras Laca Tourists.

Keywords: Nguluran Beach Teras Kaca Tourism, the role of social media, Brand
value proposition, Brand personality, Brand positioning
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Abstrak

Wisata Teras kaca merupakan wisata yang menyuguhkan pemandangan
laut yang berada di pantai Nguluran, Gunung Kidul. Wisata Teras Kaca ini berdiri
pada tahun 2018 dengan memiliki ciri khas yaitu salah satu spot foto yang
berbentuk teras di atas tebing dengan dasar kaca. Sebagai destinasi populer,
Wisata Teras Kaca menggunakan media sosial seperti Instagram, Tiktok, dan
Facebook Fanpage sebagai sarana promosi. Dengan menggunakan konsep Brand
Value Proposition milik Aarker, penelitian ini menganalisis bagaimana peran
media sosial dalam membangun Brand Value Proposition objek Wisata Teras
Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta. Penelitian ini memposisikan media sosial
Wisata Teras Kaca sebagai objek penelitian dengan menggunakan metode
kualitatif deskriptif seperti interview, observasi, serta keabsahan data. Penelitian
ini mewawancarai sales dan marketing, content analyst, dan lima pengunjung
wisata teras kaca. Penelitian ini menghasilkan penjelasan Brand value proposition
yang dibangun melalui brand personality dan brand positioning media sosial
wisata Teras Kaca memiliki peran penting dalam promosi dan perkembangan
fasilitas yang ada di wisata tersebut. Media sosial Wisata Teras kaca memiliki
peran dari segi brand positioning yang meliputi empat konsep yaitu Who am |,
What Am I, For Whom am I, dan Why I, serta mencakup lima dimensi dari brand
personality yang meliputi Sincerity, Competence, Excitement, Sophistication, dan
Ruggedness dimana hingga saat ini masih terus dikembangkan untuk
meningkatkan daya tarik Wisatawan Wisata Teras Kaca Pantai Nguluran.

Kata kunci: Wisata Teras Kaca pantai Nguluran, peran media sosial, Brand value
proposition, Brand personality, Brand positioning.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Pertumbuhan objek wisata di Indonesia saat ini dapat dikatakan
sangat pesat. Hal itu dilihat dari perkembangan objek wisata baru yang
banyak bermunculan di berbagai daerah. Hal itu juga ditunjang dari
adanya daya minat masyarakat dalam berwisata lokal. Wilayah-wilayah
yang memiliki potensi untuk menjadi tempat wisata diolah oleh
masyarakat wilayah setempat. Pengelolaan wisata lokal tersebut dilakukan
secara mandiri maupun swadaya dengan cara membuat desa wisata yang
sekitarnya dapat menjadi tempat wisata yang estetik, viral, serta memiliki
banyak spot foto. Dalam hal pengelolaan, pemerintah juga ikut serta
melakukan pengembangan wisata yang ada di berbagai daerah.

Berbagai wisata dapat dikembangkan dari adanya wisata lokal.
Wisata lokal merupakan tempat yang memiliki potensi wisata dan letaknya
berada dekat dengan tempat tinggal penduduk sekitar. Saat ini banyak
wisata lokal yang juga dikembangakan oleh pemerintah, misalnya wisata
lokal Candi Prambanan yang menjadi wisata lokal daerah Yogyakarta.
Pada wisata Candi Prambanan ini pemerintah melakukan upaya
pengembangan dengan membuat website dan media sosial. Selain itu

pemerintah juga sering mengadakan sosialisasi. Hal itu juga bertujuan



untuk mempromosikan tempat wisata agar menarik minat masyarakat
untuk berkunjung ke Candi Prambanan.

Upaya pengembangan promosi wisata lokal di Indonesia mulai
berkembang mengingat mudahnya akses internet sebagai salah media
informasi. Pada saat ini, internet menjadi suatu hal yang sangat dibutuhkan
karena banyaknya informasi yang luas, baik dari berita, hiburan, dan
sebagainya. Salah satunya yaitu pada penggunaan media sosial. Media
sosial merupakan media yang dapat digunakan untuk mengakses pergaulan
sosial secara online di internet. Dengan menggunakan media sosial, para
penggunanya dapat saling berinteraksi, berkomunikasi, menjalin
networking tanpa batas dan dimana saja dari yang awalnya hanya berkirim
kabar menggunakan surat-menyurat. Berdasarkan studi riset data yang
dihimpun oleh We Are Social pada tahun 2019, pengguna media sosial di
Indonesia sudah mencapai 150 juta orang. Hal ini dapat diartikan bahwa
sekitar 57% dari seluruh penduduk Indonesia sudah menggunakan
berbagai media sosial (Rakha Fahreza Widyananda, merdeka.com/2020).

Pengguna media sosial tidak hanya berasal dari individu, tetapi
juga mencakup beberapa kelompok. Salah satunya yaitu kelompok tempat
wisata. Tidak hanya antar pengguna media sosial, kini banyak tempat-
tempat wisata yang memiliki berbagai akun media sosial sebagai company
profile dan pelayanan informasi mereka. Oleh karena itu media sosial
dapat digunakan sebagai media promosi wisata lokal mengingat di era

modern saat ini internet berperan dalam kegiatan masyarakat. Hal itu juga



ditunjang dari pemasangan media sosial sebagai aplikasi pendukung yang
sudah terpasang sejak awal, misalnya smartphone dengan sistem android
dan ios. Disamping penggunaanya yang mudah di akses, media sosial juga
sangat populer dengan berbagai aplikasi. Banyak masyarakat yang
menggunakan media sosial sebagai media promosi. Begitu juga dengan
peran media sosial sebagai media promosi wisata lokal. Dengan adanya
promosi tersebut salah satunya dapat membangun proporsi nilai suatu
wisata.

Bentuk dari media sosial beragam seperti Facebook, Youtube,
Twitter, Instagram, dan lainnya. Namun saat ini yang paling populer yaitu
Instagram, Facebook, dan Tiktok. Hal itu dijelasakan oleh beberapa riset.
Menurut situs web www.tekno.kompas.com, media sosial yang populer di
masyarakat saat ini bedasarakan aplikasi yang diunduh yakni Tiktok,

Facebook, dan Instagram.

@ APP ANNIE

Top Apps Worldwide | Q12021

CONSUMER SPEN

Gambar 1. Daftar Aplikasi Sosmed terpopuler dunia

Sumber: App Annie (2021)


http://www.tekno.kompas.com/

Beberapa media sosial yang populer sekarang ini seperti Instagram,
Tiktok, dan Facebook dapat dijadikan sebagai media promosi. Hal itu
diterapkan oleh wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta. Wisata
Teras Kaca merupakan destinasi wisata yang masih baru serta unik.
Menurut situs www.travel.kompas.com (2018) keunikan yang dimiliki
Teras kaca yaitu dari segi tempat yang menghadap ke Samudra Hindia
sehingga para pengunjung akan melihat hamparan lautan pada sisi selatan
dan barat. Di sisi timur pengunjung dapat menyaksikan batu karang.
Destinasi ini juga mulai dikenal masyarakat pada pertengahan tahun 2018
sejak bermunculan di media sosial. Hal itu juga didukung dari adanya
unggahan foto dan video di berbagai macam media sosial seperti
Instagram, Youtube, Facebook dan Tiktok. Sejak akun resmi media sosial
Wisata Teras Kaca dibuat, tidak sedikit wisatawan yang mengunjungi
wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta menambahkan hastag dan
tag foto maupun video mereka. Hal itu membuat Teras Kaca semakin
terkenal sehingga masyarakat memiliki gambaran mengenai wisata Teras

Kaca.


http://www.travel.kompas.com/

Gambar 2. Spot Foto Teras Kaca

Sumber: Website jogjaonstage.com (2018)

Penelitian ini menjadi menarik dilakukan karena mengingat
banyaknya wisata lain yang juga memiliki akun media sosial namun tidak
sepopuler Teras Kaca. Hal itu dibuktikan dari akun Instagram yang
dimiliki Teras Kaca, yakni @teraskaca yang saat ini memiiki followers
sebanyak 10,3k. Melalui akun Instagram, destinasi wisata Teras Kaca
menyuguhkan foto dan video tidak hanya pemandangan dan keramaian

pengunjung tetapi juga spot-spot foto yang tersedia disana.


http://www.jogjaonstage.com/
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Sumber: Instagram Wisata Teras Kaca (2020)
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B. RUMUSAN MASALAH

Merujuk latar belakang diatas, rumusan masalah penelitian ini
adalah “Bagaimana Peran Media Sosial dalam Membangun Brand Value

Proposition Objek Wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta.”

C. TUJUAN PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bentuk-bentuk
pemanfaatan media sosial Instagram, Facebook, dan Tiktok sebagai brand

value proposition objek wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta.

D. MANFAAT PENELITIAN

1. Manfaat Teoritis
Secara teoritis, hasil dari penelitian diharapkan dapat menjadi referensi

untuk kedepannya serta mampu memberikan kontribusi pengetahuan bagi
IImu Komunikasi terkait bentuk, cara, serta penyajian peran new media

social dalam membangun brand value proposition.

2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi serta

pemahaman tentang bentuk peran media sosial sebagai brand value
proposition terhadap objek wisata Teras Kaca Pantai Nguluran

Yogyakarta.



E. TELAAH PUSTAKA

Dari Jurnal-Jurnal yang telah dibaca oleh peneliti, Penelitian mengenai
peran media sosial dalam membangun brand proposition objek wisata
teras kaca pantai nguluran Yogyakarta masih minim dilakukan sehingga
penelitian ini memungkinkan menjadi pembaharuan bagi studi-studi
terdahulu.

1. Pemanfaatan Instagram Sebagai Media Promosi Wisata Kebun
Buah Mangunan (Studi Deskriptif Kualitatif pada akun Instagram
@kebunbuahmangunanbantul). Penelitian yang dilakukan oleh
Agus Sukoco pada tahun 2018 membahas mengenai Wisata Kebun
Buah Mangunan dengan menggunakan promosi media sosial
Instagram. Objek yang digunakan vyaitu akun Instagram
@kebunbuahmangunanbantul. Pada penelitian ini dibahas bahwa
pemanfaatan Instagram dalam promosi wisata Kebun Buah
Mangunan Yogyakarta berpengaruh besar serta efektif. Hal itu
dijelaskan pada hasil penelitian yang menyebutkan bahwa
Instagram berperan penting dalam kepopuleritasan Wisata Kebun
Buah Mangunan Yogyakarta dengan memanfaatkan fitur-fitur
Instagram yang berkaitan dengan unsur-unsur promosi (Promotion
Mix) berupa Advertising (periklanan), Sales Promotion (Promosi
Penjualan), Public Relation (Hubungan Masyarakat) serta Personal
Selling (Penjualan Personal) memperoleh jumlah pengunjung

melebihi target yang ditetapkan. Persamaan dari penelitian ini



adalah membahas mengenai akun instagram tetapi tidak dalam satu
objek yang sama.

Pengelolaan Instagram Ayam Geprek Abang Ireng sebagai Media
Promosi Online (Studi Deskriptif Kualitatif Pada Akun Instagram
@Geprek_Abangireng). Penelitian ini dilakukan oleh Adi Sukma
Alfianto pada tahun 2019. Penelitian ini membahas bagaimana
Instagram berperan dalam promosi ayam geprek abang ireng secara
online. Dengan menggunakan metode kualitatif deskripsi, Adi
Sukma Alfianto menjelaskan bahwa ada banyak komponen yang
mendorong pengelolaan marketing ayam geprek abang ireng
diantaranya adalah promosi yang dilakukan mulai dari memposting
menu-menu  baru, kontes/lomba, aktivitas baik  ketika
menyelenggarakan event maupun menjadi sponsor, endorse,
testimoni, dan juga promo- promo lainnya yang tentunya bertujuan
untuk meningkatkan penjualan. Dengan begitu penelitian ini
memiliki persamaan dengan metode yang dilakukan peneliti serta
peran owner dalam meningkatkan penjualan ayam geprek abang
ireng melalui media sosial Instagram.

Pemanfaatan Instagram oleh komunitas Wisata Grobogan dalam
mempromosikan potensi wisata daerah yang ditulis oleh Wenday
Dwi Novi Kurniawati. Penelitian ini dilaksanakan pada tahun 2016
menjelaskan mengenai keunggulan Instagram dan pemanfaatannya

sebagai media promosi wisata desa Grobogan. Penelitian ini



menggunakan objek akun Instagram @wisatagrobogan Yaitu
wisata grobogan yang dikelola oleh komunitas objek wisata
Grobogan. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif.
Selain itu penelitian ini dilakukan untuk melihat sejauh mana
efektifitas media sosial dalam promosi wisata Grobogan. Hal ini
memiliki persamaan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti.
Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan akun
Instagram lebih memberikan dampak besar terhadap kepopuleran
objek Wisata Grobogan, dibanding menggunakan akun sosial
media lain. Hal itu didukung oleh penjelasan bahwa pemanfaatan
Instagram yang di iniasi komunitas Wisata Grobogan memiliki

dampak yang besar ketika menggunakan sosial media Instagram.

F. LANDASAN TEORI

Media sosial memiliki peran dalam membangun brand proposition
objek wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta tidak dapat dilihat
dari satu titik saja. Perlu adanya teori yang digunakan sebagai alat
analisisnya. Terkait dengan penelitian ini, peneliti menggunakan teori
untuk membantu menganalisisnya. Oleh karena itu penelitian ini

menggunakan teori:

1. New Media
New Media atau media baru merupakan teori yang dikembangkan

oleh Pierre Levy (1990). Dalam buku New Media Theory dan Aplikasi
(2011:30), Pierre Levy mengemukakan bahwa media baru merupakan teori
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yang membahas mengenai perkembangan media. Teori ini erat kaitannya
dengan perkembangan teknologi komunikasi salah satunya yaitu media
sosial yang pada zaman modern ini menjadi salah satu media komunikasi
yang populer.

Terdapat dua pandangan dalam teori media baru, yaitu pandangan
interaksi sosial dan pandangan integrasi sosial. keduanya dibedakan
berdasarkan kedekatannya dengan interaksi tatap muka. Pierre Levy
berpendapat World Wide Web (WWW) merupakan sebuah lingkungan
informasi yang fleksibel serta dinamis, dimana memungkinkan manusia
untuk mengembangkan pengetahuan baru yang lebih interaktif. Sedangkan
pendekatan kedua yaitu pandangan integrasi sosial. Media dianggap
penting karena media menjadi kebiasaan dan memiliki nilai yang lebih
besar dari pengunaan media itu sendiri, atau bagaimana manusia
menggunakan media sebagai cara menciptakan masyarakat. Media
digunakan sebagai instrumen informasi serta mencapai ketertarikan diri
terhadap sesuatu hal yang ingin kita ketahui. (Napitulu, 2011 : 196)

Peneliti menggunakan teori new media karena Wisata Teras Kaca
memanfaatkan new media berbasis internet sebagai media promosi.

2.  Media Sosial

Teori Media sosial juga digunakan peneliti pada penelitian ini. Van
Dijk dalam Nasrullah (2015) menyatakan bahwa media sosial adalah
platform media yang memfokuskan pada eksistensi pengguna yang

memfasilitasi mereka dalam beraktifitas maupun berkolaborasi. Hal itu
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dikarenakan media social dapat dilihat sebagai medium (fasilitator)
online yang menguatkan hubungan antar pengguna sekaligus sebuah
ikatan sosial.

Menurut Boyd dalam Nasrullah (2015) media sosial sebagai
kumpulan perangkat lunak yang memungkinkan individu maupun
komunitas untuk berkumpul, berbagi, berkomunikasi, dan dalam kasus
tertentu saling berkolaborasi atau bermain. Media sosial memiliki
kekuatan pada user-generated content (UGC) dimana konten dihasilkan
oleh pengguna, bukan oleh editor sebagaimana di instansi media massa.

Jenis-jenis Media Sosial Menurut Nasullah (2015) setidaknya ada
enam kategori besar untuk melihat pembagian media sosial, yakni:

a. Media Jejaring Sosial (Social networking)

Media jejaring sosial merupakan medium yang paling popular.
Media ini merupakan sarana yang digunakan pengguna untuk
melakukan hubungan sosial, termasuk konsekuensi atau efek dari
hubungan sosial tersebut di dunia virtual. Karakter utama dari situs
jejaring sosial adalah setiap pengguna membentuk jaringan pertemanan,
baik terhadap pengguna yang sudah diketahuinya dan memungkinkan
untuk saling bertemu di dunia nyata (offline)

b. Jurnal online (blog) Blog merupakan media sosial yang
memungkinkan penggunanya untuk mengunggah aktifitas keseharian,
saling mengomentari dan berbagi, baik tautan web lain, informasi dan

sebagainya. Pada awalnya blog merupakan suatu bentuk situs pribadi
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yang berisi kumpulan tautan ke situs lain yang dianggap menarik dan
diperbarui setiap harinya. Pada perkembangan selanjutnya, blog banyak
jurnal (tulisan keseharian pribadi) pemilik media dan terdapat kolom
komentar yang bisa diisi oleh pengguna.

c. Jurnal online sederhana atau microblog (micro-blogging) Tidak
berbeda dengan jurnal online (blog), microblogging merupakan jenis
media sosial yang memfasilitasi pengguna untuk menulis dan
memublikasikan aktifitas serta atau pendapatnya.

d. Media berbagi (media sharing) Situs berbagi media merupakan
jenis media sosial yang memfasilitasi penggunanya untuk berbagi media,
mulai dari dokumen (file), video, audio, gambar, dan sebagainya.

e. Penanda sosial (social bookmarking) Penanda sosial merupakan
media sosial yang bekerja untuk mengorganisasi, menyimpan,
mengelola, dan mencari informasi atau berita tertentu secara online.

f. Media konten bersama atau wiki. Media sosial ini merupakan
situs yang kontennya hasil kolaborasi dari para penggunanya. Mirip
dengan kamus atau ensiklopedi, wiki menghadirkan kepada pengguna

pengertian, sejarah hingga rujukan buku atau tautan tentang satu kata.

3. Brand Value Proposition
Brand value proposition menurut Aaker (1996) merupakan konteks

branding sebagai pernyataan manfaat fungsional, manfaat emosional, dan

manfaat ekspresi diri yang memberikan nilai kepada pelanggan (hal. 95).
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Dari definisinya, Brand Value Proposition ini digunakan untuk
membangun merek, dimana penjual memainkan peran utama dalam
menjanjikan dan memberikan nilai pada suatu produk. Perspektif ini
menekankan pengalaman pelanggan terhadap suatu brand setelah
diprioritaskan untuk mengharapkan serangkaian manfaat tertentu. Value
proposition berguna untuk kemajuan perusahaan dimana hal ini
merupakan inti dari pendirian sebuah company atau sebuah usaha.

Brand value proposition didapat dari mempertimbangkan
sertifikasi dan otentikasi suatu produk. Aaker (1997) menjelaskan bahwa
pada value proposition dapat dilihat dari 2 aspek yaitu position of brand
dan personality of brand.

a. Positioning of Brand

Positioning of brand adalah cara membuat perusahaan diingat baik
oleh konsumen atau mendapatkan tempat khusus dari konsumen.
Dengan kata lain menciptakan kesan unik bagi pelanggan. Dasar-dasar
positioning bukanlah untuk menciptakan sesuatu yang baru atau
berbeda, tetapi untuk mengubah apa yang sudah ada dalam pengertian
konsumen dengan mengikat asosiasi pada apa yang sudah ada (Ries &
Trout, 1985, hal 12).

Positioning bukan tentang produk tetapi apa yang pembeli pikirkan
tentang produk. Penentuan posisi bukanlah hipotesis ilmiah yang
dapat diverifikasi. Ada banyak interpretasi subjektif dan risiko tingkat

tinggi yang terlibat dalam memilih untuk mencari satu strategi
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penentuan posisi di atas yang lain (Upshaw, 1995). Jenis positioning
of brand alternatif; petunjuk berbasis fitur, petunjuk masalah/solusi,
penentuan posisi berdasarkan target, penentuan posisi berdasarkan
persaingan, penentuan posisi emosional/psikologis, penentuan posisi
berdasarkan manfaat, penentuan posisi aspirasional, dan penentuan
posisi nilai. Dalam arti lain, positioning adalah proses dimana
informasi tentang produk dikomunikasikan sedemikian rupa sehingga
objek yang dirasakan oleh konsumen/pemangku kepentingan
dibedakan dari kompetisi, untuk menempati ruang tertentu di pasar
(Fill, 2002, p 321). Definisi utama positioning adalah tindakan
merancang penawaran dan citra perusahaan sehingga menempati
posisi kompetitif yang berarti dan khas di benak pelanggan sasaran
(Kotler, 2005).

Selain itu, positioning branding juga dijadikan sebagai salah satu
strategi manajemen merek di pasar dan menerapkan alat pemasaran,
mengurangi biaya, memperluas pangsa pasar untuk memperkuat daya
saing mereka posisi. Dalam penjabarannya, positioning dapat
diartikan sebagai salah satu strategi marketing merek. Salah satunya
dalam artikel yang di tulis oleh Prof. Levitt, yang diulas oleh Subroto
Sengupta (1990) dijelaskan bahwa kesuksesan marketing didapat
melalui diferensiasi Apa pun. Dalam hal ini salah satu kontribusi
utama dari positioning untuk pemasaran strategi adalah untuk

memunculkan konsep jarak dan ketidaksamaan antara merek dalam
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ruang persepsi prospek dan untuk mengungkap banyak peluang untuk
diferensiasi yang dirasakan berdasarkan kemampuan produk dan
pendahulunya.

Dijelaskan position merek seluruh susunan dari strategi diferensiasi.
Dia harus menilai yang mana dari strategi ini dapat membantunya
menemukan ceruk di pasar tempat mereknya berada dirasakan oleh
segmen sasarannya sebagai unik dan di mana ia akan bertahan
keunggulan kompetitif. Strategi-strategi ini berkisar pada aspek-aspek
berbeda dari merek yang dapat dinyatakan sebagai empat pertanyaan
yang diajukan. Empat pertanyaan strategis tersebut adalah:

1. Whoam 1 ?

Pertanyaan ini menyangkut kredensial perusahaan dari merek
tersebut. Dari sini dapat dilihat bahwa suatu merek berasar dari asal usul
apa, dari mana idenya, dan apa yang dapat memberikan merek
keunggulan kompetitif. Pertama, positioning by corporate identity
(Pemosisian berdasarkan lIdentitas Perusahaan) Positioning by corporate
identity ini dilihat dengan nama barang yang sudah teruj dan terpercaya
kemudian dijadikan sebagai identitas suatu produk. seperti Philips, nama
merk ini digunakan untuk menyiratkan keunggulan kompetitif produk
baru dengan nama itu sebagai nama campuran. Misalnya: Setrika Listrik
Philips, Kulkas Philips, dan sebagainya. Ini bisa menjadi elemen
pemosisian yang kuat sehingga perusahaan yang memasarkan setiap

merek dengan nama yang berbeda.
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Kedua, Position by endorsement (Pemosisian berdasarkan
Pengesahan Merek). Position by endorsement adalah ketika sebuah
merek telah terbukti sangat sukses, pemasar dapat memanfaatkannya

kekuatan nama itu untuk memasuki kategori produk lain.

2. What Am 1?

Strategi penentuan posisi pada pertanyaan ini berhubungan dengan
kemampuan fungsional suatu produk. Pada hal ini Mereka menawarkan
manajer merek yang cukup besarruang lingkup untuk diferensiasi merek
yang dirasakan. What Am | (Apa saya?) sebagai strategi pembeda dapat
dikelompokkan dalam pemosisian terkait kategori, pemosisian terkait
manfaat, pemosisian berdasarkan kesempatan dan waktu penggunaan,

serta penentuan posisi harga kualitas.

1.For Whomam | ?

For Whom am | Ini merupakan strategi position merek untuk target yang
dipilih dengan cermat. Artinya, segmen mana yang paling cocok dan
memiliki keunggulan kompetitif. Produk yang secara fungsional serupa
dapat dibedakan melalui pemosisian oleh segmen yang berbeda.
Penempatan tersebut dapat dengan demografis, perilaku (pola

penggunaan), pencarian manfaat dan psikografis segmen.

2.Why Me ?
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Semua strategi di atas harus memungkinkan untuk menunjukkan
persepsi persuasif merek. Perusahaan pemasaran yang agresif akan
menggunakan strategi ini dan memperlihatkan keunggulan merek mereka
melalui beberapa keunikan fitur. Positioning oleh pesaing, yaitu melalui
perbandingan dengan pesaing utama menjadi cara untuk menunjukkan
keunggulan dan menjawab pertanyaan Mengapa saya?. Strategi position
merek ini harus diakhiri dengan menghadirkan prospek gambaran merek
secara keseluruhan.

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan konsep positioning untuk
menjelaskan komponen-komponen apa saja yang akan dilihat dari Sosial

media Teras Kaca sebagai brand proposition.

b. Personality Brand

Dibalik setiap produk berdiri sebuah brand dan setiap brand
memiliki kepribadiannya masing-masing, seperti manusia mana pun.
Dengan demikian, Brand Personality termasuk yang paling universal dan
fitur merek yang sering disebutkan (lih. Phau dan Lau, 2000, him. 54).
Brand Personality merupakan sebagai kumpulan karakteristik manusia
yang terkait dengan suatu merek. (Aaker, 1997). Brand personality
merupakan topik yang menarik dan penting karena dapat membantu untuk
membedakan merek dengan merek lainnya, membangun aspek emosional,

dan memperbesar makna personal suatu merek. Simbol-simbol yang
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terdapat pada brand personality ini membantu Kita untuk memahami
budaya dan suatu kepribadian brand.

Konsep brand Personality telah diterima sebagai bagian dari teori
Branding dari abad ke 19 (Plummer, 1985). Jadi Brand personality
menggunakan metafora brand sebagai pribadi untuk mengkomunikasikan
suatu brand dan hubungannya dengan pelanggan (Aaker D, 1997). Brand
dengan kepribadian cenderung lebih mudah diingat dan menarik daripada
merek yang hambar dan tidak lebih dari sekumpulan atribut. Menurut E
Boyle (2003) belum ada satu set deskripsi brand personality yang
dikembangkan. Banyak penulis merujuk pada kepribadian merek sebagai
kombinasi fitur demografis seperti usia, jenis kelamin, dan negara asal dan
budaya asal.

Pada jurnal Munangsihe (2018) mengatakan bahwa dalam
pemasaran, brand personality diproyeksikan akan sesuai dengan yang
terbaik untuk target pasar tertentu, dan pada jurnal tersebutjuga mengutip
pernyataan Aaker (1997) yang menyatakan bahwa sikap dan perilaku
konsumen sebenarnya merupakan cerminan kepribadian merek, yang pada
akhirnya akan terhubung dengan niat pembelian konsumen melalui
preferensi merek yang diciptakan. Sebuah studi oleh (LaPlaca, 2015) pada
penilaian  dimensi  kepribadian merek mengungkapkan, ciri-ciri
kepribadian merek membantu dalam proses diferensiasi dan juga dalam

menciptakan preferensi untuk merek.
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Cheerful Up-to-date

Gambar 4. The Brand Personality Framework

Sumber: Teori Aaker, 1997 p 352.

Bagi penulis, brand personality merupakan karakteristik sebuah
merek yang diciptakan perusahaan sebagai ceriman dari Kkarakterisitik
manusia yang digunakan sebagai bentuk citra dari merek itu sendiri. Aaker
(1997) membandingkan brand Personality dengan kepribadian manusia
dan mengidentifikasi lima dimensi brand personality yang disebut lima
besar atau bisa disebut "Big Five". Berikut macam — macam dari Big Five :
1. Sincerity (Kejujuran)

Menurut Aaker sincerity terdiri dari beberapa subdimensi yaitu
honest, down to erath, wholesome, dan cheerful. Honest adalah
kejujuran, merupakan tindakan ketika memberikan ketulusan kepada
orang lain. Bahwa jika suatu brand personality memiliki sifat yang
mirip dengan manusia yaitu kejujuran, akan dinilai lebih baik di
masyarakat dan dapat berkembang kedepannya. Down-to-earth adalah
ketulusan yang menggambarkan kesederhanaan yang dimiliki merek.
Wholesome adalah ketulusan yang dimiliki merek yang dapat

memberikan manfaat bagi pelanggan. Sedangkan cheerful merupakan
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ketulusan yang dapat memberikan rasa riang kepada pelanggan ketika
mengonsumsi produk dari merek tersebut.
2. Competence ( Kompetensi)

Competence merupakan kemampuan yang juga dimiliki oleh
sebuah merek. Menurut Aarker competence terdiri dari beberapa
subdimensi yaitu reliable, intelligent, dan successful. Reliable
merupakan kemampuan suatu merek yang dapat diandalkan oleh
pelanggan. Intelligent merupakan kemampuan yang dinilai cerdas oleh
pelanggan sehingga merek dianggap unggul dari merek yang lain.
Sedangkan successful merupakan kemampuan merek untuk beerhasil
dalam menarik perhatian pelanggan.

Excitement (Kegembiraan)

Menurut Aaker excitement terdiri dari beberapa subdimensi yaitu
daring, spirited, imaginative, dan up to date. Daring merupakan
kepribadian merek yang memberikan pelayanan pengalaman kepada
konsumen sehingga memberikan kegembiraan bagi pelanggan.
Spirited merupakan kegembiraan yang diberikan oleh merek kepada
pelanggan yang berasal dari rasa semangat. Imaginative merupakan
kegembiaraan yang berasal dari suatu proses imajinatif pelanggan
ketika menggunakan sebuah merek. Sedangkan up-to-date merupakan
kepribadian merek yang dapat menyesuaikan diri dengan
perkembangan zaman sehingga pelanggan menganggap merrek

tersebut modern.
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Sophistication ( Kecanggihan)

Dalam hal ini dijelaskan bahwa jika suatu brand personality
memiliki sifat yang mirip dengan manusia. Menurut Aaker
sophistication terdiri dari beberapa subdimensi yaitu upper class dan
charming. Upper class merupakan kecanggihan yang dimiliki oleh
sebuah merek sehingga merek tersebut dianggap sebagai merek kelas
atas. Sedangkan charming merupakan kecanggihan yang dinilai
menawan oleh para pelanggan. Sophistication memilki sifat yakni,
kelas atas dan menawan.

Ruggedness ( Kekasaran)

Dalam hal ini dijelaskan bahwa jika suatu brand personality
memiliki sifat yang mirip dengan manusia. Menurut Aaker
ruggedness terdiri dari beberapa subdimensi yaitu outdoorsy dan
tough. Outdoorsy merupakan kemampuan yang dimiliki merek
sebagai sesuatu yang kokoh dan sulit disaingi oleh pesaing dari merek
lain. Sedangkan tough merupakan kemampuan merek yang tangguh
didalam menghadapi persaingan pasar.

Dimensi-dimensi yang berbeda ini atau bisa disebut ‘Big Five”
dapat digunakan untuk mendapatkan wawasan teoritis dan praktis
tentang anteseden dan konsekuensi Brand Personality. Selanjutnya
sebagai personality sendiri yang memiliki keunikan, suatu brand
dibuat kurang dapat ditiru dari atribut produk lainnya, dimensi merek

kepribadian dapat menghasilkan keunggulan kompetitif yang lebih
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berkelanjutan. Salah satunya dapat diterapkan juga dalam
membranding brand di media sosial. Pada hal ini pemanfaatan media
sosial yang digunakan untuk melihat brand value proposition objek

Wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta.
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G. KERANGKA PEMIKIRAN

Bagan 1. Kerangka Pemikiran

Wisata Teras Kaca Membutuhkan Peran Media Sosial

Untuk Memperlihatkan Destinasi Wisata Yang Unik

|

Brand Value
Proposition
Personality
inceri Positioning
Sincerity
Competence Who am | 2
Egﬁﬁiﬁﬁgm What am 1?
Ruggedness For Whom am | ?
Why me?
New Media
(Media Sosial Teras Kaca)
-Instagram
-Facebook
-Tiktok
v

Media Sosial membangun
Brand Value Proposition
Destinasi Wisata Teras Kaca
di Kalangan Masyarakat

Bagan 1. Kerangka Pemikiran

Sumber : Olahan Peneliti.
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H. Metode Penelitian

1. Jenis Penelitian

2.

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif. Penelitian kualitatif
adalah penelitian yang bermaksud untuk memahami fenomena tentang
apa yang dialami oleh subjek penelitian misalnya perilaku, persepsi,
motivasi, tindakan, dan lainnya secara holistic dan dengan cara
deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu konteks
khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode
ilmiah (Moleong, 2012). Tujuan dari penelitian kualitatif yaitu untuk
memahami situasi, peristiwa, atau interaksi sosial tertentu melalui
proses investigatif yang di dalamnya peneliti memaknai fenomena
sosial dengan menyelami dan terlibat dalam aktivitas terkait.
Pendekatan yang digunakan pada penelitian ini yaitu pendekatan
dekriptif analisis. Data yang akan diperoleh berupa kata-kata tertulis
atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang diamati. Sehingga hasil
penelitian ini berisikan penjelasan dan analisis dari fenomena yang

diamati.

Subjek dan Objek Penelitian

a. Subjek Penelitian

Subjek penelitian menjadi hal yang utama pada penelitian ini.

Subjek penelitian adalah sumber utama peneliti, yaitu memiliki data- data

mengenai variabel yang akan diteliti. Untuk menemukan data mengenai
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peran media sosial meliputi Instagram, Facebook, Tiktok sebagai alat
pembangun brand propostion pada Wisata Teras Kaca Pantai Nguluran
Yogyakarta maka pada penelitian ini Peneliti mewawancarai pemilik
Wisata Teras Kaca dan marketing dari Pantai Nguluran Yogyakarta
sebagai subjek penelitian. Peran dari subjek penelitian yaitu untuk
memberikan data yang diperlukan dalam sebuah penelitian. Maka untuk
memperoleh data yang dibutuhkan dalam penelitian ini, subyek penelitian
yang diwawancarai adalah sales dan marketing Wisata Teras Kaca

sekaligus admin dari akun media sosial Teras Kaca itu sendiri.

b. Objek Penelitian

Objek penelitian merupakan apa yang menjadi sasaran penelitian
(Bungin, 2007:76). Seperti yang sudah disebutkan pada rumusan masalah,
objek dari penelitian ini adalah akun dari wisata Teras Kaca yang meliputi
Instagram @teraskaca, facebook fanpage teraskaca, serta tiktok
@teraskaca. Pengumpulan data dilakukan peneliti untuk melihat peran
media sosial dalam membangun brand value proposition objek Wisata

Teras Kaca.

3. Metode Pengumpulan Data

Adapun jenis pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan

diantaranya:

a. Data Primer
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Data primer yang dibutuhkan peneliti diperoleh dari hasil
wawancara dengan pemilik wisata Teras Kaca Pantai Nguluran
Yogyakarta. Selain itu, hasil pengamatan (Observasi) yang
dilakukan oleh peneliti baik secara tersurat maupun tersirat juga
menjadi bagian dari adanya data primer dalam penelitian ini. Data-
data ini lah yang akan diolah kemudian dijadikan sebagai acuan
dalam menulis penelitian ini.

Dalam memperoleh data, Peneliti wawancarai terdiri dua
pihak informan yaitu dari Sales dan Marketing dan pengunjung
wisata. Dari pihak pemilik, peneliti mewawancarai sales dan
marketing Wisata Teras Kaca sekaligus pengelola akun media
sosial ( Instagram, Tiktok, dan Facebook). Berikut Peneliti
paparkan kembali data individu informan utama dari pihak
wisata :

1. Nama : Gabilla Nasution

2. Jenis Kelamin : Perempuan

3. Umur : 25 Tahun

4. Domisili : Bantul, Yogyakarta

5. Jabatan : Sales dan Marketing Wisata Teras Kaca
Sedangkan dari pihak konsumen adalah informan yang sesuai

kriteria yang Peneliti butuhkan, diantaranya adalah :
a. Pengguna media sosial yang mengetahui salah satu akun media sosial

Teras Kaca (Instagram, Facebook, Tiktok)
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b. Pengguna media sosial aktif yang mengikuti salah satu akun media
sosial Teras Kaca (Instagram, Facebook, Tiktok)
c. Pengguna media sosial aktif yang pernah terlibat interaksi (like,
comment, tag) dengan akun media sosial teras kaca.
d. Pengunjung yang mendapat rekomendasi dari Media sosial maupun
lainnya.
e. Pernah mengunjungi Wisata Teras Kaca minimal 1 kali.
Adapun informan dari pihak konsumen yang memenuhi kriteria di
atas adalah sebagai berikut :
1) Ria, Perempuan, 28 tahun, Karyawan Swasta, domisili Jakarta
2) Risma, Perempuan, 22 tahun, Mahasiswi, domisili Sumedang
3) Muhammad Andara Lubis, 45 tahun, Wiraswasta, domisili
Medan
4) Yani, Perempuan, 37 tahun, Ibu Rumah Tangga, domisili Jogja

5) Farid, Laki-laki, 34 tahun, Wiraswasta, domisili Jakarta

b. Data Sekunder
Data sekunder pada penelitian ini diperoleh dari berbagai
sumber. Peneliti dapat memperoleh data sekunder melalui berbagai
artikel, literatur, foto, video, dan dokumen dokumen pendukung
lainnya. Analisis-analisis tedahulu pemanfaatan Instagram sebagai

media promosi juga diperlukan untuk memperkaya data penelitian.

28



4. Teknik Pengumpulan Data

Dalam pengumpulan data peneliti melakukan pengamatan terlibat
(observasi) dan wawancara mendalam (in depth interview) kepada

informan.

- Wawancara

Wawancara ini dilakukan kepada informan yaitu dari pemilik sekaligus
admin akun Instagram Wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta
serta wisatawan Teras Kaca. Hal tersebut bertujuan untuk mengetahui
peran new media dalam membangun brand value proposition dari Wisata

Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta secara mendetail.

- Studi literatur

Studi literatur merupakan pengumpulan data dengan cara
memperbanyak membaca buku, jurnal, internet, karya ilmiah yang
kemudian data-data yang ada didalamnya dianalisis, sehingga teknik ini
juga sangat mendukung peneliti.

- Observasi

Dalam penelitian ini peneliti melakukan observasi dimana Wisata
Teras Kaca berada. Hal itu bertujuan untuk memperkaya informasi terkait

Wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta.
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-Dokumentasi

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan beberapa dokumentasi
seperti foto dan video dari hasil observasi peneliti sendiri maupun dari
foto-foto yang terdapat di berbagai media sosial Wisata Teras Kaca. Hal
itu bertujuan untuk melihat perkembangan wisata Teras Kaca pantai

Nguluran dari tahun ke tahun.

5. Metode Analisis Data

Pada penelitian ini, untuk mengkaji brand position wisata Teras Kaca
Pantai Nguluran, penelitian ini menggunakan analisis teori Prinsip
Tourism Destination Branding untuk mengurai data tersebut. Hal itu
diperkuat dengan data primer dan sekunder. Peneliti menganalisis
bagaimana peran media sosial dalam membangun brand value proposition

terhadap Wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta.

6. Keabsahan Data

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan uji kredibilitas (derajat
kepercayaan) dengan proses triangulasi data, yaitu membandingkan dan
mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi diperoleh melalui
waktu dan alat yang berbeda dalam metode kualitatif (Moleong, 2005 :

178).

Jenis triangulasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
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Triangulasi Sumber. Triangulasi Sumber digunakan untuk mengecek
ulang derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh dari sumber
yang berbeda. Misalnya, membandingkan hasil pengamatan wawancara
dari informan 1 dengan informan lainnya, atau membandingkan apa yang
dikatakan umum dengan pengamatan pribadi peniliti. Selain itu peneliti
juga menggunakan Teori Tringulasi untuk mempertajam analisis dan

analisis pengumpulan data supaya memiliki hasil komprehensif.

Dalam triangulasi data peneliti mewancarai ahli media yakni Tiara
Rismala, 28 tahun, Content Media Specalist Scaleout.id Yogyakarta,
domisili Bantul. Dalam penelitian ini menggunakan data wawancara dan
dokumentasi sebagai pengukurnya. Data dokumentasi wawancara
dilakukan untuk mendapatkan informasi primer yaitu dari pemilik wisata
Teras kaca dan beberapa pengunjung wisata Teras Kaca. Sedangkan data
dokumentasi  digunakan untuk mendapatkan informasi tambahan yang
berkaitan dengan brand value proposition wisata teras kaca pantai

Nguluran Yogyakarta.
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BAB IV

PENUTUP
A. Kesimpulan

Peran media sosial dalam membangun Brand Value Proposition
untuk objek wisata Teras Kaca Pantai Nguluran Yogyakarta yang meliputi
Instagram, Facebook Fanpage, dan Tiktok berfungsi sebagai media baru
untuk meningkatan minat dari wisatawan lokal maupun mancanegara.
Brand value proposition yang dibangun melalui brand personality dan
brand positioning media sosial wisata Teras Kaca. Untuk brand
positioning, media sosial wisata Teras Kaca sudah memiliki elemen-
elemen dalam brand positioning dimana media sosial Wisata Teras Kaca
dapat menjadi icon dan face untuk menunjukkan dari segi fasilitas, spot,
dan informasi seputar wisata Teras Kaca tersebut. Dari empat konsep yaitu
Who am I, What Am I, For Whom am I, dan Why Me sudah dapat dilihat
bahwa media sosial wisata teras Kaca sudah menampilkan spot yang
sesual dengan realitanya agar para pengunjung dapat memiliki gambaran
sebelum datang ke lokasi wisata. Selain itu juga media sosial wisata teras
Kaca hampir selalu menampilkan postingan yang identik dengan suasana
wisata seperti spot foto dengan kegiatan outdoor.

Sedangkan Brand personality wisata Teras Kaca sejauh ini peneliti
melihat bahwa pemanfaatan media sosial untuk wisata Teras Kaca dapat
dikatakan baik karena sudah mencakup lima dimensi dari brand

personality yang meliputi  Sincerity, Competence, Excitement,
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Sophistication, dan Ruggedness. Dalam artian, disimpulkan bahwa peran
media sosial sangat berpengaruh bagi wisata teras kaca, sehingga bisa
menimbulkan ketertarikan wisatawan yang berkunjung. Dari postingan-
postingan media sosial Teras Kaca, dapat dilihat bahwa Brand Positioning
yang didapat dari citra visualnya yaitu terdapat pada keunikan spot teras
kaca. Spot teras kaca ini dianggap unik karena anti mainstream dan
menghadap ke laut. Banyak para pengunjung yang berpendapat bahwa
spot teras kaca ini lah yang menjadi tujuan utama mereka datang ke wisata
teras kaca. Oleh sebab itu teori yang digunakan vyaitu brand value
proposition dapat dikatakan linear dengan peran media sosial wisata Teras
Kaca. Selain itu juga dengan adanya pemanfaatan media sosial yang baik,
wisata Teras Kaca dapat menghasilkan brand value proposition yang baik

di mata masyarakat sehingga menunjang perkembangan wisata Teras Kaca.

. Saran

Peran media sosial wisata Teras Kaca sangat berpengaruh di era
saat ini. Wisata Teras Kaca sudah memanfaatkan kehadiran sosial media
dalam promosi. Namun untuk masih juga ada beberapa kekhawatiran yang
dimiliki wisatawan jika ternyata apa yang di tampilkan di media sosial
tidak sesuai dengan ekspektasi. Diharapkan sebaiknya pengelola dapat
memperhatikan dalam pembuatan copywrite yang dapat lebih mellinelial
dan menyertakan komedi agar konten lebih menarik dan dapat menjangkau
semua kalangan. Hal itu yang menjadi perhatian pengelola wisata Teras

Kaca agar lebih kreatif dan lebih tertata lagi dalam pengelolaan media
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sosial serta konten yang dihasilkan. Selain itu juga pengelola dapat lebih
memaksimalkan semua media sosial tidak hanya berpacu pada satu media

sosial saja agar pemanfaatan media sosial dapat lebih maksimal.
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