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ABSTRACT

The internet and social media in particular have substantially altered
people's behavior. Fast information delivery, cost savings, and efficiency are made
possible via the internet. Social challenges and diverse demands are addressed via
digital platforms like websites and applications. Instagram is one example of how
social media, which crosses boundaries and influences communication and social
relationships. The internet and social media are essential for businesses in terms of
marketing, sales, and customer service. Remote marketing is made possible by
gadgets and cell phones, with Instagram successfully employing graphics for
marketing objectives and audience engagement. Instagram is used a lot by business
owners to advertise their goods and services. The study analyzes the use of
Instagram features as an online marketing communication tool in building brand
awareness on @mbahsambatwae Instagram account owned by Warung Mbah
Sambat. The research method is descriptive qualitative, involving data collection
through interviews and documentation of three informants chosen purposively.
Warung Mbah Sambat employs two marketing communication strategies: direct
and online, utilizing Instagram, Twitter, and online ordering platforms. The
marketing mix includes product, price, location, and promotion. Instagram is
preferred due to its suitability for visually promoting food and beverages. Key
features used for increasing brand awareness are stories and pin feed, engaging
followers with polls, questions, and highlighting promos. Collaborations with
influencers also aid in brand awareness. This study provides insights into successful
strategies and can guide other businesses seeking to use Instagram for brand
promotion.

Keyword: Instagram, online marketing communications, marketing mix,
brand awareness, Warung Mbah Sambat
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BAB |

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Kemajuan teknologi telah membentuk perubahan pada perilaku masyarakat.
Semenjak adanya internet perilaku masyarakat mengalami perubahan yang
sangat berarti. Dari segi waktu, biaya, dan tenaga, internet sangat efektif dan
efisien. Internet memungkinkan mengurangi waktu distribusi menjadi hitungan
menit atau bahkan hitungan detik, karena internet memiliki kemampuan untuk
mempermudah pekerjaan manusia, maka wajar jika internet terus di eksplorasi.
Jaringan internet berada di garis depan revolusi teknologi (Machmiyah et al.,
2017). Berdasarkan data dari APJII, pada tahun 2022, Indonesia memiliki
210.026.769 pengguna internet dari total populasi 272.682.600 jiwa. Penetrasi
internet di Indonesia telah meningkat sebesar satu poin persentase sejak tahun

2018, mencapai 77,02%.

Gambar 1: Jumlah Pengguna Internet di Indonesia

Jumlah Pengguna Internet di Indonesia
(1998 - 2022)
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Banyaknya informasi yang dapat diakses atau disebarkan dengan cepat, dan
kemajuan teknologi komunikasi tidak diragukan lagi berdampak pada berbagai
sisi kehidupan sehari-hari. Bentuk-bentuk teknologi komunikasi yang muncul
dapat dimanfaatkan masyarakat salah satunya adalah alat komunikasi yang
dapat berupa platform digital, seperti website dan aplikasi yang mudah diakses.
Tidak mengherankan jika saat ini tersedia berbagai platform digital yang tidak
hanya menjadi sarana komunikasi namun juga menjadi solusi bagi
permasalahan masyarakat karena platform digital tersebut diciptakan sebagai
jawaban atas isu kebutuhan yang perlu dipenuhi dalam lingkup sosial (Fathiya

Nur Rahmi, 2020).

Pemanfaatan internet dalam bisnis mulai berubah dari fungsinya sebagai
alat pertukaran informasi secara elektronik menjadi alat untuk aplikasi strategi
bisnis seperti pemasaran, penjualan, dan pelayanan konsumen (Burhanudin,

2015). Saat ini internet banyak digunakan untuk mengakses social media.

Social media adalah sebuah media yang diciptakan agar memudahkan
komunikasi dua arah dan interaksi sosial. Dengan adanya kemudahan yang
dapat diperoleh di media sosial, penyebaran informasi dari satu orang ke orang
yang lain menjadi sangat mudah (Irfan Ardiansah, 2020). Keberadaan media
sosial telah mempengaruhi cara orang berkomunikasi, menghasilkan gaya
hidup yang memberikan banyak kesempatan melalui penggunaan media sosial.
Selain itu, media sosial dapat menjadi media yang efektif untuk pemasaran

produk. Karena dengan adanya media sosial, para pelaku bisnis lebih mudah



dalam mengakses berbagai lokasi hanya dengan menggunakan gawai, sehingga

lebih mudah berkomunikasi dan merasa lebih dekat dengan pelanggan.

Seiring dengan semakin majunya teknologi, kehadiran gawai berpotensi
menembus pasar global. Karena fitur-fitur yang ada pada gawai memungkinkan
setiap orang untuk mengakses internet dari mana saja tanpa harus membawa
laptop. Hal ini menyebabkan saat ini komunikasi pemasaran dapat dilakukan
hanya dengan menggunakan smartphone saja. Strategi komunikasi pemasaran
bisa dilakukan dengan jarak jauh. Salah satu platform social media yang dapat
diakses melalui smartphone dan sering dimanfaatkan sebagai alat komunikasi

pemasaran ialah Instagram.

Instagram adalah salah satu dari sekian banyak aplikasi social media yang
digunakan untuk berbagi foto dan video. Menurut Aripradono dalam (Nugroho
& Azzahra, 2022) Instagram sangat dekat dengan segala sesuatu yang berbau
visual yang memanjakan mata sejak dulu, sehingga dapat diartikan bahwa
memanfaatkan visual dapat memberikan dampak positif untuk
mengoptimalkan sebuah tujuan yang ingin dicapai. Karena Instagram berfokus
pada media visual seperti foto dan video, Instagram adalah platform yang ideal
untuk metode bercerita yang memunculkan interaksi audiens, yang kemudian
ditimbulkan oleh CTA untuk menghasilkan konversi. Pengguna Instagram juga
dapat berinteraksi satu sama lain dengan menggunakan fitur-fitur yang tersedia
seperti, like, komentar, dan pesan langsung. Ketersediaan beberapa fitur dalam
satu aplikasi adalah alasan utama pengguna tertarik dengan aplikasi ini..

Instagram adalah alat yang digunakan dalam industri pemasaran. Banyak



pengusaha yang menggunakan Instagram sebagai media promosi produk atau
jasa mereka. Tidak hanya bisnis kecil, tetapi juga banyak perusahaan besar,
menggunakan Instagram secara ekstensif untuk mempromosikan produk yang

mereka jual.

Secara tidak langsung, promosi Instagram berada di bawah lingkup
komunikasi pemasaran. Salah satu keuntungan menggunakan Instagram
sebagai media promosi adalah pengguna Instagram hampir selalu melek
teknologi. Instagram sekarang digunakan sebagai alat promosi serta platform
untuk menjual produk dan layanan. Instagram dapat dijadikan sebagai media

komunikasi di dalam pemasaran.

Komunikasi pemasaran bisa memberitahu konsumen dan mengapa dan
bagaimana produk itu digunakan, dimana, kapan dan oleh siapa saja. Konsumen
bisa mempelajari tentang produk apa, siapa yang membuatnya, apa
keunggulannya, dan cara mendapatkannya. Dengan demikian, penting bagi
perusahaan untuk melakukan komunikasi pemasaran guna mempromosikan
produk mereka kepada khalayak yang lebih besar. Melalui komunikasi
pemasaran, perusahaan dapat membangun citra merek, menciptakan image
yang positif, memperluas pangsa pasar, dan meningkatkan penjualan.
Komunikasi pemasaran, seperti yang didefinisikan oleh Philip Kotler dan Kevin
Lane keller, adalah metode yang digunakan untuk menginformasikan,
mempengaruhi, dan mengingatkan konsumen tentang produk dan merek yang
ditawarkan, baik secara langsung maupun tidak langsung. Komunikasi

pemasaran juga dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk atau



jasa perusahaan. Akibatnya, dapat meningkatkan minat konsumen terhadap

barang atau jasa yang ditawarkan (Rahmawati, 2016).

Ketentuan untuk menjual dan membeli juga telah dijelaskan didalam Al

Quran surah Al-Bagarah ayat 275 sebagai berikut:
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Artinya: Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan riba) riba tidak
berdiri, kecuali seperti orang yang berdiri sempoyongan karena kesurupan
setan. Demikian itu terjadi karena mereka berkata jual beli sama dengan riba.
Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Siapa pun
yang telah sampai kepadanya peringatan dari Tuhannya (menyangkut riba, lalu
dia berhenti sehingga apa yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan

urusannya (terserah) kepada Allah. Siapa yang mengulangi (transaksi riba),
mereka itulah penghuni neraka. Mereka kekal didalamnya.

Menurut tafsir Kementerian Agama Republik Indonesia, Allah menegaskan
bahwa Dia telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Allah tidak
memberikan penjelasan. Allah tidak menjelaskannya dengan cara yang dapat
dimengerti oleh para pemakan riba karena mereka melihat, mengalami, dan
merasakan akibat riba. Kedua belah pithak melakukan pertukaran dan substitusi
yang setara ketika membeli dan menjual, dan juga ada kemungkinan untuk
mendapatkan keuntungan yang wajar sebanding dengan usaha mereka. Tidak
ada pertukaran yang setara dengan riba, melainkan bentuk pemerasan secara
tidak langsung oleh pemilik modal kepada pihak yang membutuhkan di bawah

paksaan. Larangan riba bertujuan untuk kebaikan manusia sendiri, agar



berbahagia di dunia dan akhirat, hidup dalam keadaan rasa cinta dan kasih
sayang sesama manusia dan hidup penuh ketentraman dan kedamaian (Monang,

2016).

Surat tersebut menunjukkan bahwa Allah telah menghalalkan jual beli dan
mengharamkan riba. Jual beli sangat dianjurkan dalam hal ini untuk memupuk
silaturahmi antar sesama manusia. Jual beli merupakan muamalah yang
didalamnya terdapat manfaat bagi umat manusia. Kegiatan jual beli dapat
dimasukkan ke dalam ranah silaturahmi, dalam arti menyampaikan sesuatu
kepada orang lain melalui jalan interaksi satu pihak dengan pihak lain.

Mengenai hal ini diisyaratkan oleh Rasulullah SAW dalam sabdanya:

[
.
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Dari Anas bin Malik r.a berkata: Saya mendengar Rasulullah Saw bersabda:
Barang siapa yang ingin dilapangkan rezekinya atau dipanjangkan umurnya,
maka bersilaturahmilah. (HR. Muslim)

Dari hadits diatas dapat dipahami bahwa suatu kegiatan pemasaran
dipandang sebagai upaya mencari rezeki. Oleh sebab itu, hendaknya terpatri
dalam diri pelaku usaha untuk mencari rezeki yang halal dan menunjangnya
dengan melakukan silaturahmi. Sebaiknya, suatu transaksi jual beli dilakukan
dengan melibatkan kedua belah pihak secara langsung agar muncul ikatan
persaudaraan antara penjual dan pembeli. Dalam konteks ini, transaksi jual beli
yang dilakukan didasarkan pada niatan kedua belah pihak untuk saling

membantu dan bekerja sama dalam memperoleh kebutuhan hidup. Pihak



penjual membutuhkan keuntungan finansial sementara pembeli memerlukan

barang yang akan digunakan menurut keperluannya.

Dalam kaitannya dengan distribusi, silaturahmi dapat diartikan dengan
menyebarkan informasi dan komunikasi atau membangun jaringan (relasi).
Seorang pelaku ekonomi harus memasarkan produknya agar dikenal oleh
masyarakat luas dan menggunakan produk yang ditawarkan. Dengan demikian,
dalam pandangan hadits silaturahmi sebagai satu strategi komunikasi

pemasaran yang tepat (Zaenal Arifin et al., 2022).

Salah satu akun Instagram yang dimanfaatkan sebagai alat komunikasi
pemasaran adalah “@mbahsambatwae”. Akun ini memiliki 1.520 pengikut.
Warung Mbah Sambat merupakan warung yang berlokasi di Condongcatur
Yogyakarta. Warung Mbah Sambat merupakan warung yang didirikan oleh
Ruang 412 yang merupakan agensi periklanan yang ada di Yogyakarta. Warung
Mbah Sambat juga berkaitan dengan sebuah akun twitter yaitu Nanti Kita
Sambat Tentang Hari Ini yang memiliki 1,9 juta lebih followers. Warung Mbah
Sambat merupakan kolaborasi antara Nanti Kita Sambat Tentang Hari Ini dan
Ruang 412. Mengusung konsep modern heritage dengan sajian kuliner dan
bangunan limasannya. Dikemas dengan nuansa “sambat” sebagai ciri khasnya

dengan menghadirkan tulisan-tulisan sambat sebagai dekorasinya.



Gambar 2: Tampilan akun Instagram @mbahsambatwae
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Sumber: Instagram @mbahsambatwae (2023)

Warung ini didesain dengan artistik, suasana yang sejuk membuat banyak
kawula muda memilih untuk makan atau sekadar nongkrong bersama teman-
teman. Seringkali juga menjadi tempat kegiatan-kegiatan lainnya selain
menongkrong. Postingan Instagram Warung Mbah Sambat sangat menarik,
didesain sedemikian rupa agar terlihat menarik. Warung Mbah Sambat juga
cukup aktif membagikan postingan. Informasi mengenai Warung Mbah Sambat
juga tersedia pada fitur sorotan, sehingga memudahkan pembeli untuk lebih
mengetahui informasi mengenai Warung Mbah Sambat. Postingan yang
dibagikan tidak bersifat monoton, postingannya berisi tentang sambatan-

sambatan masa kini yang dekat dengan anak muda. Warung Mbah Sambat



menganut konsep modern, cukup dengan scan barcode anda sudah bisa
memesan menu, tanpa harus antri. Konsep ini sangat jarang diterapkan oleh
warung makan yang sejenis dengan Warung Mbah Sambat. Namun dengan
konsep yang menarik tersebut ternyata belum banyak orang yang mengetahui
Warung Mbah Sambat. Walaupun Warung Mbah Sambat ini terintegrasi
dengan Nanti Kita Sambat Tentang Hari Ini, belum banyak orang yang
mengetahui keberadaan warung ini, bahkan followers instagramnya belum
mencapai setengah dari followers akun @nantikitasambattentanghariini. Akun
Instagram mereka masih belum sering berinteraksi dengan followers yang

berarti instagramnya belum secara maksimal digunakan sebagai media promosi.

Berdasarkan konsep yang menarik dan belum maksimalnya penggunaan
instagram inilah yang menarik minat peneliti, untuk meneliti lebih jauh alasan
pemilihan dan penggunaan fitur Instagram, sebagai alat komunikasi pemasaran

online Warung Mbah Sambat dalam membangun brand awareness.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dibuat oleh peneliti, rumusan

masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

Bagaimana penggunaan fitur Instagram sebagai alat komunikasi pemasaran
online dalam membangun brand awareness pada akun Instagram

@mbahsambatwae?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah ada, maka dari itu penulis

melakukan penelitian ini dengan tujuan untuk mengetahui penggunaan fitur



Instagram sebagai alat komunikasi pemasaran online dalam membangun brand

awareness pada akun Instagram @mbahsambatwae.

D. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai
bahan masukan untuk kontribusi terhadap kajian ilmu komunikasi,
terutama yang berkaitan dengan komunikasi pemasaran melalui

Instagram.

2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dan
masukan bagi para pengguna media internet mengenai penggunaan fitur
Instagram sebagai alat komunikasi pemasaran online dalam

membangun brand awareness.

E. Tinjauan Pustaka
Tinjauan Pustaka diperlukan dalam sebuah penelitian  untuk

mengidentifikasi penelitian-penelitian sebelumnya yang serupa. Tinjauan
Pustaka memiliki dua tujuan utama. Pertama, menunjukkan keaslian penelitian.
Hal ini menunjukkan bahwa masalah yang diteliti bukanlah hasil karya orang
lain, dan bahwa masalah yang diteliti belum pernah diteliti oleh peneliti
sebelumnya. Peneliti kemudian harus dapat menunjukkan perbedaan antara
penelitiannya dengan penelitian-penelitian sebelumnya dengan topik yang
sama. Kedua, tinjauan pustaka menunjukkan teori atau temuan dari penelitian

sebelumnya yang menjadi dasar untuk melakukan penelitian (pendalaman dari

10



penelitian terdahulu). Peneliti menggunakan tinjauan pustaka untuk melihat

komunikasi pemasaran online. Berikut ini merupakan beberapa penelitian yang

digunakan peneliti sebagai tinjauan pustaka.

1.

Penelitian serupa pernah dilakukan oleh Citra Anansari dan
Renystiyah Dwi Pratiwi dengan judul “Pemanfaatan Fitur
Instagram Sebagai Sarana Komunikasi Pemasaran Kedai
Babak Keroyokan di Kota Palu”. Penelitian ini diterbitkan oleh
Program Studi llmu Komunikasi Universitas Tadulako. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana Babakkeroyokan
di Kota Palu menggunakan fitur-fitur Instagram untuk komunikasi
pemasaran. Penelitian ini menggunakan desain penelitian kualitatif
deskriptif, dengan mengumpulkan data melalui observasi,
wawancara terstruktur dengan tiga informan yang dipilih secara
purposive sampling, dan metode lainnya. Berdasarkan hasil
penelitian, Babakkeroyokan menggunakan sebelas fitur Instagram
untuk memasarkan produk kulinernya kepada pelanggan. Profil dan
bio, mengunggah gambar dan video, cerita, caption, komentar,
tagar, like, aktivitas, direct message (DM), geotagging, dan arsip
cerita adalah beberapa diantaranya. Babakkeroyokan dapat
memanfaatkan fitur-fitur Instagram untuk mempromosikan produk
mereka kepada calon pelanggan, membangun pengenalan merek,
dan memperluas jangkauan pasar mereka di platform media sosial

ini
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Persamaan dengan penelitian yang akan dilakukan oleh
penulis ialah sama-sama membahas tentang penggunaan fitur
Instagram yang digunakan sebagai media promosi, selain itu juga
sama-sama  menggunakan  metode  deskriptif  kualitatif.
Perbedaannya dengan penelitian ini ialah objek yang diteliti, jika
penelitian sebelumnya meneliti kedai Babakkeroyokan yang
berlokasi di Palu, penelitian ini meneliti Warung Mbah Sambat yang
berada di Yogyakarta.

Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Novianto Panghestu
dan Eko Harry Susanto dengan judul “Pemanfaatan Media Sosial
Instagram dalam Mempromosikan Batik Tusta (Studi Kasus
Akun Instagram @batiktusta)”. Penelitian ini diterbitkan oleh
Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Tarumanegara. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana upaya pemasaran
media sosial Batik Tusta di Instagram. Teori komunikasi pemasaran
tentang promosi adalah teori yang digunakan dalam penelitian ini.
Metodologi studi kasus dan teknik kualitatif digunakan dalam
penelitian ini. Temuan dari penelitian ini adalah postingan yang
dipromosikan di Instagram Batik Tusta mendapatkan audiensnya
dengan memposting konten yang menarik, berinteraksi dengan
pengikut menggunakan fitur Instagram, dan menggunakan jasa artis

atau influencer. Untuk menarik target audiensnya, batik Tusta

12



kemudian secara teratur menjalankan iklan di Instagram dan
menjalankan promosi penjualan.

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan
dilakukan oleh peneliti ialah sama-sama membahas pemanfaatan
Instagram sebagai media promosi dan sama-sama membahas
tentang komunikasi pemasaran online. Perbedaannya dengan
penelitian ini ialah objek yang diteliti, penelitian sebelumnya
meneliti tentang batik tusta yang merupakan produk fashion,
sedangkan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti membahas
objek warung mbah sambat yang merupakan bisnis di bidang
makanan.

Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Sella Efrida dan Anisa
Diniati dengan judul “Pemanfaatan fitur media sosial Instagram
dalam membangun personal branding Miss International
2017”. Penelitian ini diterbitkan oleh Universitas Telkom Bandung
pada tahun 2020. Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui
bagaimana Miss International 2017 Kevin Liliana menggunakan
Instagram untuk membangun personal branding nya. Penelitian ini
menggabungkan jenis penelitian deskriptif dengan Teknik penelitian
kualitatif. Temuan penelitian menunjukkan bahwa Kevin Liliana
membangun merek pribadinya di atas dasar yang otentik, di mana
persona online dan offlinenya menyatu dengan mulus. Sebagai Miss

International 2017, Kevin Liliana menampilkan dirinya sebagai ratu
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kecantikan yang bersuara lembut dan rendah hati yang menekankan
pada sisi perilakunya. Kevin Liliana memanfaatkan fitur-fitur
Instagram untuk berkomunikasi dengan para pengikutnya dengan
lebih cepat.

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan
dilakukan oleh peneliti ialah sama-sama membahas tentang
pemanfaatan Instagram. Perbedaannya ialah penelitian terdahulu ini
membahas tentang bagaimana menggunakan Instagram sebagai
media personal branding, sedangkan penelitian yang akan dilakukan
peneliti ialah pemanfaatan Instagram sebagai media promosi produk
makanan.

Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Dian Permatasari dan
Fahrunnisa dengan judul “Facebook sebagai media promosi
kuliner di Kabupaten Sumbawa”. Penelitian ini diterbitkan oleh
Program Studi llmu Komunikasi Universitas Teknologi Sumbawa
pada tahun 2021. Penelitian ini mengkaji Facebook sebagai alat
promosi di Kabupaten Sumbawa. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk mengetahui bagaimana para pedagang menggunakan
Facebook sebagai media promosi dengan menggunakan teori
pemasaran media. Metode yang digunakan adalah metode kualitatif
dengan pendekatan deskriptif analisis. Penelitian ini menunjukkan
bahwa penggunaan Facebook sebagai media promosi sesuai dengan

teori pemasaran media, khususnya Content Creation. Teori ini
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menyatakan bahwa informasi yang diberikan harus menarik dan
mudah dimengerti sehingga pelanggan tidak perlu bertanya-tanya
tentang barang yang ditawarkan. Berbagi informasi dengan
komunitas perdagangan di Facebook atau homepage pribadi dikenal
sebagai berbagi konten. Terakhir, pembangunan komunitas
melibatkan pedagang untuk bergabung dengan komunitas sosial
Facebook sehingga pedagang dapat mempromosikan barang
dagangan mereka. Membangun komunitas adalah bagaimana
penjual berinteraksi dengan pelanggan dan dapat menjaga hubungan
tersebut untuk waktu yang lama. Ide pemasaran media ini telah
terbukti cukup berhasil dalam meningkatkan penjualan pedagang
makanan yang memanfaatkan Facebook sebagai alat promosi.

Persamaan penelitian ini ialah sama-sama membahas tentang
media sosial dan sama-sama menggunakan metode penelitian
kualitatif. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan
dilakukan oleh peneliti ialah jika penelitian terdahulu meneliti media
facebook sedangkan penelitian yang akan dilakukan peneliti ialah
meneliti media Instagram.

Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Efri Agus, Vethy
Octavia, dan Yusuarsono dengan judul “Online Marketing Dalam
Komunikasi Pemasaran Pulsa Elektrik di Kios Cell Kota
Bengkulu”. Penelitian ini diterbitkan oleh Program Studi limu

Komunikasi Fakultas IlImu-llmu Sosial Universitas Dehasen
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Bengkulu pada tahun 2018. Penelitian ini mengkaji penggunaan
teori model AIDA pada internet marketing untuk promosi pulsa
elektrik di kios-kios pulsa di Kota Bengkulu. Pendekatan kualitatif
deskriptif digunakan dalam penelitian ini. Temuan penelitian ini
diterjemahkan kedalam tampilan dan visual yang menarik akan
menarik pelanggan untuk melakukan pengisian pulsa secara online.

Persamaan dengan penelitian ini ialah sama-sama
menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif dan sama-sama
meneliti media sosial. Perbedaannya ialah media sosial yang diteliti,
penelitian terdahulu meneliti media sosial facebook sedangkan
penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti meneliti media sosial

Instagram.
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Tabel 1: Tinjauan Pustaka

No Nama Judul Penelitian Persamaan Perbedaan
1 | Citra Pemanfaatan Fitur Membahas tentang Objek yang diteliti, jika
Anansari, Instagram Sebagai pemanfaatan fitur penelitian sebelumnya
Renystiyah Sarana Komunikasi Instagram yang digunakan meneliti kedai
Dwi Pratiwi Pemasaran Kedai sebagai media promosi, Babakkeroyokan yang
Babak Keroyokan di selain itu, keduanya berlokasi di Palu, penelitian
Kota Palu menggunakan metode ini meneliti Warung Mbah
deskriptif kualitatif Sambat yang berada di
Yogyakarta
2 | Novianto Pemanfaatan Media Membahas penggunaan Objek yang diteliti, penelitian
Panghestu, Sosial Instagram Instagram sebagai media | sebelumnya meneliti tentang
Eko Susanto dalam promosi dan sama-sama batik tusta yang merupakan
Mempromosikan membahas tentang produk fashion, sedangkan
Batik Tusta (Studi komunikasi pemasaran pada penelitian peneliti akan
Kasus Akun online membahas warung mbah
Instagram sambat yang merupakan
@batiktusta) bisnis di bidang makanan
3 | Sella Efrida, Pemanfaatan fitur Membahas tentang Penelitian terdahulu ini
Anisa media sosial pemanfaatan Instagram membahas tentang bagaimana
Diniati Instagram dalam menggunakan Instagram
membangun personal sebagai media personal
branding Miss branding, sedangkan
International 2017 penelitian yang akan
dilakukan peneliti ialah
pemanfaatan Instagram
sebagai media promosi
produk makanan
4 | Dian Facebook sebagali Membahas media sosial Penelitian terdahulu meneliti
Permatasari, | media promosi kuliner | dan kedua penelitian ini media facebook sedangkan
Fahrunnisa di Kabupaten menggunakan metode penelitian yang akan
Sumbawa penelitian kualitatif dilakukan peneliti ialah
meneliti media Instagram
5 | Efri  Agus, Online Marketing Keduanya membahas Media sosial yang diteliti,
Vethy Dalam Komunikasi tentang komunikasi penelitian terdahulu meneliti
Octavia, dan Pemasaran Pulsa pemasaran menggunakan media sosial facebook
Yusuarsono | Elektrik di Kios Cell media sosial dan sedangkan penelitian yang

Kota Bengkulu

menggunakan metode
penelitian kualitatif
deskriptif

akan dilakukan oleh peneliti
meneliti media sosial
Instagram

Sumber: Olahan Peneliti (2023)
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F. Landasan Teori
Landasan teori terdiri dari serangkaian penjelasan berdasarkan konsep-

konsep teori yang akan digunakan untuk menjawab pertanyaan penelitian.
Penelitian ini menggunakan teori-teori berikut untuk menjelaskan bagaimana
Instagram dapat digunakan sebagai alat komunikasi pemasaran online dalam
membangun brand awareness.
1. Media
a. New Media
Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi yang cepat
mengakibatkan proses komunikasi seakan tidak berjarak lagi. Sekarang
ini seseorang dapat melakukan tanpa batas ruang dan waktu bahkan
tanpa terbatas jarak, media yang digunakan juga banyak, seperti
smartphone, computer, laptop, dan lain-lain. Kemajuan ini didukung
dengan adanya internet, yang mengakibatkan munculnya media
komunikasi baru yang dikenal dengan nama media baru (New Media).
Teori new media telah dikembangkan oleh Pierre Levy yang
membahas perkembangan media konvensional menuju digital. Teori ini
mengartikan bahwa media baru adalah suatu konsep yang membahas
tentang fenomena tersebut (Rizky & Dewi Setiawati, 2020).
Menurut peneliti yang mempelajari masalah new media dari Arizona
State University, Merlyna Lim, industry media di Indonesia setelah
tahun 1998 ditandai dengan dua ciri utama, yaitu meningkatnya
kebebasan berekspresi dan makin pesatnya penetrasi pasar pada industri

media yang sempat mengalami penindasan pada masa pemerintahan
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Suharto antara tahun 1977 hingga 1998. Seiring dengan perkembangan
media mainstream, media baru pun muncul, seperti internet dan media
sosial telah memberikan dampak baru terhadap produksi, gaya
konsumsi, dan distribusi informasi di Indonesia saat ini (Ignatius, 2012).

Media online merupakan salah satu jenis media baru yang
memungkinkan pengguna untuk dengan mudah dan cepat mendapatkan
informasi melalui internet. Dalam media baru, audiens tidak lagi hanya
menjadi penonton pasif, tetapi mereka juga dapat berinteraksi secara
aktif dengan konten. Karena informasi yang begitu cepat masuk, audiens
seringkali mempertanyakan keabsahan informasi tersebut. Media online
juga memungkinkan pengguna untuk berbagi informasi yang mudah dan
cepat, sehingga muncul konsep Citizen Journalism yang didefinisikan
sebagai media yang dibuat oleh masyarakat sendiri (Machmiyah et al.,
2017).

New media telah mengubah pola hidup masyarakat dalam hal
pemikiran dan aspek lainnya. Straubhaar berpendapat ada beberapa sifat
yang dimiliki oleh new media, yaitu:

a) Digital merujuk pada penggunaan teknologi modern, terutama
terkait dengan internet dan komputer

b) Interaktif merujuk pada bentuk komunikasi yang melibatkan
interaksi antara pengirim dan penerima pesan.

c) Keanekaragaman merujuk pada kemampuan untuk menyimpan

pesan dan mengaksesnya kembali di waktu yang berbeda, serta
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d)

kemampuan untuk menerima pesan yang disesuaikan dengan
kebutuhan masing-masing individu.

Audiens spesifik merujuk pada kelompok audiens yang terlibat
secara aktif dalam media baru dan berkontribusi melalui gaya hidup
mereka.

Format multimedia, menyiratkan bahwa pesan yang disajikan

beragam (Morissan, 2014).

Selain itu, new media diklasifikasikan menjadi lima jenis berdasarkan

tujuan penggunaannya, yaitu:

a)
b)

d)

Saluran komunikasi interpersonal seperti email dan telepon.
Media virtual seperti game adalah contoh media permainan
interaktif.

Media informasi, khususnya WWW (World Wide Web), karena
media ini menyediakan lokasi untuk sumber bacaan dengan
ukuran, aktualitas, dan aksesibilitas yang memadai. Saluran
penerima informasi juga mencakup internet dan jaringan telepon.
Media partisipasi kolaboratif, dimana pengguna internet secara
aktif saling berbagi dan bertukar informasi yang berasal dari ide
dan pengalaman melalui perantara komputer.

Media penyiaran memiliki keunggulan dalam hal penyampaian
informasi, sehingga lebih cepat, efisien, dan efektif (Dennis

McQuail, 2011).
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b. Media Sosial

Media sosial adalah sebuah platform yang memungkinkan pengguna
untuk berinteraksi, berkolaborasi, berbagi, berkomunikasi, dan
membentuk hubungan sosial secara virtual dengan pengguna yang lain
(Rulli, 2016).

Media sosial saat ini memiliki berbagai bentuk yang berkembang
pesat, yang merupakan hasil dari kemajuan ilmu pengetahuan dan
teknologi. Kemajuan tersebut membawa dampak baru pada interaksi
sosial, yang berbeda dengan cara interaksi sosial sebelumnya.
Sebelumnya, interaksi sosial hanya dapat dilakukan secara langsung
tatap muka, namun sekarang dengan perkembangan teknologi, manusia
dapat berinteraksi secara virtual melalui dunia maya atau internet. Hal
ini memberikan alternatif baru bagi manusia dalam berinteraksi sosial,
sebagai dampak dari kemajuan teknologi yang semakin canggih
(Dayuoman, 2022).

Media sosial adalah sarana efisien untuk menyebarkan pesan dan
informasi. Media sosial telah terbukti berdampak pada perubahan
perilaku masyarakat. Perubahan positif dan negatif dapat terjadi. Oleh
karena itu, media sosial harus digunakan secara bijak dan bertanggung
jawab (Ardianto & Yudiawan, 2021).

Media sosial memiliki karakteristik khusus yang tidak dimiliki oleh
media lain. Ada Batasan-batasan dan ciri khusus tertentu yang hanya

dimiliki oleh media sosial.
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Adapun karakteristik media sosial menurut (Rulli, 2016) yaitu:

a)

b)

d)

Jaringan (network), kata jaringan merujuk pada infrastruktur
yang menghubungkan perangkat keras, termasuk komputer.
Informasi memiliki peran penting pada media sosial. Hal ini
dikarenakan dalam media sosial, pengguna dapat menciptakan
representasi identitas diri, membuat konten, dan berinteraksi
berdasarkan informasi. Informasi bahkan menjadi komoditas
yang sangat berharga di era masyarakat informasi, dimana setiap
individu dapat memproduksi, bertukar, dan mengkonsumsi
informasi.

Arsip merupakan fitur yang menunjukkan bahwa informasi yang
disimpan dapat diakses melalui perangkat apapun. Setiap
informasi yang diunggah di media sosial tidak akan hilang begitu
saja seiring berlalunya waktu, karena tersimpan dalam bentuk
arsip yang dapat diakses di kemudian hari.

Interaksi adalah karakteristik utama dari media sosial, yang
terbentuk melalui jaringan antara pengguna. Dalam kehidupan
sehari-hari, keberadaan teknologi dan perangkatnya sudah
menjadi hal yang tak terpisahkan.

Simulasi sosial terjadi ketika pengguna berinteraksi dengan
pengguna lain melalui antarmuka di media sosial. Dalam proses
interaksi ini, pengguna harus mengalami dua kondisi. Pertama,

pengguna harus masuk ke dalam ruang cyber dengan
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memasukkan nama pengguna dan kata sandi ke dalam media
sosial. Kedua, ketika berada di dalam ruang media sosial,
pengguna  dapat  menunjukkan  keterbukaan  dalam
mengungkapkan identitas diri dan mengarahkan bagaimana
individu tersebut membangun citra diri di dunia maya.

f) Konten yang ada di media sosial sepenuhnya berasal dari
kontribusi pengguna dan pemilik akun, sehingga konten tersebut
menjadi milik mereka.

g) Penyaluran atau distribusi, selain menghasilkan konten, konten

yang dibuat oleh pengguna juga didistribusikan oleh pengguna.

Salah satu media sosial yang digunakan sebagai alat komunikasi

pemasaran ialah Instagram.

Instagram
a. Pengertian Instagram

Instagram adalah platform media sosial popular yang sering
digunakan untuk berbagai keperluan informasi. Banyak pengguna
ponsel pintar yang tertarik dengan aplikasi ini. Instagram biasa
digunakan untuk berbagi foto dan video. Para pengguna Instagram
dapat berinteraksi satu sama lain dengan menggunakan berbagai
fitur seperti like, comment, dan direct message

Sudah bukan merupakan fenomena baru jika instagram Kini

tidak hanya digunakan sebagai konten demi kepuasan batin saja.
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Sudah berlangsung lama Instagram menjadi tempat orang untuk
berbisnis (Jubilee Enterprise, 2021).
b. Fitur-fitur Instagram
Banyak fitur Instagram yang dapat digunakan untuk
memasarkan produk Anda. Adanya fitur-fitur tersebut memiliki
peran masing-masing. Berikut merupakan fitur-fitur yang bisa
dimanfaatkan untuk melakukan komunikasi pemasaran melalui
Instagram.
1. Pin Feed
Unggahan Instagram baru-baru ini dapat naik ke daftar
teratas. Anda dapat menyematkan unggahan yang diinginkan ke
bagian atas daftar dengan menggunakan pin feed ini. Tujuannya
adalah untuk meningkatkan engagement feed.
2. Instagram Highlight
Keberadaan fitur ini sangat menguntungkan karena
memungkinkan pengguna untuk menyimpan Instagram stories
tanpa batasan waktu. Fitur ini dapat digunakan untuk
mempromosikan produk dengan menampilkan ulasan hingga
promosi yang tersedia
3. Instagram Story
Instagram story digunakan untuk membagikan momen yang

sedang terjadi. Instagram story bisa dimanfaatkan untuk

24



memperkenalkan produk kepada khalayak luas, bisa juga
dijadikan media komunikasi dengan pelanggan.
Instagram Live

Instagram live adalah fitur video live streaming yang ada di
aplikasi Instagram. Adanya fitur ini dapat dimanfaatkan untuk
menarik engagement dan awareness, karena dengan fitur
Instagram live, akan terjadi komunikasi dua arah antara
penonton dengan penyelenggara live.
Insight

Insight adalah fitur Instagram bisnis yang memberi
informasi mengenai pengikut dan konten yang paling diminati.
Dengan menggunakan fitur insight, anda dapat mengenali
audiens dengan lebih baik, sehingga kamu dapat membuat
konten yang dapat mencapai tujuan bisnis.
Hashtag

Hashtag Instagram terdiri dari huruf, angka, dan emoji yang
diawali dengan simbol hashtag. Tagar dapat diklik, jadi siapapun
yang mengklik akan dibawa ke halaman yang berisi kiriman
yang ditandai dengan tagar tersebut.
Instagram Reels

Fitur Instagram reels memungkinkan pengguna Instagram

untuk membuat video pendek yang diberi music dan dapat
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dibagikan ke teman, pengikut dan ditemukan saat menggunakan

aplikasi.

2. Komunikasi Pemasaran

a. Definisi Komunikasi Pemasaran

Menurut (Arianto, 2021) “Komunikasi pemasaran adalah meliputi
proses penyampaian sejumlah rangsangan terintegrasi pada sasaran
target pasar bertujuan untuk memperoleh sejumlah efek atau tanggapan
yang diharapkan, melalui media (media communication), untuk
diterima (receive), diinterpretasikan (interpret), bertindak (act)
berdasarkan pesan dengan tujuan mengubah pesan pemasar tersebut

untuk selanjutnya mengidentifikasikan pesan pesan baru”.

Komunikasi pemasaran dapat didefinisikan dengan menggambarkan
dua komponen utama yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi
adalah proses penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan.
Sedangkan, pemasaran melibatkan transfer nilai antara perusahaan atau
organisasi dengan pelanggannya. Dalam aktivitas pemasaran, ilmu
komunikasi memainkan peran penting. Perusahaan menggunakan
komunikasi pemasaran sebagai alat untuk menginformasikan,
mengingatkan, dan membujuk konsumen tentang produk yang mereka

tawarkan, baik secara sadar maupun tidak. Secara awam, keduanya
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menyimpulkan bahwa efektivitas pemasaran ditentukan oleh efektivitas

komunikasinya (Sukoco, 2018).

Saat ini arah komunikasi pemasaran berkaitan dengan hal yang
berbasis online. Internet telah menyebabkan perubahan komunikasi

pemasaran ke komunikasi pemasaran online yang berbasis internet.

Komunikasi pemasaran online adalah jenis komunikasi pemasaran
yang menggunakan media internet dan berkembang seiring dengan
kemajuan teknologi dan informasi. Menurut Callin Gurau, konsep
komunikasi pemasaran online mencakup berbagai macam fenomena
yang beragam, termasuk isu-isu yang berhubungan dengan pasar, fungsi
komunikasi, manajemen informasi, dan bauran saluran komunikasi
perusahaan yang spesifik. Transparansi adalah ciri khas komunikasi
pemasaran online, dengan audiens yang memiliki akses ke semua media

informasi yang tersedia.

Online marketing atau pemasaran online adalah jenis pemasaran
langsung yang berkembang pesat. Menurut Kotler dan Amstrong,
pemasaran online adalah penggunaan internet oleh perusahaan untuk
memasarkan produk dan layanan mereka dan membangun hubungan

dengan pelanggan (Agus, 2015).

Pemasaran online, juga dikenal sebagai e-marketing, adalah proses

strategis yang melibatkan pembuatan, pendistribusian, promosi, dan
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pemberian harga serta layanan yang baik kepada target pasar melalui

internet atau media digital.

Komunikasi pemasaran online dilakukan dengan menentukan target
marketnya terlebih dahulu, karena dengan adanya target konten yang

akan diproduksi akan semakin terarah dan tepat sasaran

Komunikasi pemasaran yang baik dalam pelaksanaannya akan
berdampak pada persepsi positif (kepercayaan) terhadap merek yang
disampaikan, begitu juga sebaliknya kepercayaan merek akan
memperlancar komunikasi pemasaran terintegrasi (Hermawan, 2012).

Komunikasi pemasaran terdiri dari enam unsur yakni;

1. Periklanan

Banyak bentuk dan fungsi periklanan, Adapun karakteristik
khusus iklan adalah tawarannya bersifat umum dan
terstandarisasi; medium yang berdaya sebar luas; ekspresi yang
lebih kuat dalam mendramatisasi perusahaan atau produk; dan
tidak bersifat pribadi, monolog bukan dialog. Konten periklanan
pada dasarnya merupakan pesan bisnis yang mengandung ide
dan kreativitas, bertujuan menjual dengan menambahkan unsur
dramatisasi alih-alih membohongi; merupakan bagian dari
bauran promosi yang terpadu dengan unsur lain dalam

pemasaran.
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2. Promosi Penjualan

Alat promosi yang paling efektif pada siklus terakhir dari
proses pembelian. Hal ini terjadi karena penjualan personal
dapat membangun hubungan yang interaktif secara dekat untuk
dapat mengenal konsumen secara lebih dalam dan lebih baik
sehingga dapat memberikan respons yang tepat. Karakteristik
promosi penjualan yaitu dipercaya mampu mengubah nilai harga
yang diterima konsumen dengan menaikkan nilai dan/atau
menurunkan  harga; membutuhkan  perhatian  khusus
menyangkut strategi pengembangannya; sebagai senjata
kompetitif dengan memberikan dorongan ekstra bagi
sasarannya; serta memaksa penjualan segera dan memiliki
kontribusi tinggi meraih keuntungan.

3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas

Hubungan masyarakat merupakan fungsi manajemen yang
terencana dan berkelanjutan melalui organisasi dan lembaga
swasta atau public (public) untuk memperoleh pengertian,
simpati, dan dukungan dari mereka yang terkait atau mungkin
ada hubungannya dengan penelitian opini publik di antara
mereka.

Kegiatan hubungan masyarakat meliputi: hubungan pers,
publisitas produk, komunikasi korporat, melobi, dan konseling.

Pekerjaan seorang humas adalah tugas-tugas yang dilakukan
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petugas humas dalam mempromosikan pengertian dan
pengetahuan akan seluruh fakta-fakta tentang runtutan situasi
atau sebuah sebuah situasi dengan sedemikian rupa sehingga
mendapatkan simpati. Pekerjaan humas memiliki fungsi:
memberikan penerangan, melakukan persuasi, menyatukan
sikap dan perilaku dengan sikap dan perbuatan masyarakat.
Tujuh puluh persen dari kegiatan seorang humas berhubungan
dengan tulis menulis.
Penjualan Personal
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih
untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan
menerima pesanan. Dengan karakteristik:
a) Melibatkan interaksi pribadi
b) Memungkinkan pengembangan hubungan erat
c) Perangkat promosi yang sangat mahal
Pemasaran Langsung
Penggunaan surat, telepon, faksimili, email, dan alat
penghubung interpersonal lain untuk berkomunikasi secara
langsung dengan/atau mendapatkan tanggapan langsung dari
pelanggan tertentu dan calon pelanggan. Dengan karakteristik:
a) Bentuknya yang beragam mencerminkan empat sub
karakter: non publik, segera, seragam, dan interaktif.

b) Sangat tepat untuk pasar sasaran tertentu yang dituju.
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6. Acara dan Pengalaman
Pengembangan publisitas yang mengacu pada pengadaan
kegiatan organisasional yang sifatnya mendukung promosi,
misalnya pensponsoran-mendukung acara yang menjadi
perhatian masyarakat (Hermawan, 2012).
Proses komunikasi pemasaran yang baik akan berdampak pada
tiga aspek penting yaitu:

1. Efek kognitif, seperti kesadaran konsumen akan informasi
tertentu.

2. Efek afektif, yakni melibatkan pengaruh emosional yang dapat
membujuk konsumen untuk melakukan tindakan tertentu,
seperti pembelian,

3. Efek konatif atau perilaku yang mempengaruhi pola audiens dan
perilaku selanjutnya. Pembelian ulang adalah perilaku yang

diharapkan (Bambang, 2018).

Komunikasi merupakan hal yang krusial dalam kegiatan pemasaran.
Komunikasi pemasaran adalah kombinasi dari semua elemen bauran
pemasaran yang memfasilitasi pertukaran dengan menciptakan suatu
arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau Klien. Ini berarti
komunikasi pemasaran mencakup konsep bauran pemasaran, yang

meliputi produk, harga, promosi, dan tempat.
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b. Bauran Pemasaran

Dalam komunikasi pemasaran ada yang disebut bauran pemasaran
atau empat komponen yang ada di dalam pemasaran, bauran pemasaran
ini tentunya berkaitan erat dengan aktivitas komunikasi. Product, Price,
Place, dan Promotion memiliki nilai pesannya sendiri yang dapat
dikomunikasikan kepada konsumen. Agar lebih mudah dipahami,

berikut penjelasannya:

1. Product (Produk)

Hal yang berkaitan dengan produk dalam komunikasi
pemasaran adalah bentuk kemasan, keunggulan, varian, rasa,
dan lain-lain. Faktor-faktor akan disampaikan kepada konsumen
sebagai nilai tambah produk. Kemasan yang menarik dapat
menjadi salah satu alasan konsumen untuk melakukan
pembelian. Informasi yang jelas dan mudah dipahami tentang
produk juga sangat penting, karena banyak konsumen yang tidak
membeli suatu produk karena tidak mengetahui kegunaan
ataupun manfaat dari produk yang ditawarkan. Oleh karena itu,
komunikasi pemasaran lah yang bertanggung jawab
menginformasikan, memperkenalkan, dan menawarkan produk
kepada konsumen.

2. Price (Harga)
Harga suatu produk mengacu pada berapa banyak uang yang

harus dikeluarkan konsumen untuk mendapatkannya. ldealnya,
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harga produk terjangkau oleh konsumen dan sesuai dengan
kualitas produk. Harga dimaksud disini bukanlah harga yang
murah atau mahal. Harga yang dimaksud adalah harga yang
wajar, artinya sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan.
Harga sebuah produk berdampak pada komunikasi
pemasarannya. Harga dapat digunakan untuk berkomunikasi
dengan pelanggan dalam konteks pemasaran. Harga yang tertera
pada produk akan menstimulasi pesan kepada konsumen karena
harga menjadi pertimbangan konsumen saat melakukan
pembelian. Hal yang sering Kita temui tentang strategi
komunikasi pemasaran harga adalah, ketika perusahaan
memberikan harga spesial Rp 999.999. Pesan yang diberikan
tentu berbeda dengan harga Rp 1.000.000, karena harga dapat
menjadi faktor psikologis yang mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian suatu produk.

. Place (Tempat)

Tempat bukan berarti tempat dimana lokasi sebuah
perusahaan berada, namun tempat yang dimaksud disini adalah
tempat dimana produk akan didistribusikan. Walaupun
sebenarnya lokasi perusahaan juga bisa memberikan nilai pesan
pada konsumen. Ketersediaan produk di tempat yang strategis
dapat menjadi indikator bahwa produk tersebut popular di

pasaran, sehingga menimbulkan kesan positif dimata publik.
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Pemilihan tempat distribusi yang bagus dapat menarik khalayak
untuk dapat melakukan pembelian.
4. Promotion (Promosi)

Komunikasi pemasaran tidak terlepas dari kegiatan promosi
yang menjadi elemen penting dalam bauran pemasaran. Promosi
digunakan untuk mempengaruhi konsumen, menumbuhkan
minat beli, serta meningkatkan penjualan dan market share
produk. Selain itu, promosi juga menjadi strategi penting dalam
mempertahankan popularitas dan citra merek.

Meskipun promosi adalah kegiatan yang paling penting
dalam komunikasi pemasaran, bukan berarti bauran pemasaran
lainnya tidak diperlukan, bauran pemasaran harus tetap
dikoordinasikan agar dapat memberikan dampak komunikasi
yang signifikan. Karena membangun hubungan pelanggan yang
baik memerlukan lebih dari sekedar menciptakan produk yang
baik, memberikan harga yang wajar, dan menyediakannya untuk
pelanggan sasaran. Semua bentuk komunikasi harus
direncanakan dengan hati-hati dan dikombinasikan dalam
program komunikasi pemasaran yang terintegrasi dengan tepat
(Sukoco, 2018).

C. Brand Awareness
Brand Awareness menurut Keller didalam (Juliana & Sihombing,

2019) merupakan kemampuan orang untuk mengidentifikasi dan
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mengingat kembali nama-nama yang terkait dengan kategori produk
tertentu. Kemampuan untuk mengingat merek kategori produk tertentu
adalah komponen utama dari ekuitas merek. Menurut Shimp brand
awareness atau kesadaran merek memiliki empat tingkatan yaitu tidak
menyadari merek, mengenal merek, mengingat merek, dan mencapai
tingkat tertinggi pada pikiran (Juliana & Sihombing, 2019).

Brand awareness merupakan dimensi pertama dan prasyarat dari
sistem pengetahuan merek di benak pelanggan. Kemampuan untuk
mengenali sebuah mereka dalam berbagai situasi, serta kemungkinan
nama merek tersebut muncul di benak pelanggan, merupakan indikator
dalam kesadaran merek (James Rianto S, 2022).

Ada tiga keuntungan dari brand awareness menurut Keller yaitu
keunggulan pengetahuan, keunggulan pertimbangan, dan keunggulan
pilihan. Brand awareness akan berdampak pada penciptaan dan
kekuatan citra merek dari keunggulan pengetahuan. Seorang pemasar
harus dapat menciptakan merek yang akan diingat orang, dengan
mempertimbangkan keuntungan, pemasar harus dapat meningkatkan
pengenalan merek agar sebuah merek dapat masuk ke dalam
consideration pool-sekelompok merek yang akan dipertimbangkan
untuk dibeli dan mendapatkan keuntungan pertimbangan. Keuntungan
memiliki pilihan adalah yang terakhir. Pengenalan merek dapat
mempengaruhi merek yang dipilih konsumen untuk dipertimbangkan

(Juliana & Sihombing, 2019).
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Dua komponen utama dari brand awareness adalah brand
recognition (pengenalan merek) dan brand recall (pengingatan kembali
merek), menurut beberapa ahli. Brand awareness dibagi menjadi dua
kategori: pengenalan merek yang mengacu pada kapasitas konsumen
untuk mengkonfirmasi eksposur merek sebelumnya ketika disajikan
dengan merek sebagai isyarat, dan pengingatan kembali merek, yang
mengacu pada kapasitas konsumen untuk mengingat merek ketika
disajikan dengan kategori produk yang sama (James Rianto S, 2022).

Brand Awareness memiliki empat tingkatan yaitu:

1. Unware Of Brand (Tidak Sadar Merek)

Ketidakmampuan konsumen untuk mengingat atau
mengenali merek tertentu dikenal sebagai ketidaksadaran merek.
Hal ini terjadi ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan
yang cukup tentang merek untuk mengingatnya atau ketika
merek tersebut tidak dihormati atau dihargai di pasar.

2. Brand Recognition (Tahap Pengenalan)

Brand Recognition adalah tahap pengenalan suatu merek.
Hal ini menggambarkan jumlah kesadaran yang diperoleh
konsumen saat mereka menemukan logo, slogan, atau pengenal
merek lainnya.

Ini juga merupakan salah satu langkah awal dalam prosedur
pemasaran yang sukses. Hal ini terutama terjadi ketika orang

sudah mengenal merek dan atributnya. Identifikasi merek
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membantu dalam retensi merek dan membedakannya dari para

pesaing.

. Brand Recall

Brand Recall adalah pengingatan kembali sebuah merek di
mana seseorang dapat dengan mudah dan tanpa diminta
mengingat kembali merek atau merek-merek tertentu. Karena
mengukur seberapa baik konsumen mengingat merek, ini adalah
indikator paling signifikan dari kinerja pemasaran.

. Top Of Mind

Top of mind mengacu pada posisi yang ditempati sesuatu
ketika orang berpikir tentang subjek tertentu.

Frasa ini sering digunakan untuk merujuk pada popularitas
merek atau produk di kalangan konsumen. Pemimpin pasar
adalah barang atau merek yang berada di posisi terdepan dalam

benak konsumen (Witrie Nuringtyas Gita A, 2020).
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G. Kerangka Pemikiran

Bagan 1: Kerangka Pemikiran

menggunakan instagram

Yogyakarta memiliki banyak sekali tempat kuliner. Warung Mbah Sambat
adalah salah satu tempat makan yang menganut modernitas dan aktif

.

Fitur Instagram yang digunakan

1. Pin Feed 5. Insight

2. Highlight 6. Hashtag

3. Story 7. Instagram Reels
4. Instagram Live

¢
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Unsur Komunikasi Pemasaran
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Promosi Penjualan

Hubungan Masyarakat dan Publisitas
Penjualan Personal

Pemasaran Langsung

Acara dan Pengalaman
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Bauran Pemasaran

Product
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Penggunaan Fitur Instagram sebagai Alat
Komunikasi Pemasaran Online dalam
Membangun Brand Awareness pada akun
Instagram @mbahsambatwae

Sumber: Olahan Peneliti (2023)
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H. Metode Penelitian

Pada sebuah penelitian, metode yang digunakan sangat berperan penting
untuk memastikan keakuratan kesimpulan yang diambil. Metode ini merupakan
salah satu dari beberapa cara yang berbeda untuk mencari informasi yang akan
digunakan bagi mereka yang membutuhkan untuk mengetahui lebih lanjut
tentang masalah yang sedang diteliti.

1. Jenis Penelitian

Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah serta tujuan
penelitian yang telah disajikan sebelumnya, peneliti memilih jenis
penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian deskriptif ini memiliki tujuan
untuk menggambarkan atau menjelaskan suatu masalah secara akurat
dan sistematis. Populasi, situasi, atau fenomena yang diteliti akan
dideskripsikan dengan detail dan terperinci. Penelitian deskriptif
kualitatif umumnya menggunakan pendekatan kualitatif untuk
mengumpulkan dan menganalisis data, dengan tujuan untuk memahami
makna dari fenomena yang diamati (Sugiyono, 2022).

Metode penelitian kualitatif disebut sebagai metode baru karena
metode ini relatif baru dan berlandaskan pada filsafat postpositivisme,
sehingga disebut sebagai metode postpositivistik. Metode ini sering
disebut sebagai metode artistik karena penelitian lebih cenderung
bersifat seni, dan disebut sebagai metode interpretatif karena data yang
dikumpulkan di lapangan ditafsirkan untuk menghasilkan hasil

penelitian (Sugiyono, 2022)
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Metode  penelitian  kualitatif  didasarkan  pada  filosofi
postpositivisme dan digunakan untuk mempelajari objek secara alami
(berbeda dengan eksperimen). Peneliti berfungsi sebagai alat utama,
sementara pemilihan sampel sumber data dilakukan secara sengaja
(purposive) dan melalui jejaring sosial (snowball). Teknik pengumpulan
data menggunakan triangulasi dari berbagai sumber. Metode analisis
data yang digunakan adalah induktif atau kualitatif, dan temuan
penelitian lebih menekankan pada makna daripada generalisasi
(Sugiyono, 2022).

2. Subjek dan Objek Penelitian

a. Subjek Penelitian

Subjek penelitian adalah sumber dimana kita mengambil
informasi, keterangan, maupun fakta-fakta dari persoalan yang
sedang kita teliti. Subjek penelitian bisa berupa orang, atau pihak

yang relevan secara umum.
Pada penelitian ini, peneliti memilih narasumber yang
mengelola Warung Mbah Sambat. Diantaranya social media
specialist, business strategist, dan manajemen Ruang 412. Jadi

subjek penelitian adalah sebagai berikut:
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Tabel 2: Narasumber Wawancara

No Nama Jabatan
1. Riky Ryantobi Anggota Ruang 412
2. Joko Setiawan Social Media Specialist
3. Luna Dewi Business Strategist

Sumber: Olahan Peneliti (2023)

b. Objek Penelitian
Objek penelitian adalah sesuatu yang ingin dipelajari oleh
peneliti atau sesuatu yang ingin dipelajari oleh peneliti atau sesuatu
yang ingin diteliti oleh peneliti pada subjek penelitian. Berdasarkan
hal tersebut, objek penelitian ini adalah untuk mengetahui
penggunaan fitur Instagram sebagai alat komunikasi pemasaran
online dalam membangun brand awareness pada akun
@mbahsambatwae.
3. Metode Pengumpulan Data
a. Observasi
Observasi merupakan teknik pengumpulan data yang
memiliki ciri yang spesifik bila dibandingkan teknik yang lain, yaitu
wawancara dan kuisioner. Kalau wawancara dan kuisioner selalu
berkomunikasi dengan orang, maka observasi tidak terbatas pada

orang, tetapi juga obyek-obyek alam yang lain (Sugiyono, 2022).
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Pada penelitian ini peneliti melakukan observasi melalui Instagram
@mbahsambatwae. Peneliti mengamati secara langsung konten-

konten yang di unggah di akun Instagram @mbahsambatwae.

. Wawancara Mendalam

Serangkaian pertanyaan digunakan untuk melakukan
wawancara mendalam. Informan kunci yang memainkan peran sosio
kultural yang signifikan dalam kelompok adalah subjek dari
wawancara ini (Zuchri, 2021). Dalam penelitian ini, peneliti akan
melakukan wawancara mendalam dengan subjek dalam penelitian
ini adalah pengelola Warung Mbah Sambat. Diantaranya bagian
business strategist, manajemen Ruang 412, dan pihak yang
mengelola akun Instagram @mbahsambatwae.

Dokumentasi

Dokumentasi adalah teknik untuk memperoleh data dan
informasi yang dapat digunakan untuk mendukung penelitian dalam
bentuk buku-buku, arsip, dokumen, gambar-gambar, dan foto-foto.
Berupa dokumen dan data-data yang dapat membantu penelitian.
Apabila didukung oleh gambar atau karya-karya tulis, studi
dokumen yang menjadi pelengkap wawancara akan lebih dipercaya
atau memiliki kredibilitas tinggi (Sugiyono, 2022).

. Studi Kepustakaan
Studi Kepustakaan berfungsi sebagai jembatan antara

penelitian teoritis dan sumber-sumber lain yang membahas nilai,
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budaya, dan norma yang muncul dalam konteks sosial yang diteliti.

Kredibilitas temuan juga akan meningkat jika didukung oleh

gambar, publikasi akademis dan artistik yang dipublikasikan, atau

keduanya. Tinjauan literatur dapat dikatakan bahwa tinjauan pustaka

dapat mempengaruhi validitas temuan penelitian (Sugiyono, 2022).

4. Metode Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan peneliti adalah menggunakan
metode Miles & Hubberman dalam (Sugiyono, 2022) dengan istilah
Interactive Model, yang terbagi menjadi tiga komponen yakni;

a. Reduksi Data (data reduction)

Pada reduksi data terdapat tiga tahapan, tahapan pertama
adalah editing, pengelompokan dan meringkas data. Tahapan
selanjutnya adalah peneliti Menyusun catatan atau note yang
berkaitan dengan proses penelitian, sehingga peneliti dapat
menelaah dan menentukan tema, kelompok dan pola data
tersebut. Tahapan terakhir atau ketiga yakni peneliti menyusun
rancangan perihal konsep-konsep serta penjelasan yang
berkenaan dengan tema, pola atau kelompok-kelompok yang
memiliki keterkaitan.

b. Penyajian Data (display data)

Dalam penyajian data melibatkan Langkah-langkah

pengorganisasian data, yaitu menyusun kelompok data satu

dengan yang lain sehingga seluruh data benar-benar dilibatkan.
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c. Pengujian Kesimpulan (Conclusion drawing/Verification)

Pada tahap ini peneliti menyimpulkan data yang telah
dikumpulkan. Mengimplementasikan prinsip induktif dengan
mempertimbangkan pola data yang tertera atau kecenderungan
dari display data yang telah dibuat. Peneliti dapat memberikan
dan memaparkan kesimpulan dari sudut pandang peneliti untuk
mempertegas penelitian tersebut.

5. Metode Keabsahan Data

Kriteria utama terhadap data hasil penelitian kualitatif adalah, valid,
reliabel dan objektif. VValiditas merupakan derajat ketepatan antara data
yang terjadi pada objek penelitian dengan data yang dapat dilaporkan
oleh peneliti. Dengan demikian data yang valid adalah data “yang tidak
berbeda” antara data yang dilaporkan oleh peneliti dengan data yang
sesungguhnya terjadi pada objek penelitian (Sugiyono, 2022).

Uji keabsahan data dalam penelitian kualitatif meliputi uji
kredibilitas (kepercayaan), transferability (keteralihan), dependability
(kebergantungan), dan confirmability (kepastian). Uji kredibilitas data
atau kepercayaan data hasil penelitian kualitatif antara lain dilakukan
dengan perpanjangan pengamatan, peningkatan ketekunan, triangulasi,
diskusi dengan teman sejawat, analisis kasus negatif, dan member check.
Peneliti harus menuliskan penelitian secara jelas, rinci dan sistematis,
sehingga pembaca dapat memperoleh gambaran dari penelitian tersebut,

maka penelitian tersebut dapat memenuhi standar transferabilitas. Untuk
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pengujian dependability dilakukan dengan cara melakukan audit
terhadap keseluruhan proses penelitian. Caranya dilakukan oleh auditor
yang independen, atau pembimbing untuk mengaudit keseluruhan
aktivitas peneliti dalam melakukan penelitian. Uji confirmability berarti
menguji hasil penelitian, dikaitkan dengan proses yang dilakukan. Bila
hasil penelitian merupakan fungsi dari proses penelitian yang dilakukan,
maka penelitian tersebut telah memenuhi standar confirmability
(Sugiyono, 2022).

Uji keabsahan data penelitian ini menggunakan teknik triangulasi
sumber. Triangulasi sumber adalah proses membandingkan data dari
berbagai sumber untuk menilai keandalan informasi (Sugiyono, 2022).

Penelitian ini menggunakan triangulasi ahli, dimana peneliti akan
membandingkan hasil dari wawancara terhadap narasumber dengan
pihak lain atas masalah yang sedang diteliti, serta membandingkan hasil
wawancara dengan data maupun dokumen yang berkaitan. Ahli dalam
penelitian ini adalah ahli yang berkaitan dengan social media dan brand
awareness. Maka dari itu peneliti memilih Bapak Dr. Herman Felani,
S.S., M.A,, selaku dosen llmu Komunikasi di Universitas Islam

Indonesia.
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Kesimpulan dari penelitian ini adalah mengetahui dan menganalisa
penggunaan fitur Instagram sebagai alat komunikasi pemasaran online
dalam  membangun brand awareness pada akun Instagram
@mbahsambatwae. Ada dua fitur yang sedang dimaksimalkan oleh Warung
Mbah Sambat guna membangun brand awareness pada produk mereka.
Kedua fitur tersebut adalah fitur story dan fitur pin feed. Kedua fitur ini
dinilai dapat membangun brand awareness dengan cara memberikan
informasi dan berinteraksi dengan pengikut melalui polling dan question
box pada fitur story. Adapun dengan adanya fitur pin feed, Warung Mbah
Sambat berusaha menaruh unggahan yang bersifat penting, seperti promo
atau diskon, kegiatan yang ada di Warung Mbah Sambat dan juga kapan
waktu libur Warung Mbah Sambat. Selain fitur Instagram, Warung Mbah
Sambat juga berkolaborasi dengan influencer untuk membangun brand
awareness agar produk yang mereka jual dan Warung Mbah Sambat dapat
dikenal secara luas oleh masyarakat. Saat ini Warung Mbah Sambat telah
sampai ke tahap brand recognition atau tahap pengenalan di dalam
tingkatan brand awareness. Dimana Warung Mbah Sambat dikenal sebagai
turunan bisnis dari Nanti Kita Sambat Tentang Hari Ini. Warung Mbah

Sambat dikenal sebagai Warung tempat sambat atau tempat berkeluh kesah.
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Sebelum menggunakan fitur Instagram sebagai alat komunikasi
pemasaran online dalam membangun brand awareness perlu menentukan
dahulu strategi komunikasi pemasaran yang dipakai terlebih dahulu, pada
hal ini Warung Mbah Sambat memiliki dua strategi yaitu komunikasi
pemasaran langsung dan komunikasi pemasaran secara online. Untuk
komunikasi pemasaran secara langsung pada umumnya dilakukan langsung
dengan relasi yang datang langsung ke Warung Mbah Sambat. Untuk
komunikasi pemasaran secara online dilakukan dengan cara promosi
melalui media sosial terutama Instagram dan juga melalui platform
pemesanan online, dan juga menggunakan platform twitter.

Selain strategi komunikasi pemasarannya, marketing mix atau
bauran pemasarannya juga perlu diperhatikan, ada empat elemen bauran
pemasaran yang diterapkan oleh Warung Mbah Sambat, yaitu produk,
harga, lokasi, dan promosi. Untuk kualitas produk Warung Mbah Sambat
memastikan kalau produk mereka selalu menyajikan yang terbaik, apabila
terdapat cacat pada produk makanan atau minuman mereka, mereka siap
untuk menggantinya. Harga yang tertera di menu Warung Mbah Sambat
juga sangat affordable bagi semua kalangan, karena harganya sesuai dengan
kualitas produk dan tidak terlalu mahal atau overprice. Pemilihan lokasi
dipilih karena dekat dengan Ruang 412, sebagai pihak yang mengelola,
selain itu saat ini jika produk anda bagus, dimanapun lokasinya pasti akan
dicari oleh konsumen. Promosi yang dilakukan oleh Warung Mbah Sambat

sebagian besar dilakukan di Instagram.
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Instagram dipilih untuk menjadi alat komunikasi pemasaran online yang
utama di Warung Mbah Sambat bukan tanpa alasan yang jelas. Hal ini sudah
direncanakan dan dievaluasi oleh Ruang 412. Instagram sangat cocok,
karena Warung Mbah Sambat menjual produk yang berupa makanan dan
minuman, sehingga Instagram dinilai tepat sebagai media promosi. Visual
yang ditampilkan di akun Instagram @mbahsambatwae diharapkan dapat
menarik audiens. Warung Mbah Sambat terus berevolusi dan mempelajari
fitur-fitur Instagram untuk meningkatkan brand awareness audiens kepada

produk mereka.

B. Saran

Brand awareness merupakan hal yang sangat penting didalam suatu
usaha. Apabila produk atau brand kita telah memasuki pikiran konsumen,
maka kemungkinan untuk terjadi pembelian atau bahkan pembelian ulang.
Akan semakin banyak orang yang menyadari bahwa produk yang kita jual
itu bagus. Namun hal ini tentu tidak mudah untuk dicapai, oleh karena itu
perlu strategi yang cocok untuk mewujudkan brand awareness di benak
konsumen. Oleh karena itu peneliti memberikan beberapa saran kepada
Warung Mbah Sambat, yakni:

1. Kepada Warung Mbah Sambat, hendaknya menyediakan fasilitas untuk
sambat atau bercerita, kepada para pengunjung, karena jika melihat
informasi dari bio Instagram terdapat tulisan 1% ngombe lan mangan,

99% sambat lan rasan-rasan. Hal pertama yang tertanam di benak
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audiens adalah sambat, sehingga diharapkan bisa menyediakan fasilitas
untuk sambat tersebut.

Branding Warung Mbah Sambat adalah tempat sambat, maka menu-
menu makanan pun bisa dibuat lebih bervariasi dan mengandung kata
sambat.

Upgrading konten di Instagram dengan membuat konten-konten video-
video yang menarik yang berpotensi untuk viral. Sehingga dapat
mengikuti perkembangan tren saat ini.

Memaksimalkan promosi di influencer terutama influencer-influencer
kuliner, terutama yang mengangkat kuliner di Yogyakarta, karena itu

sangat berpengaruh terhadap penjualan.
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