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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi dan ilmu pengetahuan memberikan pengaruh 

yang sangat intens terhadap kehidupan manusia dalam berbagai aspek yaitu 

kemudahan untuk mengakses informasi dan mengetahui berita serta 

perkembangan yang ada di dunia melalui jaringan internet. Internet menawarkan 

berbagai situs web, termasuk jejaring sosial, yang saat ini cukup populer, selain 

sebagai alat untuk pertukaran data. Internet merupakan inovasi dalam teknologi 

informasi dan komunikasi yang menawarkan pilihan untuk mendapatkan 

berbagai jenis informasi dengan cepat dan tidak memerlukan biaya mahal 

(Buana et al., 2020). 

Dalam kondisi perkembangan teknologi berdampak pada pergeseran pola 

komunikasi masyarakat, yaitu salah satunya melalui fenomena revolusi industri 

5.0. Dampak dari munculnya pergeseran pola komunikasi tersebut tentunya 

memilikidampak positif dan negatif. Dampak positif yang dapat dirasakan oleh 

masyarakat antara lain yaitu meningkatnya hubungan antara produsen dan 

konsumen khususnya pada kegiatan wirausaha. 

Keberadaan media digital memberikan manfaat yang memudahkan 

perusahaan dalam mengomunikasilan produknya melalui kegiatan pemasaran, 

kemudahan ini dapat dilihat dari besarnya selisih biaya promosi ketika 

dibandingkan dengan pemasaran konvensional. Perusahaan hanya perlu 

mengoptimalkan fungsi media sosial dan teknologi digital sebagai media 
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komunikasi pemasaran dengan jangkauan pasar relatif lebih luas, biaya lebih 

terjangkau, dan waktu yang lebih efisien (Manshur, 2020). 

 
 

Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia (Januari 2024) 

Sumber: We Are Social (2024) 

 

Berdasarkan grafik di atas dapat diketahui bahwa jumlah pengguna internet 

di Indonesia mencapai 185,3 juta pengguna atau setara dengan 66.5% dari total 

jumlah penduduk merupakan pengguna internet. Jumlah tersebut menjadi 

peluang bagi perusahaan untuk memanfaatkan media digital sebagai media 

promosi produknya dengan harapan mampu menarik minat konsumen. 

Penggunaan internet ditujukan untuk memperoleh berbagai informasi. 

Selain itu, masyarakat juga menggunakan internet untuk mencari produk atau 

brand tertentu dengan prosentase 46% sehingga dapat dimanfaatkan oleh 

berbagai perusahaan untuk melakukan komunikasi pemasaran melalui media 

digital. Strategi komunikasi pemasaran merupakan serangkaian langkah yang 

terencana dengan baik, dimulai dari perencanaan yang matang terkait aktivitas 

yang bertujuan untuk menyebarkan informasi. Tujuan strategi ini adalah untuk 

mempengaruhi dan membujuk sasaran yang dituju agar bersedia menerima dan 

membeli produk yang ditawarkan (Mulitawati & Retnasary, 2020). 
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Perusahaan banyak menggunakan media sosial sebagai media digital untuk 

pemasaran produk. Hal ini disebabkan oleh tingginya peluang dan potensi media 

sosial untuk mempromosikan produknya, media sosial saat ini tidak terpisahkan 

dalam kehidupan masyarakat karena memiliki banyak fungsi seperti media 

hiburan, komunikasi dan interaksi sehingga apabila dimanfaatkan secara 

optimal maka media sosial cukup efektif untuk memasarkan produk dan brand 

yang dimiliki mendapatkan atensi atau brand awareness. Hal tersebut ditandai 

dengan banyaknya perusahaan-perusahaan atau brand-brand terkenal yang 

sudah menggunakan media sosial sebagai media pemasarannya (Rakhmadhona, 

2020). Salah satu media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia 

adalah media sosial Instagram 

 
 

Gambar 1. 2 Media Sosial Paling Banyak Digunakan (Januari 2024) 

Sumber: We Are Social (2024) 

Berdasarkan grafik di atas dapat diketahui bahwa media sosial Instagram 

digunakan oleh 85,3% dari total keseluruhan jumlah penduduk di Indonesia. 

mempunyai keunikan yaitu pengguna dapat memanfaatkan akunnya baik secara 
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pribadi, korporasi, hingga media informasi mengenai berbagai hal bahkan sebagai 

media promosi dan pemasaran secara digital (Chumairoh & Permata, 2021). 

Simply Measured melakukan mengungkapkan bahwa sekitar 54% brand terkenal 

menggunakan Instagram sebagai media promosi (Novianto et al., 2022). 

Kegiatan komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk 

mewujudkan suatu produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran pemasaran. 

Komunikasi pemasaran dapat didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran dengan 

menggunakan teknik-teknik komunikasi yang bertujuan untuk memberikan 

informasi kepada khalayak agar tujuan perusahaan tercapai, yaitu terjadinya 

peningkatan pendapat atas penggunaan jasa atau pembelian produk yang 

ditawarkan (Diem & Yulianti, 2020). 

Salah satu bentuk komunikasi pemasaran adalah social media marketing. 

Merujuk dari asal katanya, social media marketing dijelaskan oleh Kaplan dan 

Haenlein dalam Narottama & Moniaga (2022) sebagai kolaborasi antara dua 

konsep yaitu media sosial dan pemasaran. Dalam aspek pemasaran, media sosial 

difungsikan sebagai media terhubungnya orang-orang dengan berbagai latar 

belakang untuk saling berinteraksi bahkan berbagi informasi dan perasaan. 

Kehadiran social media marketing (SMM) menandai bahwa aktivitas 

pemasaran bersifat fleksibel mengikuti perkembangan zaman dengan pesatnya 

kemajuan teknologi digital sehingga lahirlah istilah digital marketing dan metode 

SMM merupakan salah satu bentuk atau turunannya. SMM memaksimalkan 

keuntungan dari media sosial untuk memasarkan produk dan mendapatkan atensi 

dari audiens dengan membuat unggahan foto maupun video serta berinteraksi 
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melalui berbagai fitur yang tersedia (Rauf et al., 2021). 

Salah satu keunggulannya adalah pihak produsen dapat mengetahui 

bagaimana perilaku dan selera konsumen secara lebih dekat dengan SMM. 

Begitupun sebaliknya, produk dan karakteristik produk dari suatu perusahaan 

dapat dengan mudah dikenali oleh konsumen melalui kemudahan interaksi pada 

media sosial. Produsen bisa berinteraksi secara dua arah dengan konsumen yang 

juga bisa secara langsung menyampaikan keluhannya melalui media sosial. 

Kesadaran merek atau brand awareness adalah kondisi ketika brand 

tertentu terlihat dan disadari keberadaannya oleh masyarakat. Kesadaran merek 

menjadi tahapan awal untuk menarik perhatian konsumen sampai pada tahap 

pembelian. Oleh karena itu penting bagi perusahaan untuk menentukan startegi 

komunikasi pemasaran dengan tepat agar dapat meningkatkan kesadaran 

masyarakat terhadap brand yang dimiliki (Noti et al., 2021). 

Kesadaran merek (brand awareness) diartikan sebagai kapabilitas dari 

konsumen dalam melakukan identifikasi suatu merek pada kondisi yang tidak 

sama, misalnya direfleksikan dari pengenalan merek atau prestasi yang dapat 

diingat dari merek tertentu (Kotler dan Keller, 2021). Hal tersebut menunjukkan 

bahwa brand awareness adalah pengenalan merek yang bisa tercapai oleh 

konsumen dari berbagai usaha brand tersebut. Setiap merek tertentu pasti 

melakukan upaya agar mereknya dapat dikenali oleh masyarakat melalui berbagai 

kegiatan misalnya promosi, menjadi sponsor dalam acara besar, dan kegiatan 

lainnya sehingga merek tersebut dapat terekspos oleh masyarakat. Minimal 

indikator yang ingin dicapai oleh perusahaan adalah adanya pengakuan merek 
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oleh konsumen sesuai targetnya (Pradipta, 2020). 

Pengertian lain mengungkapkan bahwa brand awareness merupakan 

langkah awal bagi calon konsumen dalam pengenalan merek dan mampu 

mengingatnya bahwa berbagai produk bisa berasal dari satu merek yang sama 

(Chamid,2020). Sementara definisi brand awareness oleh Keller (2021) memiliki 

keterkaitan dengan seberapa kuatnya suatu merek dalam memori atau ingatan 

seseorang, ukurannya yaitu dalam berbagai kondisi berbeda konsumen mampu 

untuk mengidentifikasi merek tertentu (Anik dan Eka, 2020). 

Brand awareness dapat dilihat dari sebanyak apa audiens mengetahui 

produk dari brand yang dimiliki. Dalam penelitian ini, brand awareness Prepp 

Studio dapat dipantau seberapa banyaknya views dari konten yang dibagikan. Hal 

tersebut dapat dilihat pada gambar berikut ini. 

 

Gambar 1. 3 Media Sosial Instagram Prepp Studio 
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Gambar di atas menunjukkan bahwa jumlah views pada konten yang 

diunggah oleh Prepp Studio cukup kecil jika dibandingkan dengan jumlah 

followers yang mencapai 1,4 juta. Rata-rata jumlah views pada konten Prepp 

Studio hanya mencapai puluhan ribu views. Masih sangat jauh apabila 

dibandingkan dengan pesaingnya, yaitu @myrubylicious yang telah berhasil 

meraih 1,9 juta pengikut menurut data di Instagram dengan views konten tembus 

sampai lebih dari seratus ribu. Hal tersebut dapat dilihat pada gambar berikut. 

 

Gambar 1. 4 Media Sosial Instagram Myrubylicious 

 

 

Gambar di atas menunjukkan bahwa Myrubylicious mampu 

memaksimalkan fitur Instagram untuk membangun brand awareness yang 

ditunjukkan dengan banyaknya followers hampir menyentuh angka 2 juta dan 

jumlah views pada konten tembus serratus ribu views. Hal ini menjadi pekerjaan 
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rumah yang perlu diperhatikan oleh Prepp Studio untuk meningkatkan brand 

awareness melalui media sosial instagram. 

Berdasarkan hasil pengamatan awal, upaya yang dilakukan oleh Prepp 

Studio untuk meningkatkan brand awareness adalah dengan menjadikan 

selebgram Arief Muhammad sebagai brand ambassador dan program bagi-bagi 

Vespa. Promosi melalui brand ambassador merupakan strategi yang tepat untuk 

meningkatkan brand awareness, hal tersebut didukung dengan hasil penelitian 

Rosyadi (2021) yang menemukan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh 

langsung terhadap brand awareness. Penelitian oleh Triana dan Nanda (2022) 

juga memperoleh hasil bahwa brand ambassador dengan tokoh terkenal mampu 

mempengaruhi brand awareness. Namun strategi tersebut masih belum 

memberikan hasil yang optimal. 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, penulis ingin mencari tahu 

seberapa jauh pola startegi komunikasi yang dilakukan oleh pemilik Prepp 

Studio itu sendiri. Maka dari itu, dalam penelitian penulis kali ini mengangkat 

judul “STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN MELALUI MEDIA 

SOSIAL INSTAGRAM DALAM MENINGKATKAN BRAND 

AWARENESS @PREPPSTUDIO”. 

 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Rumusan masalah dalam penelitian adalah sebagai berikut: Bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran Prepp Studio dalam meningkatkan brand awareness 

produknya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran 

Prepp Studio dalam meningkatkan brand awareness produknya 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Pada hal ini, di mana penelitian yang penulis lakukan memiliki dua kegunaan 

yang dimana terdapat dibawah ini: 

1.4.1 Manfaat Praktis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat menyumbang pengetahuan khususnya bagi 

para akademisi yang berhimpun pada disiplin ilmu komunikasi, dan 

khususnya yang berhimpun dengan kajian serupa yaitu marketing atau 

pemasaran. 

b. Sebagai bahan masukan bagi universitas untuk mengembangkankajian terkait 

karakterstik pemasaran di era modern. 

1.4.2 Manfaat Teoritis 

a. Penelitian ini diharapkan mampu meningkatkan pengetahuan dan 

kebijaksanaan produsen dalam merencang strategi pemasaran dengan 

mengunakan media sosial 

b. Penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi para praktisi komunikasi dan 

media. 
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