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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1   Latar Belakang 

Penelitian ini akan menganalisis penerapan model pemasaran digital yang 

dikembangkan oleh Dentsu (2004), yaitu Attention, Interest, Search, Action dan 

Share (AISAS) konten instagram @heymale.id. Menurut Sugiyama & Andree 

(2011:79) model pemasaran digital AISAS digunakan untuk mendekati konsumen 

dan menggambarkan proses yang dilalui konsumen, mulai dari perhatian, tertarik, 

mencari informasi, tindakan dan berbagi informasi tentang sesuatu yang menarik 

perhatian mereka. AISAS adalah sebuah model perkembangan berasal dari model 

sebelumnya yaitu AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, and Action), yang 

lebih sesuai untuk pemasaran tradisional. Seiring dengan kemajuan teknologi dan 

perubahan perilaku konsumen yang semakin aktif untuk mencari dan berbagi 

informasi melalui media internet. Dentsu menyesuaikan model ini agar menjadi 

lebih relevan dengan kondisi pemasaran digital saat ini. Penelitian ini akan 

membahas bagaimana setiap tahapan dalam model AISAS dapat dilihat dalam 

perilaku konsumen dalam berinteraksi dengan konten yang disajikan.  

Pada masa sekarang, promosi menggunakan jaringan internet serta media 

berbasis teknologi digital semakin sudah diterapkan secara luas. Maka dari itu, 

model AISAS dapat berfungsi untuk memastikan bahwa strategi pemasaran yang 

digunakan dapat tepat sasaran. Menurut Chaffey dan Chadwick (2016:312) dalam 

bukunya yang berjudul Digital Marketing, strategi pemasaran media sosial yang 

efektif dapat meningkatkan kesadaran merek secara signifikan, terutama melalui 

platform seperti Instagram dan TikTok yang mengandalkan daya tarik visual.    
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Pendekatan ini juga sesuai untuk kegiatan interaksi timbal balik antara 

pelanggan serta pelaku bisnis pada platform media sosial. AISAS mampu 

menjelaskan perilaku konsumen terhadap produk yang ditawarkan, sehingga 

memungkinkan pendekatan komunikasi yang lebih efektif, seperti mempromosikan 

produk melalui iklan digital dan mengajak pengguna untuk menyampaikan 

masukan mengenai barang. Selain itu, AISAS mampu menilai mutu dari konten 

yang dihasilkan, melalui elemen-elemen penting seperti audio dan visual pada 

konten media sosial yang dimanfaatkan, sehingga audiens dapat tertarik untuk 

melakukan pencarian lebih lanjut. Hal ini dapat menimbulkan interaksi dari 

audiens, seperti berbagi informasi dengan pengguna media sosial lainnya dan 

memberikan ulasan positif atau negatif pada kolom komentar atau platform media 

sosial pribadi. 

Gambar 1.1 Pendekaatn AIDMA dan AISAS 

Sumber : Sugiyama & Andree (2011:79) 

Strauss & Frost (2021:14) mendefinisikan pemasaran digital sebagai 

penggunaan teknologi digital untuk menciptakan nilai bagi pelanggan melalui 



3 
  

 
 

saluran elektronik, termasuk situs web, media sosial, dan platform digital lainnya. 

Salah satu bentuk nyata implementasi strategi ini adalah penggunaan akun 

Instagram seperti @heymale.id untuk menyampaikan konten pemasaran secara 

langsung kepada konsumen. Heymale merupakan brand lokal yang berfokus pada 

produk fashion, khususnya untuk pria yang didirikan oleh Dimas Mairyanto. 

Heymale telah sukses membangun sebuah identitas yang kuat terhadap industri 

fashion pria di Indonesia. Konsep dari heymale.id adalah menyediakan pakaian 

dasar berkualitas dengan harga terjangkau yang menjadikannya pilihan unggulan 

untuk pria yang berkeinginan untuk tampil menarik tanpa harus menghabiskan 

biaya dengan jumlah besar. 

Gambar 1.2 Profil Akun Instagram @heymale.id 

 

Sumber : Instagram @heymale.id, 2024 

Heymale memanfaatkan beberapa e-commerce seperti shopee, tiktok shop dan 

website untuk menjual produknya secara online. Melalui penggunaan media sosial, 

Heymale juga melakukan pemasaran digital melalui beberapa media sosial seperti 
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Instagram dan Tiktok dalam mengiklankan produknya. Pada saat ini akun 

Instagram @heymale.id telah memiliki 1,4 juta pengikut, yang mengindikasikan 

bahwa pendekatan pemasaran digital yang diterapkan oleh Heymale telah berhasil 

untuk menemukan calon pembeli baru. Brand ini berfokus pada produksi beragam 

produk fashion, seperti kemeja, jaket, celana, t-shirt, sweater, dan aksesori lainnya 

yang didesain untuk memenuhi kebutuhan gaya berpakaian pria modern. Heymale 

memiliki konsep basic sebagai pakaian yang cocok untuk semua kalangan mulai 

dari remaja hingga orang dewasa sekalipun. Heymale menggunakan instagram 

menjadi salah satu sarana dalam rangka melakukan promosi online dengan cara 

mengunggah konten konten yang menarik. Pada setiap posting-an pada akun 

instagram @heymale.id memiliki kualitas estetik yang tinggi, dengan pencahayaan 

yang baik dan komposisi menarik, hal ini menciptakan kesan elegan dan mewah, 

sehingga memperkuat daya tarik visual. 

Gambar 1.3 Postingan Akun Instagram @heymale.id 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Instagram @heymale.id, 2024 



5 
  

 
 

Selain konten yang menarik secara visual, akun ini juga aktif dalam 

berinteraksi dengan audiensnya melalui fitur instagram stories untuk memperkuat 

keterlibatan dengan konsumen dan loyalitas konsumen. Heymale aktif dalam 

mengunggah dan berinteraksi dengan pengikutnya melalui instagram stories 

mengenai produk yang sedang mereka jual, hal ini sangat berpotensi dalam menarik 

minat calon pembeli. Melalui penggunaan media sosial dapat menghemat biaya dan 

waktu. Cukup dengan mengunggah produk yang ditawarkan, konsumen dapat 

langsung mendapatkan sebuah informasi dan juga mengambil keputusan untuk 

membeli. Hal ini relevan dengan zaman sekarang, dimana generasi muda rata-rata 

mencari informasi melalui media sosial, maka dari itu brand Heymale mulai 

melakukan pemasaran secara digital agar pelanggan dapat dengan lebih mudah dan 

cepat mengakses informasi. Startegi ini menumbuhkan ketertarikan calon 

konsumen untuk membeli produk Heymale. Dengan menggunakan instagram 

sebagai salah satu sarana pemasaran digital yang inovatif dan konsistensi dalam 

mengunggah konten, Heymale terus berkembang dan mendapatkan pengakuan 

sebagai salah satu brand fashion ternama di Indonesia. Pada tahun 2021 Heymale 

berhasil mencatatkan prestasi gemilang dengan meraih penghargaan dari Lembaga 

pencatatan rekor di Indonesia (MURI) untuk pencapaian jumlah jaket yang terjual 

terbanyak secara online dalam durasi satu menit, dengan total 2.554 jaket terjual 

pada 4 September 2021.  

Pencapaian ini merupakan bukti kepercayaan masyarakat terhadap produk 

Heymale dan menunjukkan dedikasi merek dalam menghadapi tantangan di masa 

pandemi. Kesuksesan ini menunjukkan bahwa Heymale mampu beradaptasi dan 

berinovasi dalam strategi pemasaran, sehingga mampu menarik perhatian 
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konsumen dan mempertahankan posisinya di pasar yang kompetitif. Dengan terus 

berkomitmen pada kualitas produk dan pelayanan pelanggan yang baik, serta 

memanfaatkan teknologi digital untuk menjangkau konsumen yang lebih luas, 

Heymale terus berkembang sebagai salah satu brand fashion terkemuka di 

Indonesia. Inovasi yang berkelanjutan dan pemahaman yang mendalam terhadap 

tren pasar akan menjadi kunci bagi Heymale untuk tetap relevan dan sukses di 

industri fashion yang selalu berubah. 

Gambar 1.4 Penghargaan Untuk Heymale 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Infobrand.id, 2024 

Industri pakaian saat ini mengalami pertumbuhan yang signifikan dengan 

semakin banyaknya bisnis clothing line yang bermunculan dan berkembang pesat. 

Bisnis ini fokus pada pembuatan dan pengembangan merek fashion dengan 

menciptakan desain serta gaya pakaian yang unik, disesuaikan dengan tren terkini 

dan kebutuhan konsumen. Di Indonesia, beberapa bisnis clothing line terkenal 
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selain Heymale antara lain Erigo dan 3second. Ketiga brand ini memiliki 

segmentasi pasar, target konsumen, serta strategi pemasaran yang berbeda dalam 

upaya menarik perhatian dan minat konsumen. Heymale, misalnya, fokus pada 

pakaian pria dengan gaya kasual dan formal, sementara Erigo dikenal dengan gaya 

streetwear yang lebih santai dan 3second menargetkan anak muda dengan produk 

yang lebih sporty. Masing-masing brand berupaya menonjolkan ciri khas mereka 

melalui desain, kualitas, dan cara berinteraksi dengan pelanggan baik secara online 

maupun offline, sehingga menciptakan keunikan tersendiri dalam dunia fashion 

Indonesia yang semakin kompetitif. 

Tabel 1.1 Perbandingan Heymale, Erigo dan 3second 

Brand Segmentasi Target Positioning 

Heymale Pria yang  tinggal di 

perkotaan besar di wilayah 

Indonesia.  

Kaum milenial serta 

Generasi Z yang 

terlibat secara aktif 

dalammedia sosial. 

Merek fashion 

yang dikenal 

dengan produk 

berkualitas tinggi. 

Erigo Pria dan Wanita  yang  

tinggal di perkotaan besar di 

wilayah Indonesia. 

Generasi muda yang 

aktif dan memiliki 

minat dalam fashion 

serta mengikuti tren 

terkini 

Merek fashion 

yang 

memposisikan 

dirinya sebagai 

brand yang trendy 

dan terjangkau. 

3second Pria dan Wanita  yang  

tinggal di perkotaan besar di 

wilayah Indonesia. 

Konsumen dari 

kalangan remaja 

hingga dewasa yang 

mencari pakaian 

Merek fashion 

yang menawarkan 

produk dengan 

harga terjangkau 
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Brand Segmentasi Target Positioning 

Heymale Pria yang  tinggal di 

perkotaan besar di wilayah 

Indonesia.  

Kaum milenial serta 

Generasi Z yang 

terlibat secara aktif 

dalammedia sosial. 

Merek fashion 

yang dikenal 

dengan produk 

berkualitas tinggi. 

dengan harga 

terjangkau tetapi 

tetap berkualitas 

tanpa 

mengorbankan 

kualitas 

Sumber : Diolah Peneliti, 2024 

Penelitian ini memiliki keunikan dalam fokusnya untuk menganalisis 

penerapan model pemasaran digital AISAS secara spesifik pada akun Instagram 

@heymale.id, yang merupakan sebuah brand lokal di industri fashion pria. 

Penelitian ini dilakukan di era digital saat ini, dimana interaksi antara brand dan 

konsumen melalui media sosial semakin penting dan relevan. Fokus penelitian ini 

berpusat pada platform Instagram yang dikenal sebagai salah satu platform media 

sosial paling populer dalam pemasaran visual, sehingga memberikan konteks yang 

tepat untuk menganalisa strategi pemasaran yang diterapkan. Keunikan dari 

penelitian ini juga terletak pada urgensinya untuk memahami bagaimana model 

AISAS dapat diadaptasi dalam konteks pemasaran digital yang berbeda dengan 

model pemasaran tradisional.  

Penelitian ini dilakukan karena perkembangan pemasaran digital melalui 

media sosial, khususnya Instagram, telah menjadi fenomena yang signifikan dalam 

industri fashion. Instagram sebagai platform visual memungkinkan brand untuk 

membangun citra, berinteraksi langsung dengan konsumen, dan mendorong 

konversi penjualan. Namun, belum banyak penelitian yang mengkaji secara 
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mendalam penerapan model AISAS pada brand fashion lokal di Indonesia, terutama 

dalam konteks strategi konten Instagram. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi 

gap tersebut dengan menganalisis efektivitas model AISAS dalam membangun 

kesadaran merek, minat, dan loyalitas konsumen. Selain itu, temuan dari penelitian 

ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pelaku bisnis dalam mengoptimalkan 

strategi pemasaran digital mereka.  

Heymale dipilih sebagai objek penelitian karena brand ini telah berhasil 

membangun citra yang kuat di industri fashion pria lokal dengan strategi pemasaran 

digital yang inovatif. Akun Instagram @heymale.id memiliki pengikut yang besar 

(1,4 juta) dan konsistensi dalam menyajikan konten visual yang estetik serta 

interaktif. Heymale juga merupakan salah satu brand lokal yang berhasil meraih 

penghargaan dari MURI, menunjukkan pengaruhnya di pasar. Selain itu, Heymale 

aktif memanfaatkan fitur-fitur Instagram seperti carousel, reels, dan stories untuk 

menjangkau audiens, sehingga menjadi contoh ideal untuk mengkaji penerapan 

model AISAS. Dengan menganalisis Heymale, penelitian ini dapat memberikan 

wawasan tentang strategi pemasaran digital yang efektif bagi brand fashion lainnya. 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang menggunakan metode Analisis 

Isi, seperti penelitian pertama yang dilakukan oleh (Suryasuciramdhan et al., 2024) 

yang berjudul Analisis Isi Video Channel Youtube Timothy Ronald Dalam Konten 

“Perang Dalam Pikiran”, penelitian kedua yang dilakukan oleh (Putri et al., 2020) 

yang berjudul Analisis Isi Konten Edukasi Funfact Pada Akun TikTok @buiramira, 

penelitian ketiga yang dilakukan oleh (Irbah, 2024) yang berjudul Fanatisme 

Penggemar Nadin Amizah (Analisis Isi Konten Pada Akun TikTok @cnadacc,  

penelitian keempat yang dilakukan oleh (Safitri et al., 2023) yang berjudul Analisis 
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Isi Konten Kesehatan Mental Pada Akun TikTok @hey.tessss dan penelitian kelima 

yang dilakukan oleh (Agustina et al., 2022) yang berjudul Analisis Personal 

Branding Selebgram Awkarin Di Media Sosial Instagram Terhadap Pandangan 

Followers Mengenai Fashion Awkarin 

Belum ada penelitian terdahulu mempunyai fokus dalam menganalisis isi 

konten pada akun instagram @heymale.id dalam melakukan pemasaran digitial, 

sehingga penelitian ini mempunyai tujuan untuk menganalisis model AISAS yang 

diunggah oleh Heymale pada akun instagramnya. Penelitian ini penting dilakukan 

untuk memahami bagaimana sebuah brand seperti @heymale.id menerapkan 

pemasaran digital, melalui format video pendek dan kreatif pada akun Instagram 

untuk menciptakan konten yang menarik perhatian luas dan interaktif.  

Penelitian ini masih relevan dengan ilmu komunikasi karena membahas 

tentang model pemasaran digital AISAS yang digunakan oleh Heymale dalam 

konten akun instagramnya, hal ini berhubungan dengan teori komunikasi 

pemasaran. Pengunaan metode kualitatif dengan pendekatan analisis isi dapat 

membantu peneliti untuk menganalisis isi konten oleh Heymale pada konten 

Instagramnya. Signifikansi dari riset ini adalah guna memahami bagaimana 

penerapan pendekatan AISAS pada unggahan instagram @heymale.id dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen, terutama dalam era digital yang semakin 

berkembang. Seiring dengan semakin banyaknya pebisnis yang memanfaatkan 

Instagram sebagai platform pemasaran, penelitian ini akan memberikan wawasan 

yang mendalam mengenai efektivitas strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan, serta bagaimana konten yang berkualitas dapat menarik perhatian dan 

minat audiens.  
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Selain itu, riset ini juga bisa mendukung dalam penggunaan platform media 

sosial dengan merancang konten dengan lebih relevan dan menarik, sehingga dapat 

meningkatkan interaksi dan konversi penjualan karena model AISAS merupakan 

model yang dapat membantu dalam mengembangkan konten yang lebih sesuai dan 

memikat. 

1.2 Rumusan Masalah 

Menurut penjelasan pada latar belakang diatas, maka rumusan masalah 

penelitian ini adalah Bagaimana penerapan model AISAS dalam konten yang 

diunggah di akun Instagram @heymale.id 

1.3 Tujuan Penelitian 

Menurut rumusan masalah tersebut, penelitian ini memiliki tujuan, Untuk 

menganalisis bagaimana penerapan model pemasaran digital AISAS pada akun 

instagram @heymale.id 

1.4 Manfaat Penelitian 

Melalui penelitian ini, peneliti berharap bisa memberikan manfaat bagi para 

pembaca. Ada beberapa manfaat yang bisa didapatkan dari penelitian ini 

berdasarkan tujuan penelitian yang telah disampaikan sebelumnya. Manfaat 

tersebut dibagi menjadi dua, yaitu manfaat teoritis dan manfaat praktis. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini bisa memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

model AISAS dan penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan serta 

kontribusi dalam ranah komunikasi pemasaran.. Penelitian ini dapat berguna bagi 

riset lebih lanjut yang mengeksplorasi penerapan model AISAS di platform lain 
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atau dalam konteks yang berbeda, sehingga memperluas cakupan studi dalam 

bidang komunikasi serta pemasaran 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan pelaku bisnis dalam mengaplikasikan 

model AISAS pada rencana pemasaran menggunakan platform media sosialuntuk 

meningkatkan interaksi serta keterlibatan audiens dan bisa menjadi acuan evaluasi 

dalam meningkatkan usaha menjadi lebih optimal. 
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