ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.11, No.2 April 2024 | Page 1353

Analisis Karakteristik Social Media Marketing Instagram @Sejauh Mata
Memandang

Analysis Of Instagram Social Media Marketing Characteristics @Sejauh
Mata Memandang

Oktavia Dwi Handayani', Berlian Primadani Satria Putri?

' Tlmu Komunikasi, Fakultas Komunikasi dan Bisnis, Universitas Telkom, Indonesia,
oktaviadh @student.telkomuniversity.ac.id

2 Tlmu Komunikasi, Fakultas Komunikasi dan Bisnis, Universitas Telkom, Indonesia,
berlianprimadani @telkomuniversity.ac.id

Abstrak

Adanya perkembangan inovasi teknologi melalui media sosial kini banyak lingkungan bisnis yang memulai
kegiatan pemasarannya melalui media sosial khususnya Instagram. Sejauh Mata Memandang merupakan salah
satu lingkungan bisnis slow fashion yang memulai kegiatan pemasarannya melalui media sosial Instagram untuk
menunjang kegiatan pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui social media marketing @Sejauh Mata
Memandang di Instagram berdasarkan lima karakteristik social media marketing yaitu entertainment, interaction,
trendiness, customized dan word of mouth. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif
deskriptif. Hasil dari penelitian menggambarkan bahwa @Sejauh Mata Memandang belum menerapkan kelima
karakteristik dari social media marketing yaitu entertainment, interaction, trendiness, customized dan word of
mouth. Walaupun @Sejauh Mata Memandang belum menerapkan kelima karakteristik dalam social media
marketing namun @Sejauh Mata Memandang cukup memanfaatkan dengan baik semua fitur yang disediakan
oleh Instagram sehingga memberikan dampak positif terhadap kegiatan pemasarannya.

Kata Kunci-pemasaran media sosial, Instagram, bisnis slow fashion

Abstract

With the development of technological innovation through social media, now many business environments are
starting their marketing activities through social media, especially Instagram. Sejauh Mata Memandang, it is one
of the slow fashion business environments that starts its marketing activities through Instagram social media to
support marketing activities. This study aims to determine social media marketing @ Sejauh Mata Memandang at
Instagram based on five characteristics of social media marketing, namely entertainment, interaction, trendiness,
customized and word of mouth. The method used in this study is descriptive qualitative method. The results of the
study illustrate that @ Sejauh Mata Memandang has not applied the five characteristics of social media marketing,
namely entertainment, interaction, trendiness, customized and word of mouth. Although @Sejauh Mata
Memandang has not applied the five characteristics in social media marketing, @Sejauh Mata Memandang is
quite good at utilizing all the features provided by Instagram so that it has a positive impact on its marketing
activities.

Keywords-social media marketing, Instagram, bisnis slow fashion

I. PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Inovasi teknologi kini telah berkembang begitu pesat salah satunya adalah platform media sosial online
(Duffett, 2015). Media sosial, seperti yang didefinisikan oleh Philip Kotler dan Kevin Keller (2012; 568), adalah
platform tempat pengguna dapat berbagi dan menggunakan konten seperti teks, gambar, audio, dan video satu
sama lain dan dengan organisasi. Pemasaran suatu produk sangat dipengaruhi oleh kemudahan perusahaan terlibat
dengan target pelanggan mereka melalui media sosial. Ini karena konsumen lebih mudah melacak dan mengikuti
merek di media sosial (Molinillo et al., 2021). Pada dasarnya kini media sosial, sangat diperlukan untuk
melakukan kegiatan pemasaran saat ini yang telah mengalami pergeseran dari pemasaran tradisional ke pemasaran
modern yaitu melalui media sosial. Komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui media sosial,merupakan cara
yang efektif untuk mencapai tujuan dan strategi pemasaran perusahaan terutama dalam aspek keterlibatan
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konsumen, manajemen hubungan dan komunikasi dengan konsumen (Filo ef al., 2015; Saxena and Khanna,
2013).

Kegiatan pemasaran di media sosial atau sering disebut Social Media Marketing. Social Media Marketing
berkembang pesat telah menjadi trend baru bagi perusahaan bisnis untuk menjangkau konsumen yang sudah
ditentukan dengan mudah. Social media marketing merupakan strategi pemasaran baru yang hampir diadopsi
setiap bisnis untuk menjangkau konsumen mereka melalui jejaring virtual (Khan & Jan, 2015). Selain itu Social
Media Marketing menawarkan banyak peluang bagi perusahaan bisnis untuk mencapai tujuannya (As'ad &
Alhadid, 2014). Dalam Do Social media marketing activities enhance customer equity? An empirical study of
luxury fashion brand Kim & Ko (2012) menjelaskan bahwa Social media marketing activities mempunyai lima
karakteristik, yaitu entertainment, interaction, trendiness, customization dan word of mouth. Kelima karakteristik
yang telah disebutkan memiliki dampak positif terhadap purchase intention yang dimiliki oleh konsumen.
Sehingga dengan menggunakan social media marketing, perusahaan dapat memperkirakan perilaku pemebelian
yang dilakukan oleh konsumen di masa mendatang, dengan mengelola aktivitas pemasaran melalui media sosial
secara cermat, tepat dan benar.

Sehingga, dengan adanya perkembangan inovasi teknologi melalui media sosial kini banyak lingkungan
bisnis yang memulai kegiatan pemasarannya melalui media sosial. Dalam hal social media marketing, Instagram
merupakan salah satu platform media sosial yang paling sering digunakan. Fitur bisnis yang ditawarkan oleh
Instagram memudahkan perusahaan menyesuaikan akun mereka untuk menarik perhatian konsumen. Salah satu
lingkungan bisnis yang memulai kegiatan pemasarannya melalui media sosial Instagram adalah bisnis fashion
yang menerapkan konsep slow fashion. Slow fashion merupakan kebalikan dari fast fashion atau trend fashion
yang digunakan oleh merek yang pergantian koleksinya begitu cepat (Munangintyas et al., 2022). Saat ini sudah
cukup banyak bisnis fashion di Indonesia yang menerapkan konsep slow fashion, salah satunya adalah Sejauh
Mata Memandang. Berdasarkan hal yang sudah dipaparkan di atas memperlihatkan bahwa media sosial memiliki
peran yang begitu penting terhadap pemasaran produk yang dilakukan oleh sebuah merek. Menanggapi hal
tersebut, peneliti tertarik untuk mengetahui dan menganalisis Social Media Marketing yang dimiliki oleh salah
satu merek fashion yang menerapkan konsep slow fashion @ Sejauh Mata Memandang di media sosial Instagram
berdasarkan lima karakteristik social media marketing yang dicetuskan oleh Kim dan Ko (2012), yakni
entertainment, interaction, trendiness, customization dan word of mouth.

B. Tujuan Penelitian
Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui Karakteristik Social media marketing @Sejauh Mata Memandang di Instagram?”

C. Pertanyaan penelitian
Bagaimana karakteristik social media marting @Sejauh Mata Memandang di Instagram?

D. Manfaat penelitian

Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan wawasan bagi pembaca dan peniliti
mengenai sustainable fashion. Selain itu juga dengan adanya penelitian ini diharapakan dapat membantu
memeberikan informasi terkait pemasaran melalui media sosial instagram atau yang dikenal dengan Social media
marketing.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Komunikasi Pemasaran
Komunikasi adalah kegiatan pertukaran informasi antara komunikator dan komunikan. Dalam hal
mempromosikan produk atau layanan, komunikasi dan pemasaran berjalan beriringan karena satu alasan
sederhana yaitu melalui transmisi informasi atau pesan, konsumen menjadi lebih akrab dengan suatu merek,
meningkatkan kemungkinan mereka akan melakukan pembelian (Pamungkas, 2018;27). Komunikasi pemasaran
menurut Kotler dan Kevin dalam Suka & Lubis (2019) adalah media yang digunakan oleh perusahaan untuk
memberikan informasi, membujuk dan menginformasikan kepada konsumen baik itu secara langsung maupun
tidak langsung mengenai produk yang ditawarkan. Barnett dan Moriarty dalam Prisgunanto (2014: 221)
berpendapat bahwa komunikasi pemasaran merupakan aspek integral dari bauran pemasaran karena memfasilitasi
komunikasi. Tujuan utama bauran pemasaran ini adalah untuk meningkatkan penjualan, dan terdiri dari unsur-
unsur berikut: produk, harga, promosi, dan distribusi. Adapun 3 hal yang menjadi tujuan dari komunikasi
pemasran menurut Prasetyo et al (2018:101-11) yaitu:
1. Kegiatan komunikasi pemasaran dilakukan untuk memberikan informasi berupa komunikasi informatif.
2. Kegiatan komunikasi pemasaran dilakukan untuk mempengaruhi target audience dengan tujuan agar
melakukan proses pembelian atau untuk memikat konsumen yaitu komunikasi persuasive,
3. Kegiatan pemasaran dilakukan agar konsumen melakukan pembelian ulang produk yang ditawarkan
yaitu komunikasi remainding.
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B. New Media

Menurut McLuhan dalam Rismayanti (2017) new media merupakan teknologi komunikasi baru yang
memiliki dampak terhadap budaya, memiliki sifat yang sulit di prediksi, mengganggu, dan mengubah alur
hubungan manusia. New media merupakan sebuah istilah yang dipakai untuk menggambarkan jenis media baru
yang berbeda dengan jenis media yang sudah ada sebelumnya seperti televisi, radio, dam koran (Watie, 2016).
Media online seperti media sosial merupakan bagian dari new media dalam konteks komunikasi contohnya seperti
Youtube, blog, forum, dan sebagainya (Levinson dalam Khairil, 2018).

C. Media Sosial

Media sosial, seperti yang didefinisikan oleh Philip Kotler dan Kevin Keller (2012; 568), adalah platform
tempat pengguna dapat berbagi dan menggunakan konten seperti teks, gambar, audio, dan video satu sama lain
dan dengan organisasi. Cara kita berkomunikasi, bekerja sama, mengonsumsi, dan berproduksi semuanya saat ini
juga dipengaruhi oleh munculnya media sosial (Aral, S., Dellarocas, C., & Godes, D, 2013).

D. Social Media Marketing

Social media marketing berkembang pesat telah menjadi trend baru bagi perusahaan bisnis untuk menjangkau
konsumen yang sudah ditentukan dengan mudah. Social media marketing merupakan strategi pemasaran baru
yang hampir diadopsi setiap bisnis untuk menjangkau konsumen mereka melalui jejaring virtual (Khan & Jan,
2015). Merek, bisnis, produk, kesadaran orang dan orang lain, pengakuan, ingatan, dan tindakan adalah tujuan
dari gaya pemasaran ini. Social media marketing juga menawarkan banyak peluang bagi perusahaan bisnis untuk
mencapai tujuannya (As'ad & Alhadid, 2014). Social Media Marketing juga menawarkan banyak peluang bagi
perusahaan bisnis untuk mencapai tujuannya (As'ad & Alhadid, 2014).

Menurut Kim & Ko (2012) dalam Do Social media marketing activities enhance customer equity? An
empirical study of luxury fashion brand, social media marketing activities memiliki lima karakteristik sebagai
berikut:

1. Entertainment

Konten yang dianggap lucu dan menyenangkan merupakan hal yang paling menarik perhatian seorang
individu ketika menggunakan media sosial, meskipun alasan penggunaan media sosialnya berbeda-beda
(Manthiou et al., 2013). Kim dan Ko (2012) juga menyatakan dalam sebuah penelitiannya bahwa hiburan
memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen, dan juga dapat mengembangkan interaksi antara brands dan
konsumen.

2. Interaction

Dalam kegiatan Social media marketing, menurut Ritcher & Koch dalam Kim & Ko (2012) media sosial
memberikan beberapa tujuan salah satunya yaitu memfasilitasi kegiatan untuk saling berinteraksi. Oleh karena
itu, menggunakan media sosial sebagai platform untuk komunikasi dua arah antara bisnis dan pelanggan
memungkinkan yang terakhir untuk mendapatkan wawasan instan tentang keinginan, persyaratan, pendapat, dan
saran tentang produk dan merek (Vukasovic, 2013).

3. Trendiness

Melalui media sosial bisnis dapat memanfatkan media sosial untuk menarik perhatian konsumen. Dalam hal
ini bisnis dapat memberikan informasi terbaru terkait dengan tren yang sedang berlangsung (Naaman et al., 2011).
Trendiness juga termasuk ke dalam komponen aktivitas Social Media Marketing yang memperkenalkan produk
terkini yang dimiliki oleh sebuah brand kepada konsumen (Godey et al., 2016).

4. Customization
Customization bagi sebuah bisnis efektif untuk meningkatkan interaksi dengan konsumen, dikarenakan dapat
mempermudah brand untuk merancang dan menyesuaikan produk untuk konsumen (Wang, Yong et al.,2019).

5. Word of Mouth

Istilah “word of mouth” sering digunakan untuk menggambarkan penyebaran informasi dari orang ke orang.
Word of Mouth (WoM) didefinisikan oleh Kotler dan Keller (2012, p. 478) sebagai segala bentuk komunikasi,
baik lisan, tertulis, atau digital, yang disampaikan dari satu orang ke orang lain dan berkaitan dengan pembelian
atau penggunaan dari suatu produk atau jasa. WoM dapat membantu pemasaran karena memungkinkan
penyebaran informasi terkait merek ke khalayak yang lebih luas.

E. Peran Media Sosial Dalam Marketing
Media sosial juga menyediakan fasilitas baik itu untuk beriklan ataupun mempromosikan sebuah produk
(Alkhowaiter, 2018). Media sosial merupakat alat inovatif yang digunakan perusahaan atau bisnis untuk
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menciptakan hubungan yang sangat kuat dengan pelanggan di jaringan virtual (Jan & Khan, 2014). Menurut Sajid
(2016) dalam Social Media and It’s Role in Marketing, terdapat dua keunggulan dari media sosial yang penting
untuk perusahaan, yaitu:

1. Penurunan biaya dengan mengurangi waktu staf.

2. Memungkinkan bertambahnya pendapatan.

F. Instagram

Media sosial Instagram mulai populer sejak tahun 2010, dan saat ini telah berkembang pesat menjadi salah
satu forum media sosial terbesar di dunia, dengan jumlah pengguna yang terdaftar lebih dari 700 juta pengguna
(Shafer, S., Johnson, M. B., Thomas, R. B., Johnson, P. T., & Fishman, E. K. (2018). Media sosial Instagram saat
ini tidak hanya berfungsi sebagai media hiburan saja melainkan kini telah menjadi media untuk kegiatan
pemasaran juga (Wally, E. & Koshy, S, 2014). Instagram banyak digunakan sebagai media untuk kegiatan
pemasaran karena kini Instagram memiliki beberapa fitur yang bisa membantu perusahaan / bisnis dalam
melakukan komunikasi pemasaran kepada konsumennya secara praktis dan efesien tanpa perlu mengeluarkan
biaya lebih (https://www.daya.id, diakses pada tangal 31 Januari 2023).

G. Slow Fashion

Slow fashion merupakan sebuah konsep fashion yang lebih mementingkan kualitas daripada kuantitas, selain
slow fashion hanya memproduksi pakaian dengan style yang timeless agar masyarakat tidak sering belanja
(Munangintyas et al., 2022). Slow fashion memiliki beberapa manfaat yaitu seperti mengurangi pencemaran
lingkungan, menghemat biaya, memberikan kenyamanan tersendiri bagi konsumen dan meningkatkan
kesejahteraan masyarakat (Shafie ez al., 2021). Bedasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nielsen 64% orang di
Indonesia bersedia mengeluarkan biaya lebih untuk membeli produk yang berkomitmen untuk menjaga
kelestarian lingkungan (Nielsen, 2014). Maka dari itu banyak bisnis slow fashion di Indonesia yang memanfaatkan
media sosial Instagram sebagai kegiatan social media marketing dalam kegiatan pemasarannya.

[II. METODE PENELITIAN

Peneliti menggunakan penelitian kualitatif pada penelitian ini. Menurut Bogdan dan Taylor dalam Moleong
(2017:4) penelitian kualitatif adalah bentuk kegiatan penelitian yang memberikan hasil diakhir penelitian berupa
data deskriptif dalam bentuk kata-kata ataupun lisan yang bersumber dari objek penelitian. teknik pengumpulan
data yang digunakan peneliti melalui metode ini dilakukan dengan tiga cara diantaranya dengan melakukan
observasi, wawancara, dan studi pustaka. Pada penelitian ini, peneliti memfokuskan kepada bagaimana social
media marketing instagram yang dilakukan oleh @Sejauh Mata Memandang. Pada penelitian ini, peneliti
menggunakan teknik keabsahan data dengan triangulasi sumber.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

berdasarkan wawancara yang telah dilakukan oleh peneliti selama bulan Mei-Juni 2023, peneliti
mendapatkan data penelitian guna mendeskripsikan Social media marketing yang dilakukan oleh @Sejauh Mata
Memandang di Instagram.

A. Karakteristik Social media marketing @Sejauh Mata Memandang di Instagram

Peneliti menjabarkan hasil penelitian ini menggunakan lima karakteristik Social media marketing Dalam Do
Social media marketing activities enhance customer equity? An empirical study of luxury fashion brand Kim &
Ko (2012) dan pemanfaatan fitur-fitur Instagram sebagai berikut:

1. Entertainment

@Sejauh Mata Memandang tidak memiliki konten hiburan khusus followersnya. Alasan @Sejauh Mata
Memandang tidak memiliki konten khusus hiburan yaitu karena konten hiburan tidak sejalan dengan pilar konten
yang dimiliki brand @Sejauh Mata Memandang. Untuk menarik perhatian konsumen di Instagram @ Sejauh Mata
Memandang memberikan konten edukasi, promosi dan inspirasi.

2. Interaction

interaksi yang terjalin antara @Sejauh Mata Memandang dengan konsumen di Instagram biasanya terjalin
melalui fitur Instagram seperti direct message, comment, Instastory dan customer service yang di sediakan oleh
@Sejauh Mata Memandang. Dengan adanya Instagram @Sejauh Mata Memandang merasakan adanya
kemudahan untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan konsumen karena dapat menyampaikan pesan secara
direct dan real time.

3. Trendiness
Berdasarkan hasil penelitian melalui wawancara dan obeservasi dapat dilihat bahwa @Sejauh Mata
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Memandang tidak begitu mengikuti trend fashion terkini untuk menarik perhatian konsumen, karena hal tersebut
bertolak belakang dengan konsep slow fashion yang diusung oleh @Sejauh Mata Memandang. Namun untuk
menarik perhatian konsumennya @Sejauh Mata Memandang selalu mengikuti frend mengenai inovasi-inovasi
yang ada di industri slow fashion dan selalu mengeluarkan koleksi dengan ciri khas motif-motif yang terinspirasi
dari kekayaan budaya Indonesia yang dimodifikasi menjadi modern sehingga bisa menarik perhatian konsumen
terutama anak muda untuk menggunakan produk @Sejauh Mata Memandang.

4. Customization

Berdasarkan hasil penelitian melalui wawancara dan observasi, dapat dilihat bahwa kustomisasi yang
diterapkan oleh brand @Sejauh Mata Memandang, untuk mengetahui hal apa yang dibutuhkan oleh konsumennya
@Sejauh Mata Memandang menyediakan fasilitas untuk konsumen melakukan layanan konsultasi terlebih dahulu
baik itu melalui direct message, OnA melaluli Instastory dan layanan cutomer service yang disediakan. Sedangkan
terkait dengan informasi mengenai produk yang dibutuhkan konsumen baik itu melalui caption maupun
Instastory.

5. Word of mouth

Berdasarkan hasil penelitian melalui wawancara dan observasi, dapat dilihat bahwa kegiatan word of mouth
kerap dilakukan oleh konsumen @Sejauh Mata Memandang melalui review produk yang sudah diterima oleh
konsumennya. Selain itu feedback yang diterima oleh @Sejauh Mata Memandang di Instagram biasanya berupa
tag melalui Instastory maupun feeds. Dengan adanya review yang diberikan oleh konsumen, @Sejauh Mata
Memandang merasakan benefit yang memberikan keuntungan bagi brand sehingga dapat menjangkau lebih luas
target pasar karena secara tidak langsung konsumen membantu mempromosikan @ Sejauh Mata Memandang ke
khalayak

B. Penggunaan Media Sosial Instagram Sebagai Platform Social Media Marketing

Berdasarkan hasil penelitian melalui wawancara dan observasi, dapat diketahui bahwa @Sejauh Mata
Memandang lebih sering menggunakan media sosial Instagram dibandingkan dengan platform media sosial
lainnya untuk kegiatan pemasarannya, karena Instagram dirasa mudah untuk dipakai dan memiliki fitur yang
lengkap untuk membantu kegiatan pemasaran. Media sosial Instagram juga membantu @Sejauh Mata
Memandang untuk membangun branding serta meningkatkan awareness masyarakat mengenai brand slow
fashion dan dampaknya terhadap lingkungan sekitar. sehingga dapat disimpulkan bahwa Instagram efektif untuk
kegiatan social media marketing brand @Sejauh Mata Memandang. Penggunaan Instagram sebagai media untuk
kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh @Sejauh Mata Memandang.

C. Penggunaan fitur-fitur Instagram oleh @Sejauh Mata Memandang

Hal yang dilakukan oleh @Sejauh Mata Memandang ketika menggunakan Instagram untuk kegiatan
marketingnya yaitu menggunakan fitur-fitur yang disediakan oleh Instagram untuk menunjang keberlangsungan
bisnis slow fashion-nya. Team brand communication dan social media marketing @Sejauh Mata Memandang
menyatakan bahwa tidak ada kesulitan ketika menggunakan fitur-fitur yang dimiliki Instagram, bahkan tergolong
mudah untuk diaplikasikan. Dengan adanya fitur-fitur yang dimiliki Instagram @Sejauh Mata Memandang
merasa terbantu dan hal tersebut memberikan dampak positif terhadap bisnis slow fashion @Sejauh Mata
Memandang.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijabarkan oleh penulis pada bab sebelumnya
mengenai kegiatan social media marketing instagram @Sejauh Mata Memandang menggunakan lima
karakteristik Social media marketing Dalam Do Social media marketing activities enhance customer equity? An
empirical study of luxury fashion brand Kim & Ko (2012), maka penulis dapat menarik kesimpulan bahwa
@Sejauh Mata Memandang belum menerapkan kelima karakteristik dalam social media marketing yaitu
entertainment, interaction, trendiness, customization, dan word of mouth diantara kelima karakteristik tersebut
@Sejauh Mata Memandang belum menerapkan karakteristik entertainment. Walaupun @Sejauh Mata
Memandang belum menerapkan kelima karakteristik dalam social media marketing namun Sejauh Mata
Memandang cukup memanfaatkan dengan baik semua fitur yang disediakan oleh instagram untuk menunjang
kegiatan pemasarannya.

B. Saran
1. Saran Teoritis

Peneliti berharap bahwa setiap perusahaan ataupun bisnis yang menggunakan media sosial Instagram sebagai
media untuk kegiatan pemasaran dapat memperoleh wawasan dan pengetahuan terkait social media marketing di
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media sosial, sehingga dapat memanfaatkan perkembangan inovasi teknologi yang ada dengan maksimal agar
mendapatkan hasil yang sesuai untuk sesuai dengan visi dan misi perusahaan maupun bisnis.

2. Saran Praktis

Peneliti memberikan saran terhadap brand @Sejauh Mata Memandang untuk memaksimalkan social media
marketing yang telah dimiliki, karena hal tersebut dapat menjadi salah satu cara terbaik untuk meningkatkan
engagement rate akun yang dimiliki, dikarenakan persaingan bisnis slow fashion di Instagram semakin tinggi,
maka dibutuhkan effort lebih untuk menunjang keberlangsungan bisnis @ Sejauh Mata Memandang di Instagram.
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