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ANALISIS STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN 

YOLANDAA MAKEUP DALAM MENARIK MINAT 

KONSUMEN DI KOTA MEDAN 

 

RESTY DHIVA LARASATI 

2103110167 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini membahas strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh 

Yolandaa Makeup dalam menarik minat konsumen di Kota Medan. Di tengah 

persaingan yang ketat dalam industri jasa kecantikan, strategi komunikasi yang 

tepat menjadi kunci utama dalam membangun citra merek dan meningkatkan daya 

tarik terhadap konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif 

deskriptif dengan metode pengumpulan data melalui wawancara mendalam, 

observasi langsung, serta dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Yolandaa Makeup memanfaatkan media sosial seperti Instagram dan TikTok 

sebagai saluran utama komunikasi pemasaran. Strategi yang diterapkan mencakup 

penggunaan konten visual yang menarik, testimoni pelanggan, promosi diskon, 

serta kolaborasi dengan beauty influencer lokal. Selain itu, pendekatan personal 

dan pelayanan yang ramah turut menjadi faktor pendukung dalam membentuk 

loyalitas konsumen. Strategi-strategi ini dinilai efektif dalam membangun 

hubungan emosional antara brand dan konsumen, serta meningkatkan minat dan 

keputusan pembelian. Kesimpulannya, Yolandaa Makeup mampu memanfaatkan 

strategi komunikasi pemasaran yang kreatif dan relevan dengan target pasar untuk 

mempertahankan eksistensinya dan meningkatkan daya saing bisnis di pasar lokal. 

 

Kata kunci: Strategi komunikasi pemasaran, Yolandaa Makeup, minat konsumen, 

media sosial, Kota Medan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Profesi penata rias makeup artist (MUA) telah berkembang di Indonesia 

dalam beberapa tahun terakhir. Selama ini salon hanya dikenal oleh masyarakat 

Indonesia sebagai tempat merias wajah pada acara-acara penting dan resmi seperti 

wisuda, hari raya, dan pernikahan dan khususnya digunakan sebagai tempat 

merias wajah pada acara-acara perayaan pernikahan. Konon katanya profesi 

penata rias makeup artist (MUA) termasuk dalam kategori seniman yang bekerja 

secara professional dengan wajah sebagai medianya. Karier sebagai penata rias 

makeup artist (MUA) pasti patut dipertimbangkan karena akan memberi anda 

keterampilan untuk mendukung pekerjaan anda. Selain kemampuan merias wajah, 

karier di profesi ini juga menuntut keterampilan sosial, karena anda akan 

menjumpai banyak penyedia layanan MUA dengan pola perilaku yang berbeda-

beda selama bekerja. Tidak seperti salon, mereka membutuhkan lebih banyak 

peralatan dan tempat yang lebih seperti toko dan kios dan jauh lebih baik 

(Gantiano, 2020). 

Saat ini yang dibutuhkan oleh seorang penata riasa makeup artist (MUA) 

hanyalah peralatan kosmetik, yang didukung dengan kolaborasi dengan merek rias 

lainnya. Dengan banyaknya bisnis penata rias makeup artist (MUA) di kota medan 

para pengusaha dapat mengembangkan strategi pemasaran untuk membantu bisnis 

merek bertahan dalam persaingan bisnis yang baru dan terus berkembang ini. 

Bauran pemasaran adalah strategi pemasaran yang memadukan sejumlah unsur 
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utama dengan tujuan mencapai sasaran yang ditetapkan oleh suatu 

Perusahaan. Dari pembahasan diatas, jelas bahwa menarik untuk melakukan 

penelitian ini karena akan memungkinkan Yolandaa makeup untuk meningkatkan 

penjualannya ditengah persaingan pasar yang ketat. Ada banyak perusahan serupa 

diluar sana, tetapi Yolandaa makeup memiliki kekuatan untuk menarik konsumen. 

Strategi pemasaran adalah upaya menawarkan atau menjual suatu produk 

atau jasa sedemikian rupa sehingga penjualan dapat meningkat dengan 

menggunakan rencana dan taktik tertentu. Strategi pemasaran memainkan peran 

penting dalam bisnis karena menentukan nilai ekonomi suatu perusahaan, yaitu 

harga barang atau jasanya. ada banyak ahli yang telah menyampaikan 

pendapatnya tentang strategi pemasaran. 

a. Menurut Kotler, strategi pemasaran merupakan pola pikir yang akan 

digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran pada suatu perusahaan, bisa 

mengenai strategi spesifik untuk pasar sasaran, penetapan posisi, bauran 

pemasaran (marketing mis), dan besarnya sebuah pengeluaran pemasaran. 

b. Strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu 

dibidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan 

dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. 

(Rahayu et al., 2023). 

Tekanan persaingan yang tinggi tercermin dari beragamnya produk 

kosmetik atau jasa, baik yang diproduksi di dalam negeri maupun yang di impor 

dari luar negeri. Ahli kecantikan tata rias dan ahli kecantikan wajah tidak hanya 

menciptakan produk tetapi juga memberikan layanan, dan ahli kecantikan tata rias 
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dan ahli kecantikan wajah adalah salah satunya. Dengan gaya hidup Masyarakat 

yang sangat produktif, tidak jarang orang memilih menggunakan jasa tata rias saat 

menghadiri acara atau untuk kesenangan pribadi. Di mata publik, ini dilihat 

sebagai peluang bisnis bagus yang dapat dipandang sebagai sebuah peluang bisnis 

yang bagus dan bisa bertahan lama. (Revolver & Edlina, 2024) 

Salah satu aktivitas komunikasi yang memiliki sifat persuasif didalam bisnis 

adalah promosi. Promosi dapat dikatakan sebagai upaya untuk memberitahukan 

atau menawarkan produk atau jasa dengan tujuan untuk menarik calon konsumen 

membeli atau mengkonsumsi produk atau jasa. sebuah bisnis harus menerapkan 

komunikasi yang efektif salah satunya promosi untuk menghadapi fenomena 

fenomena bisnis seperti persaingan, maupun dalam menjual produk atau jasa agar 

dapat menciptakan sebuah keberhasilan dalam menggapai tujuan dari bisnis. 

Yolandaa makeup menyediakan layanan jasa rias wajah perempuan dengan 

berbagai jenis look yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

Yolandaa makeup perias wajah tergolong usaha yang sudah lumayan lama 

berdiri, karena usaha ini memulai operasionalnya pada tahun 2016. Yolandaa 

makeup menjadikan media sosial sebagai wadah komunikasi untuk berinteraksi 

dengan para konsumen. 

Penggunaan sosial media sebagai salah satu alat komunikasi pemasaran jasa 

yang mereka tawarkan karena kecepatan diakses lebih mudah dan langsung 

berkomunikasi dan teknologi informasi mempengaruhi proses pemasaran bisnis 

yang dijalankan semua orang yang dari awal hanya face to face sekarang dengan 

cara screen to face. Yolandaa makeup aktif bermedia sosial untuk 
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mempromosikan jasa rias wajah kepada Masyarakat. MUA (Makeup Artist) 

berperan penting dalam menarik perhatian konsumen khususnya di industry 

kecantikan dan fashion. (Personal et al., 2024) 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis merumuskan masalah 

sebagai berikut: “Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Yolandaa Makeup 

Dalam Menarik Minat Konsumen Di Kota Medan?” 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

 

Untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang digunakan 

oleh Yolandaa Makeup dalam menarik minat konsumen di Kota Medan. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

 

Dengan dilakukannya penelitian ini, peneliti berharap akan 

memperoleh manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Akademis 

 

Hasil dari Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber referensi 

bagi penelitian selanjutnya khususnya pada konsentrasi Hubungan 

Masyarakat. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat 

memberikan informasi serta wawasan bagi siapapun yang 

membacanya. 

2. Manfaat Praktis 

 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan observasi 



5 

 

 

dan evaluasi bagi pihak-pihak yang ingin menganalisis kajian 

strategis dalam penelitian selanjutnya. 

3. Manfaat Akademis 

Penelitian ini dapat dijadikan kajian-kajian atau sumber bacaan 

untuk memperluas pengetahuan para pembaca. 

1.4  Sistematika Penulisan 

BAB I : Pendahuluan 

Pada bab ini penulis akan membahas latar belakang masalah, 

pembatasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

dan manfaat dari penelitian. 

BAB II : Uraian Teoritis 

Bab ini akan berisikan tentang uraian teoritis yang berkaitan 

dengan judul penelitian misalnya mengenai pengertian 

komunikasi pemasaran, komunikasi bisnis, media sosial 

BAB III : Metode Penelitian 

Pada bab ini, penulis akan menjelaskan jenis penelitian yang 

digunakan, kerangka konsep, defenisi konsep, kategorisasi 

penelitian, teknik pengumpulan data, teknik analisis data, 

serta detail lokasi yang penulis lakukan dalam penelitian ini. 

BAB IV  : Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Bab ini menguraikan temuan yang diperoleh di lapangan, 

termasuk hasil observasi dan wawancara, serta menyajikan 

data tentang analisis strategi komunikasi pemasaran yolandaa 
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makeup dalam menarik minat konsumen di Kota Medan. 

BAB V : Penutup 

 

Pada bab akhir ini, berisikan tentang simpulan dan saran dari 

hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

 

2.1 Komunikasi Pemasaran 

a. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam 

upaya untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen 

langsung atau tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka jual. 

Komunikasi pemasaran yang dilaksanakan secara efektif akan menjamin 

tersampaikannya pesan/informasi mengenai produk/jasa kepada konsumen 

sehingga akan mengarahkannya untuk melakukan pembelian atau penggunaan 

jasa, bahkan untuk melakukannya secara berulang sebagai bentuk loyalitas 

konsumen. (Hermawati, 2023) 

Menurut Anindita dan Reed dalam bukunya Harman Malau Manajemen 

Pemasaran, tujuan utama komunikasi bisnis dalam pemasaran adalah 

mempengaruhi dengan cara memberi informasi, mendidik, menciptakan kesadaran 

minat terhadap kebutuhan dan mendorong hasrat agar membeli produk atau jasa. 

Setelah informasi didengar oleh pelanggan maka kemungkinan ada tiga efek yang 

terjadi, yaitu:  

1) Efek kognitif, pesan yang disampaikan sekedar membentuk kesadaran pelanggan.  

2) Efek afektif, pesan yang disampaikan sanggup mempengaruhi pelanggan.  

3) Efek konfrontatif, pesan yang disampaikan membentuk perilaku misalnya 

mendorong pembelian ulang. 
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Strategi komunikasi pemasaran merupakan salah satu awal dalam rangka 

mengenalkan produk pada konsumen dan mendapatkan keuntungan yang banyak 

dari usaha yang dijalankan. Secara umum, bauran komunikasi pemasaran meliputi, 

iklan, promosi penjualan, acara khusus dan pengalaman, hubungan masyarakat 

dan pemberitaan, pemasaran langsung dan penjualan pribadi. Setiap strategi 

komunikasi pemasaran memiliki kelebihan dan kelemahan masing-masing. Hanya 

saja apakah semua harus diterapkan atau tidak karena perlu dikaji mana strategi 

yang paling efektif dan menyesuaikan ketersediaan anggaran. (Putri & Trisnowati, 

2021) 

Komunikasi pemasaran merupakan pendekatan multidisiplin yang 

menggabungkan teori dan konsep ilmu komunikasi dan ilmu pemasaran. Kajian 

tersebut menghasilkan kajian “baru” yang disebut dengan komunikasi pemasaran 

atau marketing communication. Marketing communication merupakan kegiatan 

pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi yang bertujuan 

memberikan informasi perusahaan terhadap target pasarnya. Prisgunanto 

mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai semua elemen promosi dan 

marketing mix yang melibatkan komunikasi antar organisasi dan target audience 

pada segala bentuknya yang ditujukan untuk performance pemasaran (Priansa, 

2017, hal. 95).  

Manajemen pemasaran mengenal empat strategi pemasaran yang lazim 

disebut bauran pemasaran barang 4P, yaitu produk (product), tempat (place), 

promosi (promotion), dan harga (price). (Yolanda & Anshori, 2022)  
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Pemasaran yaitu suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu 

dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan serta inginkan lewat 

penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain. 

Menurut pendapat definisi bauran pemasaran atau marketing mix sebagai 

seperangkat alat pemasaran perusahaan yang digunakan untuk mencapai tujuan 

pemasarannya di pasar yang menjadi sasarannya. Menurut pendapat Kotler, 

definisi pemasaran adalah aktivitas sosial dan sebuah pengaturan yang dilakukan 

oleh perorangan ataupun sekelompok orang dengan tujuan untuk mendapatkan 

tujuan mereka dengan jalan membuat produk dan menukarkannya dengan besaran 

nominal tertentu ke pihak lain. 

Definisi marketing atau pemasaran yaitu sebagai kegiatan yang dilakukan 

oleh perusahaan untuk mempromosikan suatu produk atau layanan yang mereka 

punya. Pemasaran yang di maksud ini mencakup pengiklanan, penjualan, dan 

pengiriman produk ke konsumen atau perusahaan lain.(Dewi et al., 2022) 

Komunikasi pemasaran digunakan untuk menerangkan arus informasi 

tentang suatu produk dari pemasaran sampai kepada konsumen (Machfoedz, 

2010). Salah satu faktor yang paling penting dalam hal memasarkan produk pada 

pembeli adalah komunikasi pemasaran. Komunikasi adalah sebuah proses untuk 

menyampaikan informasi baik berbentuk pesan, ide, ataupun gagasan dari suatu 

pihak ke pihak yang lain agar untuk mempengaruhi satu sama lain (Hermawan, 

2012, dalam Fauzi, 2021). 

Menurut Tjiptono (dalam Resma 2017:12) mendefinisikan komunikasi 

pemasaran sebagai aktivitas pemasaran yang berusaha menyebar informasi, 
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mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada 

produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.(Santosa & Luthfiyyah, 

2020). 

2.2 Komunikasi Bisnis 

Komunikasi bisnis dipandang sebagai sebuah komunikasi yang digunakan 

untuk membangun partnerships, sumber daya intelektual, untuk mempromosikan 

satu gagasan; suatu produk; servis; atau suatu organisasi, dengan sasaran untuk 

menciptakan nilai bagi bisnis yang dijalankan. Komunikasi Bisnis juga meliputi 

pengetahuan yang menyeluruh dari sisi internal dan eksternal bisnis tersebut. 

Komunikasi yang internal termasuk komunikasi visi (perseroan/perusahaan), 

strategi, rencana-rencana, kultur/ budaya perusahaan, nilai-nilai dan prinsip dasar 

yang terdapat di perusahaan, motivasi karyawan, serta gagasan-gagasan, dll. 

Komunikasi eksternal termasuk merek, pemasaran, iklan, hubungan pelanggan, 

humas, hubungan-hubungan media, negosiasi-negosiasi bisnis, dll. Bagaimanapun 

bentuknya, semua hal tersebut memiliki tujuan yang sama, yaitu menciptakan 

suatu nilai bisnis (create business value). (Roy Rondonuwu : 2007) Masalah 

komunikasi ini adalah inherent (melekat = sangat penting) bagi kebutuhan 

manusia. Tidak ada manusia yang bisa hidup dengan baik, tanpa adanya 

komunikasi. Demikian juga dalam bisnis, komunikasi merupakan sumber 

kehidupan bisnis tersebut. Rasanya tidak ada bisnis yang bisa berhasil tanpa 

komunikasi yang baik. Mulai dari perencanaan usaha, produksi hingga tahap akhir 

marketing dan selling kepada konsumen. Itu semua memerlukan komunikasi yang 
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baik dan efektif. Baik dan efektif dalam artian, komunikasi yang dilakukan sesuai 

dengan kebutuhannya. (Suyani et al., 2019) 

Komunikasi adalah faktor penting sebagai sarana meyampaikan pesan-pesan 

bisnis. Kemajuan serta kecanggihan komunikasi berdampak pada pola bisnis 

antara manusia. Kenyataan ini membuat kita menyadari betapa pentingnya 

menerapkan komunikasi efektif dalam dunia bisnis. Kemampuan berkomunikasi 

merupakan hal mendasar yang harus dimiliki oleh pelaku bisnis. Hal ini 

merupakan faktor yang sangat penting karena seorang pembisnis harus memiliki 

kemampuan komunikasi yang baik dengan pelanggan atau customernya. 

Komunikator di bidang bisnis sebaiknya ditunjang dengan kemampuan 

berkomunikasi serta memanfaatkan berbagai media komunikasi yang ada untuk 

menyampaikan pesan bisnis kepada pihak lain secara efektif dan efisien, sehingga 

tujuan dapat tercapai. (Hermawati, 2023). 

Menurut Gary A (2001:89) pengertian komunikasi bisnis adalah“sebuah 

transfer informasi, gagasan, emosi, keterampilan dan lain sebagainya 

menggunakan simbol, kata-kata, figur, grafik dan lain sebagainya di dalam ruang 

lingkup dunia bisnis”. Sedangkan menurut Kotler (2003:34) “komunikasi bisnis 

adalah kegiatan manusia yang di arahkan untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan”. (Buulolo, 2022) 

Komunikasi bisnis terdiri dari dua suku kata, yakni komunikasi dan bisnis. 

Yang mana komunikasi merupakan aktivitas dasar manusia. Dengan 

berkomunikasi, manusia dapat berhubungan satu sama lain baik dalam kehidupan 

sehari-hari dalam berumah tangga, di tempat pekerjaan, di pasar, dalam 
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masyarakat atau dimanapun manusia berada. Tidak ada manusia yang tidak akan 

terlibat dalam komunikasi.(Praditya, 2019).Komunikasi bisnis merupakan 

pertukaran informasi yang mampu mendukung semua proses bisnis baik dalam 

bidang pemasaran, produksi, maupun penjualan (Mahfoedz, 2021, dalam 

Christiana et al., 2022).  

Menurut William C. Himstreet dan Wayne Murlin Baty dalam Bussines 

Communications: Principles and Methods (1990) komunikasi adalah suatu proses 

pertukaran informasi antar individu melaui sistem yang biasa (lazim) baik dengan 

komunikasi ini paling tidak melibatkan dua orang atau lebih dengan menggunakan 

cara-cara berkomunikasi yang biasa dilakukan seseorang seperti melalui lisan, 

tulisan, maupun sinyal-sinyal non-verbal. Sedangkan komunikasi bisnis adalah 

komunikasi yang biasa digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai 

macam bentuk komunikasi baik komunikasi verbal maupun non-verbal. (Djoko 

2003:61, dalam Chisty & Faiza, 2015). 

Menurut Burhanudin, komunikasi bisnis yaitu “pertukaran gagasan, pendapat, 

informasi, dan perintah dengan tujuan tertentu, yang dilakukan secara pribadi 

ataupun impersonal dengan menggunakan simbol-simbol atau tanda-tanda”. 

Untuk mempengaruhi sudut pandang komunikan dan menyelaraskan pemikiran 

mereka, komunikator terlibat dalam komunikasi verbal dan nonverbal (Kuddus 

2019:9, dalam Azhary et al., 2023) 

a. Teori AIDA 

Menurut Soemanagara (2006) komunikasi pemasaran merupakan suatu bentuk 

komunikasi untuk memperkuat strategi pemasaran untuk mencapai segmentasi 

yang luas. Oleh karena itu, terdapat teori aida dalam komunikasi pemasaran yang 
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mendukung kegiatan pemasaran. AIDA adalah singkatan dari Attention, Interest, 

Desire dan Action yang merupakan sebuah konsep dimana sebuah pemasaran 

sangat memegang peranan penting. Model ini dapat digunakan sabagai pedoman 

untuk kegiatan pemasaran. Attention yang didefinisikan sebagai atensi atau bisa 

juga diartikan dengan perhatian. 

Pada tahap ini juga, produsen harus mencari tahu yang disukai oleh 

masyarakat agar produknya disenangi dan diminati oleh konsumen dengan 

menggunakan iklan video yang unik atau headline yang menarik. Bentuk 

implementasi yang Harper lakukan adalah menjual takjil dipinggir jalan 

pada saat mendekati jam buka puasa itu menggambarkan Harper mengikuti 

dan mendukung orang-orang yang mengikuti hari raya dan mempunyai 

event yang bertemakan hari raya tersebut. Interest yaitu ketertarikan yang 

secara garis besar membahas tentang ketertarikan seseorang terhadap suatu 

produk. Untuk menerapkannya, Harper menggunakan design kekinian 

sehingga lebih menarik. Desire atau menginginkan yang bertujuan untuk 

membuat konsumen agar memiliki rasa ingin terhadap produk. Bentuk 

implementasi yang Harper lakukan adalah menawarkan promo dengan harga 

yang special atau berbeda dari biasanya. Action atau tindakan yang 

dimaksudkan untuk mengajak pelanggan agar membeli produk. Seperti yang 

dilakukan oleh Harper untuk menjaga hubungan dengan para konsumen, 

ketika sudah memiliki consumer loyalty maka akan lebih mudah untuk 

mengajaknya.(Chandra & Sari, 2022) 
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2.3 Media Sosial 

Media sosial yaitu sebuah media di internet yang memungkinkan 

penggunanya untuk merepresentasikan diri dan melakukan interaksi, bekerjasama, 

berbagi komunikasi sosial ini yaitu Youtube, Photobucket, atau Snapfish. 

(Puspitarini & Nuraeni, 2019) 

New media merupakan media yang menawarkan digitisation, convergence, 

interactiviy, dan development of network terkait pembuatan pesan dan 

penyampaian pesannya. Kemampuanya menawarkan interaktifitas ini 

memungkinkan pengguna dari new media memiliki pilihan informasi apa yang 

dikonsumsi, sekaligus mengendalikan keluaran informasi yang dihasilkan serta 

melakukan pilihan-pilihan yang diinginkannya. Kemampuan menawarkan suatu 

interactivity inilah yang merupakan konsep sentral dari pemahaman tentang new 

media. (Watie, 2016) 

Media sosial/social media atau yang dikenal juga dengan jejaring sosial 

merupakan bagian dari media baru. Jelas kiranya bahwa muatan interaktif dalam 

media baru sangatlah tinggi. Media sosial, dikutip dari Wikipedia, didefinisikan 

sebagai sebuah media online, dengan para penggunanya bisa dengan mudah 

berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial, wiki, 

forum dan dunia virtual. Blog, jejaring sosial dan wiki merupakan bentuk media 

sosial yang paling umum digunakan oleh masyarakat di seluruh dunia. 

Media sosial adalah sebuah media online, dengan para penggunanya bisa 

dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi meliputi blog, jejaring 

sosial, wiki, forum dan duniavirtual.  
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Blog, jejaring sosial dan wiki merupakan bentuk media sosial yang paling 

umum digunakan oleh masyarakat di seluruh dunia. Pendapat lain mengatakan 

bahwa media sosial adalah media online yang mendukung interaksi sosial dan 

media sosial menggunakan teknologi berbasis web yang mengubah komunikasi 

menjadi dialog interaktif. Andreas Kaplan dan Michael Haenlein mendefinisikan 

media sosial sebagai “sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang 

membangun di atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, dan yang 

memungkinkan penciptaan dan pertukaran user-generated content”. Jejaring sosial 

merupakan situs dimana setiap orang bisa membuat web page pribadi, kemudian 

terhubung dengan teman-teman untuk berbagi informasi dan berkomunikasi. 

Jejaring sosial terbesar antara lain Facebook, Myspace, dan Twitter. Jika media 

tradisional menggunakan media cetak dan media broadcast, maka media sosial 

menggunakan internet. Media sosial mengajak siapa saja yang tertarik untuk 

berpartisipasi dengan memberi kontribusi dan feedback secara terbuka, memberi 

komentar, serta membagi informasi dalam waktu yang cepat dan takterbatas. 

Media sosial teknologi mengambil berbagai bentuk termasuk majalah, 

forum internet, weblog, blog sosial, micro blogging, wiki, podcast, foto atau 

gambar, video, peringkat dan bookmark sosial. Dengan menerapkan satu 

setteoriteori dalam bidang media penelitian (kehadiran sosial, media kekayaan) 

dan proses sosial (self-presentasi, self-disclosure) Kaplandan Haenlein 

menciptakan skemaklasifikasi untuk berbagai jenis media sosial dalam artikel 

Horizons Bisnis mereka diterbitkan dalam 2010. Menurut Kaplan dan 

Haenleinada enam jenis media sosial :  
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1.  Proyek Kolaborasi. Website mengijinkan usernya untuk dapat 

mengubah, menambah, ataupun me-removekonten –konten yang ada 

diwebsite ini. contohnya wikipedia.  

2.  Blog dan Microblog. User lebih bebas dalam mengekspresikan sesuatu 

di blogini seperti curhat ataupun mengkritik kebijakan pemerintah. 

contohnya twitter.  

3.  Konten Para user dari pengguna website ini saling meng-share konten 

– konten media, baik seperti video, ebook, gambar, dan lain – lain. 

contohnya youtube.  

4.  Situs Jejaring Sosial. Aplikasi yang mengizinkan user untuk dapat 

terhubung dengan cara membuat informasi pribadi sehingga dapat 

terhubung dengan orang lain. Informasi pribadi itu bisa seperti foto – 

foto. contoh facebook.  

5.  Virtual Game World. Dunia virtual, dimana mengreplikasikan 

lingkungan 3D, dimana user bisa muncul dalam bentuk avatar – avatar 

yang diinginkan serta berinteraksi dengan orang lain selayaknya 

didunia nyata. contohnya gameonline.  

6.  Virtual Social Word. Dunia virtual yang dimana penggunanya merasa 

hidup didunia virtual, sama seperti virtual game world, berinteraksi 

dengan yang lain. 

Namun, Virtual Social World lebih bebas, dan lebih kearah kehidupan 

contohnya second life. (Dewi et al., 2022) 
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1.  Pengertian Media Sosial Menurut Antony Mayfield (2008) Menurut 

Antony Mayfield (2008) yang memberikan gagasannya berupa 

definisi media sosial dimana menurutnya pengertian media sosial 

adalah media yang penggunannya mudah berpartisipasi, berbagai dan 

menciptakan peran, khususnya blog, jejaring sosial, wiki/ensiklopedia 

online, forum-forum maya, termasuk virtual worlds (dengan 

avatar/karakter 3D).  

2.  Pengertian Media Sosial Menurut Andreas Kaplan dan Michael 

Haenlien Menurut Andreas Kaplan dan Michael Haenlien 

mendefinisikan bahwa pengertian media sosial adalah sebuah 

kelompok aplikasi berbasis internet yang membangun di atas dasar 

ideologi dan teknologi Web 2.0 dan yang memungkinkan penciptaan 

dan pertukaran user generated content  

3.  Pengertian Media Sosial Menurut Lisa Buyer Menurut Lisa Buyer, 

bahwa definisi media sosial adalah bentuk hubungan masyarakat yang 

paling transparan, menarik dan interaktif saat ini.  

4.  Pengertian Media Sosial Menurut Sam Decker Menurut Sam Decker 

yang turut serta memberikan perannya dalam bentuk gagasan berupa 

definisi media sosial yang menurutnya bahwa pengertian media sosial 

adalah konten digital dan interaksi yang dibuat oleh dan antar satu 

sama lain.  

5.  Pengertian Media Sosial Menurut Marjorie Clayman Menurut 

Marjorie Clayman bahwa definisi atau pengertian media sosial adalah 
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alat pemasaran baru yang memungkinkan untuk mengetahui 

pelanggan dan calon pelanggan dengan cara yang sebelumnya tidak 

mungkin.  

6.  Pengertian Media Sosial Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller 

(2012:568) Menurut Philip dan Kevin Keller bahwa pengertian media 

sosial adalah sarana bagi konsumen untuk berbagai informasi teks, 

gambar, video, dan audio dengan satu sama lain dan dengan 

perusahaan dan sebaliknya. (Arum Wahyuni Purbohastuti, 2017) 

Kartajaya (2008 dalam Vernia, 2017) menjelaskan bahwa media sosial 

adalah perpaduan sosiologi dan teknologi yang mengubah monolog (one to many) 

menjadi dialog (many to many) dan demokrasi informasi yang mengubah orang-

orang dari pembuka konten menjadi penerbit konten. Lebih lanjut, dapat 

disimpulkan bahwa media sosial telah menjadi sangat populer karena memberikan 

kesempatan orang-orang untuk terhubung di dunia online dalam bentuk hubungan 

personal, politik dan kegiatan bisnis. Kaplan & Haenlein (2010) menggaris 

bawahi bahwa media Sosial merupakan layanan aplikasi berbasis internet yang 

memungkinkan konsumen untuk berbagi pendapat, pemikiran, cara pandang dan 

pengalaman. Sedangkan menurut pendapat ahli lainnya yaitu Yoo dan Gretzdel 

mengatakan bahwa media sosial mampu memenuhi kebutuhan konsumen atas 

informasi dengan menawarkan informasi yang faktual, spesifik, berbasis 

pengalaman dan bersifat non-komersial, yang dapat diperoleh dan diakses melalui 

sumber-sumber informasi diluar batasan lingkar kehidupan sosial konsumen 

tersebut. Sejalan dengan pemikiran McLuhan bahwa “medium is the message” 
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yang mengatakan bahwa pesan yang disampaikan media tidaklah lebih penting 

dari media atau saluran komunikasi yang digunakan pesan untuk sampai kepada 

penerimanya. Maksud McLuhan adalah bahwa media atau saluran komunikasi 

memiliki kekuatan dan memberikan pegaruhnya kepada masyrakat, bukan isi 

pesannya. Jadi digambarkan bahwa orang yang berkomunikasi dengan media 

sosial Facebook, tidak terlalu mementingkan isi pesan yang mereka terima atau 

tulis, tetapi kenyataan bahwa mereka menggunakan media sosial Facebook itulah 

yang penting (Morissan, 2014). Hadirnya media sosial ini memungkinkan semua 

orang untuk terhubungan tanpa batasan ruang dan waktu. Dari berbagai sumber 

yang ada, Nasrullah (2016) mengkategorikan ada enam pembagian jenis media 

sosial, antara lain;  

(1) media jejaring sosial (social networking);  

(2) jurnal online (blog);  

(3) jurnal online sederhana atau microblog (microblogging);  

(4) media berbagi (media sharing);  

(5) penanda sosial (social bookmarking); dan  

(6) media konten bersama atau Wiki. 

Berbagai jenis media sosial yang tersedia tersebut, sangat memungkinkan 

setiap orang terhubung satu dengan yang lainnya. Pemanfaatan media sosial 

semakin luas sehingga masyarakat pun jua memanfaatkan media sosial ini untuk 

melakukan bisnis secara online. Dimana kegiatan bisnis ini bersifat mobile yang 

dapat diakses kapan saja dan darimana saja. Fenomena inilah yang sedang marak 

terjadi di Indonesia dari berbagai kalangan hingga ibu rumah tangga. Berbisnis 
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melalaui penggunaan media sosial menjadikan semuanya serba mudah. Cukup 

dengan melihat dan memilih informasi yang ada di media sosial, orang-orang pun 

dapat bertransaksi. Dapat dikatakan hampir semua aspek kehidupan 

memanfaatkan media sosial. (Harahap & Adeni, 2020) 

Media sosial dapat dijadikan sebagai media yang tepat untuk melakukan 

personal branding, mengingat mayoritas masyarakat yang telah menggunakan 

media sosial. Dengan memanfaatkan media sosial, personal branding dapat 

dibangun dengan cara yang efektif. Fitur-fitur yang ada dalam media sosial dapat 

memudahkan pelaku personal branding untuk menciptakan nilai dan persepsi yang 

baik pada Masyarakat media sosial sebagai wadah dalam membangun personal 

brand diantaranya yaitu Youtube, Instagram, Tiktok, dan Twitter. Sesuai dengan 

strategi personal branding-nya Saat menjalankan proses personal branding, 

keahlian atau bakat yang diperkenalkan harus relevan dengan apa yang ada dalam 

diri kita. Personal branding yang relevan dengan karakter dan keahlian kita, akan 

mudah untuk kita jalankan dan pertahankan.(Utami & Christin, 2023). 

2.4 Anggapan Dasar 

Anggapan dasar dari penelitian ini adalah keberhasilan pemasaran sangat 

dipengaruhi oleh media sosial, word-of-mouth, strategi harga, diferensiasi layanan, 

dan kualitas pengalaman pelanggan. Dengan memahami faktor-faktor ini, 

Yolandaa Makeup dapat terus meningkatkan strategi komunikasi pemasarannya 

untuk memperluas jangkauan, memperkuat loyalitas pelanggan, dan bersaing di 

industri kecantikan di Kota Medan. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1  Jenis Penelitian 

  Metode yang dipakai dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif, yaitu 

penelitian yang memanfaatkan wawancara terbuka untuk menelaah dan 

memahami sikap, pandangan, perasaan, dan perilaku individu atau sekelompok 

orang. Dalam penelitian kualitatif biasanya memanfaatkan metode wawancara, 

pengamatan, dan pemanfaatan dokumen. (Zulfahmi, 2017) 

 Tujuan dari penelitian kualitatif sendiri ialah untuk memahami serta 

menjelaskan mengenai suatu fenomena konteks sosial dan budaya yang melibatkan 

subjek penelitian. 

3.2  Kerangka Konsep 

 Kerangka konsep adalah hubungan antara berbagai konsep yang saling 

terkait dalam penelitian suatu masalah. Tujuan dari kerangka konsep ini adalah 

untuk menjelaskan secara mendetail dan menyeluruh mengenai topik yang akan 

dibahas. Kerangka konsep dalam penelitian berjudul “Analisis Strategi 

Komunikasi Pemasaran Yolandaa Makeup Dalam Menarik Minat Konsumen Di 

Kota Medan” adalah sebagai berikut : 
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 Gambar 3.1. Kerangka Konsep 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data 2025 

3.3 Definisi Konsep 

a. Komunikasi Pemasaran adalah proses penyampaian pesan dari 

perusahaan kepada target pasar atau konsumen dengan tujuan untuk 

memperkenalkan, membujuk, dan mempengaruhi keputusan pembelian 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Komunikasi ini mencakup 

berbagai bentuk, seperti periklanan, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, pemasaran langsung, dan pemasaran digital, yang secara 

terpadu membentuk strategi untuk menciptakan nilai dan membangun 

hubungan dengan konsumen.    

b. Komunikasi Bisnis adalah proses pertukaran informasi, ide, dan pesan 

yang dilakukan secara verbal maupun non verbal dalam konteks kegiatan 

bisnis, baik secara internal (antar karyawan, manajemen, dan divisi) 

maupun eksternal (dengan pelanggan, mitra, atau publik). Tujuan 

komunikasi bisnis adalah untuk mendukung kelancaran operasional 

perusahaan, membangun hubungan profesional, serta mencapai tujuan 

bisnis secara efektif dan efisien.   

Komunikasi Bisnis 

Komunikasi Pemasaran 

Media Sosial 
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c. Media Sosial adalah platform digital yang memungkinakan pengguna 

untuk membuat, berbagi, dan berinteraksi dengan konten secara daring 

(online), baik dalam bentuk teks, gambar, vidio, maupun audio. Media 

sosial juga memfasilitasi komunikasi dua arah antara individu, 

komunitas, maupun antara konsumen dan perusahaan sehingga menjadi 

alat yang efektif dalam membangun relasi, meyebarkan informasi, dan 

menjalakan strategi pemasaran. 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

Kategorisasi penelitian Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Yolandaa 

Makeup Dalam Menarik Minat Konsumen Di Kota Medan dapat dilihat dari 

tabel berikut :  

Tabel 3.1 Kategorisasi Penelitian 

No. Uraian Teoritis Kategorisasi 

1. 

 

 

 

 

 

 

Analisis Strategi 

Komunikasi Pemasaran 

 

- Perhatian 

 

- Keinginan  

 

- Minat  

 

- Tindakan  

Sumber: Olahan Peneliti 2025 

a. Perhatian: Perhatian adalah tahap awal dalam komunikasi pemasaran 

dimana konsumen mulai menyadari dan tertarik terhadap pesan atau 

informasi yang disampaikan oleh suatu merek atau produk. 

b. Minat: Minat adalah dorongan dari dalam diri seseorang yang 

menimbulkan ketertarikan atau keinginan untuk mengetahui, mencoba, 
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atau memliki suatu produk atau jasa. 

c. Keinginan: Hasrat atau harapan yang lebih kuat dari minat untuk 

memiliki atau menikmati suatu produk atau jasa guna memenuhi 

kebutuhan atau kepuasan pribadi.  

d. Tindakan: Tindakan adalah respons nyata dari konsumen berupa 

keputusan untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa setelah 

melalui tahap perhatian, minat, dan keingan. 

3.5 Narasumber 

Dalam konteks penelitian ini narasumber yang di wawancara peneliti 

berjumlah 3 orang yaitu, 1 orang owner, 1 orang pelanggan, dan  orang tokoh 

digital Yolandaa Makeup. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah :  

1. Wawancara, ialah proses komunikasi atau interaksi untuk 

mengumpulkan informasi dengan cara tanya jawab antara peneliti 

dengan informan atau subjek penelitian. Dengan kemajuan teknologi 

informasi seperti saat ini, wawancara bisa saja dilakukan tanpa tatap 

muka, yakni melalui media telekomunikasi.  

2. Observasi, observasi juga merupakan salah satu teknik pengumpulan 

data yang sangat lazim dalam metode penelitian kualitatif. Observasi 

hakikatnya merupakan kegiatan dengan menggunakan pancaindera, bisa 

penglihatan, penciuman, pendengaran, untuk memperoleh informasi 
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yang diperlukan untuk menjawab masalah penelitian.  

3. Dokumentasi,  Selain melalui wawancara dan observasi, informasi juga 

bisa diperoleh lewat fakta yang tersimpan dalam bentuk surat, catatan 

harian, arsip foto, hasil rapat, cenderamata, jurnal kegiatan dan 

sebagainya. (Ummah, 2019) 

3.7 Teknik Analisis Data 

Terdapat tiga jalur analisis data kualitatif, yiatu reduksi data, penyajian data, 

dan penarikan kesimpulan. 

1. Reduksi data adalah proses pemilihan, pemusatan perhatian pada 

penyederhanaan, pengabstrakan dan transformasi data kasar yang muncul dari 

catatan-catatan tertulis di lapangan. 

2. Penyajian data adalah kegiatan ketika sekumpulan informasi disusun, sehingga 

memberi kemungkinan akan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan 

tindakan. 

3. Upaya penarikan kesimpulan dilakukan peneliti secara terus-menerus selama 

berada di lapangan. Dari permulaan pengumpulan data, peneliti kualitatid mulai 

mencari arti benda- benda, mencatat keteraturan pola-pola (dalam catatan teori), 

penjelasan-penjelasan, konfigurasi-konfigurasi yang mungkin, alur sebab akibat, 

dan proposisi. (Huberman & Miles, 1992) 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Tempat atau lokasi dalam penelitian ini adalah tempat yang dapat 

memberikan informasi bagi peneliti terkait dengan penelitian. Adapun yang 

menjadi lokasi penelitian dari penulis adalah di Yolandaa Makeup Jl. Villa 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

Dalam bab ini data yang telah di dapat dari hasil penelitian berjudul 

Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Yolandaa Makeup Dalam Menarik 

Minat Konsumen Di Kota Medan di lapangan atau yang dikenal dengan 

pendekatan kualitatif yaitu data yang diperoleh dengan wawancara atau tanya 

jawab dengan narasumber yang kemudian dianalisis agar dapat diperoleh 

kesimpulan. Pada bab ini peneliti akan membahas data yang diperoleh selama 

penelitian berlangsung di Yolandaa Makeup. Pada bab ini disampaikan secara 

rinci hasil wawancara dengan 3 narasumber yang mewakili cara bagaimana 

analisis strategi komunikasi pemasaran Yolandaa Makeup dalam menarik minat 

konsumen di Kota Medan. 

4.1.1 Hasil Wawancara 

Berikut adalah data para narasumber dalam penelitian ini: 

Tabel 4.1  Identitas Informan 

 

No. Nama Usia Jenis 

Kelamin 

Keterangan 

1. Yolanda  29 Tahun Perempuan Owner 

Yolandaa 

Makeup 

2. Rini 46 Tahun Perempuan Pelanggan 

Yolandaa 

Makeup 

 

3. Resa 21 Tahun Perempuan Tokoh Digital 

Sumber: Hasil Peneliti 2025 
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Hasil penelitian ini menggambarkan sudut pandang perusahaan tersebut 

telah mengimplementasikan perencanaan komunikasi pemasaran yang 

komprehensif, yang mencakup analisis situasi, penentuan sasaran, dan penetapan 

tujuan komunikasi. Dalam pelaksanaannya, strategi yang diterapkan meliputi iklan 

digital, promosi penjualan, penyelenggaraan acara dan pengalaman, serta kegiatan 

humas. Selain itu, evaluasi terhadap komunikasi pemasaran juga dilakukan untuk 

memastikan bahwa strategi yang diterapkan efektif. 

Wawancara dengan narasumber I yang sebagai pihak Owner Yolandaa 

Makeup Ibuk Yolandaa. Wawancara dilakukan pada tanggal 20 Maret 2025 awal 

wawancara dimulai dengan perkenalan diri terlebih dahulu serta menyampaikan 

apa yang menjadi titik fokus penelitian, hingga sampailah beberapa pertanyaan 

yang diajukan oleh peneliti kepada narasumber. 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan peneliti kepada narasumber terkait 

dengan “apa yang menjadi fokus utama dalam strategi komunikasi pemasaran 

Yolandaa makeup? 

Fokus utama dari strategi pemasaran Yolandaa Makeup terletak pada 

pembuatan konten melalui media sosial. Dengan menghadirkan konten-konten 

yang menarik dan kreatif, hal tersebut menjadi nilai jual tersendiri bagi brand. 

Strategi ini secara khusus diarahkan untuk menonjolkan hasil makeup sebagai 

daya tarik utama dalam menarik minat konsumen.  

Berdasarkan hasil wawancara dengan narasumber II yang sebagai 

pelanggan Yolandaa Makeup Ibu Rini.Wawancara dilakukan pada tanggal 22 

Maret 2025 awal wawancara dimulai dengan perkenalan diri terlebih dahulu serta 
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menyampaikan apa yang menjadi titik fokus penelitian, hingga sampailah beberapa 

pertanyaan yang diajukan oleh peneliti kepada narasumber. 

Apa yang pertama kali menarik perhatian anda terhadap Yolandaa 

Makeup, berdasarkan hasil wawancara dengan narasumber II ditemukan bahwa: 

Hal pertama yang menarik perhatian saya terhadap Yolandaa Makeup adalah hasil 

makeup yang ditampilkan sangat rapi, halus, dan sesuai dengan karakter wajah 

setiap klien. Teknik rias yang digunakan terlihat profesional, dengan pemilihan 

warna dan detail yang tepat sehingga mampu mempertegas keindahan wajah 

secara natural. Kualitas hasil makeup tersebut memberikan kesan bahwa Yolandaa 

Makeup memiliki keahlian dan pengalaman yang mumpuni di bidangnya, yang 

kemudian menjadi daya tarik utama bagi saya untuk mengenal lebih jauh layanan 

yang ditawarkan. (Hasil Wawancara dengan Narasumber II) 

Dalam apa saja media yang digunakan oleh Yolandaa Makeup dalam 

berkomunikasi dengan konsumen di Medan adalah sebagai berikut : 

Strategi pemasaran Yolandaa Makeup berfokus pada pemanfaatan media 

sosial seperti Instagram, TikTok, dan Facebook sebagai sarana utama dalam 

membangun komunikasi dengan konsumen. Melalui ketiga platform tersebut, 

brand secara konsisten menyajikan konten visual yang menarik dan relevan, 

khususnya dalam menampilkan hasil makeup. Konten-konten ini tidak hanya 

berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga menjadi nilai jual tersendiri yang 

memperkuat citra merek di mata audiens. (Hasil Wawancara dengan Narasumber 

I) 
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Dalam hal bagaimana anda mengetahui tentang produk dan layanan 

Yolandaa Makeup adalah sebagai berikut : 

Saya mengetahui tentang produk dan layanan dari Yolandaa Makeup 

karena saya pernah menjadi pelanggan langsung dari jasa tersebut. Pengalaman 

saya sebagai konsumen memberikan pemahaman yang mendalam mengenai 

kualitas produk kosmetik yang digunakan, teknik rias yang diaplikasikan, serta 

profesionalisme layanan yang diberikan. Melalui pengalaman tersebut, saya juga 

dapat mengamati bahwa Yolandaa Makeup tidak hanya berorientasi pada hasil 

akhir yang estetik, tetapi juga pada kenyamanan dan kepuasan pelanggan selama 

proses makeup berlangsung. Hal ini mencerminkan penerapan prinsip customer-

oriented service yang menjadi indikator penting dalam keberhasilan layanan di 

bidang kecantikan. (Hasil Wawancara dengan Narasumber II) 

Dalam hal bagaimana cara Yolandaa Makeup memanfaatkan media sosial 

untuk meningkatkan visibilitas dan menarik minat konsumen, berdasarkan hasil 

penelitian di peroleh gambaran sebagai berikut: 

Salah satu strategi yang diterapkan oleh Yolandaa Makeup adalah dengan 

menyusun jadwal konten yang berbeda setiap harinya. Tujuan dari variasi ini 

adalah untuk menjaga ketertarikan audiens dan meningkatkan antusiasme dalam 

melihat hasil makeup yang ditampilkan. Pendekatan ini dinilai efektif untuk 

menjangkau minat dari berbagai golongan usia, karena konten yang beragam 

mampu menyesuaikan dengan preferensi masing-masing segmen audiens.  

(Hasil Wawancara dengan Narasumber I) 

Dalam hal apa yang membuat anda memilih Yolandaa Makeup 
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dibandingkan dengan merek kosmetik lain di pasaran sebagai berikut: 

Alasan saya memilih Yolandaa Makeup dibandingkan dengan penyedia 

jasa rias lainnya adalah karena saya merasa bahwa produk kosmetik yang 

digunakan terbukti aman dan cocok untuk jenis kulit saya. Hal ini sangat penting, 

mengingat setiap individu memiliki sensitivitas kulit yang berbeda-beda, sehingga 

pemilihan produk yang tepat menjadi faktor krusial dalam menjaga kesehatan 

kulit wajah. Dari pengalaman saya, Yolandaa Makeup menggunakan kosmetik 

yang tidak menimbulkan iritasi maupun reaksi negatif, yang mengindikasikan 

bahwa produk-produk tersebut telah memenuhi standar keamanan dan kualitas. 

Selain itu, kecocokan produk tersebut dengan kondisi kulit saya menunjukkan 

bahwa Yolandaa Makeup memiliki pemahaman yang baik dalam menyesuaikan 

produk dengan karakteristik kulit setiap klien, yang merupakan bagian dari 

pendekatan personalisasi dalam layanan kecantikan. Dengan kata lain, keputusan 

saya untuk memilih Yolandaa Makeup tidak hanya didasarkan pada aspek 

estetika, tetapi juga pada aspek dermatologis dan kenyamanan jangka panjang, 

yang secara keseluruhan memberikan pengalaman rias yang profesional, 

aman, dan memuaskan. (Hasil Wawancara dengan Narasumber II) 

Dalam hal apa yang membedakan strategi komunikasi pemasaran 

Yolandaa Makeup dibandingkan dengan pesaing lainnya dimedan sebagai berikut:  

Yang membedakan Yolandaa Makeup dari pelaku usaha sejenis terletak 

pada kekuatan konten yang dihasilkan. Konten-konten yang dibuat lebih sering 

menjadi viral dan berhasil menarik perhatian publik, dengan jumlah penonton 

(viewers) dan pengikut (followers) yang mencapai ratusan ribu. Hal ini 
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menunjukkan bahwa strategi penyajian konten yang kreatif, informatif, dan sesuai 

dengan trend mampu memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan 

jangkauan dan popularitas brand. (Hasil Wawancara dengan Narasumber I) 

Dalam hal menurut anda, bagaimana cara Yolandaa Makeup 

berkomunikasi dengan anda sebagai konsumen sebagai berikut: 

Menurut saya, Yolandaa Makeup menunjukkan sikap yang sangat humble 

dan memiliki attitude yang sangat baik terhadap konsumennya. Sikap rendah hati 

yang ditunjukkan menciptakan suasana yang nyaman dan bersahabat selama 

proses makeup berlangsung. Hal ini tidak hanya meningkatkan kepuasan 

pelanggan, tetapi juga memperkuat hubungan interpersonal antara penyedia jasa 

dan klien. Selain itu, etika profesional dan attitude positif yang ditunjukkan oleh 

Yolandaa Makeup seperti kesabaran, keramahan, kemampuan mendengarkan 

keinginan konsumen, serta respon yang cepat dan sopan menunjukkan komitmen 

terhadap pelayanan yang berorientasi pada kepuasan klien. Sikap-sikap ini 

merupakan aspek penting dalam industri jasa, khususnya dalam bidang 

kecantikan, karena kenyamanan emosional konsumen menjadi bagian dari 

keseluruhan pengalaman layanan. Dengan demikian, kepribadian dan 

profesionalisme yang dimiliki Yolandaa Makeup menjadi nilai tambah yang 

sangat berpengaruh dalam membentuk loyalitas dan kepercayaan pelanggan. 

(Hasil Wawancara dengan Narasumber II) 

Dalam hal bagaimana evaluasi terhadap efektivitas strategi komunikasi 

yang telah diterapkan sebagai berikut: 

Berdasarkan hasil evaluasi selama kurang lebih lima tahun menjalankan 
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usaha di bidang jasa rias, penerapan strategi komunikasi pemasaran yang 

digunakan terbukti sangat efektif. Strategi yang dijalankan secara konsisten 

melalui media sosial mampu meningkatkan jangkauan audiens, membangun 

loyalitas konsumen, serta memperkuat posisi brand di tengah persaingan 

industri kecantikan. (Hasil Wawancara dengan Narasumber I) 

Dalam hal sejauh mana promosi dan penawaran dari Yolandaa Makeup 

mempengaruhi keputusan anda untuk membeli produk mereka sebagai berikut: 

Yolandaa Makeup secara konsisten menghadirkan berbagai promo 

menarik, baik untuk layanan makeup maupun produk-produknya. Strategi 

promosi yang dilakukan tidak hanya bersifat menarik secara harga, tetapi juga 

dirancang untuk memberikan nilai tambah bagi konsumen. Promo-promo yang 

ditawarkan mencerminkan pendekatan yang cerdas dalam membangun loyalitas 

pelanggan serta memperluas jangkauan pasar. Selain itu, keberlanjutan dalam 

memberikan penawaran khusus menunjukkan bahwa Yolandaa Makeup 

memahami pentingnya pemasaran yang adaptif dan berbasis kebutuhan 

konsumen. Dengan adanya promo-promo ini, saya sebagai konsumen merasa 

lebih dihargai dan mendapatkan manfaat lebih, tanpa mengorbankan kualitas 

layanan ataupun produk yang diberikan. Ini menjadi salah satu alasan mengapa 

Yolandaa Makeup memiliki daya tarik yang kuat di tengah persaingan 

industri kecantikan. (Hasil Wawancara dengan Narasumber II) 

Berdasarkan hasil wawancara dengan narasumber III yang sebagai tokoh 

digital Yolandaa Makeup Ibu Resa. Wawancara dilakukan pada tanggal 24 Maret 

2025 awal wawancara dimulai dengan perkenalan diri terlebih dahulu serta 
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menyampaikan apa yang menjadi titik fokus penelitian, hingga sampailah beberapa 

pertanyaan yang diajukan oleh peneliti kepada narasumber. 

Dalam hal apa yang membuat anda tertarik untuk bekerja sama dengan 

Yolandaa Makeup dalam promosi produk mereka sebagai berikut: 

Saya tertarik bekerja sama dengan Yolandaa Makeup karena mereka 

memiliki reputasi yang sangat baik dalam industri kecantikan. Produk dan layanan 

yang ditawarkan sudah saya coba sendiri, dan terbukti aman serta berkualitas 

tinggi. Selain itu, brand ini memiliki citra yang positif dan dekat dengan 

konsumen, sehingga cocok dengan nilai-nilai yang saya usung sebagai 

seorang influencer. 

Dalam hal bagaimana Yolandaa Makeup berkomunikasi dengan anda 

dalam hal kampanye pemasaran atau promosi produk sebagai berikut: 

Yolandaa Makeup memiliki sistem komunikasi yang sangat baik dan 

profesional. Mereka memberikan brief yang jelas, menjelaskan target audiens, 

serta mendengarkan masukan dari saya sebagai partner kolaborasi. Komunikasi 

dua arah ini sangat membantu dalam menciptakan konten promosi yang 

autentik dan relevan. (Hasil Wawancara dengan Narasumber III) 

Dalam hal menurut anda, apakah kolaborasi influencer dan merek seperti 

Yolandaa Makeup efektif dalam meningkatkan minat konsumen sebagai berikut : 

Sangat efektif. Kolaborasi dengan influencer membuat promosi terasa 

lebih personal dan relatable. Konsumen cenderung lebih percaya pada 

rekomendasi dari seseorang yang mereka ikuti dan percayai. Selama konten yang 
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dibuat jujur dan informatif, kolaborasi ini bisa sangat meningkatkan ketertarikan 

dan kepercayaan terhadap brand. (Hasil Wawancara dengan Narasumber III) 

4.1.2 Hasil Observasi 

Berdasarkan observasi yang dilakukan terhadap strategi komunikasi 

pemasaran Yolandaa Makeup, ditemukan bahwa usaha ini menerapkan 

pendekatan yang cukup efektif dalam membangun hubungan dengan konsumen 

dan meningkatkan minat mereka terhadap jasa yang ditawarkan. Salah satu 

strategi utama yang diamati adalah pemanfaatan media sosial, khususnya 

Instagram dan TikTok, yang menjadi platform utama dalam menyampaikan 

pesan-pesan pemasaran. Yolandaa Makeup secara konsisten mengunggah konten 

visual yang menarik, seperti hasil riasan klien, tutorial singkat, testimoni 

pelanggan, serta informasi terkait promosi atau diskon. Frekuensi unggahan yang 

hampir setiap hari menunjukkan bahwa brand ini memiliki kesadaran akan 

pentingnya menjaga eksistensi di ranah digital dan terus memperbarui informasi 

agar tetap relevan dengan audiens. 

Bahasa yang digunakan dalam setiap konten pun terkesan ramah, personal, 

dan komunikatif, sehingga membuat calon konsumen merasa lebih dekat dan 

nyaman. Selain itu, strategi komunikasi ini juga didukung oleh penggunaan 

influencer lokal untuk memperluas jangkauan dan membangun kepercayaan. 

Penampilan testimoni dari pelanggan yang puas, baik dalam bentuk teks maupun 

video menjadi salah satu cara untuk membangun citra positif dan menciptakan 

kesan bahwa layanan yang diberikan memang berkualitas dan terpercaya. 

Interaksi langsung dengan audiens melalui kolom komentar dan pesan pribadi 
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juga menunjukkan bahwa Yolandaa Makeup cukup responsif dalam menangani 

pertanyaan maupun permintaan dari calon pelanggan, yang merupakan bagian 

penting dari pelayanan konsumen. 

Dari sisi promosi, Yolandaa Makeup juga aktif menawarkan berbagai 

program menarik seperti potongan harga, giveaway, hingga paket bundling jasa 

makeup dan hairdo. Program-program ini terbukti dapat menarik perhatian 

konsumen, terutama mereka yang memiliki anggaran terbatas namun tetap 

menginginkan hasil makeup yang profesional. Selain promosi digital, dalam 

beberapa kesempatan juga terlihat keterlibatan langsung Yolandaa Makeup dalam 

acara-acara seperti pernikahan, wisuda, dan sesi pemotretan, yang memperlihatkan 

bahwa strategi pemasaran mereka tidak hanya berlangsung secara daring, tetapi 

juga diterapkan secara langsung dalam pelayanan di lapangan. Secara keseluruhan, 

hasil observasi menunjukkan bahwa Yolandaa Makeup menerapkan strategi 

komunikasi pemasaran yang cukup efektif dan menyeluruh, baik dari segi konten, 

penyampaian pesan, interaksi dengan konsumen, hingga program promosi yang 

dijalankan. Strategi ini berperan besar dalam meningkatkan ketertarikan serta 

loyalitas konsumen terhadap jasa yang mereka tawarkan. 

4.1.3 Hasil Dokumentasi 

Dalam proses penelitian terhadap strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh Yolandaa Makeup, peneliti juga mengumpulkan berbagai 

dokumentasi yang mendukung hasil observasi. Dokumentasi yang diperoleh 

sebagian besar berasal dari media sosial Instagram dan TikTok milik Yolandaa 

Makeup, yang menunjukkan berbagai bentuk promosi digital. Beberapa tangkapan 
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layar memperlihatkan unggahan hasil makeup klien sebelum dan sesudah dirias, 

serta video singkat berisi proses makeup yang dikemas secara menarik dan estetis. 

Selain itu, terdapat dokumentasi berupa promosi diskon dan giveaway yang 

dibagikan melalui Instagram Story dan feed, yang menunjukkan adanya upaya 

aktif dalam menarik minat audiens. Peneliti juga mendokumentasikan interaksi 

antara Yolandaa Makeup dan konsumennya melalui kolom komentar dan direct 

message, yang memperlihatkan komunikasi dua arah yang cepat dan responsif. 

Selain dokumentasi digital, peneliti juga memperoleh foto dari beberapa event 

offline seperti makeup untuk pernikahan dan wisuda, yang menunjukkan bukti 

keterlibatan langsung dengan konsumen. Seluruh dokumentasi ini mendukung 

temuan bahwa strategi komunikasi yang dilakukan tidak hanya berlangsung secara 

online, tetapi juga melalui pelayanan langsung yang profesional dan sesuai dengan 

kebutuhan pelanggan. Dokumentasi tersebut menjadi bukti konkret bahwa 

Yolandaa Makeup secara aktif dan konsisten membangun citra yang positif serta 

memperkuat hubungan dengan konsumennya. 

4.2 Pembahasan 

Terkait strategi pemasaran yang diterapkan oleh Yolandaa Makeup 

menunjukkan fokus yang kuat pada pemanfaatan media sosial sebagai sarana 

utama dalam membangun komunikasi merek dan menarik perhatian konsumen. 

Dalam era digital saat ini, media sosial telah menjadi platform efektif untuk 

menjangkau pasar yang lebih luas, khususnya generasi muda yang memiliki 

ketertarikan tinggi terhadap trend kecantikan dan estetika visual. Yolandaa 

Makeup memanfaatkan media sosial seperti Instagram dan TikTok untuk 
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menampilkan hasil makeup yang kreatif, sebelum-sesudah, serta testimoni dari 

pelanggan sebagai bentuk konten yang menarik dan interaktif. Strategi ini juga 

selaras dengan konsep content marketing, di mana konten menjadi inti dalam 

menarik perhatian, membangun relasi, dan mendorong keputusan pembelian. 

Seperti dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2016), strategi pemasaran modern tidak 

lagi hanya berfokus pada promosi satu arah, tetapi pada penciptaan nilai melalui 

interaksi dan narasi visual yang menarik di platform digital. (Sutanto et al., 2024) 

Yolanda Makeup mengadopsi pendekatan ini secara efektif, dengan menyesuaikan 

gaya konten mereka agar sesuai dengan karakteristik audiens target. Dengan 

demikian, pemanfaatan media sosial sebagai media promosi oleh Yolandaa 

Makeup merupakan bentuk adaptasi terhadap perubahan perilaku konsumen 

digital yang menginginkan pengalaman visual, keterlibatan, dan transparansi 

dalam memilih layanan kecantikan.  

Terkait strategi pemasaran yang diterapkan oleh Yolandaa Makeup 

menunjukkan pemanfaatan media sosial sebagai saluran utama dalam membangun 

komunikasi dengan konsumen. Platform seperti Instagram, TikTok, dan Facebook 

digunakan secara strategis untuk memperkuat kehadiran merek di ruang digital. 

Ketiga platform ini memiliki karakteristik yang mendukung penyebaran konten 

visual secara cepat dan luas, sehingga sangat relevan untuk industri kecantikan 

yang mengandalkan aspek visual sebagai daya tarik utama. Konten yang disajikan 

oleh Yolandaa Makeup cenderung menonjolkan hasil makeup yang estetik dan 

kreatif, baik dalam bentuk foto, video tutorial, maupun transformasi sebelum dan 

sesudah makeup. Konten-konten ini tidak hanya menjadi alat promosi, tetapi juga 
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berperan dalam membangun brand equity melalui konsistensi visual dan gaya 

komunikasi yang sesuai dengan karakter audiens. Yolandaa Makeup berhasil 

menjaga kesinambungan narasi merek dengan menyajikan konten yang relevan 

dan adaptif terhadap tren yang berkembang di platform digital.  

Terkait salah satu strategi konten yang diterapkan oleh Yolandaa Makeup 

dalam aktivitas pemasarannya adalah penyusunan jadwal konten harian yang 

bervariasi. Variasi ini dilakukan dengan tujuan untuk menjaga ketertarikan 

audiens dan mempertahankan konsistensi interaksi di platform digital. Strategi 

semacam ini sejalan dengan prinsip content planning, yaitu pengaturan jadwal dan 

jenis konten secara terstruktur untuk memastikan pesan promosi tetap relevan dan 

menarik bagi audiens dari waktu ke waktu. Variasi konten harian tidak hanya 

menciptakan dinamika dalam pola komunikasi, tetapi juga memungkinkan brand 

untuk menjangkau segmen audiens yang lebih luas. Misalnya, konten tutorial 

makeup lebih disukai oleh kelompok usia muda, sementara testimoni pelanggan 

atau review produk lebih relevan bagi kelompok usia dewasa. Dengan 

menghadirkan konten yang beragam, Yolandaa Makeup mampu beradaptasi 

terhadap kebutuhan psikografis audiens dan mengoptimalkan daya tarik brand 

secara keseluruhan. Hal ini diperkuat oleh pernyataan Setiawan dan Rahmawati 

(2021). Konten semacam ini memberikan nilai tambah bagi konsumen dan 

membuat mereka merasa lebih dekat dengan merek. (Yuniati, 2024) 

Terkait Keunggulan kompetitif yang dimiliki oleh Yolandaa Makeup 

dibandingkan pelaku usaha sejenis terletak pada kekuatan konten digital yang 

mereka hasilkan. Konten-konten tersebut tidak hanya menarik secara visual, tetapi 
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juga memiliki unsur kreativitas, edukatif, serta relevansi tinggi terhadap tren yang 

sedang berkembang. Hal ini menjadikan konten Yolandaa Makeup sering kali 

menjadi viral di berbagai platform media sosial, dengan capaian viewers dan 

followers yang mencapai ratusan ribu. Popularitas konten ini menunjukkan bahwa 

kekuatan digital storytelling dan visual engagement memainkan peran penting 

dalam membangun citra dan daya saing sebuah brand. Konten viral yang 

konsisten dihasilkan menunjukkan keberhasilan strategi penyajian pesan yang 

mampu membangun keterlibatan audiens secara emosional dan kognitif. Yolandaa 

Makeup memanfaatkan kekuatan tersebut untuk memperkuat identitas merek dan 

meningkatkan visibilitasnya di pasar digital. 

Terkait berdasarkan hasil evaluasi atas perjalanan bisnis Yolandaa Makeup 

selama kurang lebih lima tahun, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang dijalankan secara konsisten melalui media sosial terbukti sangat 

efektif dalam mencapai tujuan pemasaran. Strategi ini tidak hanya mampu 

memperluas jangkauan audiens, tetapi juga berkontribusi terhadap peningkatan 

loyalitas pelanggan dan penguatan posisi brand di tengah persaingan industri 

kecantikan yang semakin kompetitif. Pendekatan yang dilakukan menekankan 

pada penggunaan konten digital yang terstruktur, menarik, serta responsif 

terhadap dinamika tren dan preferensi konsumen. Yolandaa Makeup secara 

konsisten mengelola pesan merek melalui platform seperti Instagram, TikTok, dan 

Facebook, sehingga mampu menciptakan kehadiran digital yang kuat dan relevan 

dengan audiens target. 

Terkait berdasarkan pengalaman langsung sebagai pelanggan, dapat 
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disimpulkan bahwa Yolanda Makeup menerapkan standar layanan yang tinggi 

dalam setiap aspek pelayanannya. Penilaian empiris menunjukkan bahwa 

profesionalisme tim Yolanda Makeup tercermin dalam ketepatan waktu, 

kebersihan alat, serta pendekatan personal terhadap setiap klien. Hal ini 

memperkuat kesan bahwa layanan yang diberikan berorientasi pada kepuasan 

pelanggan. Terkait pemilihan produk kosmetik yang berkualitas dan disesuaikan 

dengan jenis kulit pelanggan menunjukkan bahwa Yolanda Makeup memiliki 

pemahaman yang baik terhadap prinsip-prinsip dermatologi dan estetika. Ini 

menjadi poin penting yang menunjukkan tidak hanya keahlian dalam teknik rias, 

tetapi juga tanggung jawab dalam menjaga kesehatan kulit pelanggan. 

Terkait Ketertarikan awal terhadap Yolanda Makeup didasari oleh kualitas 

hasil riasan yang terlihat rapi, halus, dan mampu menyesuaikan dengan 

karakteristik wajah setiap klien. Hal ini menunjukkan bahwa Yolanda Makeup 

tidak hanya mengandalkan keterampilan teknis, tetapi juga memiliki kepekaan 

artistik dalam menonjolkan keunikan masing-masing individu. Teknik rias yang 

digunakan dinilai profesional, dengan pemilihan warna serta detail makeup yang 

tepat, sehingga mampu menghasilkan tampilan yang natural namun tetap 

menonjolkan keindahan wajah. Hal ini menandakan bahwa Yolanda Makeup 

memiliki pemahaman mendalam terhadap prinsip estetika dan harmonisasi warna 

dalam tata rias. Kesan positif terhadap kualitas hasil makeup ini kemudian 

menjadi faktor utama yang menarik perhatian untuk mengenal lebih jauh layanan 

yang ditawarkan.  

Terkait Keputusan untuk memilih Yolanda Makeup dibandingkan 
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penyedia jasa rias lainnya dilandasi oleh pertimbangan terhadap keamanan dan 

kecocokan produk kosmetik yang digunakan. Faktor ini menjadi sangat penting 

mengingat setiap individu memiliki sensitivitas kulit yang berbeda, sehingga 

pemilihan produk yang tepat merupakan langkah preventif dalam menjaga 

kesehatan kulit wajah. Pengalaman pribadi menunjukkan bahwa produk-produk 

kosmetik yang digunakan oleh Yolanda Makeup tidak menimbulkan iritasi atau 

reaksi negatif. Hal ini mengindikasikan bahwa produk tersebut telah melalui 

seleksi yang ketat dan memenuhi standar keamanan serta kualitas yang tinggi. 

Dengan demikian, alasan pemilihan Yolanda Makeup tidak hanya bersifat estetika 

semata, tetapi juga mencerminkanpertimbangan menyeluruh yang melibatkan 

aspek profesionalisme, keamanan, dan kenyamanan, yang secara keseluruhan 

menciptakan pengalaman rias yang memuaskan dan terpercaya. 

Terkait Strategi promosi yang diterapkan oleh Yolanda Makeup 

menunjukkan pendekatan yang cerdas dan berorientasi pada kebutuhan serta 

kepuasan konsumen. Penawaran berbagai promo menarik, baik untuk layanan 

makeup maupun produk kecantikan, tidak hanya memberikan keuntungan dari sisi 

harga, tetapi juga menciptakan nilai tambah yang memperkuat loyalitas 

pelanggan. Konsistensi dalam menghadirkan promo mencerminkan pemahaman 

mendalam terhadap pentingnya pemasaran yang adaptif, di mana Yolanda 

Makeup mampu membaca dinamika pasar dan merespons dengan strategi yang 

relevan. Hal ini juga menunjukkan komitmen terhadap upaya menjangkau lebih 

banyak konsumen, sekaligus mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan 

lama
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis terhadap strategi komunikasi pemasaran yang 

dijalankan oleh Yolandaa Makeup dalam menarik minat konsumen di Kota 

Medan, dapat disimpulkan bahwa pendekatan yang dilakukan sangat efektif, 

khususnya dalam pemanfaatan media sosial sebagai media utama komunikasi. 

Strategi ini mencakup penyusunan konten yang menarik, kreatif, serta relevan 

dengan tren yang sedang berkembang, yang berhasil meningkatkan visibilitas 

dan citra merek di mata audiens. 

Konsistensi dalam penyajian konten, penggunaan visual yang kuat, serta 

kemampuan dalam menciptakan konten viral menjadi kekuatan utama Yolandaa 

Makeup dalam menjangkau berbagai segmen konsumen. Selama kurang lebih 

lima tahun menjalankan usaha, strategi ini terbukti mampu meningkatkan 

jangkauan audiens, memperkuat loyalitas pelanggan, dan membedakan brand 

dari pelaku usaha sejenis di industri kecantikan Kota Medan. 

5.2 Saran 

Untuk mempertahankan dan meningkatkan efektivitas strategi komunikasi 

pemasaran ke depannya, Yolandaa Makeup disarankan untuk memperkuat 

interaksi dua arah dengan konsumen melalui media sosial, seperti dengan 

memanfaatkan fitur live, Q&A (tanya jawab), maupun komentar interaktif. Hal 

ini penting untuk membangun hubungan yang lebih dekat dan meningkatkan 



44 
 

 

loyalitas pelanggan. 

Selain itu, Yolandaa Makeup dapat memperluas variasi konten dengan 

menambahkan unsur edukatif, seperti tips kecantikan, tutorial mandiri, atau 

informasi seputar perawatan kulit yang sesuai dengan produk yang digunakan. 

Kolaborasi dengan influencer lokal di Kota Medan juga dapat menjadi strategi 

yang efektif untuk memperluas jangkauan audiens dan meningkatkan kredibilitas 

brand. Evaluasi berkala terhadap efektivitas strategi yang diterapkan juga 

penting dilakukan agar dapat terus menyesuaikan dengan perubahan tren dan 

preferensi konsumen di era digital.
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Informan I Ibuk Yolanda yang menjadi 

Owner dari Yolandaa Makeup.    Informan II Ibuk Rini yang menjadi  

Konsumen dari Yolandaa Makeup. 

 

     

Informan III Ibuk Resa yang menjadi   Semi Private Class Yolandaa Makeup 

Tokoh Digital dari Yolandaa Makeup. 

     

Workshop Beauty Class    VIP Beauty Class 
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