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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi digital, khususnya media sosial, telah merevolusi strategi 

komunikasi dan pemasaran di berbagai sektor, termasuk Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi 

pemasaran melalui media sosial dalam meningkatkan minat beli pada pedagang 

Monza, khususnya "The Capunk Second" di Kota Tanjung Balai. Metode penelitian 

yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan teknik pengumpulan data berupa 

wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media 

sosial berperan signifikan dalam membentuk perilaku konsumen melalui penerapan 

model AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action). Kesadaran dibangun melalui 

konten visual dan iklan, ketertarikan ditingkatkan dengan testimoni serta interaksi 

aktif, keinginan dimunculkan lewat strategi promosi dan pelayanan responsif, dan 

tindakan pembelian terjadi sebagai hasil dari keseluruhan strategi tersebut. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang tepat di media sosial 

mampu meningkatkan minat beli dan memperluas jangkauan pasar UMKM secara 

efektif.Dalam era digital saat ini, kebiasaan masyarakat dalam mencari produk telah 

berubah secara drastis. Sebagian besar pelanggan lebih memilih untuk menjelajahi 

media sosial untuk mencari referensi sebelum memutuskan membeli suatu produk. 

Hal ini menjadikan media sosial sebagai alat pemasaran yang tidak hanya efektif tetapi 

juga relevan dengan tren konsumen saat ini. Dengan strategi yang tepat, media sosial 

dapat membantu pedagang Monza menjangkau pelanggan potensial dengan lebih 

cepat dan efisien. 

Dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran, Dwiky mengandalkan 

pembuatan konten yang menarik, update yang rutin, dan penggunaan iklan berbayar. 

Sasaran utama kontennya adalah mereka yang menyukai barang-barang second-hand 

berkualitas dengan harga miring. Konten yang paling efektif, menurut Dwiky, adalah 

foto produk yang estetik, video review dari pembeli, dan penawaran diskon. Ketiga 

elemen ini dinilai mampu mempengaruhi minat beli calon pelanggan secara langsung. 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Media Sosial, Minat Beli, Umkm, 

Model Aida, Pedagang Monza 
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BAB I  
PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital yang pesat, terutama media sosial, telah 

mengubah pola komunikasi dan pemasaran di berbagai sektor, termasuk pada 

pemasaran UMKM (Avita et al., 2023)  . Media sosial kini menjadi alat yang efektif 

dalam memengaruhi perilaku konsumen dan meningkatkan minat beli. Menurut 

penelitian yang dipublikasikan di berbagai jurnal, media sosial menawarkan peluang 

besar bagi pedagang kecil dan menengah untuk meningkatkan eksposur produk 

mereka secara lebih luas dengan biaya yang relatif rendah. Pedagang di pasar 

tradisional, seperti Pedagang Monza di Kota Tanjung Balai, juga mulai memanfaatkan 

media sosial untuk memasarkan produk mereka. Fenomena ini menunjukkan adanya 

pergeseran dari pemasaran konvensional menuju pemasaran digital. 

Dalam beberapa tahun terakhir, industri fesyen mengalami transformasi yang 

cukup signifikan, terutama dengan munculnya tren belanja produk thrift atau barang 

bekas berkualitas yang dikenal juga sebagai Monza di beberapa daerah di Indonesia. 

Perubahan pola konsumsi masyarakat yang lebih sadar akan keberlanjutan, ekonomi 

sirkular, dan keinginan untuk tampil unik telah mendorong pertumbuhan industri ini. 

Barang-barang bekas yang dahulu dianggap kuno dan tidak bernilai, kini justru 

menjadi pilihan gaya hidup yang digemari oleh berbagai kalangan, khususnya 

generasi muda. 

Monza merupakan istilah yang populer digunakan di Sumatera Utara untuk 

menyebut pasar pakaian bekas atau second-hand yang berkualitas. Tidak hanya 

menjual pakaian, Monza juga menjual sepatu, tas, hingga aksesori dengan harga 
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terjangkau. Jika dibandingkan dengan toko ritel fashion konvensional, industri Monza 

memiliki keunggulan pada variasi produk yang unik, harga yang lebih murah, serta 

daya tarik nostalgia dan keberagaman gaya. Hal inilah yang menjadikan industri ini 

semakin tumbuh, terutama dengan dukungan media sosial yang mempermudah akses 

dan promosi produk. 

Namun, meskipun potensi pasarnya besar, tantangan tetap ada. Salah satunya 

adalah persaingan yang ketat antar pelaku usaha thrift yang semakin banyak 

bermunculan. Hal ini menuntut pelaku usaha untuk memiliki strategi komunikasi 

pemasaran yang tepat agar dapat bersaing dan tetap eksis di tengah pasar yang padat. 

Di sinilah pentingnya strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial yang 

mampu memperkuat citra produk, membangun hubungan dengan pelanggan, serta 

meningkatkan minat beli masyarakat terhadap produk-produk Monza. 

Media sosial seperti Instagram dan Facebook telah menjadi alat utama dalam 

memasarkan produk thrift. Kelebihannya terletak pada kemampuannya menjangkau 

audiens secara luas, interaktif, dan bersifat real-time. Dalam industri thrift, visual 

produk sangat penting karena konsumen cenderung membeli berdasarkan tampilan 

barang. Oleh karena itu, strategi seperti penggunaan foto yang menarik, video 

unboxing, testimoni pelanggan, hingga promosi diskon menjadi bagian integral dalam 

meningkatkan daya tarik produk di mata calon pembeli. 

Salah satu tantangan yang dihadapi para pedagang ini adalah bagaimana 

merancang strategi komunikasi pemasaran yang efektif di media sosial agar dapat 

menarik minat beli konsumen secara optimal (Rahmadhani et al., 2024). Menurut studi 

(Haryati, 2024), faktor-faktor seperti konten visual, interaksi langsung dengan 

konsumen, dan pemanfaatan fitur-fitur khusus di platform media sosial sangat 
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memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini berfokus pada strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh pedagang Monza melalui media sosial. Di era digital 

ini, konten yang menarik dan komunikasi yang interaktif sangat penting dalam 

menarik perhatian calon pembeli. 

Dalam riset lain disebutkan bahwa media sosial dapat memberikan kemudahan 

bagi pedagang untuk memperkenalkan produk secara lebih personal dan mendekatkan 

diri dengan konsumen. Salah satu fenomena yang sering terlihat di Tanjung Balai 

adalah bagaimana pedagang Monza memanfaatkan platform seperti Instagram dan 

Facebook untuk menampilkan produk mereka secara visual, sekaligus berinteraksi 

langsung dengan calon pembeli. Tindakan seperti ini merupakan implementasi dari 

konsep pemasaran digital yang menekankan pentingnya “engagement” atau 

keterlibatan konsumen, yang terbukti efektif dalam meningkatkan minat beli. 

Berdasarkan penelitian lain yang dilakukan oleh Yudhyani (2024) pemilihan 

platform media sosial yang tepat, frekuensi posting yang konsisten, dan kualitas 

konten sangat memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk yang dipasarkan. 

Penelitian ini relevan mengingat potensi ekonomi lokal yang besar di Kota Tanjung 

Balai, di mana peningkatan minat beli dapat membantu meningkatkan pendapatan 

pedagang Monza serta mengembangkan pasar lokal. Namun, penggunaan media 

sosial dalam pemasaran tidak terlepas dari tantangan, seperti keterbatasan akses 

terhadap teknologi atau kurangnya pengetahuan tentang cara memanfaatkan media 

sosial secara efektif. 

Beberapa pedagang masih kesulitan memanfaatkan algoritma media sosial dan 

teknik Digital Marketing, yang dapat menghambat upaya mereka (Komalasari, 2021, 

p. 71). Dalam konteks lokal, relevansi temuan Yudhyani sangat signifikan jika 
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dikaitkan dengan kondisi ekonomi dan potensi pasar yang ada di Kota Tanjung Balai. 

Kota ini memiliki potensi ekonomi lokal yang besar, ditandai dengan tingginya 

aktivitas perdagangan, terutama di sektor UMKM seperti pedagang Monza. 

Peningkatan minat beli dari konsumen tidak hanya berdampak langsung pada 

peningkatan pendapatan pedagang, tetapi juga turut memperkuat daya saing ekonomi 

daerah. Digitalisasi dalam sektor pemasaran menjadi peluang emas yang seharusnya 

dapat dimanfaatkan dengan optimal oleh para pelaku usaha. Melalui media sosial, 

pedagang lokal memiliki kesempatan untuk memperluas jangkauan pasar tanpa harus 

menambah biaya besar seperti membuka cabang atau menyewa tempat usaha 

tambahan. 

Namun demikian, implementasi strategi pemasaran digital juga menghadapi 

berbagai tantangan, khususnya di kalangan pelaku usaha kecil yang masih terbatas 

aksesnya terhadap teknologi. Tidak semua pedagang memiliki perangkat yang 

memadai, akses internet yang stabil, atau bahkan pemahaman dasar tentang cara kerja 

media sosial. Kurangnya pengetahuan ini membuat mereka kesulitan untuk 

memanfaatkan fitur-fitur penting seperti algoritma media sosial, teknik penjadwalan 

posting, hingga cara membangun interaksi dengan pengikut. Komalasari (2021) 

menegaskan bahwa keterbatasan ini dapat menjadi penghambat utama dalam 

meningkatkan efektivitas pemasaran digital, sehingga berdampak pada rendahnya 

tingkat penjualan produk. 

Lebih jauh, tantangan dalam memanfaatkan digital marketing juga mencakup 

kurangnya pelatihan dan bimbingan yang sistematis dari pihak terkait, baik dari 

pemerintah daerah maupun lembaga pendukung UMKM. Banyak pedagang yang 

masih mengandalkan pemasaran konvensional, padahal tren konsumen sudah 
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mengalami pergeseran besar menuju preferensi belanja secara online. Penggunaan 

media sosial sebagai alat promosi membutuhkan strategi yang berkelanjutan, 

termasuk kemampuan dalam membaca statistik keterlibatan (engagement), mengelola 

komunikasi dengan pelanggan, serta menyusun narasi yang sesuai dengan citra merek. 

Oleh karena itu, upaya untuk meningkatkan literasi digital di kalangan pelaku usaha 

lokal harus menjadi bagian dari strategi pembangunan ekonomi daerah. 

Penelitian ini hadir untuk menjawab kebutuhan akan pemahaman yang lebih 

mendalam terkait strategi komunikasi pemasaran yang efektif bagi pedagang Monza. 

Dengan fokus pada peningkatan minat beli konsumen, penelitian ini akan 

mengidentifikasi elemen-elemen penting yang membentuk keberhasilan pemasaran 

digital, mulai dari konten visual, narasi pesan, hingga interaksi pelanggan. Tidak 

hanya itu, penelitian ini juga berupaya untuk menggali lebih dalam mengenai kendala 

apa saja yang dihadapi pedagang Monza dalam mengimplementasikan strategi digital 

marketing. Hasil penelitian diharapkan mampu memberikan rekomendasi yang 

aplikatif dan sesuai dengan kondisi lokal, sehingga dapat menjadi panduan bagi pelaku 

usaha serupa di daerah lain. 

Studi kasus terhadap “TheCapung Second” memberikan gambaran konkret 

tentang bagaimana adaptasi digital dapat menjadi strategi yang efektif untuk 

meningkatkan penjualan. Awalnya, usaha ini hanya mengandalkan toko fisik sebagai 

sarana promosi dan penjualan. Namun seiring dengan perkembangan teknologi dan 

pergeseran perilaku konsumen, mereka mulai memanfaatkan Instagram sebagai 

platform utama dalam menjalankan usahanya. Dengan memanfaatkan fitur unggahan 

rutin berupa foto produk, deskripsi detail, dan penawaran jasa pengiriman, 

“TheCapung Second” berhasil menjangkau konsumen yang lebih luas, bahkan hingga 
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ke luar wilayah Tanjung Balai. Langkah ini menunjukkan bahwa dengan strategi yang 

tepat, digitalisasi dapat memberikan dampak signifikan terhadap pertumbuhan bisnis 

lokal. 

Terakhir, kisah “TheCapung Second” menjadi contoh inspiratif bagi pedagang 

Monza dan pelaku usaha kecil lainnya untuk berani berinovasi dan menyesuaikan diri 

dengan perkembangan zaman. Biaya pemasaran melalui media sosial jauh lebih 

rendah dibandingkan metode promosi konvensional seperti iklan cetak atau 

penyewaan spanduk. Selain itu, media sosial memungkinkan interaksi dua arah 

dengan konsumen yang memperkuat loyalitas dan kepercayaan terhadap produk. Oleh 

karena itu, penting bagi semua pelaku usaha lokal untuk meningkatkan kapasitas 

mereka dalam bidang pemasaran digital, baik melalui pelatihan mandiri maupun 

dukungan dari pihak eksternal. Dengan demikian, strategi komunikasi yang efektif 

akan mampu mendorong pertumbuhan usaha secara berkelanjutan dan meningkatkan 

daya saing di tengah era digital yang terus berkembang. 

. 
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Gambar 1.1 Akun Instgaram The Capunk Store 

 
Sumber: Instagram The Capunk Store 

Oleh Karenanya , penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana Strategi 

Komunikasi Pemasaran Malalui Media Sosial Dalam Meningkatkan Minat Beli Pada 

Pedagang Monza Di Kota Tanjung Balai khususnya pada The Capunk Store. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari uraian latar belakang diatas maka, rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah “Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Malalui Media Sosial Dalam 

Meningkatkan Minat Beli Pada Pedagang Monza The Capunk Second Di Kota 

Tanjung Balai”. 

1.3 Tujuan Penelitian 

Dari rumusan masalah diatas, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 

bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Malalui Media Sosial Dalam 

Meningkatkan Minat Beli Pada Pedagang Monza The Capunk Second Di Kota 

Tanjung Balai. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 Penelitian ini dibuat dengan harapan agar dapat memberikan sumbangsih bagi 

pengembangan suatu ilmu. Manfaat penelitian dari adanya penelitian ini adalah 

sebagai berikut :  

1.5 Manfaat teoritis dalam penelitian ini yaitu :  

1) Menambah variasi bahan kajian tentang bagaimana Strategi Komunikasi 

Pemasaran Malalui Media Sosial  

2) Memberikan sumbangsih dalam memperkaya ilmu pengetahuan mengenai 

Pemasaran Malalui Media Sosial 

3) Memberikan kontribusi bagi peneliti lain yang nantinya akan meneliti 

objek serupa  

1.6 Manfaat Praktisi 

1) Menjadi acuan bagi UMKM mengenai bagaimana Pemasaran Malalui 

Media Sosial 

2) Menambah sumber referensi pembaca dan juga mahasiswa untuk 

keperluannya mengenai Pemasaran Malalui Media Sosial
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BAB II  
URAIAN TEORITIS 

2.1 Pengertian Komunikasi  

     Komunikasi merupakan aktivitas dasar manusia. Dengan berkomunikasi, manusia 

dapat saling berhubungan satu sama lain baik dalam kehidupan sehari-hari. 

Komunikasi adalah kegiatan manusia untuk saling memahami atau mengerti tentang 

suatu pesan yang sedang dihadapi bersama, yaitu antara pemberi pesan (komunikator) 

dengan penerima pesan (komunikan) melalui suatu media (Muh. Said Hm, 2014). 

Komunikasi sangat penting bagi kehidupan manusia, berkembangnya pengetahuan 

manusia dari hari ke hari karena komunikasi. Komunikasi juga membentuk sistem 

sosial yang saling membutuhkan satu sama lain, maka dari itu komunikasi dan 

masyarakat tidak dapat dipisahkan. 

    Komunikasi menjadi landasan manusia dalam berinteraksi dengan manusia lainnya. 

Dengan adanya komunikasi manusia dapat saling mengerti dan memahami. 

Komunikasi sudah lahir semenjak kehidupan ini ada, namun sejalan waktu bentuk 

komunikasi menjadi semakin modern dan variatif. Komunikasi menjadi bagian dari 

kehidupan setiap manusia, bayi yang baru lahir akan menangis dan bergerak sebagai 

bentuk awal komunikasinya dengan lingkungan sekitar ( M. Syauqi, 2018). 

2.2 Unsur-unsur Komunikasi 

1) Komunikator 

 Dalam proses komunikasi komunikator berperan penting karena mengerti atau 

tidaknya lawan bicara tergantung cara penyampaian komunikator. Komunikator 

berfungsi sebagai orang yang memformulasikan pesan yang kemudian 
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menyampaikan kepada orang lain, orang yang menerima pesan ini adalah 

komunikan yang berfungsi sebagai penerjemah pesan atau konteks dengan 

pengertiannya sendiri. 

2) Pesan 

 Pesan yang dimaksud dalam proses komunikasi adalah suatu informasi yang akan 

dikirimkan kepada penerima. Pesan ini dapat berupa verbal maupun nonverbal. 

Pesan verbal dapat secara tertulis seperti: surat, buku, majalah, memo, sedangkan 

pesan secara lisan dapat berupa percakapan tatap muka, melalui telepon, radio, dan 

sebagainya. Pesan non verbal dapat berupa isyarat, gerakan badan dan ekspresi 

muka dan nada suara. 

3) Media 

 Media yaitu sarana atau alat yang digunakan oleh komunikator untuk 

menyampaikan pesan atau informasi kepada komunikan atau sarana yang 

digunakan untuk memberikan feedback dari komunikan kepada komunikator. 

4) Penerima 

 Penerima adalah pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim oleh sumber. 

Penerima bisa terdiri dari satu orang atau lebih, penerima bisa disebut dengan 

berbagai istilah seperti khalayak, sasaran dan komunikan. Dalam proses 

komunikasi telah dipahami bahwa keberadaan penerima adalah akibat karena 

adanya sumber, tidak ada penerima jika tidak ada sumber. 

5) Efek 

 Pengaruh atau efek adalah perbedaan apa yang dipikirkan, dirasakan dan 

dilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah penerima pesan. Pengaruh bisa 

terjadi pada pengetahuan, sikap dan tingkah laku seseorang. Oleh karena itu 



11 

 

pengaruh juga bisa diartikan perubahan atau penguatan keyakinan ada 

pengetahuan sikap dan tindakan seseorang akibat penerima pesan. 

2.3 Komunikasi Pemasaran 

     Pemasaran adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mempromosikan suatu produk atau layanan yang mereka punya. Pemasaran 

mencakup pengiklanan, penjualan dan pengiriman produk ke konsumen atau 

perusahaan lain. Dalam melakukan promosi, mereka akan menargetkan orang-orang 

yang sesuai dengan produk yang dipasarkan. Dengan adanya pemasaran juga sangat 

membantu para konsumen, mereka akan jadi lebih mudah menemukan produk yang 

sesuai dengan targetnya, perusahaan akan mendapatkan banyak pembeli dan 

keuntungan lain yang bisa di dapatkan. 

    Menurut kotller dalam Marlina & Bimo (2018) menyatakan bahwa pemasaran 

berawal dari kebutuhan dan keinginan manusia. Manusia membutuhkan makanan, air, 

udara, pakaian dan papan untuk tetap hidup. Diluar itu manusia mempunyai keinginan 

akan rekreasi, pendidikan, kesehatan dan jasa lain-lain. Mereka mempunyai pilihan 

yang kuat atas versi atau merek tertentu dari barang atau jasa. 

Tujuan dilakukannya pemasaran adalah kegiatan untuk mengembangkan 

kemampuan berbisnis, supaya bisnis atau perusahaan dapat beradaptasi dengan tren 

yang baru, juga sebagai dasar pemikiran untuk mengambil sebuah keputusan 

pemasaran. Pemasaran digunakan sebagai media ukur dari hasil pemasaran akan 

berdasar pada standar yang sudah ditentukan, dan juga sebagai acuan bagi tim 

pemasaran untuk meningkatkan kualitas koordinasi antar individu yang bekerja di 

dalamnya. 
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    Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli 

dan penjual, dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan 

di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan baik 

dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. Jadi komunikasi 

pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arah antara pihak-pihak atau 

lembaga-lembaga yang terlihat dalam pemasaran. Konsep yang secara umum sering 

digunakan untuk menyampaikan pesan disebut sebagai bauran promosi (promotional 

mix). Disebut bauran promosi karena biasanya pemasar sering menggunakan beberapa 

jenis promosi dalam suatu rencana promosi produk. Terdapat lima jenis promosi yang 

biasa disebut sebagai bauran promosi, yaitu : 

a) Iklan (advertising) 

b) Penjualan tatap muka (personal selling) 

c) Promosi penjualan (sales promotion) 

d) Hubungan masyarakat  dan publisitas (publicity and public relation) 

e) Pemasaran langsung (direct marketing) 

  Menurut Lupiyoadi (2013, hal. 178) mengatakan bahwa promosi merupakan 

salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh 

perusahaan dalam memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi ini berfungsi sebagai 

alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen dan sebagai alat untuk 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian. 

2.4 Pengertian Strategi  

Strategi adalah rencana atau metode yang cermat untuk mencapai tujuan tertentu, 

dengan memanfaatkan sumber daya yang ada secara efektif dan efisien. Secara umum, 
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strategi dapat diartikan sebagai ilmu dan seni menggunakan sumber daya untuk 

mencapai tujuan, baik dalam konteks perang maupun bisnis. 

Proses manajemen strategi dimulai dengan tahapan-tahapan yaitu adanya 

formulasi strategi (strategy formulation) yang mencerminkan keinginan dan tujuan 

organisasi, implementasi strategi (strategy implementation) yang menggambarkan 

cara mencapai tujuan, dan evaluasi strategi (strategy evaluation) yang dimaksudkan 

untuk mengevaluasi dan memberikan umpan balik kinerja organisasi. Sejalan dengan 

hal tersebut, Wheelen dan Hunger dalam Solihin menyebutkan bahwa model 

manajemen strategis yang digunakan dalam sebuah lembaga sekolah terdiri dari tiga 

elemen yang meliputi: 

1. Formulasi Strategi: 

a) Tahap ini melibatkan pengembangan visi dan misi organisasi, 

identifikasi peluang dan ancaman eksternal, serta kekuatan dan 

kelemahan internal. 

b) Tujuan dan sasaran strategis dirumuskan berdasarkan analisis ini, yang 

kemudian menghasilkan strategi yang dapat diadopsi untuk mencapai 

tujuan tersebut. 

2. Implementasi Strategi: 

a) Pada tahap ini, strategi yang telah dirumuskan diterapkan melalui 

penetapan kebijakan, alokasi sumber daya, dan penetapan struktur 

organisasi yang mendukung pelaksanaan strategi. 
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b) Implementasi mencakup pengembangan budaya organisasi yang 

mendukung, pelatihan karyawan, serta penyesuaian sistem dan proses 

yang ada untuk mendukung strategi yang dipilih. 

3. Evaluasi Strategi: 

a) Tahap evaluasi melibatkan pemantauan dan pengukuran kinerja 

terhadap tujuan yang telah ditetapkan. 

b) Proses ini mencakup penilaian efektivitas strategi, identifikasi area 

yang memerlukan perbaikan, dan penyesuaian strategi berdasarkan 

umpan balik dan hasil evaluasi. 

c) Evaluasi strategi juga penting untuk memastikan bahwa organisasi 

tetap responsif terhadap perubahan lingkungan internal dan eksternal. 

2.5 Teori  

2.6 Pemasaran Digital 

Pemasaran digital (Digital Marketing) yang dinyatakan oleh Wardhana (2015), 

dapat diartikan sebagai sebuah kegiatan marketing tergolong branding yang memakai 

berbagai media berbasis jaringan internet. Sedangkan pendapat dari Chaffey et al. 

(2009) mengenai pemasaran digital adalah penerapan teknologi dan media digital 

yang digunakan sebagai alat pencapaian tujuan pemasaran. Digital Marketing adalah 

suatu keadaan dimana pemasar harus memahami tiga hal dari konsumen, yaitu pikiran, 

hati dan semangat merujuk oada pemasaran yang bersifat elektronik berbasis internet, 

memicu untuk pemasar saat memproduksi produk tidak hanya memberi pelayanan dan 

kualitas tetapi juga memberikan pengalaman pada konsumen (Muntazah et al., 2023).  
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Memanfaatkan dan mengoptimalkan digital media dalam 

mengimplementasikan kegiatan strategi komunikasi pemasaran digital melalui 

Facebook, Instagram, WhatsApp dan email akan lebih mudah menjangkau target pasar 

dengan mudah serta cara yang sederhana (Ghaisani & Afifi, 2022).  

Pemasaran digital (Digital Marketing) adalah sebuah kegiatan pemasaran yang 

dimulai dari explorasi pasar, kemudian mengikat, dan mengeksekusi pasar dengan 

menggunakan media horizontal. Digital Marketing sekarang merupakan sebuah 

strategi yabg sangat sering digunakan oleh sebagian besar pelaku pemasar di selutuh 

dunia. Hal tersebut terjadi dikarenakan dampak dari kemajuan dunia dalam bidang 

internet dan teknologi, sehingga menjadikan internet sebuah market yang menajdi 

harapan (Nursatyo & Rosliani, 2018).  

Kusniawan Nur (2021) berpendapat bahwa Digital Marketing atau pemasaran 

digital memiliki beberapa indikator, yaitu:  

a. Transaction / Cost Hal ini merupakan salah satu cara untuk promosi yang 

memiliki tingkat efisiensi yang bagus, sehingga dapat menekan biaya dan waktu 

transaksi.  

b. Incentive Program 11 Program yang menarik suatu hal untuk menjadi keunggulan 

dalam setiap kegiatan promosi yang dilaksanakan. Hal ini merupakan cara untuk 

mendapatkan keuntungan yang lebih untuk perusahaan.  

c. Site Design yaitu Desain yang dapat menarik perhatian masyarakat dalam media 

pemasaran digital agar bisa memberikan nilai positif untuk perusahaan.  

d. Interactive yaitu Kegiatan ini merupakan hubungan antara perusahaan dengan 

konsumen agar bisa saling memberikan informasi dan bisa diterima dengan jelas. 
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    Pemasaran digital memiliki langkah-langkah yang unik dalam memasarkan produk. 

Upaya perusahaan untuk melakukan pemasaran digital perlu untuk memperhatikan 

kerangka strategi pemasaran sebagai landasan untuk merumuskan tindakan. Salah satu 

landasan yang dapat digunakan dalam pemasaran digital adalah model AIDA 

(awareness , interest, desire, action) yang akan dijelaskan sebagai berikut (Johar 

2015). 

a) Awareness  (Kesadaran) 

Dalam ranah digital pemasaran membangun kesadaran konsumen akan produk 

atau jasa yang akan ditawarkan. 

b) Interest (Ketertarikan) 

Konsumen yang telah memiliki kesadaran akan merek atau produk dan jasa 

berpotensi tertarik akan merek atau produk dan jasa tersebut. Tahap ini 

merupakan tahap dimana konsumen secara aktif mencari informasi terkait. 

c) Desire (Keinginan) 

Timbul keyakinan pada konsumen sehingga konsumen berkeinginan atau 

berniat untuk mencoba produk atau jasa yang ditawarkan. 

d) Action (Tindakan) 

Tahap terakhir sebagai penentuan dari pihak konsumen terhadap produk atau 

jasa. Pada tahap ini, konsumen memutuskan untuk melakukan tindakan terkait 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

Model AIDA dapat digunakan untuk merumuskan langkah-langkah   pemasaran 

yang dapat dilakukan oleh perusahaan berdasarkan reaksi konsumen terhadap 
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langkah-langkah tersebut. Secara umum terdapat empat metode pemasaran digital 

yang dilakukan perusahaan (Kotler, 2016). 

e) Pemasaran daring, dimana perusahaan menyampaikan informasi yang ingin 

disampaikan melalui media daring, baik yang berbayar atau tidak berbayar. 

Pemasaran daring dapat dilakukan melalui laman web, search ads, display ads, 

dan pemasaran elektronik. 

f) Media sosial, dimana perusahaan dapat menampilkan suara publik melalui 

kehadiran mereka dalam interaksi antar konsumen. Secara umum, media sosial 

dapat diklasifikasikan kedalam tiga ketegori: komunitas dan forum online, 

blog, serta social network. 

g) Word Of Mouth (EWOM), dimana interaksi antar konsumen tercipta baik 

secara generik atau dinisiasi oleh perusahaan. Metode ini membuat perusahaan 

perlu untuk mengendalikan interaksi yang dilakukan oleh konsumen. 

h) Mobile marketing, dimana pemasaran dilakukan melalui gawai pintar yang 

digenggam dan diakses oleh konsumen sehari-hari. 

Pemasaran saat ini memiliki komunikasi pemasaran yang lebih luas dengan 

berkembangnya pemasaran digital. Perkembangan ini disebabkan oleh perkembangan 

teknologi, saluran komunikasi pemasaran, dan alat komunikasi pemasaran yang 

tersedia. 

2.7 Anggapan Dasar 

Anggapan dasar dalam penelitian ini adalah bahwa penggunaan media sosial 

sebagai strategi komunikasi pemasaran memiliki potensi untuk meningkatkan minat 

beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh pedagang Monza di Kota 

Tanjung Balai.
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BAB III  
METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini memakai tipe deskriptif yang bertujuan untuk menjelaskan suatu 

kondisi sosial tertentu. Penelitian kualitatif biasanya melanjutkan untuk meneliti 

mengapa pola-pola yang diamati itu ada dan apa maknanya (Sugiyono, 2009, p. 28). 

Oenelitian kualitatif merupakan sebuah metode penelitian yang digunakan dalam 

mengungkapkan permasalahan dalam kehidupan kerja organisasi pemerintah, swasta, 

kemasyarakatan, kepemudaan, perempuan, olahraga, seni dan budaya, sehingga dapat 

dijadikan suatu kebijakan untuk dilaksanakan demi kesejahteraan bersama (Gunawan, 

2013, pp. 79–81) 

Jadi dapat disimpulkan penelitian kualitatif adalah penelitian yang bertujuan untuk 

mendapatkan pemahaman yang mendalam tentang masalah-masalah manusia dan 

sosial, bukan mendeskripsikan bagian permukaan dari suatu realitas sebagaimana 

dilakukan penelitian kuantitatif dengan positivismenya. 

3.2 Kerangka Konsep 

 

 

 

 

 

 

 

The Capunk Store 

Media Sosial 

Strategi Komunikasi Pemasaran 

Digital 

Gambar 3. 1 Kerangka Konsep 

Sumber: Olahan Data Penelitian 2025 
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3.3 Definisi Operasional 

a. The Capunk Store adalah sebuah usaha yang berfokus pada penjualan pakaian 

bekas berkualitas dengan harga terjangkau, berlokasi di Tanjung Balai. 

Awalnya, penjualan dilakukan secara konvensional melalui toko fisik, namun 

kini The Capunk Store juga aktif melakukan pemasaran secara online melalui 

platform media sosial Instagram. 

b. Media sosial adalah platform digital yang memungkinkan pengguna untuk 

berinteraksi, berbagi informasi, dan membangun komunitas secara online. 

Media sosial mencakup berbagai aplikasi dan situs web seperti Instagram, 

Facebook, Twitter, dan TikTok, yang masing-masing menawarkan fitur-fitur 

unik untuk komunikasi, berbagi konten visual, dan interaksi antar pengguna. 

Selain menjadi alat komunikasi pribadi, media sosial kini juga banyak 

dimanfaatkan oleh bisnis untuk pemasaran dan branding 

c. Strategi komunikasi pemasaran digital adalah serangkaian pendekatan yang 

digunakan oleh bisnis atau individu untuk mempromosikan produk atau 

layanan melalui platform digital, seperti media sosial, email, situs web, dan 

mesin pencari. Tujuan utama dari strategi ini adalah untuk menjangkau 

audiens yang lebih luas, meningkatkan kesadaran merek, membangun 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen, dan pada akhirnya, 

meningkatkan penjuala 
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3.4 Kategorisasi Penelitian 

      Kategorisasi merupakan proses yang dikenal sebagai proses membedakan, 

mengenali, dan dimengerti. Kategorisasi menunjukkan pesan tersirat bahwasanya 

menentukan sesuatu ke dalam kategori tertentu yang menunjukkan hubungan antara 

subjek dan objek suatu penelitian. 

     Berdasarkan kerangka konsep diatas, lebih lanjut lagi agar teori tersebut jelas 

penggunaanya maka teori yang ada diterjemahkan kedalam kategorisasi sebgai berikut: 

 

Tabel 4. 1 Kategorisasi Penelitian 

KONSEP  KATEGORISASI 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Digital 

 Awareness  

 Interest 

 Desire 

 Action 

Sumber: Olah Data Penelitian 2025 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan adalah: 

a) Wawancara  

Wawancara adalah percakapan antara periset (seseorang yang berharap 

mendapatkan informasi) dan informan (seseorang yang diasumsi mempunyai 

informasi penting tentang suatu objek) (Kriyantono, 2012).  

b) Observasi  

Observasi dibedakan dalam dua bentuk yaitu: 
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a) Participant observer 

Yaitu suatu bentuk obesrvasi dimana pengamat secara teratur berpartisipasi 

dan terlibat dalam kegiatan yang diamati. 

 

 

 

b) Non-Participation observer 

Yaitu suatu bentuk observasi dimana pengamat (atau peneliti) tidak terlibat 

langsung dalam kegiatan kelompok, atau dapat juga dikatakan pengamat 

tidak ikut serta dalam kegiatan yang diamatinya (Yusuf A.Muri 2017:384). 

c) Dokumentasi 

Dokumentasi yaitu mengumpulkan data melalui peninggalan tertulis. 

Dokumentasi adalah pengumpulan data dengan cara melakukan analisis 

terhadap dokumen-dokumen yang berisi data yang menunjang penelitian 

tentang komunikasi pemasaran digital The Capunk Second. 

Pengertian dari kata dokumen ini seringkali digunakan para ahli dalam 

dua pengertian. Yang pertama, berarti sumber tertulis bagi informasi sejarah 

sebagai kebalikan daripada kesaksian lisan, artefak, peninggalan-peninggalan 

terlukis, dan petilasan-petilasan arkeologis. Pengertian kedua diperuntukan 

bagi surat-surat resmi dan surat-surat negara, seperti surat perjanjian, undang-

undang, hibah, konsesi dan lainnya. Lebih lanjut Gottschalk menyatakan 

bahwa dokumen (dokumentasi) dalam pengertiannya yang lebih luas berupa 

setiap proses pembuktian yang didasarkan atau jenis sumber apapun, baik itu 
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yang bersifat tulisan, lisan, gambaran atau arkeologis (Gunawan, Imam 

2013:175). 

3.6 Teknik Analisis Data 

Menurut Kriyantono (2012:57) dalam metode kualitatif, penelitian adalah bagian 

integral dari data, artinya peneliti ikut aktif dalam menentukan jenis data yang 

diinginkan. Dengan demikian, peneliti menjadi instrumen riset yang harus terjun 

langsun dilapangan. Karena itu riset ini bersifat subjektif, dan hasilnya lebih kasuistik 

bukan untuk digeneralisasikan. Data kualitatif dapat dipilih menjadi dua jenis: 

a) Hasil Pengamatan: uraian rinci tentang situasi, kejaidan, interaksi dan tingkah 

laku yang diamati dilapangan. 

b) Hasil pembicaraan: kutipan langsung dari orang-orang tentang pengalaman, 

sikap, keyakinan dan pemikiran mereka dalam kesempatan wawancara 

mendalam. 

3.7 Waktu dan Tempat Penelitian 

Adapun waktu penelitian dilakukan dari bulan november hingga selesai dengan 

tempat penelitian di The Capunk Store di Tanjung Balai.
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BAB IV  
HASIL DAN  PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Penyajian Hasil Wawancara 

Bab ini berisi hasil penelitian yang diperoleh dari wawancara dengan Owner, 

Manager Pemasaran, dan Staff Toko Monza. Penelitian ini membahas bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial digunakan untuk meningkatkan 

minat beli pelanggan. Data yang telah dikumpulkan akan dijelaskan secara sistematis, 

kemudian dianalisis untuk memahami efektivitas strategi yang diterapkan serta faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Berikut daftar informan penelitian: 

Tabel 4. 2 Informan Penelitian 

No Nama Informan Jabatan Keterangan 
1 M Dwiky Owner Pemilik usaha Monza, 

bertanggung jawab atas 
strategi pemasaran. 

2 Fauzi Manager Pemasaran Mengelola strategi 
pemasaran dan promosi. 

3 Cia Staff Toko Bertugas dalam 
operasional toko dan 
interaksi dengan 
pelanggan. 

Sumber: Olah Data Penelitian 2025 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Owner, Manager Pemasaran, dan Staff 

Toko Monza, penggunaan media sosial dalam strategi pemasaran memiliki peran yang 

sangat signifikan. Menurut Owner, penggunaan media sosial menjadi suatu keharusan 

karena saat ini masyarakat lebih sering mencari dan melihat produk melalui perangkat 

seluler. Hal ini juga didukung oleh Manager Pemasaran yang menyatakan bahwa 



24 

 

media sosial adalah alat promosi yang lebih efektif dan murah dibandingkan dengan 

iklan konvensional. Sementara itu, Staff Toko menambahkan bahwa dengan aktif 

berpromosi di media sosial, produk Monza menjadi lebih dikenal luas dan dapat 

menarik lebih banyak pelanggan. 

Dalam era digital saat ini, kebiasaan masyarakat dalam mencari produk telah 

berubah secara drastis. Sebagian besar pelanggan lebih memilih untuk menjelajahi 

media sosial untuk mencari referensi sebelum memutuskan membeli suatu produk. 

Hal ini menjadikan media sosial sebagai alat pemasaran yang tidak hanya efektif tetapi 

juga relevan dengan tren konsumen saat ini. Dengan strategi yang tepat, media sosial 

dapat membantu pedagang Monza menjangkau pelanggan potensial dengan lebih 

cepat dan efisien. 

Industri thrift atau penjualan barang bekas berkualitas, seperti Monza, 

mengalami pertumbuhan yang signifikan di berbagai kota, termasuk di Kota Tanjung 

Balai. Konsep bisnis ini semakin diminati karena menawarkan produk-produk unik, 

bermerek, namun dengan harga yang jauh lebih terjangkau. Dibandingkan dengan 

industri fashion retail konvensional, bisnis thrift lebih fleksibel, cepat beradaptasi, dan 

memiliki pasar yang loyal, terutama di kalangan generasi muda. Dalam konteks ini, 

strategi komunikasi pemasaran menjadi aspek penting untuk menjaga eksistensi serta 

memperluas jangkauan pasar. 

The Capunk Store sebagai salah satu pelaku usaha Monza di Kota Tanjung 

Balai, memanfaatkan media sosial sebagai alat utama untuk berinteraksi dengan pasar. 

Owner toko, M. Dwiky, menegaskan bahwa penggunaan media sosial sangat penting 

karena konsumen saat ini lebih aktif mencari produk melalui platform digital. 
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Kehadiran di media sosial menurutnya menjadi penentu daya saing di pasar thrift yang 

semakin padat. Ia menyebut bahwa konsumen yang awalnya tidak mengenal produk 

Monza bisa menjadi tertarik setelah melihat unggahan visual yang menarik di media 

sosial. 

Dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran, Dwiky mengandalkan 

pembuatan konten yang menarik, update yang rutin, dan penggunaan iklan berbayar. 

Sasaran utama kontennya adalah mereka yang menyukai barang-barang second-hand 

berkualitas dengan harga miring. Konten yang paling efektif, menurut Dwiky, adalah 

foto produk yang estetik, video review dari pembeli, dan penawaran diskon. Ketiga 

elemen ini dinilai mampu mempengaruhi minat beli calon pelanggan secara langsung. 

 

Penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi pemasaran menjadi langkah 

strategis yang diterapkan oleh The Capunk Store dalam menghadapi persaingan bisnis 

yang semakin kompetitif di era digital. Berdasarkan wawancara dengan Owner, 

Manager Pemasaran, dan Staff Toko, dapat disimpulkan bahwa media sosial tidak 

hanya dimanfaatkan sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai jembatan interaksi 

dengan konsumen untuk membangun minat beli terhadap produk Monza. 

Owner The Capunk Store, M. Dwiky, mengungkapkan bahwa alasan utama 

menggunakan media sosial adalah karena saat ini masyarakat lebih sering mencari dan 

melihat produk melalui ponsel. Menurutnya, bila sebuah bisnis tidak memiliki 

eksistensi di media sosial, maka akan sulit bersaing. Ia menyebut bahwa media sosial 

membantu memperluas jangkauan produk, memperkenalkan Monza kepada khalayak 
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yang awalnya tidak tahu, hingga akhirnya muncul rasa penasaran yang mengarah pada 

pembelian. 

Dalam implementasi strategi komunikasi, Dwiky menekankan pentingnya 

membuat konten yang menarik secara visual, melakukan pembaruan konten secara 

rutin, serta memanfaatkan fitur iklan berbayar untuk menjangkau audiens yang lebih 

luas. Ia juga menjelaskan bahwa target pasarnya adalah konsumen yang mencari 

produk dengan harga terjangkau namun tetap berkualitas. Segmentasi audiens 

dilakukan berdasarkan usia, kebiasaan berbelanja, serta lokasi mereka. 

Selain itu, Dwiky menilai bahwa jenis konten yang paling efektif dalam 

menarik perhatian konsumen adalah foto produk yang estetis, video ulasan dari 

pembeli, serta penawaran promosi dan diskon. Dengan strategi tersebut, ia berharap 

dapat meningkatkan angka penjualan dan memperluas basis pelanggan The Capunk 

Store. 

Manager Pemasaran, Fauzi, turut menyampaikan bahwa media sosial kini 

menjadi sarana promosi yang efisien dari segi biaya dan sangat efektif dalam 

menjangkau konsumen secara luas. Menurutnya, media sosial tidak hanya berfungsi 

sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai platform untuk meningkatkan brand 

awareness serta menarik konsumen baru secara cepat dan masif. 

Fauzi menjelaskan bahwa strategi komunikasi yang ia terapkan meliputi 

pembuatan konten secara rutin, kolaborasi dengan influencer, serta penggunaan iklan 

berbayar untuk memperluas eksposur. Ia menyusun target pasar berdasarkan data 

demografis serta minat konsumen yang relevan dengan karakteristik produk Monza. 
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Menurutnya, video promosi dan testimoni pelanggan sangat berpengaruh karena 

memberikan rasa percaya kepada calon pembeli. 

Dalam pemilihan platform, Fauzi menyesuaikan berdasarkan segmen audiens. 

Instagram digunakan untuk menjangkau generasi muda yang aktif di media sosial, 

sedangkan Facebook digunakan untuk target pasar yang lebih luas. Ia menyoroti 

bahwa fitur stories dan reels di Instagram terbukti efektif dalam meningkatkan 

interaksi antara akun bisnis dan pelanggan. 

Sementara itu, Staff Toko bernama Cia menyampaikan bahwa ia secara aktif 

memanfaatkan media sosial, khususnya Instagram dan Facebook, untuk 

mempromosikan produk secara langsung kepada pelanggan. Ia rutin mengunggah foto 

produk, membagikan story promosi, serta menyertakan testimoni pelanggan agar 

tampilan konten lebih meyakinkan. 

Menurut Cia, strategi yang ia terapkan fokus pada pelanggan yang aktif 

berinteraksi, seperti yang sering menanyakan produk atau melakukan pembelian. Jenis 

konten yang paling efektif menurutnya adalah foto produk yang jelas dan menarik, 

video unboxing, serta testimoni pelanggan karena memberikan gambaran nyata 

kepada calon pembeli mengenai kualitas produk. 

Selain itu, kehadiran bisnis di media sosial juga berperan dalam membangun 

kredibilitas dan kepercayaan pelanggan. Calon pembeli yang melihat keaktifan suatu 

bisnis dalam memberikan informasi produk, menjawab pertanyaan pelanggan, serta 

menampilkan testimoni dari pembeli sebelumnya akan lebih yakin untuk melakukan 

transaksi. Oleh karena itu, konsistensi dalam berkomunikasi melalui media sosial 

menjadi faktor penting dalam membangun hubungan dengan pelanggan. 
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Dalam upaya meningkatkan minat beli pelanggan, Monza menerapkan berbagai 

strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial. Beberapa strategi utama yang 

digunakan adalah: 

a) Pembuatan Konten Menarik: Owner dan Manager Pemasaran menekankan 

pentingnya posting konten secara rutin, seperti foto produk yang menarik, 

video review pelanggan, serta penggunaan testimoni sebagai bentuk penguatan 

kepercayaan calon pembeli. Konten visual yang menarik terbukti lebih mudah 

menarik perhatian pelanggan dibandingkan dengan teks biasa. 

b) Penggunaan Iklan Berbayar: Untuk menjangkau lebih banyak audiens, Owner 

dan Manager Pemasaran menggunakan fitur iklan berbayar yang ditawarkan 

oleh media sosial, terutama di Instagram dan Facebook. Dengan fitur ini, 

mereka dapat menargetkan calon pelanggan berdasarkan usia, lokasi, minat, 

dan kebiasaan belanja mereka. 

c) Interaksi dengan Pelanggan: Baik Owner, Manager Pemasaran, maupun Staff 

Toko sepakat bahwa membangun interaksi aktif dengan pelanggan, seperti 

merespons komentar, DM, serta melakukan giveaway, dapat meningkatkan 

engagement dan minat beli. Pelanggan yang merasa diperhatikan cenderung 

lebih loyal terhadap suatu merek. 

Dalam praktik pemasaran, platform media sosial yang paling sering digunakan 

adalah Facebook dan Instagram. Owner dan Manager Pemasaran memilih Instagram 

karena sebagian besar pelanggan aktif di sana, serta fitur-fitur seperti Stories dan Reels 

dianggap efektif untuk meningkatkan interaksi. Staff Toko menambahkan bahwa fitur 
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Live Instagram juga menjadi strategi yang digunakan untuk menjual produk secara 

langsung kepada pelanggan. 

Instagram menjadi pilihan utama karena platform ini sangat visual, yang sesuai 

dengan kebutuhan pemasaran produk fashion dan barang secondhand berkualitas 

seperti Monza. Sementara itu, Facebook digunakan untuk menjangkau audiens yang 

lebih luas dan lebih umum, terutama pelanggan yang lebih senior dibandingkan 

pengguna Instagram. 

Minat beli pelanggan terhadap produk Monza dipengaruhi oleh beberapa faktor 

utama, yaitu: 

a) Harga dan Kualitas Produk 

 Ketiga narasumber sepakat bahwa kombinasi antara harga yang terjangkau 

dan kualitas yang baik menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian. 

Produk yang memiliki kualitas baik dengan harga yang kompetitif akan lebih 

menarik di mata pelanggan. 

b) Promo dan Diskon 

Menawarkan promo menarik, seperti potongan harga dan giveaway, terbukti 

meningkatkan daya tarik pelanggan. Strategi ini dapat mendorong pelanggan 

untuk segera membeli sebelum promosi berakhir. 

c) Interaksi dan Respons Media Sosial 

Jumlah like, komentar, dan DM yang masuk menjadi indikator yang digunakan 

untuk mengukur efektivitas strategi pemasaran dalam meningkatkan minat 

beli. Semakin tinggi engagement pada suatu postingan, semakin besar 

kemungkinan produk tersebut menarik perhatian pelanggan baru. 
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Keberhasilan strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial dievaluasi 

berdasarkan peningkatan interaksi dan penjualan. Owner dan Manager Pemasaran 

melihat efektivitas strategi dari jumlah pesan yang masuk, peningkatan jumlah 

pelanggan, serta peningkatan omzet setelah promosi dilakukan. Staff Toko juga 

mengamati bahwa jumlah like, komentar, dan ulasan pelanggan dapat menjadi 

indikator keberhasilan strategi pemasaran yang diterapkan. 

Selain itu, pemantauan metrik media sosial seperti reach, impressions, dan 

conversion rate menjadi metode tambahan untuk mengevaluasi efektivitas strategi 

pemasaran. Dengan melakukan analisis secara berkala, Monza dapat menyesuaikan 

strategi yang paling optimal untuk mencapai target penjualan. 

4.1.2 Penyajian Hasil Observasi 

Akun Instagram @thecapunk.store merupakan platform penjualan daring 

milik The Capunk Store, yang bergerak di bidang fesyen, khususnya penjualan baju 

branded second original. Dengan total 75 unggahan, 118 pengikut, dan 84 akun yang 

diikuti, akun ini aktif menampilkan berbagai jenis pakaian seperti kaos polo dan kaos 

oblong dari merek ternama seperti Adidas, Fred Perry, hingga MLB. Bio akun 

memberikan informasi penting yang bersifat transaksional, seperti kebijakan "NO 

REFUND NO RETURN", layanan ekspedisi yang digunakan (JNT & JNE), serta 

lokasi penjual yang berada di Tanjung Balai. 
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Gambar 4. 1 Akun Instagram The Capunk Store 

 

Tampilan akun dibuat simpel namun informatif. Sorotan (highlight) dibagi 

menjadi dua kategori utama: "Ready" dan "Sold Out", yang memudahkan calon 

pembeli dalam melihat ketersediaan barang. Feed Instagram diisi dengan foto produk 

yang diletakkan di atas latar rumput hijau, memberi nuansa kontras agar fokus 

pengguna tertuju pada produk. Semua foto produk menggunakan format visual 

seragam, yang menandakan konsistensi dan branding sederhana namun efektif. 

Akun Instagram @thecapunk.store merupakan salah satu representasi dari 

pelaku usaha mikro yang memanfaatkan media sosial sebagai kanal utama dalam 

melakukan aktivitas pemasaran digital. The Capunk Store berfokus pada penjualan 

pakaian branded second original, yakni pakaian merek terkenal yang telah 

digunakan namun tetap memiliki kualitas tinggi. Melalui tampilan visual yang 

konsisten, akun ini berhasil menciptakan identitas visual yang khas dengan 

memanfaatkan latar belakang rumput sintetis hijau sebagai alas pengambilan foto 

produk. Hal ini tidak hanya mempertegas fokus visual pada produk yang dijual, tetapi 
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juga memberikan kesan natural, bersih, dan menarik bagi audiens media sosial, 

terutama generasi muda yang menjadi target pasar utama. 

Dalam strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan, The Capunk Store 

tampak sadar akan pentingnya menciptakan brand awareness di media sosial. 

Mereka secara konsisten mengunggah foto-foto produk dalam feed Instagram dengan 

kualitas pencahayaan yang cukup dan sudut pengambilan gambar yang proporsional. 

Deskripsi produk ditulis dengan format tetap dan jelas, memuat informasi ukuran, 

kondisi barang, keterangan minus, serta harga yang diarahkan langsung untuk 

ditanyakan via WhatsApp. Strategi ini tidak hanya mempercepat proses transaksi, 

tetapi juga membangun komunikasi personal dengan calon pembeli. Gaya bahasa yang 

digunakan dalam caption bersifat kasual namun persuasif, seperti ungkapan “barang 

dicari tapi datangnya susah dua kali” yang menciptakan rasa kelangkaan (scarcity) dan 

mendorong keputusan pembelian lebih cepat. 

The Capunk Store juga menerapkan strategi visual storytelling dengan 

menampilkan sorotan (highlight) pada akun Instagram-nya. Highlight ini dibagi 

menjadi dua bagian, yaitu “Ready” dan “Sold Out”, yang menunjukkan klasifikasi 

produk berdasarkan ketersediaan. Pemisahan ini mempermudah pengguna dalam 

menjelajah produk dan sekaligus menandakan tingginya tingkat perputaran barang. 

Produk yang masuk kategori “Sold Out” tetap ditampilkan sebagai bentuk social 

proof, menunjukkan bahwa toko ini telah dipercaya banyak pembeli. Hal ini 

memperkuat kredibilitas toko dan meningkatkan kepercayaan calon konsumen baru 

yang mengunjungi akun mereka. 
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Dalam tahap interest, The Capunk Store memanfaatkan strategi pemanfaatan 

ulang konten (repurposing content), yaitu dengan memposting ulang feed dan story 

produk-produk yang telah terjual. Strategi ini terbukti efektif untuk menarik perhatian 

pengguna karena menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan memiliki nilai dan 

diminati pasar. Story dan reels produk-produk yang telah sold out menjadi bentuk 

testimoni tidak langsung bahwa barang-barang mereka memang cepat terjual dan 

dicari pembeli. Dalam beberapa kasus, strategi ini menciptakan antisipasi dari calon 

pembeli agar tidak terlambat membeli produk berikutnya. Terlihat bahwa dalam 

unggahan reels, terdapat beberapa kumpulan baju branded yang ditampilkan dengan 

nuansa ramai dan padat, menambah efek urgensi dan eksklusivitas. 

Dari segi konten video, The Capunk Store juga menghadirkan konten dalam 

bentuk reels yang memperlihatkan koleksi baju branded mereka secara massal. Video 

reels ini tidak menekankan detail pada satu produk tertentu, melainkan lebih kepada 

penampilan keseluruhan produk dalam satu frame. Strategi ini mengandalkan 

kekuatan visual untuk menarik minat followers secara cepat. Terbukti dari jumlah 

penayangan reels yang mencapai angka 1.171 dan 1.748 views, dapat disimpulkan 

bahwa pendekatan visual kolektif ini mampu menciptakan daya tarik awal yang kuat 

(initial hook). Semakin banyak viewers, semakin tinggi pula potensi reach dan 

engagement terhadap akun tersebut. 

Secara keseluruhan, branding yang dibangun oleh The Capunk Store sangat 

konsisten dari segi estetika visual maupun strategi komunikasi yang digunakan. Fokus 

pada keaslian produk, kebersihan, dan kepercayaan konsumen ditampilkan dalam 

setiap deskripsi dan unggahan. Selain itu, penyampaian informasi penting seperti 
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kebijakan “NO REFUND NO RETURN” dan “TELITI SEBELUM MEMBELI” 

dituliskan secara eksplisit pada bio akun. Hal ini menunjukkan bahwa The Capunk 

Store mengedepankan transparansi dalam transaksi sebagai bagian dari manajemen 

risiko digital marketing. Meskipun sederhana, pendekatan ini mencerminkan 

pemahaman akan pentingnya komunikasi dua arah yang jujur dan terbuka antara 

penjual dan konsumen. 

Lebih jauh lagi, lokasi toko yang tercantum dalam bio yaitu “Tanjung Balai” 

dan metode pengiriman seperti JNT dan JNE juga memperlihatkan bahwa The Capunk 

Store mencoba memperluas cakupan pasarnya. Informasi ini penting untuk 

menjangkau konsumen di luar kota sekaligus memberikan kepastian logistik kepada 

pembeli. Dalam konteks digital marketing UMKM, strategi seperti ini cukup efektif 

karena memberikan rasa aman kepada pelanggan. Dengan kombinasi komunikasi 

visual, pemanfaatan fitur media sosial, dan keterbukaan informasi, The Capunk Store 

telah menunjukkan kemampuan adaptif terhadap tuntutan pemasaran digital di era 

modern. 

Dengan pendekatan ini, The Capunk Store tidak hanya fokus pada penjualan, 

tetapi juga membangun engagement dan kredibilitas di mata audiens. Keberhasilan 

mereka dalam memanfaatkan Instagram sebagai sarana pemasaran sekaligus media 

interaksi menunjukkan potensi besar UMKM dalam dunia digital, terutama dalam 

memasarkan produk second original yang kini semakin diminati masyarakat urban. 

4.2 Pembahasan 

1. Awareness  (Kesadaran) 
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Dalam strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial, tahap pertama 

yang dilakukan oleh pedagang Monza adalah membangun kesadaran konsumen 

terhadap produk mereka. Owner dan Manager Pemasaran menyadari bahwa di era 

digital ini, konsumen lebih banyak mencari produk melalui media sosial. Oleh karena 

itu, mereka menggunakan platform seperti Instagram dan Facebook untuk 

memperkenalkan produk Monza kepada calon pelanggan. Dengan memanfaatkan 

konten visual yang menarik, seperti foto produk berkualitas tinggi dan video promosi, 

Monza berhasil meningkatkan visibilitas produknya di kalangan pengguna media 

sosial. 

Gambar 4. 2 Story Instagram The Capunk Store 

 
Sumber: Instgaram The Capunk Store 

Selain itu, The Capunk Store secara konsisten membuat postingan baju dalam 

bentuk feeds dan Instagram story yang menampilkan produk-produk unggulan. 
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Gambar 4. 3 Feeds Instagram The Capunk Store 

 
Sumber: Instgaram The Capunk Store 

yang dapat dikategorikan ke dalam tahap awareness  dalam strategi 

komunikasi pemasaran digital. Strategi ini bertujuan untuk memperkenalkan produk 

kepada calon konsumen dan meningkatkan visibilitas brand di media sosial. 

Pada gambar tersebut, produk yang ditampilkan adalah kaos polo bergaris 

dengan logo tim White Sox dari brand MLB. Produk dipotret dengan latar rumput 

hijau yang menciptakan kontras visual menarik, sehingga secara estetika mampu 

menarik perhatian pengguna saat mereka menelusuri feed Instagram. Visual yang 

bersih, pencahayaan yang terang, dan penempatan produk yang rapi menjadi poin 

penting dalam menciptakan kesan profesional dan terpercaya. 

Dalam caption, The Capunk Store memberikan informasi detail mengenai 

ukuran, kondisi produk (95/10), serta memastikan bahwa barang sudah dicuci dan 

disetrika sebelum dijual. Kalimat “Uang bisa dicari tapi barang tidak datang 2x” juga 

digunakan sebagai copywriting persuasif yang menimbulkan rasa urgensi. Strategi ini 
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efektif pada tahap awareness  karena membuat calon konsumen yang baru mengenal 

brand langsung mendapatkan kesan positif: produk berkualitas, deskripsi jujur, dan 

pelayanan maksimal. 

2. Interest (Ketertarikan) 

Setelah kesadaran terhadap produk meningkat, langkah berikutnya adalah 

membangun ketertarikan calon pelanggan. Manager Pemasaran Monza menyatakan 

bahwa konten yang menarik dan interaktif menjadi kunci utama dalam menarik 

perhatian konsumen. Oleh karena itu, mereka secara rutin mengunggah postingan 

yang tidak hanya menampilkan produk, tetapi juga memberikan informasi tambahan, 

seperti cara penggunaan, keunggulan produk, serta manfaat yang ditawarkan. 

Gambar 4. 4 Story Instagram The Capunk Store 

 
Sumber: Instgaram The Capunk Store 

 

Setelah berhasil menarik perhatian melalui tahap awareness , strategi 

komunikasi pemasaran berlanjut ke tahap interest. Pada tahap ini, pedagang Monza, 
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termasuk The Capunk Store, berfokus untuk membangkitkan minat konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. Salah satu cara yang digunakan adalah dengan 

menunjukkan bahwa produk mereka memiliki daya tarik tinggi dan diminati banyak 

orang. 

Strategi yang dijalankan untuk menumbuhkan minat tersebut adalah dengan 

memposting ulang (repost) story dan feed yang menampilkan produk pakaian yang 

sudah terjual habis (sold-out). Konten semacam ini tidak hanya menunjukkan 

popularitas produk, tetapi juga menciptakan kesan eksklusivitas dan urgensi kepada 

calon konsumen. Ketika pelanggan melihat bahwa produk cepat habis, mereka 

cenderung lebih tertarik dan terdorong untuk segera melakukan pembelian sebelum 

kehabisan. 

The Capunk Store secara aktif menggunakan fitur Instagram Story untuk 

membagikan ulang unggahan konsumen yang memamerkan produk yang telah 

mereka beli. Selain itu, mereka juga menambahkan highlight khusus bertajuk “Sold 

Out” sebagai bentuk testimoni tidak langsung bahwa produk mereka laku keras di 

pasaran. Strategi ini efektif dalam membangun minat dan meningkatkan kepercayaan 

konsumen, karena menunjukkan adanya demand yang tinggi terhadap produk yang 

ditawarkan. 

Selain memposting jualan yang sudah sold-out strategi yang efektif dalam 

meningkatkan ketertarikan adalah penggunaan testimoni pelanggan. Review positif 

dari pelanggan sebelumnya dapat meningkatkan rasa percaya dan ketertarikan calon 

pembeli terhadap produk Monza. Selain itu, fitur Instagram Stories dan Reels juga 

dimanfaatkan untuk menampilkan promosi singkat yang lebih menarik secara visual. 
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3. Desire (Keinginan) 

Setelah konsumen tertarik terhadap produk Monza, langkah selanjutnya adalah 

membangun keinginan mereka untuk memiliki produk tersebut. Pada tahap ini, faktor 

seperti harga, kualitas, dan promo menjadi aspek utama yang mempengaruhi 

keputusan pelanggan. Owner Monza menyebutkan bahwa penawaran diskon, 

giveaway, dan paket bundling sering digunakan untuk mendorong pelanggan agar 

semakin yakin dalam melakukan pembelian. 

Pelanggan juga didorong untuk berinteraksi dengan toko melalui pesan 

langsung (DM) untuk menanyakan lebih lanjut mengenai produk. Dari wawancara 

dengan Staff Toko, diketahui bahwa komunikasi yang responsif dan ramah terhadap 

calon pelanggan dapat memperkuat keinginan mereka untuk membeli produk. Selain 

itu, video unboxing dan review dari pelanggan yang telah membeli produk Monza 

juga menjadi strategi yang membantu membangun keinginan lebih kuat dalam diri 

calon pembeli. 

4. Action (Tindakan) 

Tahap terakhir dalam model AIDA adalah tindakan atau keputusan pembelian. 

Pada tahap ini, strategi komunikasi pemasaran harus mampu mendorong pelanggan 

untuk segera melakukan pembelian. Dari hasil wawancara, Owner dan Manager 

Pemasaran menyatakan bahwa penawaran eksklusif dengan batas waktu tertentu 

menjadi salah satu cara yang efektif dalam mendorong pelanggan untuk segera 

bertindak. 

Selain itu, kemudahan dalam proses pembelian juga menjadi faktor penting. 

Monza memastikan bahwa pelanggan dapat dengan mudah melakukan pemesanan 
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melalui media sosial, baik melalui DM maupun melalui marketplace yang telah 

dihubungkan dengan akun media sosial mereka. Staff Toko juga aktif dalam 

memberikan respons cepat terhadap pertanyaan pelanggan, yang mempercepat proses 

pengambilan keputusan.
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BAB V  
PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran monza melalui media sosial menjadi  peran penting dalam meningkatkan 

minat beli. Dengan menerapkan model AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action), 

Monza berhasil membangun kesadaran pelanggan melalui konten visual yang menarik 

dan iklan berbayar. Ketertarikan pelanggan semakin meningkat melalui testimoni, 

video review, serta interaksi aktif dengan pelanggan.  

5.2 Saran  

Untuk meningkatkan efektivitas pemasaran, disarankan agar Monza 

memanfaatkan data pelanggan lebih lanjut dalam menentukan strategi promosi. 

1. Untuk Pelaku usaha Monza untuk dapat meningkatkan promosi di  perlu 

pemasaran yang lebih tepat sasaran dan efektif di sosial media. 

2. Untuk Universitas disarankan agar universitas dapat mendukung penelitian 

mahasiswa dengan menyediakan akses yang lebih luas terhadap data dan 

literatur terkini, khususnya yang berkaitan dengan strategi komunikasi 

pemasaran digital.  

3. Untuk Peneliti Selanjutnya dsarankan untuk memperluas cakupan 

penelitian, baik dari segi objek maupun metode.  
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