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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tentang Instagram ads sebagai media promosi jasa dalam
meningkatkan brand awareness pada Exsis Barbershop, Metode penelitian yang digunakan adalah jenis
penelitian kualitatif dengan menggunakan teknik analisis SWOT, observasi partisipatif dan wawancara
langsung terhadap The Key Informan, yaitu Pemilik Exsis Barbershop, serta Focus Group Discussion (FGD)
dengan beberapa karyawan dan pelanggan barbershop. Hasil penelitian kualitatif, ditemukan adanya
pergeseran dalam mempromosikan suatu brand pada bidang industri jasa barbershop melalui /nstagram ads
yang telah menciptakan trend secara drastis bagi pelanggan dalam melihat dan menggunakan jasa
barbershop.

Kata Kunci : Instagram ads, Brand Awareness, Barbershop

PENDAHULUAN

Munculnya internet dinilai sangat membantu kehidupan masyarakat, karena sekarang
internet tidak hanya tersedia hanya media komputer, bahkan saat menggunakan smartphone kita
bisa menggunakannya untuk mencari informasi, berkomunikasi dan menyediakan informasi tanpa
harus bertatap muka. Tak heran banyak pelaku bisnis yang menggunakan Internet untuk
mempromosikan merek mereka atau produk yang ingin mereka pasarkan melalui Internet karena
menggunakan internet bisa lebih mudah, lebih murah, dan lebih kreatif dengan jangkauan
pengguna seperti media sosial lebih cepat. Adanya media sosial membuat para pebisnis, organisasi,
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dan pemerintah mencari cara untuk mencapai tujuan yang lebih besar melalui pembelanjaan yang
efektif. Pengaruh media sosial dianggap sebagai bentuk pemasaran yang paling efektif untuk
menjalin dan membangun hubungan yang baik dengan konsumen

SOCIAL MEDIA APPS: ACTIVE USER INDEX
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Sumber : hitps://wearesocial com/id/blog/2025/1 I/digital-2026-1op-digital-and-social-media-trends-

in-indonesia/?utm source

Gambar 1.1 Data Pengguna osial Media Di indonesia Bedasarkan usia 2025

Dari gambar 1.1 terlihat bahwa Instagram menjadi salah satumedia sosial yang paling
banyak dipilih oleh semua orang pengguna media sosial di indonesia. Banyak pebisnis yang
mengakui keberadaan media sosial bisa dipromosikan jumlah penjualan bisnis yang mereka kelola.
Jika kita memeriksa halaman jejaring sosial, kita akan menemukan banyak jenis penawaran dan
iklan dibesarkan oleh para pengusaha ini. Tujuannya tidak lebih dari demi kejar lebih banyak data
pribadi, salah satunya media sosial yang digunakan untuk proses pemasaran adalah Instagram Ads.

Proses pemasaran banyak berhubungan dengan konsumen, yang dipengaruhi oleh
informasi. Bahkan dunia pemasaran tidak akan dapat hidup bila tanpa adanya informasi, apapun
bentuk informasi tersebut. Apalagi dalam era jejaring sosial seperti saat ini, telah terjadi
pergeseran paradigma pemasaran, dari pemasaran tradisional (offline) ke pemasaran modern
(online). Pengertian tentang pemasaran online atau online marketing adalah segala usaha (bisnis)
yang dilakukan untuk melakukan pemasaran suatu produk atau jasa melalui atau menggunakan
media internet. Internet yang merupakan salah satu penemuan mutakhir era globalisasi di bidang
teknologi informasi sangat menguntungkan semua manusia di seluruh dunia untuk berbagi
informasi dan berkomunikasi, termasuk berbagi informasi produk, barang dan jasa yang dijual
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Gambar 1.2 Data Pengguna Instagram Mengakses Lewat Smariphone

Dari gambar 1.2 terlihat bahwa banyak pengguna Instagram melalui smartphone
mereka sehingga nantinya sangat efektif jika kita melakukan promosi melalui /nstagram ads ini.
Semakin banyak pebisnis menggunakan akun /nstagram untuk promosikan bisnisnya karena
mudah memberikan produk atau jasa kepada kandidat konsumen. Karena biasanya target
konsumen pertama adalah orang dekat bersamanya, memiliki akun Instagram bisa memberi tahu
teman - temannya yang ada di sekitarnya. Tentunya dengan Instagram, semuanya menjadi lebih
mudah mempromosikan pengembangan bisnis karena dapat menunjukkan ringkas. Promosi
merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun
berkualitasnya suatu produk atau jasa bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak
yakin bahwa produk atau jasa tersebut akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan
pernah membelinya atau memakai jasanya. Vincent Gaspersz (2012) menjelaskan bahwa
“promosi mewakili semua bentuk komunikasi yang digunakan oleh pemasar dalam
mengkomunikasikan produknya di pasar”. Promosi memiliki empat elemen yang berbeda, yaitu :
Periklanan (Advertising), Hubungan Public (Public Relations), Penjualan Pribadi (Personal
Selling), dan Promosi Penjualan (Sales Promotion). Dan menurut pendapat lain David W. Cravens
& Nigel F. Piercy (2013:349-350). dalam jurnal Semuel H dan Setiawan K.Y (2018:48) “Tujuan
dari strategi promosi adalah mengelola inisiatif komunikasi dari organisasi, koordinasi dan
integrasi iklan, personal selling, promosi penjualan, interaktif atau internet marketing, direct
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marketing, dan public relations untuk berkomunikasi dengan pembeli dan orang lain dan dapat
mempengaruhi keputusan pembelian”.

TINJAUAN PUSTAKA
Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2012:5) “Marketing is a societal process by which individuals
and groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely exchanging
products and services of value with others”. Pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan
dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan ingin menciptakan
dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang
bernilai dengan orang lain

Promosi

Salah satu yang menunjang keberhasilan penjualan adalah promosi, promosi digunakan
perusahaan untuk memperkenalkan produk kepada masyarakat luas agar kesadaran terhadap suatu
produk perusahaan lebih meningkat. Promosi juga digunakan perusahaan untuk menginformasikan
manfaat dari suatu produk. Terdapat beberapa pengertian promosi menurut para ahli. Menurut
Hermawan (2012:38) “Promosi adalah salah satu komponen prioritas dari kegiatan pemasaran yang
memberitahukan kepada konsumen bahwa perusahaan meluncurkan produk baru yang menggoda
konsumen untuk melakukan kegiatan pembelian”. Sedangkan menurut Daryanto (2011:94),
“Promosi adalah kegiatan terakhir dari marketing mix yang sangat penting karena kebanyakan
pasar lebih banyak bersifat pasar pembeli dimana keputusan terakhir terjadinyatransaksi jual beli
sangat dipengaruhi oleh konsumen”.Dari kedua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi
merupakan hal yang penting dalam memasarkan suatu produk sehingga konsumen akan tertarik
dan melakukan pembelian terhadap produk tersebut, sehingga suatu promosi perlu di rancang dapat
dimengerti dengan mudah oleh masyarakat

Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Menurut Durianto, dkk (2017:54) “Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori
produk tertentu”. Masyarakat lebih cenderung menyukai atau membeli merek yang sudah dikenal
karena mereka merasa aman dengan sesuatu yang dikenal. Kebanyakan dari mereka berasumsi
bahwa sebuah merek yang sudah dikenal mempunyai kemungkinan bisa diandalkan, kemantapan
dalam bisnis, dan kualitas yang bisa dipertanggung jawabkan. Menurut Husnawati (2017) “brand
awareness (kesadaran merek) merupakan salah satu dimensi dasar dari ekuitas suatu merek yang
sering dianggap sebagai salah satu persyaratan dari keputusan pembelian seorang konsumen,
karena merupakan faktor penting dalam pertimbangan suatu merek”. Faktor kesadaran penting
dalam konteks dimana merek selalu diutamakan dalam suatu rangkaian pertimbangan dalam
keputusan pembelian. Brand awareness berada pada rentang perasaan seseorang yang tidak pasti
terhadap pengenalan suatu merek sampai pada perasaan seseorang yakin bahwa merek produk
tersebut merupakan satu - satunya dalam kelas produk yang bersangkutan (Pamungkas, 2014).

20025



JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA

*
https://jicnusantara.com/index.php/jiic -
Vol : 2 No: 12, Desember 2025 V
E-ISSN : 3047-7824

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian Peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif. Menurut Tohirin (2013:2)
penelitian kualitatif merupakan “Penelitian yang berupaya membangun pandangan orang yang
diteliti secara rinci serta dibentuk dengan kata - kata, gambaran holistik (menyeluruh dan
mendalam) dan rumit.”. Menurut Afifuddin (2009:57) “metode penelitian kualitatif adalah metode
penelitian yang digunakan untuk meneliti kondisi objek yang alamiah, (lawannya adalah
eksperimen) dimana peneliti merupakan instrument kunci, teknik pengumpulan data dilakukan
secara triangulasi (gabungan), analisis data bersifat induktif, dan hasil penelitian kualitatif lebih
menekankan makna daripada generalisasi”.

Melalui penjelasan menurut para ahli, maka dapat disimpulkan bahwa, metode penelitian
kualitatif merupakan pendekatan penelitian berorientasi pada fenomena gejala yang bersifat alami
untuk memahami masalah kemanusiaan dan sosial dimana peneliti merupakan instrument kunci,
teknik pengumpulan data dilakukan secara triangulasi (gabungan), analisis data bersifat induktif,
dan hasil penelitian lebih menekankan makna daripada generalisasi

HASIL DAN PEMBAHASAN
Chain Of Evidence

Menurut Brinkmann (2013) “Penyajian data menjadi krusial di bagian temuan kerena pembaca
sering bingung bagaimana peneliti mengkaitkan data ke analisis dan ke temuan”. Untuk mengatasinya , ada
tiga aturan dalam penyajian data yang dapat dipakai adalah autentik, inklusif, dan transparan

1. Autentik artinya data harus ditampilkan sesuai bentuk aslinya bukan interpretasi si peneliti.
Interpretasi ada pada analisis yang mengikuti tampilan data.

2. Inklusif artinya semua data yang diwakili oleh sebuah kategori harus dimasukan dalam
tampilan.

3. Transparan maksudnya peneliti harus transparan dalam menjelaskan bagaimana temuan
disimpulkan

< exsis_barbersalon

exsis

123 449 865

postingan pengikut mengikuti

1.Exsis barber & salon Jl kemiri raya rt004 rw003 pondok cabe udik
lang
2.Exsis barber & salon jl pasar jengkol no67A rt008 RW 002
WADOB813161455¢
rt

@ exsis__barbersalon

Theuti Kirim Pesan

Sumber : Instagram Pages Exsis Barbershop
Gambar 4.2.3.1
Instagram Pages Pada Exsis Barbershop
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=
Sumber : Instagram Exsis Barbershop

Gambar 4.2.3.2

Konten Pada Instagram Exsis Barbershop

Sumber : Exsis Barbershop

Gambar 4.2.3.3
Spanduk Exsis Barbershop
Table 4.2.3.2
Data Interaksi Sosial Media pada Instagram Exsis Barbershop 2021-2025
Tahun Jumlah Jnn_llah Jumlah J ll[.ﬂl;lh Total
Konten Like Komen Views Engagement

2021 13 174 11 118 185
2022 10 93 3 274 06
2023 12 123 1 2011 124
2024 19 119 8 4435 127
2025 4 43 4 1.137 47
TOTAL 84 1.108 77 8229 1.185

Swumber : Data Sosial Media Di Instagram Exsis Barbershop
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Berdasarkan Gambar 4.2.3.4 Data Interaksi Exsis Barbershop Tahun 2021-2025, dapat
diketahui bahwa tingkat interaksi media sosial Exsis Barbershop mengalami fluktuasi dari tahun
ke tahun, baik dari sisi jumlah konten yang dipublikasikan maupun respons audiens terhadap
konten tersebut.

Pada tahun 2021, jumlah konten yang diunggah sebanyak 13 konten dengan total
engagement tertinggi selama periode penelitian, yaitu 185 interaksi. Meskipun jumlah views relatif
rendah dibandingkan tahun-tahun berikutnya, tingginya jumlah like dan komentar menunjukkan
bahwa audiens pada periode ini memiliki tingkat keterlibatan yang cukup baik terhadap konten
yang disajikan.

Selanjutnya, pada tahun 2022, terjadi penurunan pada hampir seluruh indikator interaksi.
Jumlah konten menurun menjadi 10 konten, disertai penurunan signifikan pada jumlah like,
komentar, dan total engagement yang hanya mencapai 96 interaksi. Kondisi ini mengindikasikan
adanya penurunan minat atau respons audiens terhadap konten media sosial Exsis Barbershop pada
tahun tersebut.

Memasuki tahun 2023, jumlah konten kembali meningkat menjadi 12 konten dan diikuti
oleh peningkatan jumlah views yang cukup signifikan, yaitu 2.011 views. Namun demikian,
peningkatan jangkauan ini tidak diiringi dengan peningkatan engagement secara proporsional,
terlihat dari jumlah komentar yang sangat rendah dan total engagement yang hanya mencapai 124
interaksi. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konten berhasil menjangkau audiens yang lebih
luas, tingkat keterlibatan audiens masih relatif rendah.

Pada tahun 2024, Exsis Barbershop mencatat jumlah konten tertinggi selama periode
penelitian, yaitu sebanyak 19 konten, dengan jumlah views tertinggi sebesar 4.435 views. Akan
tetapi, total engagement yang diperoleh hanya sebesar 127 interaksi, tidak jauh berbeda dengan
tahun sebelumnya. Kondisi ini mengindikasikan adanya ketimpangan antara tingginya jangkauan
konten dengan rendahnya tingkat keterlibatan audiens.

Sementara itu, pada tahun 2025, terjadi penurunan yang cukup signifikan pada seluruh
indikator interaksi, dengan jumlah konten hanya sebanyak 4 konten dan total engagement sebesar
47 interaksi. Penurunan ini kemungkinan disebabkan oleh keterbatasan periode pengambilan data
yang belum mencakup satu tahun penuh atau menurunnya intensitas aktivitas pemasaran digital.

Secara keseluruhan, data tersebut menunjukkan bahwa peningkatan jumlah konten dan
views tidak secara otomatis meningkatkan engagement audiens. Oleh karena itu, Exsis Barbershop
perlu mengoptimalkan strategi konten media sosial yang tidak hanya berfokus pada peningkatan
jangkauan, tetapi juga pada upaya mendorong interaksi aktif audiens, seperti like dan komentar,
guna meningkatkan efektivitas pemasaran digital.

KESIMPULAN

Dari hasil penelitian, analisa dan pembahasan pada bab sebelumnya mengenai Instagram Ads
Sebagai Media Promosi Jasa Dalam Meningkatkan Brand Awareness Pada Exsis Barbershop di
Tangerang Selatan, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut :
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Kualitas pelayanan, sumber daya manusia dan konsitensi adalah faktor utama bagi
kesuksesan bagi sebuah Instagram ads sebagai media promosi jasa, Instagram ads sebagai media
promosi menerapkan strategi inovasi, edukasi, yang linear dengan kemajuan teknologi dan
perkembangan jaman
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