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Abstrak

Persaingan industri perawatan rambut yang semakin intens mendorong Kemaiu Haircare untuk memperkuat strategi promosi
digital agar mampu memperluas jangkauan pasar serta meningkatkan potensi penjualan. Penelitian ini bertujuan menganalisis
efektivitas promosi online yang diterapkan Kemaiu Haircare dengan menggunakan model AISAS, yang mencakup Attention,
Interest, Search, Action, dan Share sebagai dasar penilaian. Penelitian dilakukan dengan metode deskriptif kualitatif
menggunakan subjek berupa akun Instagram dan TikTok Kemaiu Haircare. Data dikumpulkan melalui wawancara serta
observasi digital terhadap insight media sosial selama periode 26 Agustus hingga 9 November 2025. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa konten video singkat efektif menarik perhatian, sedangkan konten edukatif mampu menumbuhkan minat
dan meningkatkan pemahaman konsumen. Tahap pencarian terlihat dari meningkatnya aktivitas pengguna dalam
mengeksplorasi informasi produk. Penyediaan tautan menuju platform e-commerce mempermudah tindakan pembelian.
Selanjutnya, kegiatan berbagi konten oleh pengguna turut memperluas jangkauan secara organik. Secara keseluruhan,
penerapan strategi promosi berbasis AISAS terbukti meningkatkan engagement, memperkuat posisi merek, serta memberikan
peluang pertumbuhan penjualan yang lebih optimal bagi Kemaiu Haircare. Temuan ini juga mengindikasikan bahwa
kombinasi konsistensi unggahan, pemanfaatan tren konten, dan penyesuaian pesan pemasaran dengan karakteristik audiens
mampu memperkuat efektivitas komunikasi digital dan mendorong terbentuknya hubungan yang lebih berkelanjutan antara
merek dan konsumen serta meningkatkan loyalitas pengguna secara signifikan tambahan.

Kata kunci: AISAS, Promosi Online, Media Sosial, Kemaiu Haircare
1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi yang semakin pesat pada era digital saat ini tidak hanya dimanfaatkan sebagai sarana
pertukaran informasi maupun penyebaran berita, tetapi juga berperan penting dalam mendorong kemajuan sektor
bisnis. Teknologi informasi menjadi elemen pendukung utama bagi masyarakat dalam memperoleh dan
menyampaikan informasi secara cepat, mudah, serta tanpa batasan ruang dan waktu. Melalui berbagai platform
digital, pengguna dapat mengakses, membagikan, dan menerima informasi yang dibutuhkan kapan pun dan di
mana pun. Kemajuan jejaring sosial tercermin dari meningkatnya penggunaan platform seperti Instagram dan
TikTok, yang menyediakan ruang interaksi, komunikasi, dan ekspresi visual bagi penggunanya. Selain itu,
perkembangan internet turut mendorong munculnya inovasi dalam kegiatan ekonomi, salah satunya transaksi
pembelian barang dan jasa secara online. Persaingan dalam dunia usaha semakin meningkat seiring pesatnya
perkembangan teknologi informasi dan pertumbuhan ekonomi digital. Kondisi ini menuntut para pelaku usaha,
khususnya yang bergerak di sektor ekonomi kreatif, untuk memahami perubahan tersebut dan mampu menguasai
strategi pemasaran berbasis digital. Pemahaman yang baik mengenai digital marketing menjadi penting agar
pelaku usaha dapat beradaptasi, bertahan, serta memanfaatkan peluang yang muncul dalam ekosistem bisnis digital
yang terus berkembang [1]. Internet Kini dipandang sebagai solusi pemasaran yang efektif karena dapat diakses
tanpa batas waktu dan oleh pengguna dari berbagai lokasi. Dengan demikian, pemasaran melalui media online
menjadi salah satu strategi bisnis yang menjanjikan dan relevan untuk diterapkan pada era digital saat ini. [2]

Pemasaran mencakup berbagai kegiatan yang berkaitan dengan penjualan, periklanan, promosi, serta penetapan
harga. Pemasaran online dan berbagai inovasi di dalamnya menawarkan jangkauan yang lebih luas sehingga pesan
promosi dapat disampaikan secara lebih efektif kepada audiens yang beragam. Platform digital memungkinkan
penyebaran informasi berlangsung lebih cepat dibandingkan metode pemasaran konvensional, karena pelaku
usaha memiliki ruang yang fleksibel untuk menampilkan informasi produk secara lengkap dengan biaya yang lebih
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efisien [3]. Perkembangan teknologi digital juga menjadikan pemasaran online semakin adaptif terhadap
kebutuhan konsumen, didukung oleh berbagai alat analitik yang membantu pelaku usaha merancang, memantau,
dan mengevaluasi efektivitas iklan secara lebih akurat. Dengan demikian, pemasaran online tidak hanya berfungsi
sebagai media penyampaian informasi, tetapi juga menjadi strategi penting bagi bisnis dalam meningkatkan
visibilitas merek dan memperkuat daya saing di era digital. [4]

Promosi yang tepat menjadi elemen penting dalam meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk.
Media sosial menyediakan beragam fitur yang memungkinkan pelaku usaha menargetkan kelompok audiens
tertentu secara lebih tepat melalui konten promosi yang mereka tampilkan. Selain itu, kinerja pemasaran digital
pada platform media sosial dapat dievaluasi dengan mudah melalui berbagai aplikasi analitik, sehingga pelaku
bisnis dapat melakukan penyesuaian dan penyempurnaan strategi secara berkelanjutan [5]. Instagram, sebagai
platform visual di bawah naungan Meta, menawarkan pengalaman pemasaran yang kuat melalui tampilan visual
menarik dan fitur iklan interaktif yang mampu menciptakan kedekatan emosional dengan pengguna. Fitur jumlah
pengikut juga berperan dalam membentuk persepsi popularitas sehingga dapat memengaruhi opini para
pengikutnya. Di sisi lain, TikTok yang berkembang pesat terutama di kalangan generasi muda menghadirkan
pendekatan promosi berbasis video singkat, kreatif, dan humoris, yang efektif dalam menarik perhatian audiens.
Keunggulan algoritmanya yang mampu memprediksi minat pengguna turut membantu menampilkan konten sesuai
preferensi, sehingga penjual dapat menjangkau sasaran pasar yang lebih tepat dan meningkatkan efektivitas
promosi produk. [6]

Industri perawatan rambut profesional menunjukkan pertumbuhan stabil dengan CAGR sekitar 3,3% pada periode
2020-2024, yang dipengaruhi oleh meningkatnya perhatian konsumen terhadap kesehatan rambut, kebutuhan akan
produk berkualitas tinggi, serta inovasi berkelanjutan dalam formulasi perawatan rambut [7]. Pada saat yang sama,
industri kecantikan dan haircare secara keseluruhan menghadapi tingkat persaingan yang sangat ketat, ditandai
dengan semakin banyaknya merek baru yang memasuki pasar dan menuntut setiap brand untuk menerapkan
strategi pemasaran yang lebih kreatif dan tepat sasaran [8]. Kondisi ini membuat pemanfaatan digital marketing,
khususnya promosi melalui platform online, menjadi semakin penting. Bagi merek haircare seperti Kemaiu,
strategi pemasaran digital yang efektif tidak hanya berfungsi dalam meningkatkan visibilitas dan daya tarik merek,
tetapi juga berperan dalam membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen serta membuka peluang
peningkatan penjualan di tengah dinamika dan persaingan industri yang terus berkembang.

Brand lokal dalam industri haircare menghadapi persaingan promosi online yang semakin ketat, di mana banyak
merek berupaya menarik perhatian konsumen melalui berbagai bentuk konten digital namun masih terkendala
ketidaktepatan strategi, rendahnya engagement, dan kurangnya penyesuaian dengan perilaku konsumen modern
[9]. Dalam konteks ini, diperlukan model promosi yang lebih terukur dan relevan agar pemasaran dapat berjalan
efektif. [10]. Kemaiu Haircare sebagai salah satu brand lokal yang aktif menggunakan media sosial juga berfokus
pada peningkatan penjualan melalui promosi digital, namun efektivitas strategi yang diterapkan masih belum
diketahui sehingga diperlukan analisis lebih mendalam untuk menilai keberhasilan pendekatan promosi yang
digunakan.

Penelitian ini menggunakan model promosi AISAS (Attention, Interest, Search, Action, and Share). AISAS
merupakan model yang dikembangkan untuk melakukan pendekatan yang lebih efektif kepada target audiens
dengan mempertimbangkan perubahan perilaku konsumen di era perkembangan teknologi internet. Model ini
menggambarkan tahapan ketika konsumen mulai memberikan perhatian terhadap suatu produk, layanan, atau iklan
(Attention), kemudian muncul rasa ketertarikan (Interest), yang mendorong mereka untuk mencari informasi
tambahan (Search). Proses tersebut dapat berlanjut pada keputusan melakukan pembelian (Action), dan akhirnya
konsumen menjadi penyebar informasi melalui komentar atau berbagi pengalaman di internet (Share). Alur ini
sejalan dengan pola pengambilan keputusan konsumen pada era digital saat ini, di mana pencarian informasi secara
online menjadi langkah krusial sebelum konsumen menentukan pilihan [6]. Keberadaan internet telah mendorong
lahirnya berbagai platform media sosial dengan karakteristik dan bentuk konten yang beragam, seperti YouTube,
Line, Facebook, Instagram, dan Twitter. Media sosial memiliki keterkaitan yang kuat dengan tahap Share dalam
model AISAS, karena platform ini menyediakan ruang bagi pengguna untuk membagikan pengalaman pribadi
mereka. Melalui fitur berbagi tersebut, pengguna dapat menyampaikan apa yang mereka lihat, rasakan, dan alami,
sehingga informasi dapat tersebar dengan cepat dan melibatkan lebih banyak orang dalam proses interaks [11]

Hingga saat ini belum terdapat penelitian yang secara spesifik menganalisis strategi promosi online Kemaiu
Haircare dengan menggunakan model AISAS. Padahal, potensi peningkatan penjualan melalui optimalisasi
strategi promosi digital masih belum diketahui secara jelas. Analisis mendalam diperlukan untuk melihat tahapan
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AISAS mana yang telah berjalan dengan baik dan mana yang masih memerlukan peningkatan, sehingga efektivitas
promosi dapat dievaluasi secara lebih terukur. Penelitian ini menjadi penting karena dapat memberikan gambaran
mengenai sejauh mana strategi promosi online Kemaiu Haircare mampu menarik perhatian, membangun minat,
mendorong pencarian informasi, mempengaruhi tindakan pembelian, hingga mendorong konsumen untuk berbagi
pengalaman. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan memberikan rekomendasi strategi yang lebih tepat sasaran,
mendukung peningkatan penjualan melalui aktivitas digital marketing, serta memperkaya literatur terkait
penerapan model AISAS pada industri haircare lokal. Berdasarkan fenomena, tren, dan kesenjangan penelitian
yang ada, analisis strategi promosi online Kemaiu Haircare dengan menggunakan model AISAS perlu dilakukan
untuk mengetahui bagaimana setiap tahap AISAS berperan dalam memengaruhi peningkatan penjualan.

2. Tinjauan Pustaka
Pemasaran

Pemasaran merupakan suatu rangkaian aktivitas dan proses yang bertujuan untuk menciptakan, menyampaikan,
serta menukar nilai kepada pelanggan, mitra bisnis, dan masyarakat luas. Dalam praktiknya, pemasaran memegang
peranan yang sangat penting bagi perusahaan karena tidak hanya berfokus pada upaya penjualan, tetapi juga
menitikberatkan pada pemenuhan kepuasan konsumen. Menurut Philip Kotler dan Armstrong, pemasaran
dipahami sebagai proses sosial dan manajerial yang memungkinkan individu maupun kelompok memenuhi
kebutuhan dan keinginannya melalui penciptaan nilai serta pertukaran produk dengan pihak lain [12]. Oleh sebab
itu, fungsi pemasaran menjadi indikator utama bagi pelaku usaha dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan.
Melalui kegiatan pemasaran, perusahaan dapat menyampaikan produk secara efektif kepada konsumen, sehingga
sektor ini berperan vital dalam pelaksanaan strategi bisnis serta dalam menjaga dan meningkatkan posisi
perusahaan di pasar. [13]

Pemasaran Digital

Pemasaran digital merupakan bentuk pemasaran yang memanfaatkan internet, media sosial, dan berbagai
perangkat berbasis teknologi untuk menjalankan aktivitas promosi. Strategi ini digunakan untuk mendukung
berbagai kegiatan pemasaran dengan memanfaatkan teknologi guna memahami kebutuhan konsumen secara lebih
mendalam serta menyesuaikan pendekatan yang digunakan. Pemasaran digital dipandang sebagai metode yang
efektif dan efisien karena memiliki jangkauan yang sangat luas, dapat dilakukan kapan saja dan dari mana saja,
serta memungkinkan pelaku usaha memilih berbagai cara untuk menyampaikan pesan pemasarannya. Selain itu,
pemasaran digital memudahkan perusahaan dalam mempromosikan produk maupun layanan yang ditawarkan
serta membuka peluang pasar baru yang sebelumnya sulit dijangkau akibat keterbatasan waktu, metode
komunikasi, maupun jarak. [13]

Internet merupakan media interaktif yang memungkinkan terjadinya pertukaran nilai antara berbagai pihak.
Kehadirannya telah mengubah praktik pemasaran dan membentuk paradigma baru dalam cara produsen
berinteraksi dengan konsumen. Beragam aktivitas pemasaran Kini dapat dilakukan melalui internet, mulai dari
persiapan produk atau jasa, promosi, transaksi pembelian, distribusi, hingga pelayanan purna jual. Meskipun
demikian, pemasaran berbasis internet tidak menghilangkan prinsip dasar pemasaran dalam bisnis; sebaliknya,
internet memberikan lingkungan baru yang lebih luas dan dinamis untuk menerapkan dan mengembangkan
prinsip-prinsip tersebut [14]

Model AISAS

AISAS merupakan penyempurnaan dari pola perilaku konsumen sebelumnya, yaitu AIDMA yang digunakan
dalam pemasaran tradisional. Perubahan ini muncul seiring berkembangnya internet yang memungkinkan
konsumen dengan mudah mencari dan membagikan informasi, sehingga tahapan AIDMA bergeser menjadi
Attention, Interest, Search, Action, dan Share. Model AISAS berfungsi sebagai kerangka kerja interaktif yang
membantu pemasar memahami perubahan cara konsumen mengakses media dan menerima pesan pemasaran di
era digital. Kehadiran teknologi internet, jaringan, dan media baru mendorong terciptanya pendekatan pemasaran
yang lebih inovatif melalui komunikasi silang, sehingga model AISAS dapat memvisualisasikan pergeseran
perilaku konsumen dari tahap pasif (Attention—Interest) menuju tahap aktif (Search—Action—Share). [13]
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Model AISAS merupakan suatu kerangka yang dikembangkan untuk mendekati target audiens secara lebih efektif
dengan memperhatikan perubahan perilaku konsumen. Model ini berangkat dari perkembangan teknologi dan
informasi berbasis internet, yang memengaruhi cara konsumen mencari, menilai, hingga membagikan informasi
terkait suatu produk. [15]

3. Metode Penelitian

Metode merupakan cara atau langkah kerja yang digunakan untuk memperoleh data maupun mengungkap suatu
fenomena. Penelitian ini dilaksanakan di CV Kemaiu yang berlokasi di JI. Jojoran | No. 32 A, Kel. Mojo, Kec.
Gubeng, Kota Surabaya, Jawa Timur, pada periode 26 Agustus hingga 26 November 2025. Peneliti memakai
metode deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara dan observasi digital, di mana
pendekatan ini bertujuan merangkum data yang luas menjadi informasi yang dapat dianalisis lebih dalam. Menurut
Sugiyono (2016), penelitian kualitatif merupakan pendekatan yang digunakan untuk mengkaji fenomena dalam
kondisi alami, di mana peneliti berperan sebagai instrumen utama. Pengumpulan data dilakukan melalui berbagai
teknik secara terpadu atau triangulasi, sementara analisis dilakukan secara induktif. Hasil penelitian kualitatif lebih
menekankan pemahaman makna dari suatu fenomena dibandingkan upaya untuk menghasilkan generalisasi [16].

Teknik purposive sampling digunakan untuk menentukan informan berdasarkan kriteria tertentu, dan sumber data
penelitian terdiri dari data primer serta sekunder. Data primer diperoleh dari rekaman wawancara dengan tim
internal Kemaiu, sedangkan data sekunder berasal dari kajian literatur mengenai strategi pemasaran dan informasi
pendukung lainnya yang diambil dari buku, jurnal, media massa, internet, serta penelitian terdahulu. [13]

4, Hasil dan Diskusi

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan wawancara langsung dengan pemilik Kemaiu sebagai informan utama.
Melalui proses wawancara tatap muka tersebut, peneliti memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai
strategi pemasaran digital yang diterapkan Kemaiu. Informasi yang dihimpun kemudian memberikan gambaran
mengenai bagaimana model AISAS digunakan dalam mempromosikan produk serta memengaruhi perilaku
konsumen terhadap brand Kemaiu. Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) merupakan model
perilaku konsumen digital yang relevan digunakan untuk menganalisis efektivitas promosi online melalui media
sosial [17]. Analisis ini sangat sesuai dengan aktivitas pemasaran yang dilakukan Kemaiu Haircare, mengingat
strategi promosi yang diterapkan berfokus pada konten digital berbentuk video, edukasi, hiburan, dan promosi
langsung. Berdasarkan data insight Instagram dan TikTok pada periode 26 Agustus sampai 9 November serta
observasi visual terhadap konten yang dipublikasikan, berikut merupakan analisis komprehensif berdasarkan lima
tahapan AISAS.

Attention

Tahap perhatian merupakan pintu masuk bagi konsumen untuk mengenal suatu merek. Kemaiu Haircare secara
strategis memanfaatkan format konten berbasis video pendek yang menjadi ciri utama Instagram Reels dan
TikTok. Konten seperti ini umumnya lebih mudah menarik perhatian karena sifatnya yang dinamis, cepat, dan
visual. Penggunaan elemen humor, kejadian sehari-hari yang relatable, dan gaya penyampaian yang spontan
membuat konten Kemaiu mampu menciptakan kesan pertama yang kuat. Karakter visual yang sederhana namun
menarik sesuai dengan preferensi generasi digital yang cenderung memberikan reaksi cepat terhadap stimulus
visual. Pendekatan ini tidak hanya membantu konten menyebar secara organik melalui algoritma platform, tetapi
juga menempatkan merek pada ruang perhatian audiens tanpa memerlukan upaya promosi yang bersifat hard-
selling. Dengan demikian, tahap perhatian telah dijalankan secara efektif melalui konten yang memiliki tingkat
daya tarik tinggi serta relevansi emosional bagi pengguna media sosial.

kemaiu m Message A

1,364 posr 8838 340

Penumbuh Rambut Rontok | Kemasu Haircare

& *Haircare untuk membantu menumbuhkan rambut dan mengurangi kerantokan rambut
Join Afliad Tiktok & Shopee Komist Uo

& waw shopee coid/kemas and 4 more

Gambar 1. Akun Instagram Kemaiu
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rambut kembali

linktree&emalu

Gambar 2. Akun Tiktok Kemaiu

Interest

Setelah perhatian berhasil tercipta, langkah selanjutnya adalah mempertahankan minat audiens. Pada tahap ini,
Kemaiu tidak hanya mengandalkan hiburan, tetapi juga menyertakan konten edukatif yang memuat informasi
mengenai perawatan rambut, manfaat bahan yang digunakan, hingga tips penggunaan produk. Konten edukasi
seperti ini memberikan nilai tambah bagi konsumen karena membantu mereka memahami manfaat produk secara
lebih rasional.

Dengan demikian, ketertarikan muncul melalui dua jalur:

1. Jalur emosional, yang dibangun melalui humor, hiburan, dan visual menarik, serta
2. Jalur informasional, yang disampaikan melalui edukasi singkat dan demonstrasi penggunaan produk.

Perpaduan kedua jenis konten ini penting karena konsumen digital memiliki kecenderungan untuk memilih merek
yang tidak hanya menghibur tetapi juga mampu memberikan pengetahuan yang relevan. Strategi ini juga
menunjukkan bahwa Kemaiu memahami dinamika content marketing, yakni bahwa konsumen lebih mudah
mempertahankan minat pada merek yang memberikan manfaat informatif sekaligus pengalaman visual yang
menyenangkan. Dengan demikian, tahap interest dapat dikatakan berhasil dalam menciptakan keterikatan awal
antara konsumen dan merek.

'l‘; |
Gambar 3. Konten yang di upload
Search

Tahap pencarian informasi menunjukkan bahwa konsumen ingin mengetahui lebih jauh mengenai sebuah produk
sebelum membuat keputusan pembelian. Pada tahap ini, Kemaiu menyediakan informasi yang mudah diakses
melalui profil media sosial, highlight Instagram, dan tautan yang langsung mengarah ke marketplace resmi.
Konsumen yang telah memiliki minat biasanya mulai menelusuri berbagai konten sebelumnya, menilai testimoni,
melihat ulasan dari pengguna lain, serta mengamati hasil pemakaian produk. Kehadiran konten edukatif dan
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demonstratif berperan penting dalam menjelaskan kualitas produk secara visual, sehingga dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen. Selain itu, konsistensi dalam gaya konten dan identitas visual membantu konsumen untuk
mengenali dan memahami positioning merek. Strategi penyediaan informasi yang rapi, terstruktur, dan mudah
dijangkau pada tahap ini memperkuat efektivitas proses pencarian, sekaligus mendukung keputusan pembelian.

asss E )

Favvartad farteet Rooeck | Kersas rakcas

Q -« @ ﬁﬂﬁ&

Gambar 4. Highlights Instagram Kemaiu

Action

Tahap tindakan merupakan inti dari seluruh proses komunikasi pemasaran. Pada tahap ini, Kemaiu mempermudah
konsumen untuk melakukan pembelian dengan menyediakan jalur transaksi yang jelas melalui platform e-
commerce. Kejelasan tersebut meminimalkan hambatan yang mungkin terjadi dalam proses pembelian digital,
seperti keraguan, kesulitan navigasi, atau kurangnya informasi. Yang menjadi kekuatan Kemaiu dalam tahap ini
adalah pendekatan promosi yang tidak memaksa. Konten promosi tidak disajikan dalam bentuk ajakan eksplisit,
melainkan melalui demonstrasi nyata, pengalaman pengguna, serta narasi visual yang memperlihatkan manfaat
produk. Pendekatan ini mampu menciptakan kesan orisinal dan lebih mudah diterima oleh konsumen, yang
umumnya lebih menyukai promosi natural dibandingkan promosi yang bersifat persuasif secara langsung. Dengan
kata lain, keputusan pembelian muncul karena konsumen merasa memahami produk, melihat relevansinya
terhadap kebutuhan pribadi, serta merasa yakin terhadap kualitas yang diperlihatkan secara visual. Hal ini
menunjukkan bahwa Kemaiu telah berhasil mengubah interaksi digital menjadi tindakan nyata melalui strategi
promosi yang tepat sasaran.

Kemaiu Official Shop

Gambar 5. Akun e-commerce Kemaiu
Share

Tahap terakhir dalam model AISAS adalah tahap berbagi, yaitu ketika konsumen menyebarkan pengalaman atau
informasi mengenai produk kepada orang lain. Dalam konteks media sosial, berbagi tidak hanya berarti
memposting ulang, tetapi juga meliputi komentar, pesan pribadi, rekomendasi informal, hingga pembagian konten
edukatif kepada teman atau keluarga. Konten Kemaiu yang bersifat lucu, ringan, dan mudah dibagikan mendorong
pengguna untuk ikut berpartisipasi dalam penyebaran informasi. Selain itu, konten edukatif terkait perawatan
rambut seringkali menjadi bahan rujukan yang dibagikan oleh pengguna kepada orang lain yang mengalami
masalah serupa. Aktivitas berbagi yang terjadi secara organik ini merupakan salah satu bentuk electronic word-
of-mouth yang sangat berpengaruh dalam memperluas jangkauan merek tanpa biaya tambahan. Hal ini
menunjukkan bahwa strategi Kemaiu tidak hanya berhasil menciptakan perhatian dan minat, tetapi juga mampu
membentuk interaksi sosial yang memperkuat posisi merek di ruang digital. Semakin banyak pengguna yang
berpartisipasi dalam penyebaran konten, semakin luas pula visibilitas produk di berbagai kalangan.
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Dampak Promaosi Online terhadap Peningkatan Penjualan

Berdasarkan data insight media sosial selama periode 26 Agustus hingga 9 November, upaya promosi online yang
dilakukan Kemaiu Haircare melalui Instagram dan TikTok menunjukkan peningkatan visibilitas brand serta
keterlibatan audiens yang cukup signifikan. Kedua platform tersebut berperan sebagai sarana penyebaran
informasi, edukasi produk, dan pembentukan ketertarikan konsumen terhadap produk perawatan rambut Kemaiu.

Pada Instagram, Kemaiu mencatat jumlah pengikut sebesar 8.840 followers dengan total 140.663 tayangan konten
selama periode pengamatan. Tingginya jumlah tayangan yang melampaui jumlah pengikut mengindikasikan
bahwa konten Kemaiu menjangkau audiens secara lebih luas, terutama melalui distribusi organik kepada pengguna
non-pengikut. Kondisi ini menunjukkan bahwa strategi konten yang digunakan, khususnya melalui format video
pendek, mampu menarik perhatian audiens dan mendapat dukungan algoritma Instagram.

< Views ©
< Followers (D Lowee Sarg 2% < vow 10
Curtem Aoy 26 < Nov 10
8,840
Followers

140,663

Gambar 6. Followers Instagram Kemaiu dan Views Kemaiu

Format konten yang berkontribusi paling besar terhadap jangkauan adalah Reels, dengan persentase tayangan
mencapai 78,8%. Dominasi ini sesuai dengan tren perilaku pengguna media sosial yang saat ini lebih responsif
terhadap video pendek informatif maupun hiburan. Sebaliknya, konten berbentuk posting feed hanya memberi
kontribusi 12,5%, sedangkan Stories sebesar 7,3%. Proporsi tersebut menguatkan temuan bahwa strategi promosi
yang mengutamakan video berdurasi pendek lebih efektif dalam meningkatkan eksposur dan keterlibatan

pengguna.
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Gambar 7. Tipe Konten Instagram Kemaiu

Dari aspek demografi, mayoritas audiens Instagram berada pada rentang usia 25-34 tahun, yang merupakan
segmen pasar potensial bagi produk perawatan rambut karena tingkat kebutuhan dan daya beli yang relatif tinggi.
Kelompok usia 18-24 dan 35-44 juga menyumbang porsi signifikan, sehingga menunjukkan bahwa produk
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Kemaiu relevan untuk berbagai kalangan usia dewasa. Proporsi audiens perempuan sebesar 62,9% turut
menunjukkan kesesuaian dengan target utama pengguna produk haircare. Hal ini memperlihatkan bahwa strategi
konten yang diterapkan sudah tepat sasaran, baik dari segi segmentasi demografis maupun minat pengguna.

Age range

Gambar 8. Usia dan Jenis Kelamin Followers Kemaiu

Pada TikTok, akun Kemaiu dengan 25.621 pengikut mencatat 13.000 penayangan konten dan 147 kunjungan profil
selama periode yang sama. Walaupun jumlah tayangannya tidak sebesar Instagram, platform ini tetap memiliki
nilai strategis karena karakter algoritma TikTok yang dapat menyebarkan konten secara viral dalam waktu singkat.
Komposisi pengikut TikTok yang lebih seimbang, yaitu 53% laki-laki dan 47% perempuan, membuka peluang
bagi Kemaiu untuk memperluas segmen pasar, khususnya pada pengguna pria yang mulai banyak memerlukan
produk perawatan diri. Keberagaman audiens ini menjadi potensi besar untuk mengembangkan varian konten
edukatif maupun promosi yang lebih inklusif.
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Gambar 9. Insight TikTok Kemaiu

Secara keseluruhan, data dari kedua platform menunjukkan bahwa media sosial menjadi saluran promosi yang
efektif bagi Kemaiu Haircare. Tingginya jangkauan konten, relevansi demografis audiens, serta besarnya
kontribusi video pendek terhadap interaksi menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang diterapkan telah
mampu memperkuat kesadaran merek. Kombinasi pemanfaatan Instagram dan TikTok memberikan cakupan
audiens yang luas dan beragam, sehingga dapat mendukung peningkatan minat pembelian dan potensi
pertumbuhan penjualan secara berkelanjutan. Dengan pengelolaan konten yang konsisten dan adaptif terhadap
tren, media sosial dapat terus menjadi pilar utama dalam strategi promosi produk Kemaiu.
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5. Kesimpulan

Hasil analisis berdasarkan model AISAS menunjukkan bahwa strategi promosi online Kemaiu Haircare melalui
Instagram dan TikTok telah berjalan efektif dalam meningkatkan perhatian, ketertarikan, hingga tindakan
pembelian konsumen. Konten video pendek yang menarik mampu menciptakan attention, sementara konten
edukasi memperkuat interest dan mendorong konsumen memasuki tahap search melalui penelusuran profil,
testimoni, dan tautan pembelian. Penyajian konten yang natural dan informatif turut mempengaruhi action berupa
keputusan pembelian, dan tahap share terlihat dari konsumen yang membagikan konten maupun pengalaman
secara sukarela, sehingga memperluas jangkauan merek melalui word-of-mouth digital. Secara keseluruhan,
strategi promosi Kemaiu mampu meningkatkan visibilitas sekaligus potensi penjualan produk. Berdasarkan
temuan tersebut, disarankan agar Kemaiu Haircare terus mempertahankan konsistensi produksi konten edukatif
dan hiburan, memperkuat pemanfaatan TikTok, serta menambah konten testimoni dan demonstrasi produk untuk
memperkuat kepercayaan konsumen. Optimalisasi fitur interaktif, seperti live streaming dan Q&A, serta
pemantauan insight secara berkala juga penting dilakukan agar strategi promosi dapat terus menyesuaikan dengan
tren dan kebutuhan audiens, sehingga efektivitas pemasaran dan peluang peningkatan penjualan dapat semakin
maksimal.
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