BABI1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Teknolegi merupakan svatn bentuk proses yang meningkatkan nilai
tambah. Proses yang berjalan tersebul dapat menpgunakan atan menghasilkan
produk terientu, dimana produk yang dihasilkan tidak terpisah dar produk lain
yang telah ada. Lebih lanjut disebutkan pula bahwa teknologi merupakan suatu
bagian dani sebush integral vang mtﬁﬁlﬂnmm sistem tertentu (Misrso,
2007 MHMMEIMW ialah keselurghian metode yang dengan
secara rasional mengarah serta memiliki ciri efisiensi dalam tiap-tiap kegiatan
mm Kmu;ua:n m h:ﬁﬁnikasi '_l,-':mg mlu pesat memudahkan

_____ menjadi salah satu bagian
1:!;::&(151 yang memhantu kehldupa.n ma.symﬂ:d mpliﬂm_ yang dapat
menghubungk:n antar pengguna tanpa dibatasi jarak dan witkiu,

Internel menjadi salah satu bagian teknologi yang membantu 'ﬁtﬁtﬁpm
masyarakat modern yang dapat menghubungkan antar pengguna tanpa dibatasi
jarak dan wakiu. Pengertian interne| adalah suatu bentuk interkoneksi antara
jaringan komputer yang kemudian dopat memberikan pelayanan dalam bentuk
i.l."tﬁmnii yang disajikan secars lengkap. Lebih laujntl;mim&nplﬁan bahwa
internet jugn !m'mpakxn rekan maya atau virtual Mﬂm \m:%'membenk;m
berbagai manfaat dalam ﬂihm insms, politik, blhhu'llmggn untuk hiburan
sematy (Lani Sidharta, 1996),

Menurut dota vang dikelunrkon oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Intemet
Indonesia (AP, pmgmm di hﬁmam mmgknt dan talm ke tahun.
Pada tahun 2022 pengguna internet mencapar 210,03 juta jiwa dari total populasi
yang berjumlah 277 juta jiwa. Jumlah ity meningkat 6.78% dibandingkan pada
periode sebelumnya yang sebesar 19,7 juta orang, Hal itu pun membuat tingkat
penetrasi internet di Indonesia menjadi sebesar 77 02%.
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Gambar 1.1
Peningkatan Pengguna Internet di Indonesia
Enmber: ATJI
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II:

Muniugﬂﬁimn jumlah  pengguna internet di  Indonesin  mendorong
munculnya fenomena baru di masyarakat, yoitu kehidupan dalam ruang internet,
sehingga semua kegiatan sosinl manusia dapat diubah secams osfime. Adanya
pandnm: Coyid-19 juga turut menjadi faktor perlungn-ghgtu}i‘.umﬁnsi Secara
anling,

Media sosial adalsh schush istilah vang menggambarkan bermacam-
macam teknologi yang digunakan untuk mﬂusihtmmg—mang ke dalam suatu
kolaborasi, saling bertukar informasi, dan berimternksi melalui isi pesan yang
berbasis web. Dikarenakan internet selalu mengalami perkembangan. maka
berbagai macam teknologi dan fitur vang tersedia bagi pengguna pun selalu
mengalami perubshan. Hal ini menjadikan media sosial lebih hypemym
dibandingkan sebuah referensi khusus terhadap berbagal penggunaan atau
rancangan (Michael Cross. 2013). Media sosial adalah platform internet yang
memungkinkan bagi individu untuk berbagi secara segera dan berkomunikasi



secara terus menerus dengan komunitasnya (Joyee Kasman Valenwa. 2014).
Media sosial yang saat ini popular adalah Instagram dan TikTok. Menurut
Datamndonesio.id, jumlah pengguna mediz sosial di Indonesia mencapai (91 juta
Jiwa, Dan jumlah tersebut. 84,8% merupakan pengouna Instagram dan 63.1%
merupakan pengguna TikTok. Instagram sebuah aplikasi yang merupakan salah
satu dan media digital yang mempunyal fungsi hampir soma seperti twitter,
namun perbedaonya terletak pada pengambilan foto dalam bentuk atau tempat
untuk berbagi informasi terhadap penggusanya (Bambang, 2012). Saat ini
instagram tidak hanya digunakan untuk Mu berbagi foto atau hiburan
MATTM juga dlymﬁﬁlehagﬁm berkumpuilnya berhagai komunitas. Karena
memiliki karakteristik tersendiri dengan fitur-fitur terbare. dan tampilannya lebih
banﬁ.‘ﬁ:ﬂsua] atau gambar j'lm‘. membuat crang ° 'hﬁl.un"l: addnggn banyak

m miemanfuatkan aplikasi ini untuk m{'.lﬂ;ukm ml dan mendirikan
mm online untuk representasi sehual hrnllﬂ.-

Kehadiran instagram memberikan lmgkungan virfual hqru bﬂ'phk:.k
pmkﬁk pmmn Seperti pemasamn media sosial Instagram mmhﬁknn
taw mm'bgmgam. Konten fidak hanya diproduksi dalam bentuk teks, letapi
Jjuga dalam benfuk sudio, visual. dan sudio-visual, Pemanfaatan media sosial Juga
‘venderung membutuhian biaya yang lebih murah. Tidak Banya:in, target calon
konsumen juga bisa ditentukan dari perangkat vang ada pada media sosial
Perubahan pola hidup masyarkat menjadikan pemasar seskim dipaksa untuk
cepal w dengan trend :ﬂinu hal-hal ['Jm yang berkaitan dengan
pcm.as‘luh lﬂﬁh] (digitel marketing). Dalam upaya pemasaran membutuhkan
perencanaan yang matang. seperti halnya srratagimihjl

Strategi komuniknsi adalsh perencannan yang efektif dalam penyampaian
pesan sehinggs mudah dipahami oleh komunikan dan bisa menerima apa yang
telah disampaikan sehingga bisa mengubah sikap atsu perilaku seseorang
(Effendy 2011). Menurut Kulvissechara (2001). strategi komunikasi adalah
pengounaan kombinasi faset-faset komunikasi dimana termasuk di dalamnya

frekuensi komunikasi, formalitas komunikasi, 151 komunikasi, saluran komunikasi.



Strategi komunikasi merupakan penggabungan antars perencanaan komunikasi
foommunication planning) dan manajemen (managemeni communication} dalam
mencapai tujuannys. Dalam mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi harus
menampilkan operasionalnya secara takts, dalam arti pendekatan bisa berubah
sewakiu waktu bergantung pada situasi dan kondisi Dalam strategi komuomikasi
ketika kita sudah memahami sifat komunikan, dan memahami efek vang
ditimbulkan dari mereka, maka sangatlah penting dalam memilih cara apa yang
baik untuk berkomunikasi. karena ini hatﬁimdengnn media apa yang nkan kita
gunakan, Strategi komunikasi pada media sosial secara teknis yang terpenting
adalah mengaht’ﬂ:m:mmaﬂ; ihnrﬁ, mﬁmm serta optimalisasi. Dalam
media sosial sangat mm ‘pengawasan  pada thcgn gkun sosial

medid, salah sstunya dengan Engagenent rate.

ﬂm;,:—mmf secarn sederhana berart hmmim ﬂ:u mh atan dapat
diartikan '.bﬂmumkasu interaksional (Wilbur Schramm, ' Iﬂ{j Hmml Duffy
Am {m:ﬂ,l Engagement the online cotalvs that convert p!wl# n‘##nmer
ClsTaner m .fﬁ?u! crstomer, amid foval cistamer fo vocal brand adveomies, yang
dapat’ dis lkan bahwa Engogemen: adalah komunikasi di mﬁﬂ media
hhndup' m merek  yang mumunghnk:m terjadinya perubahan perilaku
pelanggan, darf pelanggan bissa menjadi pelanggan vang loyal, kemudian menjadi
pelanggan yang bersedia untuk merckomendasikan sebuah merek. Dengan adanya
Eﬂmmt ini kita bisa mengukur seberapa mtﬁu’l;h‘.llﬂlﬂl_ﬁ kacamata
audiens. Pengukuran itu dilihal dan berapa lama audiens membaca konten,
menyukai, hﬁw.mﬁlﬁhm mel:lmi'.ﬁ--ﬁn‘ﬁmn sesuai perintah.
Dalam melakukan komunikasi dan berbagi informasi melalui media sosial
instagram, banyak pelalm lﬂuﬁmm mmgun interaksi pelanggan
dengan suatu brand dengan I:m'bunm MLECEM strnlegl Salah satu cara untuk

mengoptimalkan dalam membangun Engagement secarn onfine ialah dengan
mengelola konten-konten instagram dengan baik dan terjadwal, Pemilik instagram
dapat mengunggah konten yang dapast meningkatkan Ergagement, sehingga
melalui konten yang diunggah, feffowers terfarik untuk melikat informasi dan
berkomunikasi. sehingga pengguna instagram bisa mencapai tujuan stamanya



Setiap peluku usaha pasti memiliki strategl untuk membuat usshanya dapat
dikenal konsumen. Strategi yang baik akan memberikan keuntungan bagi
perusahaan. Terdapat berbagai jenis hal yang dapat dipassrkan melatui internet
khususnya jejaring sosial instagram, seperti fashion, kuliner, aksesoris gadget dan
kosmetik. Dalam dunia kosmetik temyata gender harus sangat diperhatikan dalam
digite! marketing. Perempuan merupakan pelaku  konsumsi yang  paling
berpengaruh. Memahami perilaku konsumen perempuan merupakan sebuah
informasi krusial bagi produsen untuk memenuhi keinginan konsumen. Salah satu
fungsi produk bagi kensumen adalab mm keinginan tampil percaya
diri. Penampitan] bentuk tubuh, dan kontrol fisik menjiidi pusat perhatian akan
identitas individu secara visual (Shilling. 2007h). Produk ulama yang menjadi
kunmi'-p&empuﬁi:ﬁ ﬂhnﬂhﬂ diri adalah :Hmu. Prmhk im dikonsunisi

Saat ini di Indonesia sudah banyak produk skincore ﬂnmmﬂd
lokal m.&&u-[nulasikxn dengan balon-bohon yang aman sesual dmgﬂn}jenis
Kulit penggunanys. Produk skincare dan makeup lokal biasanya dibuat dengan
Karukter iﬂitﬂ‘ln'junis wajah Indonesin sehinpra membust berbagni pmlhk lokal
Cocok untuk beauty enthusiast. Avoskin adalah bronet yaig sast’ini semakin
dikenal banyak orang, walaupun baru didirikan pada tahun 2014, namun Avoskin
berhasil memperoleh beberapa penghargaan dari ajang kompetisi. Avoskin

e:nm best Tnnﬂiﬁm:ﬂl Tokopedia m Awiards 2022{ Anna,
2022) Tidak hanya wanita namun kalangan pria juga menggunakan produk ini
karena te}iﬁiﬂi—.‘rﬁaﬂﬁaﬁl}m Brand Avoskin tﬁkhﬂ(ﬂ fokus dalam penjualan
produk namun juga menmw,gm Mkungun Melalui produk
yang dirintisnya tersebut, avoskin - memiliki misi Empmwrrng Women atau
pemberdayaan wanita-wanita Indonesia untuk lebih percaya din dan lebth berani.
Avoskin ikut berkontribusi dalam pertumbuhan kesejahteraan sosial masyarakat
Indonesia dengan secara rutin melakukan kegiatan sosial, Salah satu kegiatan
vang dilakukan adalah membantu memberdayakan wanita penenun di daerah
Lembata, Masama, Adonara, dan Torajn di Nusa Tengpara Barat, hingga



membantu dalam bentuk sumbangan dana saat tegadi banjir di Adonara dan
Lembata pada April 2021.

Untuk representasi produknya dan mewujudkan misi Empowering Women,
pada tanggal 5 Agustus 2007 perusahaan Avoskin membentuk sebush komunitas
bernama Rubi Community yang beranggotakan wanilz-wanita yang memiliki
loyalitas kepada brand skincare svoskin. Rubi vang memiliki arti Respeeting and

Understanding Beauty Influencer tersebut diluncurkan secara resmi dengan tujuan

untuk menjadikan setiap perempuan Indonesia sebagai influencer dengan karakter
unik, mengedepankan mﬂrd:nhmi}.mmmﬂsmg dengan semangat
#RUBIEmpoweringWomen, Rubi Communiny menawarkan berbagsi macam
kegiatan gmiﬁf sepp'li pllﬂihm dan kelns gratis untuk seliuh perempuon

Imhnéﬂa.. Dengan sbung menjadi  anggota  Rubi. Compmunity, dapat
haltkan  relasi ‘M pﬂsltlf dan pastinya saling mendukung.  Rubi
E"m mﬂj]l't akan terus mengaiak lebih banyak mhﬂiﬁ;m untuk

Bj‘f tumbuh. dan berkembang bersama. Visi dari Rubi Cm*ﬁlah
menjadi komunitas pemberdayaan perempuan terbesar dun paling l:m‘pungaruh di
Indonesia dan misi yang dimiliki Rubi yaitu melakukan serangkaian kegiatan
puhlﬂun. edukasi, dan  kegiatan sosinl lainnya, yang Im'tupm untuk
mmberm perempuan di seluruh Indonesia. dari 'i:lﬂ misi ifu dapat
disimpulkan bahwa dibentuknya Rubi Community berfujusn urtuk membangun
knmﬁm ymmtuﬂoug wanila mengembangkan diri dengan mengedepankan
it . W ‘ﬂlﬂ kuantitas mw mercka dapat
memeiﬁhi hﬂﬁm diri sendiri dan menyebarkannya pada masyarakat luas.

mengembangkan kapasitas intelekiual. integritas. dan keberdavsan ekonomi
komunitas.

Saat imi Rubi Community berada pada Batch / generasi ke 4. Untuk
mendaftar menjadi member Rubi Commumity batch 5 harus  mengikut
serangkaian tahapan pendaftaran dan harus memiliki krteria tertentu seperti usia
15-30 tahun, memiliki minimal 2 sosial media dan aktif mengikouti trend, tertarik



dan memiliki passion di dunia kecantikan, memiliki kemauan untuk belajar dan

semangal empowering.

Rubi Community jugn memiliki member yang dipilih secara khusps yang dikenal
dengan Rubi Ambassador. Tugas Rubi Ambassador adalah menjadi representasi
pilar Rubi Commumity yang terdin dari 4 pilar yaity  Empowerment,
Enirepreneurship, Sustainabifity, dan Creativite serta menjalankan campaign
Avoskin Beauty, Para Ambassador akan menjadi ikon dan representasi dari visi,
misi dan pilar RUBI Community dan Avoskin Beauty

Saat ini komunitas Hrand menjadi elemen yang sangat dibutuhkan untuk
efisiensi pemasaran. Komunitas sebuah fran.d justru mempunyai peran yang lebih
besar ketika pemsah'ﬂﬁ dalam mazs sulic Komunites bresd dopat menjadikan
#iramd tersebul kuat dan bangkil kembali. Membangun komunitas frand harus
memiliki komitmen yang tinggi. Kunci keberhasilan sebush Srasa dapat dilihat
dﬁ kesadaron merek  (frond owareness) dan keterhbatan merek. (Aroed
Engagement) dalom perusahaan tersebul.

Tabel 1.1

Perbandingan Engagement Kemunitas

KOMUNITAS | FOLLOWERS | ENGAGEMENT | RATA-RATA
ENGAGEMENT
Blp team 3046 EL FNED
rubicommunity | 23.603 2% | 215%
dearmesquad 3297 387% 5.60%
o 5333 038% 4%

Rubi Community memiliki Instagram resmi dengan  nama
(@rubicommunity. Akun resmi (@rubicommunity salah satu bukti Komunitas yang
memiliki  interaks: menorik antara pemilik akun  dengan  followersnya.

Berdasarkan data yang diperoleh dan website engngement caleulator plany.com,



sejak 11 November 2022 akun instagramnya memiliki Engagemeni rate yang
tingei mencapai 4.52%. Bisa dikatakan tinggi karena dengan 23.6 ribu pengikut,
rofa-ratn Engagemens adalah 2.15%. Engagement (@ rubicommunity mengalahkan
([@wavoskinbeauty memiliki Engagement scbesar 0.30%. Avoskin -memiliki
followers sebesar 672k yang berarti rata-rots engagement 2.05%, Kemudian
penulis melakukan pengecekan pada brand skincare yang juga memiliki
komunitas. Seperti brand skincare BLP yang memiliki komunitas bernama
{@blp.team yang memiliki 5.046 followers dan memiliki engagement sebesar
1.35%, engagement bisa. dikatokan amﬂ hm rata-rata engagement yaitu
243%. Selain it ada komunitas brand Dear Me Beauty bernama (@ dearmesquad
memiliki engagemen! ymgnuhhjﬁuE 87%  bisa dikatekan rendoh karena
engagement rati-rats engagement 5.50%. Terakhir terdapat komunitas skincare
dari brand Fsqa Bernama @E‘qmldmr yang mmﬂﬂhﬁ;s&besar 6.533 dan
engagement sebesar 0.3%% engagement rendah karena m cngagmem
243%. Pada akhimya penulis memilih untuk menelitf @Rub yang
memiliki Wmem yang tinggl. Dengan Engagement msﬁm’m m Tingoi
memiliki dampak yang baik dan bisa membantu (@rnubicommunity nmbmnd
avoskin dapat secura cepat mewujudlkan misinya yaitu pemberdayaan perempuan
di Indonesta. Berdasarkan tingginya engagement rate__mmlmﬂ]r. menjadi
landasan peneliti untuk meneliti mengenai Engagement. '[Wnﬂ"'ﬂﬁguqmum
sangat et kmlann}-a dengan peran dan audiens: Untuk ity penulis ingin
mengetahui  bagaima Imghnm The Circular Model Of Some dalam
pe:spﬁ:ﬁf pm_gihﬂ. instagram  (@rubicommunity  untuk  meningkatkan
Engagm
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan Iutnr. Belnkang dari uraian di atas maka rumusan masalah
dalam penelition ini adalah bagaimana Implementasi The Circular Model OF
Some dolam perspektif pengikut (@rubicommunity unluk meningkatkan

Engagement!

1.3 Tujuan Penelitian



Penelitian ini untuk mengetshwi Implementasi The Circular Model Of
Engagement.
1.4 Manfaat Penelitian
I. Manfaat teorifis
2. Manfaat praktis |
a. Masyarakat
Dilni




1.5 Sistematika Penulisan
Dalam penelition ini dibagi menjadi 5 bab untuk mempermudah
dalam mencari infromasi serla memperlihatkan penyelesaian penelitian
Secara sistematis.
BAB 1 (Pendahuluan), peneliti menjelaskon secara detail mengenai latar
belakang penelitian yang menjadi alasan utama dalam melakukan
penclitian. Padsa bab ini juga terdapat data-data yang menjadi pertanyoan
dalam rumusan masalah, b masalah. Peneliti juga mendeskripsikan

10






	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_001.pdf (p.1)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_002.pdf (p.2)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_003.pdf (p.3)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_004.pdf (p.4)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_005.pdf (p.5)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_006.pdf (p.6)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_007.pdf (p.7)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_008.pdf (p.8)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_009.pdf (p.9)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_010.pdf (p.10)
	 Bab 1 - Handaru Marisa Hayyu Putri_011.pdf (p.11)

