BABI1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan indostri kecantikan saat iml mengalami perkembangan vang
sangat pesat. Hal tersebut terlihat.dari banyaknya ussha yang bergerak di
bidang kecantikan bermunculan di sekitar masyarakat. Tidak hanya sebatas
pada mmmwum saal mi hmy:a,k Juga bermunculan
salon kecantikan yang berfokus pada perawatan wajsh, mmbut, hingga kuku.
Seiring dengan banyaknya bisnis industri kecantikan yang ada tentunya juga

- dapat mm&gkalkmﬁmngan bisnis yang ketat. Terlebih dunia baru saju
melewnti fase pandemi Covid-19 vang mmm ﬁm sedikit bisnis
yang terpaksa tutup karena tidak mampu bersaing dan !lmmn dengan bisnis
bﬁuqﬁhﬂ. lninnya. Hal tersebut mendorong pemilik hh;ﬁ lﬂsln
kecantikan untuk memiliki strategi komunikasi pemasaran yang tepat, ferarah,
dan WMME agar dapat bersaing dan memperoleh pnrhﬂh calon
konsumen guna mendapatkan keuntungan yang maksimal. Strategi tersebut
iﬁga hﬁgum dalam mempertahankan ekaistenii nl:ulh ns.'lh;.ﬁ;ar dapat
Eﬂlh m IIPF mm dapat dllm-m danpu melakukan
kegiatan promosi dengan fujuan konsumen sasaran merssa fertarik untuk
membeli produk vang ditawarkan oleh sebuah bisnis (Taan, 2016).

Di era modern ini perkembangon teknologi memberikan dampak vang
signifikan datam sebuah bisnis, salah sattinya ndalah perkembangan teknologi
intenet. Saot ini internet memberikon kemudahan akses kepada pelaku bisnis
dalam mepromosikan produknya dan mencari konsumen sasaranmya {Utami,
2021). Terlebih saat ini banyak media sosial yang muncul dengan membawa
inovasi baru pada strategi bisnis pada pemasaran digital dan hal tersebut dapat
diterapkan oleh pemilik terhadap bisnis salon kecantikan. Penggunaan media
sosial dalam komunikasi pemasaran dopat dijadikan sebuah strategi baru



dalam mengembangkan promosi baik dalam skala lokal. nasional, hingga
global. Terlebih pada era globalisasi informasi dan komunikasi saat ini segala
sesuatu dibuat secara praktis dan mudah yang tidak terlepas dan pemikiran
manusia yang menjadi sederhana dan hanva mau berpikir secara efisien dan
mudsh (Prisgunanto, 2006). Sehinggn dalam memancang sebuah sirategi
pemasaran lebih menekankan pada fakior kesederhanaan, kemudahan, dan
efektivitas.

Salah satu_miedia sosial yang saat ini banyak digunakan dalam kegiatan
pemasaran adalah medin sosial Tikiok Sebagai platform digital, Tiktok
dinilsi mampy untuk melakukan interaksi sosial antar penggunanya, terlebih

ﬂm suatu hmmhhtemkn sangat diperluka dntara Perusahaan
iﬁhﬁm konsumennya guna meningkatkan  minat hdi dan *kepercayaan don
hmﬂmmn terhadap suatu produk vang ditawarkan oleh perusahaan. Tiktok
Quhﬁg merupakan oplikasi jejaring sosial yang terbilang  baru Jika
nlﬂ:lmlmﬁ:an dengan media sosial sejems lnnnya, seperti umm.‘n#leh]h
pnﬂp.:ﬂmpmle:m Covid-19 laly, terjadi peningkatan pengguna yang cukup
sigmifikan jh dibandingkan ketika medin sosial Tiktok baru diluncurkan.
Misalnva saja pada tahun 2020, Indonesia menduduki peringkat kedi negara
di dunia dengan jumlah pengguna akbif bulsnan mupni 722 jugn
pengguna. Berdasarkan laporan We Are Social, mhuhkuuan 2024
hﬁmmmmt lcrhadq:m media sosial Tikiok
di Indonesia yaitu sebesar 126,83 juta pengguna. Hal tersebut menjadikan
III.EI]ii:]:.sl-il)%;E.:I-flhﬁii-mﬂ.[‘ijﬂ.di-.ﬂ;ﬂjﬂ! satu m&ﬂhﬂﬂ terpopuler di dunia.

Kepercayaan dari kmm mm Tiktok meningkat apabila
informasi yang dennkan nIEh perusahasn dirasa hergun.n dalam memenuhi
kebutwhan dan keinginan mereka. Secara tidak langsung akan mendorong

minat beli dari konsumen dalam waktu vang cukup lama sehingga mampu
meningkatkan jumlah konsumen secara terus meners. Terlebih media sosial
Tiktok memiliki fitur five vang sangat berguna bagl pemilik usaha untuk
menyebartuaskan informasi terkait bisnis yang dimilikinya.

)



Penerapan strotegi komunikasi pemasaran yang tepat dan terencana
merupakan salah satu hal penting dalam suatu bisnis. Terlebih dengan
menggunakan media sosial instagram memberikan peluang dan ancaman baru
bagi swatu bisnis (Hutter dkk. 2003). Salah satunya adalah dengan
meningkatkan interaksi antara perusahzan dengan konsumen melalul media
sosial instagram agar konsumen sasarman dapat memiliki minat beli yang
nantinya i:u:rhuhlmga.n dengan jumish konsumen dan hasil penjualan. Selain
itu, juga dapat mempertahankan mmhdmi pesaing usaha sejenis.
Efek persaingan terscbut juga dirasakan oleh Sallya Hair Beauty Salon yang
dituntut untuk torus melakukan inovas: dan muhﬂsﬁn;'ﬂthn_pﬂngmbﬂngm
dan peningkatan kualitas dan kuantitas konsumen pada salon kecantikan
inilikeya

Sallya Hair Beauty Salon merupakan salah satu dari banyakiiya salon
k;huqﬁhn yong tersebar di Daerdh [stimewa '!DM Bnﬂiﬂl;kan
pengamatan yang peneliti lakukan. dalam satu kecamatan yang sama dengan
Sallys Hair Beauty Salon terdupat lebihi dari lima pesaing bisais sejenis.
Seperti Maylinda Salon. Noto Rambut Salon, Timton's Sulon, Mesh Hair
Care, dan Chintya Spa & Salon. Dari banyaknya pesaing usaha sejenis
tersebut. tentunya Sallya Hair Beauty Salon mnﬁﬁﬂn sﬂmh strategi
dalam melakukan komunikasi pemasarannya. Hal tersebut j juga berkaitan
mmm i Sallya M'ﬂﬂﬂﬂ‘ Salon diantara para
pesaing hisnis sejenis. Sulon yang berdiri pada tahun 2018 ini pada mulanya
menggunakan media susinl lusla,g[m M| media  komunikas
pemasarannva. Pada sast ity pengpunasn media sosinl Instagram masih dirasa
efektif sebagai media komunikasi pemasaran yang digunakan oleh Sallya
Huir Beeuty Salon. Hingga pada tahun 2020 dunia dilanda pandemi Covid- 19
yvang menyebabkan pemenntsh mengeluarkan edoran untuk Pembatasan
Kegiatan Masvarakat vang salah satunya dilarang untuk berkumpul, Hal
tersebut juga berdampak pada sepinya konsumen yang dotang ke Sallya Hair
Beauty Salon. Sebagai usaha untuk mempertahankan eksistensi bisnis
diantara pandemi global yang terjadi Sallva Muir Beanty Salon memiliki ide



untuk menggunakan media sosial Tikiok sebagai media komunikasi
pemasarannys. Pemilihan media sosial Tiktok dinilai sangat berpengaruh
terhadap promosi yang dilakukan, hal tersebut tidak dapat dipungkin dari
banyaknya pengguna Tiktok. Dalam promosi menggunnkan media sosial
Tiktok Sallya Hair Beauty Salon membuat postingan yang menarik agar
postingan tersebut dapat for vour page (FYP).




Gambar 1.1 Akun Tiktok j@sallvahalrbeautysalon
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(Sumber: Pencliti}

Berdasarkan penclusuran awal peneliti melalui website phlan com,
difepikan kil babwa akun Tikiok Sallya Hair Beguty Salon memiliki cilai
engagement yang cukup baik jika dibandingkan dengan bisnis sejenis lainnya.
Nilsi engagement akun Tiktok Sallya Hair Beauty Salon yaitu sebesar 2.96%
dengan nilai interaksi rata-raia setiap postingan sebesar 4231 like. Jika
dibandingkan dengan bisnis salon sejenis yang lerletak di Yogyakarta. nilai
terscbut dopat dikatakan cukup baik. Berdasarkan penelusuran penelin
melalui website phlanx.com ferhadap akun Tikiok @nyalonstudio, ditemukan
hasil enpagement sebesar 2.62% dengan rato-rata’ interaksi per postingan
sebesar 3 like. Berdasarkan penelusuran tersebut, dapat diketabui bahwa
engagement Tiktok Sallya Hair Beauty Salon memiliki nilai yang cukup baik.
Hal tersebut juga ditambah dengan nilai interaksi per postingan yang sangat
tinggi jika dibandingkan dengan ussha sejenis.



Gambar 1.2 Engagement Tiktok @sallyahairbeautysalon

datang disetiap bulannya. Lebih |H.DJIIL pemilihan  tersebut  didasan
kepemilikan sertifikni oleh Sallva Hmir Beaury Salon. Seperti sertifikat
keahlian salon yong dikeluarkan oleh Department of Skills Development
Ministry of Himan Resowrce Malaysia. Selain itu, Sallya Hair Beaury Salon
juga sering mengikuti pelatihan dan kompetisi seperti Johnny Andrean



Seminar pada tahun 2016 dan Juara Harapan | pada #BattleKreasi2022
Concept Ultimax SF3 Makarizo Professiona! pada tahon 2022

Hal tersebut menarik minat penulis untuk melakukan penelition lebih
lanput, karena dari pemasaran melalui media sosial Tiktok dapat menank
konsumen untuk datang ke Sallya Hair Beauty Salon. Penelitian ini
menggunakan konsep The Cirenfar Mode! of SOME yang diperkenalkan oleh
Regina Luttrell. Konsep tersebut bm untuk memberikan kemudahan
kepada praktisi media sosial. MMWme komunikasi pada
media mad!l. “salah sulﬂ#ju media sosial instogram. Eebﬂgamma Lutirell
(2015) menyvebutkan bahwe  terdapat huherupa tahapan yang  perlu
._Mulum dﬂi&mﬂgﬂh media sosial dia tar _.'x.!{un"}ﬂlm bagaimana
strategi yang dimiliki oleh komunikator serta mdil apa m‘]a vang akan
{ﬁgmm dalam proses komunikosi. Kedua, optimize yaitu mengeptimalkan

sl w ingin disampnikin melalol media sosial. w mmm
komunikator untuk mengatur media sosial dengan baik don fepat. dan yang
terakhir emgage yaitu bagaimana cara komunikator melibatkan andience dan

influsncer dalam mengelols media sosial (Hajati dick, 2018).

Terdopat beberapa penelition sebelumnya mengenai strategi komunikasi
“pemasaran menggunakan media sosial TikTok. Penelitian yang dilakukan oleh
Mutia Aisyah, 2023, Program Siudi llmu Komunikasi Fakultas iy Sosial
Pemasarmn Aplikasi TikTok Dalam Menarik Minat Beli Produk Scarlett
Kajian Mahasiswa Universitas Medan Area”, Pada penelitian tersebut, fokus
penelitian terletak pﬂt pmm ‘medin sosial TikTok untuk menarik
minat beli dengan melihat dani tahapan-tahapan mimat beli. Sedangkan dalam
penelitian imi fokus penelitian terletak pada pemanfaatan media sosial TikTok

untuk meningkstkan jumlah konsumen vang dikaitkan dengan teon The
Circular Made! of SOME. Penelitian lainnya dan Gabriella Yinoe Ega Wijaya,
2021, Program Studi Imu Komunikasi Fakultas [lmu Sosial dan [lmu Polink.
Universitas Atma Jaya Yogyakarta dengan judul “Pemanfaatan Aplikasi
TikTok Sebagai Media Komunikasi Pemasaron Untuk Menarik Minat Beli



(Studi Deskriptif Kualitaif Pada Blowbar Express Salon Yogyakarta”,
Penelitian tersebut berfokus pada pemanfaatan medis sosial TikTok puma
meningkatkan minat beli dengan menggunakan fitur-fitur apa saja yang lebih
dimanfaatkan atau dianggap menank. Sedangkan dalam penelitian ini fokuos
penelitiannya yaitu pemanfaatan media sosial TikTok dalam meningkatkan
jumlah konsumen dikaitkan dengan teori The Circular Model of SOME.
Sehingga dapat dilihat bahwa pmdﬂimnah:nn Sallya Hair Beauty Salon
sebagai objek pundihn meskipun terdapat banyak salon lain dikarenakan
Sallya Hair Beanty Salon merupakan salah satu salon yang dapat bertahan
setelah masa pandemn Wlirl? r.hlgan memanfaatkan media sosial TikTok
mﬁimﬂlakuhm  secura enline mmﬂndﬂl‘ﬁ Dampak dan
pemasaran tersebut ju# cukup besar sehingga memberikan keuntungan pada
Hﬁﬂlﬁﬂl}m Hair Beauiv Salon.

Berdasarkan fator belakang yang telah penulis urikan diatas, maka
peneliti flertarik untuk  melokukan pepelition  dengan thli “htegl
w Pemasaran Sallva Hair Beauty Salon Dalam Mm
Jumiah Konsamen Melalui Media Sosial Tiktok

1.2 Rumusan Masalah
mm bﬂlﬂg yang telah penulis urnikan diatas, maka penulis
Mm' tanyaan utnma dalam penclitian ini yaitu:
WWW!\EE poTmnasaran Slﬂ}'i! Hair Beauty Salon
dalam meningkatkan jumlah konsumen Mﬂm media sosial Tiktok
dikaitkan dengan teori The Cincular Model of SOME?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan wraian latar belakang dan rumusan masalah diatas; maka
tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
. Menggambarkan, mendesknpsikan dan menjelaskan  stratem
komunikasi pemasaran Sallya Hair Beantr Salon dalam meningkatkan



jumlah konsumen melalui media sosial Tiktok dikaitkan dengan teori
The Circular Mode! of SOME.

1.4 Manfaat Penelitian
. Manfast Akademis

2) Bagian Utama Skripsi
Bagian utama laporan penclitian ini terbagi atas bab dan sub bab yaitu
sebagai berikut:
BABI PENDAHULUAN

Bab ini terdin dari latar belakang masalah. rumusan
masalah, fujuan penelitian, manfagt penelitian, dan



sistematika penulisan skripsi.
BABTI TINJAUAN PUSTAKA
a. Kerangka teori yang berisi tentang segala pengertian
otau definisi informasi dan sistem.
b. Penelitian  terd =:j- berisi  tentang pmditian-
' - memiliki tema yang sama

r[l.l.ﬂl. ].- = im Iq. i-‘
METODE PENELITIAN
Bah mhmm pmeﬂmm dari p

Dl -hab fof-bendirs dmri?3 (iiga) sub s
a.  Profil Perusahaan
b. Hasil Penelitian
¢. Pembahasan
BABV  PENUTUP
dibuat oleh penulis yang bersifat analisis obyektif.



3) Bagian Akhir Skripsi
lqmmpmﬂﬁmh:huﬁhﬂmgﬂnﬂt
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