BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Media sosial kini mengadi medivm utama dalam komunikasi, hiburan, dan
pemasaran digital di Indonesia. Platform TikI ok telah menjadi salah satu media
sosial paling populer berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia {Milljﬁhﬁﬁﬁli,mw;i#ﬁhhﬁi&ii 7%= pengguna internet
di Indonesiamemilih TikTok sebagni plagfirm yang paling sering diakses | Asosiasi
Penyelénggara Jasa Internet Indonesia, 2025), :
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Sumber: Asosinsi Penyelengpara Jasa Internet Indonesia, 2025

Gambar di atas menunjukkan hasil survei APHI tohun 2025 mengenai
platiorm media sosial vang paling senng dm:ﬁeh pengouna internet di
Indonesia. Data tersebut ﬂ'lm'rpﬂﬂ&ﬂmﬂm'[‘&'ﬂ:k menempati posisi teratas
dengan persentase sebesar 35,17%, melampaui plodform lain seperti Instagram,
Facebook, dan YouTube | Asosiasi Penyelenggars Jasa Internet Indonesia, 2025),

Data ini menegaskan bahwa TikTok tidak hanva berfungsi sebagai ruang
hiburan, tetapi juga sebagai medium strategis di dalam membuka peluang
pemasaran digital, terlebih fitur five streanming (TikTok Live) yang memungkinkan
pelaku bisnis untuk membangun interaksi langsung dengan sudiens melalui konten



video vang bersifat interaktif dan persuasif. Tingginya penetrasi ini memperkuat
posisi TikTok sebagai salah satu kanal komunikasi pemaseran paling efektif di era
digital, termasuk dalam- praktik five sireaming marketing yang kini menjadi tren
utama strategi promos: daring (Setiawan dkk., 2025).

Fepomena dominasi TikTok di Indonesia ini sejalan dengan pola
penggunaan media sosial secara global. Masyarakat di berbagai negara kimi tidak
hanya menggunakan media sosial untul berinteraksi atou mencari hiburan, tetapi
Juga untuk menelsurl mengikuti; dan mengevaluas berbagai merek serta produk
vang mereka minati. Dengan Kata lnin, media sosi:l telah bevtransformasi menjadi
ruang yang menggabungkan fungsi hiburmn don pemasaron secara, bersamaan, di
mam audiens berperan aktif dalam proses pencarion miormas) din pengambilan
keputusan (Liwa & Mardiana, 2025)

Kecenderungan tersebut diperkunt dari data yang dinlis aleh DataR eportal
Oktober 2025, melalui laporan vang disusun bersama We dre Social don Meffiier.
Lapomn i menunjukkan bahwa TikTok menempati posisi periama sebagai
plocfopm yang paling banyvak digunakan unfuk mencari konten hiboran dengan
persentase BO3%, ditkut oleh Instagram sebesar 67.9% dan Facebook sebesar
35.9%.. Selsin itu, aktivitas kedua yang paling banyak dilakukan pengguna TikTok
adalsh mencari dan mengikuti merek sertn produk, dengan perseniase 56.2%,
menempatknn TikTok pada posisi kedua setelah Instagram yvang mencapai 62,8%
( DataReportal, 2025),

Gambar 2. Aktivitas Sosial Media berdasarkan Platform 2025

Sumber: DataReportal, 2023



Data tersebut menunjukkan bahwa aktivilas pengguna media sosial kini
tidak lagi terbatas pada hiburan atau interaksi sosial sematn. melainkan juga pada
eksplorasi merek dan produk. TikTok menjadi salah satu platform dengan potensi
terbesar untuk aktivilas pemasaran digital karena mampe memnodukan unsur
hiburan dan promosi secara krestif dan interaktif. Dengan karakteristik visual yang
dinamis serta tingkal partisipasi pengguma yang tinggi, TikTok memberikan
peluang besar bagi pelaku usaha untuk membanmm frand cwareness melalui
komunikasi yang Iahi&p"iqmm] m T

Menurit Pebritnto, Sudarto, dan Rispatiningsih 2025), perkembangan fitur
Tiktok Live telah menciptakan paradigma baru dalam sieategi pemasaran digital
}mﬁmﬂ‘khﬂa’tkm h 5 h!ﬁ;lhl dua arah mﬂmmdm audiens. Melalui
fitur ini, I:lEJﬂ.I:u bisnis ‘dapat menampilkan produk secars hﬂgn.mg. menjawab
pertanysan penonton, serta membangun suasana belanja yang read time dan
personal. Tidak seperti iklan konvensional yong bersiful satu arah, five streaning
mermnﬁinhu komunikasi yang spontan dan responsif sehuw menciptakan
pungﬂlmmlchh sutentik bagi sudiens,

Fitur tambahan seperti TikTok Shop dan TikTok .;ﬁi".h.wc turut memperiuas
sistem promosi digital dengan memungkinkan penggu na lain menjadi mitra afiliasi
ylmg me:nq:mleh komisi dari hasil penjunlan m Dm.gm demikian,
keberhasilan Zive streaming marketinglidak hanya hwmhnﬂndnhnhtﬂs pmduk
untuk memengaruhi dan menark perhatian audiens melalui strategi komunikasi
vang persuasif dan kredibel ( Kadurisman & Ekawati, 2024).

Menurut Balgistinh dan Sumardjijati (2024), komunikasi persuasif
merupakan proses penynmpaém pemn }mng F:la'tujuan memengaruhi - sikap,
pendapat, dan perilaku khalayak secarn halus dan tanpa paksaan. Bentuk
komunikasi ini menekankan aspek psikologis audiens dengan menggunakan teknik
penyampaian yang menarik, logis, serta menyentuh sisi emosional. Dalam konteks

digital marketing, komunikasi persuasif menjadi dasar dan aktivitas promosi karena
dapat menciptakan dava tarik, menumbuhkan kepercayaan, dan membangun
kesadarnn merek (framd owareness). Melalui penggunaan bahasa yang



komunikatif, ekspresi vang meyakinkzn, dan penyampaian vang ramah, seorang
komunikator dapat menumbuhkan kedekaton dan loyalites audiens terhadap produk
iLiwa & Mardiana, 2025).

Hast live streaming memiliki peran strategis dalam sistem komunikasi
digital. Menurut Yanthi dan Azeharie (2024), hast live streaming bukon hanya
pembawa acars, lefapi juga representasi merek yang berfungsi menyampatkan
informasi produk sekaligus menciptakan hubungan emosional dengan penonton.
Hoxt vang efektif cﬁ‘mﬂl demhmm 'mumM5i yang ekspresif,
percaya diri, spontan. dan empatik terhadap audiens. Dalam konteks TikTok. host
juga berperan sebagai’ pembentuk citra merek karena gsya komnikasi. pilihan
balidsa, dan ckspresinya akan memengaruhi persspsi penonton ferhadap produk
yang dipromosikan. Dengan  demikian, fost w faktor wtama dalam
mn_hmnd awareness melalui interaksi langsung M_” komunikasi
yang menarik (Rachman & Rasyid, 2024).

Menurut Aryani dan Fanstinno (2025}, digitalisasi juga m]nlnku
UMKM untuk memanfastkan media sosial dalam memperkenalkan produk lokal
iqurﬂ hti. E'aduk batik tidak hamys bemilsi ekonomi. fefapi jugn
asikan identitas budaya bangsa. TikTok sebagai media visual interaktif
nmakml:m pelaku usaha batik menyampaikan nila budsya dengan cara yang
meunik dan modern. Namun, agas pesan budaya ini efektif diterima oleh audiens
muda, | ﬂmhﬁuw Mﬁl persuasif yang mampu menyatukan nilai

tradisional - dengan pendekatan lﬂﬂnl. sehinggn terbenfuk kesadaran merek
terhadap batik sebagai produk lokal yang bemilai budaya (Febellyn & Loisa, 2024),

Akun TikTak &?Mmphnmmuﬂuh UMEM vang berhasil
memanfaatkan five streaming marketing dalam menjangkau pasar yang lebih luas.
Berdasarkan data per 26 Okiober 20235, akun ini memiliki 207 ribu pengikut dan
#46.9 nbu tands suka. Capaian tersebut tergolong timggi jika dibandingkan dengan
beberapa UMEM batik lokal lainnya di Yogyakarta, seperti Toko Kebaya Ratu
Buasana Jogja vang memiliki 53,7 nibu pengikut dengan 229.7 ribu tanda suka,
Rianti Batik dengan 1 807 pengkut dan 60.9 ribu tanda suka, Batik Surya Kencana
dengan 1.727 pengikut dan 36,5 ribu fanda suka, serta Gallery Yanto Batik yang




memiliki 1.168 pengikut dengan 2.245 tanda suka. Perbandingan ini menunjukkan
bahwa (@7 2batik memiliki tinglkat jangkauan dan interaksi audiens yang jauh lebih
tinggi, sehingga menempatkannya sebagai salah satu akun UMEM batik lokal

dengan performa engagement yang menonjol di platferm TikTok.

Gambar 3. Tangkapan layear akun TikTak (@7 2batik per 26 Obfobec 2025
Sumber: Akun TikTok {z 72Batik, 2023

Gambar di atss memperlihatkan tampilan profil akun (@ 72batik yang
menunjukkan jumlah pengikut, tanda suka, dan total interaksi pengguna. Data ini
menunjukkan tngginys tingkst ketedibatan audiens terhadap konten promosi vang
diunggah olch akun tersebut

Altivitas five streamine marketing di okonini memperlihatkan bagaimana
strategi komunikasi digital diterapkan secarn efektif. Hoss memperkenalkan produk
secara langsung. menjelaskan bahan dan motif batik, serta berinteraksi dengan
audiens secara real-time. Fn;ndekn!an i menunjukkan penerapan komunikasi
persuasif vang menggabungkan unsur informatif, emosional, dan estetis. Setiap sesi
siaran langsung menampilkan upaya host dalam menciptakan interaksi hangat,
menyenangkan, dan kredibel, sehingga membangun citra merek yang positif di
mata audiens,

Dalam konteks akun inl, bentuk komunikasi persuasif tampak dari cara host
mendemonstrasikan produk secara langsung, disertai penjelasan mengenai bahan,



maotif, dan kualitas batik yang dikemas dengan bahasa vang komunikatif, menarik,
dan mudah dipahami oleh awdiens Bahasa komunikatif dalam konteks i
mencakup kemampuan hest untuk menyesuaikan gaya bicara dengan karakter
audiens, menggunakan intonasi vang lembut, seriz menampilkan ekspresi empatik
agar pesan tersampaikan dengan efektif. Pendekatan tersebut tidak banya
menyampaikan informasi secam informatif, letapi juga mendorong terjadinya
interaksi dua arah vang menciptakan suasana percakapan alami dan membangun
kedekatan emosional antat host din penonton (Rachman & Rasyid, 2024),
Strategi ini sefalan dengan temuan Kadorisman dan Ekawati (2024) yang
mmjulm-'.'hhm. keberhasilan _]ﬂ;ﬁiuﬂ melalui TikTok Zive. dalam sektor
fasthion berguntung pada kemamprian komunikator dabam menggabungkan aspek
informatif dan emosional secar bersamaan. wa,ﬂ}m komunikasi
vang ekspresif dan adaptif. Aost mampu menumbohkan m dan rasa
nyaman sudiens terhadap produk yang ditswarkan. Oleh karena jtu, komunikasi
ynnghﬂqﬂﬂf dan empatik menjadi konc penting dalam mmhangm—‘gilﬂ‘-m.rek
(brasnd fmage) serta memperkual kesadaran merek (brand awareness) terhadap
produk batik lokal (Liwa & Mardiana, 2025). .
) Mﬁﬁﬂtu five streaming akun TikTok I’Mkﬂhﬁ hebempa
host ‘yung terfibat secara bergantian dalam mem.mhm hnM Mamun,
penelitian ini_ mmkhm&mmﬁhuknn nnajismpﬁ tiga bqarui‘anm. vaitu

dominan Hiuﬂ ﬂnﬂﬁﬂm rﬂi Imr streaming pada permdn pengamatan,
khususnya pada event Gebyar 11.11 Sale 2025, Di antara ketiga host tersebut,
Farhan Schumaher M}mﬂhw salah satu hast yang paling menonjol dan
dikenal luas dengan Iulukan “Mas Batik 72", Julukan tersebut muncul karena
knrkteristik khas gayn komunikasinya saat memandu Jive streaming yang mampu
menarik perhatian sudiens dalam jumlah besar. Berdasarkan pemberitaan media,
dalam salah satu sesi siaran langsungnya Farhan mampu menarik lebib dari 80_000
penonton dalam satu kali tavangan. Meski demikian. jumlab penonton pada setiap
sesl live sireaming menunjukkan fluktuasi, baik antar hest maupun antar wakiu
siaran, yang dipengaruhi oleh fakior gaya komunikasi hoss, durasi siamn, waktu



penayangan, serta konteks promosi yang berlangsung. Fluktuasi ini menunjukkan
bahwa keterlibatan audiens dalam five streaming tidak bersifat statis, melainkan
dinamis dan sangat dipengaruhi oleh strategi komunikasi persuasif yang diterapkan
oleh masing-masing host (Suarn_com, 2025).

Farhan dikenal dengan gaya komunikasi tenang { saff spoken ), menampilkan
sikap ramah, komunikatif, dan ekspresif tanpa kesan berlebihan, Pendekatan yang
sederhana dan autentik ini menmptnk;ntm hngut di mata audiens. membust
mereka merasa dekat dan terlibat secara m selama siaran berlangsung,
Sikapnya yang cenderung malu-malu (salting) justrs menjadi daya tarik tersendiri
karena mﬂmhmmw f.mg n:ll!.ll'lﬂ dm:l juhr G@ly:l komunikasi

innmﬂhm dapat me‘w hentuk persuasi m uﬁﬁfﬁm membangun
hubtngan interpersonal dengan audiens digital (Zahrotal dkk.. 2025).

Feniomena “Mas Batik 72" kemudian viral di berbagai platform medi sosial
dan menjadi salah satu representasi keberhasilan penerapan kmm:ﬁﬁgpﬁm&if
berbasis live streaming markering di kalangan pelaku UMKM. Popularitasnya tidak
hanya berasal dari promosi produk, tetapi juga dari kmmpmnnynmﬂgemas
interaksi jual-beli menjadi pengalaman sosial yang mienye Hal im
memperlikatkan bahwa dalam konteks pemasaran digital, :b:jl' mr& hn‘mmkﬂm
tidtk sematn-mala bergantung pada visualisasi produk, melninkan | juga pada
kredibilitas dan gaya komunikasi komunikator yang mampu menimbulkan
keterlibatan mﬁmﬂmﬁmﬁm& Mardizma, 2025),

Popularitas Farhan skhirnya meluas hingga ke media nasional. Ia diundang
ke berbagai acara televisi dan kanal '!ul'l'ﬂnw “Rumpi No Secret”
(TRANS TV}, “Lapor Pak!™ [TRANS?}. seria Iﬂmpﬂ dalam konten kreator besar
seperti Ricis Official dan Kasisolusi Keterlibatan tersebul menunjukkan bahwa
fenomens komunikasi persuasif yang ia tampilkan melahn TikTok telah menembus
batas ruang digital dan menank perhatian masyarakal secara luas. Dengan gaya
komunikasi yang ekspresif. empatik. dan natural, Farhan berhasil menjadi figur
representatif dari bagaimana seorang frost live streaming dapat membangun drand




image dan brand awareness terhadap produk lokal, dalam hal ini batik, di tengah
kompetisi pasar digital yang semakin ketat.

uhT Mans Hoat Ketukaoan

Gambar <. Farhan Stbtimaher Mycielfo dolam Program Televisi dan Karal
FeriT ke TRANS TV
Sumber: YouTubs TRANS TV Official, 2025

Keterlibatannya di berbagai medis menunjukkan bahwa goya kamunikasi
persunsif yang ia tampilkan di TikTok dispresiasi luas oleh publik. Dengan
demikian, pemilihan akun (@72Batik sehagai objek penelitian didasarkan pada
keberhmsilannva sebagai UMKM lokal yang memanfsatkon TikTok untuk
memperluas pasar dan meningkatkan kesadoran merek terhadap produk budaya
Indonesta. Fenomenn ini menartk unuk dikaji karenn melibatkan lebih dari satu
host dengan gayn komumikasi yang berngam namun sama-sama menonjolkan
pendekatan persuasif yang hangat, komunikatf, dan intersktif. Salah satu fiost yang
paling dikenal publik adalah Farkan Schumsaher Myeielle (“Mas Batik 727), yang
menjadi contoh representatif darn efektivitas penerapan strategi komunikasi
persuasif dalam membangun keterlibatan oudiens. Oleh sebab itu, penelitian ina
difokuskan pada analisis strategi komunikasi persuasif yvang diterapkan oleh para
hosi dalam sesi Jive streaming marketing akun TikTok (@72Batk dalam
membangun brand awareness terthadap produk vang ditawarkan.

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah membahas komunikasi

persuasif dalam konteks pemasaran digital, kajian yang secam spesifik meneliti



strategi komunikasi persuasif para host dalam aktivitas five streaming TikTok
masih terpolong terbatas, terutama pads sektor UMKM lokal Kondisi ini
menunjukkan adanya kesenjangan penelitian (research gop) dolam memahami
bagaimana variasi gava komunikasi fosi dapal memengaruhi keterlibatan audiens
dan membangun brand awareness techadap produk lokal seperti batik. Oleh karena
itu, penelitian ini menjadi penting untuk memberikan pemahaman vang lebih
mendalam mengenai penerapan komunikasi persuasif di era ekonomi digital serta
kantribusinya terhadil) pebuat i potilk Bcdeilod onesia di platform media

sosal.

1.2 Rumusan Masalah

Baguimana strategi komunikasi persuasif yang diterapkan oleh host live
streaming murketing di skun TikTok (@72batik dalam membafigun Arand
awareness konsumen terhadap produk ynng ditawarkan?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis strateg kommnikasi
pﬂrn-mfjug ﬂxlflmpka.n oleh ot five streaiming iﬂﬂ!‘hﬂlﬁ' i *ﬂu TikTok
(@72Batik dalam membangun brand awareness konsumen terhadap produk yang
ditawatkan |

1.4 Manfast Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritls

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian ilmu
komunikasi, khususnya dalam rmarnnhaml mtegl kf.l.l..i':J;lnikESI' persuasif hast live
streaming marketing dalam membangun broend ewareness di media digital. Hasil
penelitian ini membertkan gambaran mengenai penerapan unsur verbal, nonverbal,
dan emosional dalam proses komunikas: dua arah antara hest don audiens di
TikTok. serta berkontribusi terhadap pengembangan teori komunikas persuasif
dalam konteks pemasaran digital interaktif,



1.4.2 Manfaat Praktls

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bag
bidang komunikasi, pemasaran digital. dan pengembangan produk UMEM. Dalam
bidang konmumikasi, hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi fose dan pelako
usaha untuk menerapkan strategi penyampaian pesan yvang persussif dan interaktif.
Dalam bidang pemasaran, penelitian ini membantu merancang pendekatan promosi
yang lebih efektif melalui five _rrnum 'ﬁﬂ'n& untuk meningkatkan Arasd
awuareness. Sementara bagh produk UMEM, mmpq;ahuau ini diharapkan dapat
memperkual citr dan daya saing produk lokal scperti batik di pasar digital yang
semakin kompetitif. . . : .
LS Sistematika Bah

Untuk memudahkan pemahaman kepads pembaca, skripsi ini disusun
dengan sistematika berikut: bagian awal dani skripsi ini terdiri dari halaman sampul,
hatsman judul, halaman pengesahan, halaman pernyataan keashian skripsi, halaman
kata pengantar, daflar isi, daflar gambar, dan dafiar tabel '

Mﬂ dengan bagian utama dalam penulisan skripsi ini yang ferdin
hari Limmun {5} bab don sub bab dengan sistematiln sebagai berikut:
BAB I: PENDAHULUAN

- Bab ini berisi latar belakang, rumusan masalah, tujusn penalitian, manfaat

penelitian, don sistematika bab, Pada bab ini, pmﬂis menjelaskan tentang
gambaran | um:ﬂa.hm _' am i dilakukan Sﬂlmm‘k}'ﬂﬂg ditelit
BAB II: TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini berisi penelitian sebelumnya. landasan teorikonsep, dan kerangka
konsep. Pada bab ini, penulis mengumiksn penelitian sebelumnya yang relevan
dengan topik penelitian, me‘ngurai-kﬂn teon atau konsep vang digunakan dalam

penelitian, dan membuat kerangka konsep penelitian.
BAB III: METODOLOGI PENELITIAN

Bab imi berisi metode yang akan digunakan penulis dalam penelitian ini.
Metodenya meliputi paradigma  penelitian, pendekaton penelitian, metode
penelitian, subjek dan objek penelitian, teknik pengambilan data, waktu penelitian,
teknik analisis data, dan teknik keabsahan penelitinn,
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BAB IV: TEMUAN DAN PEMBAHASAN
di akun TikTok @ 72Batik.

BAB V: PENUTUP
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