BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Akun Instagram fa/drwskincareshop sebagal representasi digital DRW
Skincore menunjukkan aktivitas komunikosi pemasaran yang intensif selama
periode Oktober hingga Desember 11};5‘ Berdasarkan observasi awal peneliti,
dalam rentang tiga bulan tersaﬁ;lttwm Mhpsl tingkat engagement yang
cukup mgmﬁkm—mlﬂrm !‘mtlnprdsﬁahf dan storytelling cenderung

menghasilkan komentar diskusi serta fitur saves yang lebih tinggi. sedangkan
leonten fursd :r.’ﬂ;q&m caption promosi luw;nmmud{ka.n interaksi
yang relatif lebih t,mhil. Kondisi ini men "'"_'_' astkan babwa tidak semua
strukiur copywriting menghasilkan respons kﬂlﬂ'ﬂm’m Fenomena
ini sejalan dengan temuan Putri dan Rahman (2023 yang menyatakan bahwa
konten promosi langsung di Instagram cenderung kurnng efektif dalam
mendorong keterlibatan audiens apabila tidak dibarengi dengan storselling
daﬂmn emosioni! yang relevan. Santoso (2024) juga ma.skan
bahwa engagemen vang rendah pada konten ]Jmmiﬁ sering kali disebabkan
ﬂeh pesan yang terlalu beronentasi pada penjualan, luﬁinggnnﬂens tidak
mernsa terlibat secarn pennua] Bly (2019} menekankon bahwa copywriting
muﬁhfhﬂulm mengarahkan audmmbﬂhhp mulai dan
perhatian hingga mendorong tindakan nyata.

Selain itu, pada Januari 2024, DRW Skincare menghadupi kasus
pemalsuan produk }ﬂlﬁpﬁumhﬁmd?ﬂg}fm Produk tirsan
vang beredar melalui marketplace berpotensi menimbulkan kebingungan
publik terhadap keaslian produk. Dalam konteks komunikasi digital, situasi ini
tidak hanya berdampak pods persepsi kualitas, tetapi juga pada tingkat
pengenalan dan pengingatan merek (brand awareness). Ketika informasi

negatif beredar secara masif, maka merek tetap berada dalam percakapan
publik, namun asosiasi yang lerbentuk dapal berubsh jika tidak dikontrol
melalui strategi komunikasi yang tepat..
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Di sisi lain, DRW Skincare termasuk dalam |ima besar braasd kecantikan
lokal dengan pertumbuhan interuksi digital tercepat di wilayah Yogyakarta
berdasarkan laporan Yogyakara Digital Marketing Index (Y DML 2024 ). Akun
{edrwskincareshop memiliki lebih dari 52,000 pengikut dengan engagemen:
rate rat-min 4.2%, berada di ates rota-raty indestn kecontikan nasional (2-
3%). Posisi ini menunjukkan bahwa DRW memiliki tingkat eksposur dan
repetisi pesan yang timggi dalam fimedive sudiens. Dalam konteks media sosial,
tingginya interaksi audiens merupakan indikator penting dari efektivitas pesan
persuasif vang disampaikan brand | Kotler & Keller, 2021). Namun, tingginya
eksposur Hidak secara otomatis menjamin terbentuknya brard owarencss yang

kuat.

Brand awarenexs, menurut Evans (2021), tidak hanya berkaitan dengan
sejauh mana audiens mengenali sebuah merek, tetapi juga bagaimana merek

tersebut diingat, dipahami, dan diasosiasikan dengan nilai tertentu. Dalam



konteks media sosial, brand awareress tercermin melalui interaksi yang
bersifat aktif dan bermakna, seperti komentar diskusi, penyimpanan konten
{xoves), dan pembagian konten (shares), bukan sekadar jumlah fikes. Setyawan
dkk. (2024) menegaskan bahwa Instagram efektif membangun Araemd
awaremess karena mengandalkan repetisi pesan visual dan verbal vang
konsisten, sehingga merek dapal tertanam dalam memor jangka panjang
audiens. Namun, repetisi tersebut hm}u gkan efektif apabila pesan
disampaikan secara jelas, relevan, dan terstruktur;

Salgh sstn fukior yang berperan penting dalsm membangun hraed
awareness di media sosial IIHIE copvwriting. Cepywriting berfungsi sebagai
elemen verbal vang menjembatani visual dengan pemaknsan audiens. Melalui
stnukiur pesan yang $istematis, copywriting lk;ﬂ‘l mmmﬂm audiens dari
tahap perhatian hingga tindakan. Menurut Kotler ﬂm.'ﬂlﬂu {Mﬂ, glemen
komunikasi persuasif melalui bahasa mampu meningkatkan emgagemons
secarn signifikan pada media sosial. Hal tersebut diperkuat nle-hﬁuﬁﬁ,;uham
imﬁ}, yang  menyebutkan bahwit copywriting  yang cfei:lﬂ’ dapat
mlﬁngﬂlhnmmm beli dan engagement audmn:hh:ﬂn 40% pada industri
hn:altﬁhn Selain itu, penelitian Zuhn (2024) m hahwa struktur
‘eopwriting yang disusun dengan storvtelling dan call-fo-action (CTA) yang
Jjelas berpengaruh positif tethadap peningkatan m;mksq mudiens pada
rlh‘lagmm. Model AIDA ﬂﬁmf{an. f-ﬂﬂi& il'iw'm Action)  yang

diperkenalkan oleh Strong {HH} menjadi’ :MIH Hﬁﬁk vang masih relevan
dalam memetakan tahapan respons sudiens terhadap p
demikian, implementesi formula AIDA dalamy coprvriting [nstagram tidak
hanya bertojuan mendorong pembelian, tefapi juga membangun brand

awgreness secara sistematis melalui repefisi pesan vang konsisten dan
bermakna. Penelitian ini menjadi penting untuk menganolisis bagaimana
struktur copywriting pada akun (@drwskincareshop berperan  dalam
membangun kesadaran merek di tengah dinamika persaingan industri skincare
dan isu eksternal yang memengaruhi percakapan publik.



Beberapa penelitian terdabulu menunjukkan relevansi hubungan anfara
copwriting dan brand awareness. Penelitian Setyownti & Aydawati (2025)
yang meneliti elemen cogwritimg pada akun UMEM (@batiksemarang 16 dan
menyimpulkan bahwa struktur copsweiting kreatif meningkatkan persepsi
kualitas brand. Namun, kedua penelitian tersebut belum memfokuskan kajian
pada brand skincare dengan pendekatan studi kasus mendalam di Instagram,
sehingga menvisakan celah penelmﬁmlkm dijawah dalam penelitian ini.
Berdasarkan penjelasnn tersebut. penelition ifii penting dilakukan untuk
nmnml'qmiﬁ#‘lmm W formula ATDA dilam copywriting dapat
mmﬂﬂll _pﬂﬂbm Mwand owareness. pads akun  Instagram
{@drwskincareshop.,

1.2 Rumusan Masalah

B;mhsnrlmn latar belakang di atas, rumusan masalah penelitian ini adalah
gimuna implementasi dan hambatan dalam penerapan formula AIDA dalam
meaﬁn akun instagram (@idrwskincareshop dapat membangun brand
areness?

1.3 Tujman Penelltian
Tujuan utama penelitian ini adalah menganalisis dan mengidenti fikasi
M@Wmﬁh{unmk memm.@am Instagram
pahnhmﬁmmmmmm spesifik, fijuan penclitian ini meliput
. Menganalisis penerapan elemen formuly AIDA dalam copywriting pada

akun hmgm@rmm
2. Mengidentifikasi hambatan-hambatan ketika menerapkan copywriting

dalam postingan akun (@ drwskincareshop.
1.4 Manfaat Penelltian
Manfaat Teorltls

. Menyumbang pada literatur pemasaran digital dengan analisis empiris
tentang comwriting di platform sosial, khususnya Instagram, yang dapat



menjadi referensi untuk penelitian lanjutan tentang psikologi konsumen
dan strategi komunikasi persuasif.

2. Sebagai bahan ajoar bagi mahasiswa dan praktisi pemasaran, penelitian ini
dapat digunakan dalam kursus komunikasi bisnis atau digital marketing

untuk memahami aplikasi teon coppwediing dalam stodi kasus nyata.

Manfaat Praktis

commence serupa untuk memncang coponriting yang efektif, sehingoa
3 ocik B SRRt tirakis bag: sekisbt Ml perbian kulit uruk
mngupunmikm corniriting guna menciptakar kesadaran merek di
‘masyarakat.

3. Mendorong pertumbuhan ekonomi digital di Indonesia agar dupat bessaing
di pasnr global, mengurangi kesenjangnn antara bisnis keeil dan besar.
-serta meningkatkan kesadoran konsumen tentang produk perawatnn kulit

yang aman dan berkualitas.

1.5 Batasan Masalah

I. Membenkan panduan konkret bagi pemilik bisnis perawatan kulit dan -

Penelitian ini dibatasi pada analisis copywriting pada pestingan feed
Instagram akun. (wdrwskincareshop dolam rentang waktu tiga bulan, yaitu
bulan Oktober hingga Desember tahun 2025, dengan fokus pada konten non-
M berbaya,interaksi sudiens, dan pencrapan formuls AIDA

1.0 Sistemaiika Bab
BAB 1 PENDAHULUAN
Bab ini terdiri dan latar belakang permasalahan,
rumusan masalah yang diambil, twjuan penelitian,

manfaal penelitian, batasan masalah, dan
sistematika bab.

BABI1 TINJALUAN PUSTAKA
Bab ini berisi penelitian terdshulu, landasan
tecri‘konsep, sertn kerangka konsep.
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