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1.1 Latar Belakang
Perkembangan teknologi digital mendorong perubahan signifikan dalam
praktik pemasaran, khususnya pada industri fashion. Media sosial kini menjadi
sarana utama bagi bresd untuk menvam’;iuikun pesan pemasaran secara cepal,
visual, dan mlemkl:ti. I{Iﬂﬂum kumﬂhinj, W}.ﬂumﬂkﬂil PEmAsAran meujadl.
merck di tengah persaingan yang semakin h:umpeﬁiﬁ: Pemasaran digital
memuigkinkan froind menjangkan konsumen sccara Jebih Juss dengan bizya yang
relatif efisien. sekaligus membuka ruang interaksi yang lebih intens antara brand
dh siuliems) Saputro & Pebriani, 2023). -
Sulﬁ satu media sosial yang mengalami perkerbangan pesat ﬂwt:uwnk
dlmmﬂm dolam komunikes: pemassran adalah TikTok. Indonests yesmi
ang predikal sebagal negara pengguna TikTok terbanyak di dunia 2025
Bﬁ’dﬂﬂhﬂ Wﬂ:m terbary dari We dre Sovial dan Meltwarer, Jl.mﬂu&pm__guna
TikTok di Tanah Air mencapai 19437 juta orang per Juli 2025 Angka ini
menempatkan Indonesia di posisi teratus secara global, melampaui negara-negara
besar lannya srperll Amerika Serikat dan Brasil {Huuwm,i&'ﬁ} Dalam konteks
e
smmmmmhuﬁm frand untuk membangun citra merek di
kaiangﬁimﬁgiul’
Tren konten favhion di TikTek kini mengalami pergeseran signifikan. di

mana penonton tidak lagi M&pﬁw pmﬂﬂ:gnng bersifat langsung dan
eksplisit. Tren konten fashion di TikTok kini mengalami pergeseran signifikan, di

mana penonton tidak lagi tertarik pada promosi produk vang bersifat langsung dan
eksplisit. Mereka lebih menyukai konten yang lerasa alami, mudah dikaitkan
dengan kescharian, dan tidak terkesan dibuat-buat. Merespons hal ini, bramd
fashion lokal mulai mengadopsi pendekatan seperti inspirasi outfit harian,
kombinasi pakaian kreatif, dan penyampaian pesan melalui norasi visual guna



mempererat hubungan emosional dengan para penontonnya. Hal imi menjadikan
TikTok bukan sekadar platform hiburan, melsinkan juga arema pembangunan
identitas merek yang sangat bergantung pada konsistensi tampilan visual, gaya
berkomunikasi, serta kepekaan brand dalam mengikuti perkembangan tren digital.
Di tengah lanskap tersebut. Shopatcloth tampil dengan estetika visual vang bersih,
sederhana, dan jauh dan kesan promosi vang memaksa. sehingga lebih mudah
diterima oleh pengguna TikTok

Platfrom Tﬂ&hd:!k hmmﬁtﬁmﬂlﬂthm tetapi juga berfungsi
sebagai kanal stratesis mk mhmmm fyand dengan konsumen
secara yisual dan mmhif[f-mﬂ & Rinawati, 2023). Saat ini, TikTok menjadi
mﬂﬁm-ﬂﬁn‘m ; i relasi antara br@dﬁhm K omunikasi
w ymidlern bukn Im:lya soal menyampaikan i"'mwdul melainkan
tentang membangun interaksi, kepercayaan, serta |ﬂuﬂhﬁ~mﬂk wing kuat di
tengah audiens digital yang aktif (Kartajaya & Setizwan, 2021).

m sirategl Aranding, manyemen merek memiliki fujuen untuk
mngﬁkm elemen yang membentuk sebuah frond agar sefmndtngan
sikap serta perilsku konsumen dalam citra merek. Flemen-elemen tersebut
mencakip 'ﬁi:gmaim merek fhramd recognitions; m I:I:ﬂﬁ { bramd
awareness), identitns merek (hrand identity), dun kepribadion merek (brund
personality) [hBlduLEﬂJﬂj.

Eﬂmm __bmmnmrﬁmmmmhngdnn
menilal Mnﬂ*m pqnlm'nan informasi. serta asosiasi emosional
yang terbentuk di benak mereka. Bramd image merupakan tanggapan konsumen
akan suatu merek yang didasarkan stas baik dan buroknya merek yang diingat
konsumen atan keyakinan yang terbentuk dalmnhmukkumumm terhadap produk
yang telah dirmsakanya (Kotler & Keller, 2021).

Citra merek merupakan persepsi pelanggan terhadap suatu merek ketika
mercka mempertimbangkan sebuah produk. Citra merek juga berkaitan dengan
bagaimana manajemen menciptakan kesan, persepsi, serta asumsi tertentu di benak
konsumen guna menghasilkan pengaruh yang diinginkan. Dalam dunia bisnis yang
kompetitif, citra merek memiliki peranan yang sangal penting karena dapat

[



membentuk identitas don nilai suatu merek di mata masyarakat. Semakin positif
citra merek vang dimiliki, maka semakin besar pula tingkal kepercayasn dan
lovalitas konsumen terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, penetapan merek oleh
perusahaan  dihorapkan menjadi  stratem yang efekiif dalam menghadapi
persaingan, karena mampu membentuk persepsi masyarakat lerhadap perusahaan
maupun produk yang ditawarkan, sehingea pada akhimya dapat memengaruhi dan
memenangkan perilaku konsumen {Ha;tmm.?]

Menurut survel _‘Etmemm ﬁnppm dan LIKM. sekitar 78% pelaku
UMKM di Indonesia m n media sosial untuk promesi, tetapi hanya 34%
di antaranys yang mmtmi w komunikasi pemasaran mkunsisten dun
mmmmm&hﬁ penyampaian pﬂﬁ#ﬂﬂi I;ll media sosial dapat
mﬁmn tummnys kepercayaan konsumen; mm lovalitas pada
bmmtﬁhhndm ini tidak ditangani, UMEM Indmﬁutik,u kesulitan bersaing,
bahkan bisa kehilangan potensi pasar di er digital yang sangat kompetitif
(Kemenkop UKM, 2023)

Salah satu srand fashion lokal yang memanfaatkan TikTok schagai media
utam: komunikasi pemasaran sdalah Shopateloth, sebuah brand fashion asal
Sleman, Yogyakarta yang beroperasi secars daring fanpa toko fisik. Dengan
meemanfiatkan fitur-fitur khas Tik Tok seperti For You Page (FYP), wlﬂ serta
konten berbasis storyiiling visual, Shopatcloth dapat menjangicu audiens yang
lebih fuas dan membentuk citra merek yang kuat di benak konstmen, Upaya ini
dilakuksn untuk membangun citra merek vang kuat dan mudah dikenali di tengah
pﬂsa.ingﬂl:lbmnd_fﬂ shican ink.'ﬂ

Meskipun TikTok tidak memiliki mlﬂlﬂ mengmal Jjumlzh viewers
yang dopat dikategorikan sebagai viral atau masuk For You Page (FYP), beberapa
praktisi digital marketing seperti Hootsuite dan [nffeencer Marketing  Hub
menjelaskan bahwa performa konten di TikTok lebih dilihat dari kemampuan
konten menjangkau sudiens secara organitk melalui algontma, tmgkat engagemenr,

serta konsistensi distribusi konten kepada pengguna di luar pengikut akun. Dengan

demikizn, capaizn rata-rata 10 ribu viewess pada akun Shopatcloth dengan jumlah
pengikut sekitar X0 ribu tetsp menunjukkan bahwa konten memiliki jangkavan yang



aktif dan mampu mempertahankan citra merek Shopatcloth sebagai hrand fashion
lokal yang estetik, simpel. dan relevan dengan gaya berpakaian sehari-hari,
Gambar 1. | Profil TikTok Shopatcloth

Sumber: TikTok (@ Shopatclatih

Berdusarkan observasi awal dengan pemilik Arend Shopatcloth, alasan
utama pemiliban TikTok sebagai media utama pemasaran mmﬂjﬂk awal
perintisan usaha, platform tersebut telah menjadi sarana utama dalam membangun
eksistensi frand. Selain i, TikTok dinilai efektif dalam menvamipaikan fnformasi
secarn "i"l:lllll dan cepat. Seloin i, Shopaicloth juga memanfastion strategi
endorsement dengan menggandeng énfluencer dun figur publik secars selektif.
Pemilihon influencer dilakukan dengan mempertinbangkan kesesuaion citra
personal dengan identitas merek vang ingin dibangun. Strategi ini bertujuan untuk
memperluas jongkauan pesan pemasaran sekaligus memperkust kepercayaan
audlm‘tnhuhp hrand, Dalam industn fashion, citra merek memiliki peran penting

mmdt&m konsumen, di mana konsumen tidak hanya menilai
kualitas produk. tetapi juga nilai dan identitas yang dikomunikssikan melalui media
sosial (Utami, 2023).



Gambar 1. 2 Tampilan konten Shopatcloth di TikTok
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Sumber; TikTok @Shopatclotih

Dengan’ beroperasi  tonpa  toko  fisik.  Shopatcloth  menunjukkan
perkembangan yang signifikan melalui pemanfaston Tik Tok sebagai media utama
komunikasi pemasaran. Hingga bulan Januari 2026, akun TikTak mereka telah
memiliki lebih dari 90 ribu pengikut, terhitung dari penelitian ini dilakukan dengan
engagement yang cukup aktif dan konsisten. Mereka menggunakan TikTok sebagai
media otama untuk membangun identitas visual, sementar transaksi eitra merek
dilakukan melalui plasform Shopee, Berdasarkan penelitian oleh (Putri & Hidavat,
2021), kepercayaan konsumen terhadap Avumd onfine dapat dibanmum melalui
kmmikﬁ'miwnsmen vistal yang profesional. serta pendekatan yong sesuai
dengun karakter target pasar. strategi komunikasi pemassran yang kensisten di
media sosial, khosusnya TikTok.

1 era saat ini yang banyak menggunakon media sasinl, konsamen tidak
hanya mempertimbangkan kualitss produk semats, tefapi jugs memperhatikan
nilai-nilai dan citra yang dibangun hrasd melahn komuntkasi visual dan naratif di
media sosial (Utami, 2023), Shopatcloth berhasil mesarik perhatian dengan
pendekatan pemasaran yang kust secara visual maupun naratif. mulai dari

pemilihan tone wama, gaya fotografi, h:mgga :mnm'ﬁrr;; vang selaras dengan nilai
B,

Keberhasilan strategi komunikasi pemasaran digital tidak hanya ditentukan
oleh penyampaian pesan, tetapt juga oleh keterlibatan mudiens. Konsumen saat ini
tidak hanya berinteraksi secara pasif, totapi juga aktif dalam mencari, mengevaluas,
dan bahkan mempengaruhi narasi frand melalol media sosial. Seperti dijelaskan
oleh (Yuoliana, 2021). padn stratepi komunikasi digital, keterlibatan konsumen



{engagemeni) kinl menjadi indikator keberhasilan kampanye pemasaran, Brand
yang gagal menyesusikan diri dengan dinamika ini akan mengalami kesulitan
membangun hubungan vang bermakna dengan audiens stau konsumennya.
Keberhasilan Shopatcloth dalam mempertahankan eitra merek di tengoh
persaingan yang kompetitif menjadikannya menarik untuk dikaji lebih dalam. Studi
{Pertiwi, 2023) memunjukkan bahwa kopsistensi dalam komunikasi digital,
terutsma di media sosial, memiliki pengaruh bessr dalom membentuk persepsi
positif konsumen terhadap hrand) sekaligus memperkuat citra dan kredibilitas
brand di mqudi‘gihl_ Dgnﬁmhﬁdﬂhgu SMM penelitian ini akan
nwmpexh!jl lrmrmumg F!kﬁl& pemuasaran d:gltul :ﬂ 'ﬁﬂ'ﬂ, serta mengisi

lgﬂkmnhﬂ xﬂuh“:hm naratif yang dlm Mﬂhm membangun
I'.‘mﬂﬂmn oleh (Putri, 2024) menunjukkan bahwa W hﬂintmkam
Wﬂmnﬁhhu TikTok depat meningkatkon frand awareness mmiﬂ‘kam
terutima jika dijulankan dengan pendekatan visual, naratif, dan interaktif yang
konsisten. Nﬂtﬁm. penelitian tersebut berfokus pada entitas bisms fisik sepert
pasar modern, ﬂunggu masth sedikit studi yang secamn Hﬂﬂ menyorott bramd
lokal yang sepenuhnya beroperasi secara daring tanpa toko fisik seperti Shopatcloth.
Ununknmgauahsmmmg;kpmumknn pemasaran Shopaicloth. penelitian

n teori AISAS {m:m Interest, Search, Action, Share). Teori

AISAS di?iﬂh dafam pﬂnﬁlﬁn ini karena karenn relevan denpan karakieristik
pﬁ:rlluku konsumen di era dlp_JtnL Idmsusrqru dnl;mma:m media sosial seperti
TikTok. Melalui TikTok, Srand ﬂﬂmmﬁ:mum dan minat audiens

melalul konten wvisual, tciap'i. Juga mendorong audiens untuk mencari informasi

lebih lamjut, melakukan tindakan pembelian, serta membagikan pengalaman
mereka kepada pengguna lain (Irbayuni, 2024). Teori AISAS dinilai mampu
menjelasken secara komprehensif bagaimana strategi komunikasi pemasaran
Shopateloth bekerja dalam membangun citra merek di platform TikTok.
Pemahaman mengenai strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh
brand lokal berbasis enfine seperti Shopalcloth menjadi penting untuk dikaji,



mengingat semakin banyak pelaku usaha yang mengandalkan media sosial sebagai
sarana utnma pemasaran. Meskipun demikian, tidak selurub Araed memiliki
sirategi komunikasi vang terencana dan berkelanjutan dalam membangun citra
merek. Melalui kajian terhadap strotegn komunikasi pemasaran Shopateloth di
TikTok. penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai praktik
komunikasi pemasaran yang efektif dalam membangun citra merek. sekaligus
menjadi referensi bagi pelaku usaha fashion lokal dalam mengelola komunikasi
merek di media sosial. o
1.2 Rumusan Masalah

mm telah dijelaskan sebelumnyn, penulis merumuskan
masalahan yang mﬂm&alm penelitian ini sebagai berikut:

"Bagaimana  stategi  komunikasi  pemasaran qulﬂ.t:lurm dalam
meningkatian citra merek di TikTok?"

1.3 Batasan Masalah
Adapun batasan-batasan masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini
?ﬂm: X s v
Ii Penelitian ini dibatosi pada strategi komunikasi pemasamn yang
dilakukan oleh Shopatcloth di TikTok dalam Kisrun satu tabin terhitung
dur1 Janvar - Desember 2025,
2. Wawancara dan pengumpitlan data dilakukan dalam rentang waktu yang
m gm ‘memperoleh informasi ;rmg Mrj mengenai wnteg:u

3. Penelitian ini dibatasi WWWl pemasaran di TikTok

dalam meniugkniicﬂn citra merek.

1.4 Tujuan Penclitian
Penelitian in1 bertujuan uniuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi

pemasaran Shopateloth dalam meningkatkan citra merek di TikTok.



1.5 Manfaat Fenelitian
a. Muanfaat Teontis

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur dalam bidang ilmu
komunikasi, khususnya dalam kajian komuntkasi pemasaran digital.
Temuan dari penelitian ini dapat menjadi referensi tambahan dalam
pengembangan teori-teon terkait strategl komunikasi pemasaran di media
sosial, terutuma_dalam konteks merek lokal yang beroperasi sepenubnya
Secara onlime i -

b. Manfaat Prakiis.

Secara praktis, penelitisn ini dapat memberikan gambaran yang
berrmian faat bﬁm%u. Khususnya brand fiishion lokal, mengenai
strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan eitra merek di TikTok
wing dapat menjadi contoh atau inspirasi bagt pnhht usaha dun dalam
mengembangkan pendekatan komunikasi yang efektif

1.0 Sistematika Penulisan
Dalam menyusun penelitian skripsi ini agar pembahasan tetap terarah dan
fokus pada pokok-pokok permasalahan, maka penulis menyiisun sistematika
penulisan sebagai berikut:
BAB I PENDAHULUAN
Bab ini memuat latar belakang masalah. Selain itu, bab ini juga menjelaskan
rumusan masalah, butasan masalah. tjuan penelitian. manfast penelitian.
serta sistematika pentlisan sebagai p.mbn:mmmm alur penelitian,
BAB Il TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini berisi kajian penelitian terdahulu dan landasan teori yang digunakan
sebagai dasar analisis penelitisn. Teor utama yang digunakan meliputi teon
AISAS. Pada bagian akhir bab ini disajikan kerangka konsep penelitian.
BARB 111 METODE PENELITIAN
Bab ini menjelaskan paradigma penelitian, pendekatan penelitian. dan
metode penelitian. Selain itu, bab ini juga menguraikan subjek dan objek
penelitian, lokasi dan waktu penelitian, teknik pengumpulan datn, tekmik



BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
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