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Abstrak  

Tujuan penelitian ini adalah untuk memahami komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh Barberking Barbershop menggunakan media sosial Instagram 

dalam mempromosikan produk dan layanannya. Metode penelitian yang digunakan 

adalah kualitatif deskriptif, menggunakan teknik purposive sampling, dengan 

pengumpulan data primer melalui wawancara, observasi dan dokumentasi dengan 

Manager Operational dan kepala Digital Marketing Barberking Barbershop sebagai 

narasumber, serta pengumpulan data sekunder dari jurnal dan artikel terkait. Hasil 

penelitian ini menunjukkan Barberking Barbershop menggunakan media sosial 

Instagram sebagai instrumen utama dalam penerapan komunikasi pemasaran 

melalui model pemasaran AIDA (Attention, Interrest, Desire, Action) dan elemen 

komunikasi bauran promosi meliputi pemasaran langsung, periklanan, promosi 

penjualan dan pemasaran interaktif dalam mempromosikan produk dan layanannya. 

Penerapan komunikasi pemasaran Barberking Barbershop melalui media sosial 

Instagram telah berhasil mengintegrasikan antara model pemasaran AIDA dan 

elemen komunikasi bauran promosi. Hal ini berdampak pada kesadaran merek dan 

kepercayaan pelanggan untuk menggunakan produk dan layanan Barberking 

Barbershop. 

 

Kata Kunci: komunikasi pemasaran, instagram, barberking, promosi, produk dan 

layanan. 

 

Abstract 

The objective of this study is to analyze the marketing communication strategies 

implemented by Barberking Barbershop via the Instagram social media platform 

in the promotion of its products and services. Employing a qualitative descriptive 

methodology, purposive sampling was utilized for participant selection. Primary 

data were obtained through in-depth interviews, direct observations, and document 

analysis with the Operations Manager and Head of Digital Marketing at Barberking 

Barbershop serving as principal informants; secondary data were derived from 

pertinent scholarly journals and articles. The findings indicate that Barberking 

Barbershop utilizes Instagram as the principal instrument for enacting marketing 

communication, operationalizing the AIDA model (Attention, Interest, Desire, 

Action) in conjunction with promotional mix components namely direct marketing, 

advertising, sales promotion, and interactive marketing to advance its offerings. 

This strategic integration of the AIDA framework with promotional mix elements 
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has demonstrably augmented brand awareness and cultivated customer trust, 

thereby fostering greater utilization of Barberking Barbershop's products and 

services. 

 

Keywords: marketing communication, Instagram, Barberking Barbershop, 

promotion, products and services. 

 

1. PENDAHULUAN 

Sejalan dengan berkembangnya zaman modern, perkembangan teknologi informasi dan 

komunikasi telah membawa transformasi besar dalam kehidupan manusia, khususnya dalam 

dunia maya, memudahkan manusia dalam bertukar dan mencari informasi (Faisal, 2017). 

Perkembangan teknologi mempengaruhi berbagai aspek kehidupan, salah satunya dalam aspek 

perdagangan, Hal ini menyebabkan kompetisi yang semakin ketat di ruang digital, sehingga 

menuntut pelaku usaha untuk lebih adaptif dan inovatif dalam menghadapi tantangan tersebut 

(Syifa Alala et al., 2016).  

Dalam era digital saat ini, media sosial menjadi alat vital dalam menyampaikan pesan 

pemasaran dan membangun interaksi dengan pelanggan. Media sosial telah menjadi salah satu 

alat komunikasi pemasaran yang paling efektif dan efisien. Percepatan digitalisasi 

memengaruhi strategi bisnis dalam mempromosikan produk maupun layanan (Ardianto et al., 

2024). Salah satu platform media sosial yang paling populer adalah Instagram, yang tidak 

hanya digunakan oleh individu untuk berbagi momen, tetapi juga digunakan secara strategis 

oleh pelaku bisnis dalam membangun citra merek dan menjalin kedekatan dengan pelanggan 

(Faisal, 2017). 

Komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan dengan memanfaatkan media 

sosial Instagram, yang menyediakan berbagai fitur untuk melakukan komunikasi pemasaran 

dengan mempromosikan produk dan layanan dengan cara yang kreatif dan menarik. Media 

sosial Instagram merupakan media sosial yang memiliki jumlah pengguna yang sangat besar 

di seluruh dunia dan terutama di Indonesia (Junawan & Laugu, 2020).  

Jumlah pengguna Instagram secara global mencapai 1,63 miliar per April 2023. Meningkat 

sebesar 12,2% dari tahun sebelumnya. Di Indonesia terdapat 106 juta pengguna Instagram per 

April 2023 menjadikan Indonesia sebagai negara dengan pengguna Instagram 

terbanyak keempat di dunia. Sebagian besar pengguna Instagram menggunakan aplikasi ini 
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sebagai media pemasaran (Choiri et al., 2024). Menurut survei yang dilakukan oleh Hootsuite, 

71% pengguna Instagram menggunakan aplikasi ini untuk mempromosikan produk atau jasa.  

Menurut berita waralabgram.com (2025), Barberking merupakan barbershop yang berada 

diurutan No. 14 menjadi rekomendasi franchise barbershop terbaik di Indonesia. Pertumbuhan 

industri barbershop semakin dipacu oleh meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap gaya 

rambut dan tren perawatan diri. Di kota-kota besar Indonesia, barbershop berkembang dengan 

konsep modern, layanan profesional, dan strategi pemasaran digital yang inovatif, menjadikan 

model bisnis franchise ini sangat menjanjikan dari sisi keuntungan. 

Menurut berita yang dikutip dari Diva (2025) dalam pdberger.com, Barberking 

Barbershop menjadi rekomendasi pertama sebagai barbershop berkualitas dan terpercaya di 

Solo dan sebagai barbershop yang paling menonjol dari barbershop lainnya. Tidak hanya 

menawarkan jasa potong rambut, Barberking juga menyediakan berbagai layanan tambahan 

seperti masker wajah, creambath, make over rambut, hingga masker rambut. Daya tarik lainnya 

terletak pada suasana tempat yang nyaman, ruang tunggu berfasilitas lengkap, serta barberman 

yang interaktif dan memahami tren gaya rambut terkini. 

Menurut Esa (2020), Baberking Barbershop merupakan salah satu penyedia jasa potong 

rambut yang tengah berkembang pesat, berdiri sejak tahun 2015 dan saat ini telah memiliki 

cabang terbanyak di Surakarta. Konsep pelayanan Barberking berfokus pada kualitas SDM, 

kenyamanan tempat, kemudahan akses lokasi, serta penawaran harga yang kompetitif. 

Baberking juga menyediakan jasa cukur, creambath, pewarnaan, highlight, pijat, dan tato 

rambut. Baberking Barbershop menawarkan produk dan jasa baru yang jauh lebih baik dari 

yang ditawarkan oleh kompetitor. Keadaan ini membuat Baberking menjadi lebih kreatif dan 

inovatif agar dapat bertahan dan memenangkan persaingan. Berikut adalah data tabel 

perbandingan jumlah pengikut Instagram Barberking dengan barbershop lainnya di Surakarta. 

Tabel 1. Perbandingan Jumlah Pengikut Instagram 

No. 
Nama 

Barbershop 
Keterangan 

1. 
BarberKing 

Barbershop 

Barberking Barbershop memiliki pengikut di Instagram 

berjumlah mencapai 26 ribu akun. Nama akun Instagram 
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No. 
Nama 

Barbershop 
Keterangan 

@barberking 

2. 
Oesman’s 

Barbershop 

Oesman’s Barbershop memiliki pengikut di Instagram berjumlah 

3.024 akun. Nama akun Instagram @oesmanbarber 

3. 
EL Barbershop EL Barbershop memiliki pengikut di Instagram berjumlah 1.328 

akun. Nama akun Instagram @elbarber.salon 

4. 
Bliss Barbershop Bliss Barbershop memiliki pengikut di Instagram berjumlah 13.3 

ribu akun. Nama akun Instagram @blissbarberbali 

5. 
BarberFly 

Barbershop 

BarberFly Barbershop memiliki pengikut di Instagram berjumlah 

11.9 ribu akun. Nama akun Instagram @barberflyindonesia 

6. 
Proper 

Barbershop 

Proper Barbershop memiliki pengikut di Instagram berjumlah 

2.500 akun. Nama akun Instagram @proper.barber 

7. 
Arfa Barbershop Arfa Barbershop memiliki pengikut di Instagram berjumlah 8.737 

akun. Nama akun Instagram @arfabarbershop 

8. 
DeGe Barbershop DeGe Barbershop memiliki pengikut di Instagram berjumlah 

6.006 akun. Nama akun Instagram @degebarber.soc 

9. 
GoodFriends 

Barbershop 

GoodFriends Barbershop memiliki pengikut di Instagram 

berjumlah 895 akun. Nama akun Instagram @goodfriendsbarber 

10. 
JR Barbershop JR Barbershop memiliki pengikut di Instagram berjumlah 51 

akun. Nama akun Instagram @oyongjrbarber 

Sumber: PD Berger, 2025. 

Penelitian serupa juga dilakukan oleh R. R. Cindrakasih et al. (2024) dalam penelitiannya 

diketahui, strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh brand Captain Barbershop 

melalui media sosial Instagram menunjukkan bahwa dari berbagai indikator yang terdapat 

dalam content marketing dan awareness, Captain Barbershop berhasil melakukan semuanya 

dengan baik. Tim Captain Barbershop berhasil melakukan perencanaan, menganalisis audiens, 

menciptakan ide menyusun konsep, memproduksi konten, mendistribusikan konten, 

mengevaluasi konten, dan mengembangkan konten menjadi lebih baik setiap harinya. Semua 
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tahapan dalam content marketing telah dilakukan oleh tim Captain Barbershop dan berdampak 

pada pengenalan yang terjadi di Instagram terhadap Captain Babershop. 

Kemudian penelitian oleh Sagiyanto & Sulfiah (2020) diketahui bahwa brand 

@haus.indonesia memanfaatkan instagram sebagai media promosi produk haus, dengan 

menerapkan strategi yang tepat di Instagram dan dapat mencapai hasil yang signifikan dalam 

hal kesadaran merek, loyalitas pelanggan, dan penjualan. Melalui interaksi yang aktif dengan 

mengadakan giveaway untuk menarik perhatian banyak orang dan konten berkualitas dengan 

bekerja sama dengan influencer yang relevan untuk menjangkau audiens yang lebih luas.  

Berbeda dengan dua penelitian sebelumnya, riset Koirul Huda & Sardanto (2022) 

menyoroti bahwa minat konsumen terhadap sebuah brand tidak hanya ditentukan oleh strategi 

promosi, melainkan juga dipengaruhi oleh faktor harga, kualitas layanan, dan citra merek. 

Ketiga faktor tersebut terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap tingkat kepuasan 

pelanggan, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. 

Research gap dan novelty penelitian, pada studi terdahulu belum ada analisis mendalam 

terhadap franchise barbershop lokal seperti Barberking Barbershop di Surakarta, dengan 

keunggulan dengan 26 ribu pengikut Instagram dibanding kompetitor lainnya dan dengan 

keunggulan mengeluarkan produk dari brand sendiri dan jasa layanan yang bervariatif dengan 

harga yang terjangkau. Novelty penelitian ini terletak pada integrasi analisis elemen 

komunikasi bauran promosi dan model pemasaran AIDA dalam penerapan komunikasi 

pemasaran Instagram Barberking dalam membangun kepercayaan dan memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, aspek yang kurang dieksplorasi, serta konteks pertumbuhan 

franchise barbershop di Surakarta dengan layanan yang inovatif dan harga yang kompetitif. 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dipaparkan peneliti merasa tertarik untuk 

menganalisis strategi komunikasi pemasaran Barberking Barbershop dalam memanfaatkan 

Instagram untuk mempromosikan produk dan layanannya. Dengan demikian, rumusan masalah 

yang diajukan peneliti adalah bagaimana komunikasi pemasaran yang dilakukan Barberking 

Barbershop dengan memanfaatkan media sosial Instagram dalam mempromosikan produk dan 

layanan? Sehingga tujuan penelitian ini adalah untuk memahami penerapan komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh Barberking Barbershop menggunakan media sosial Instagram 

dalam mempromosikan produk dan layannnya. Penulis berharap bahwa penelitian ini dapat 
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memberikan pemahaman mendalam tentang komunikasi pemasaran dalam mempromosikan 

produk dan layanan melalui media sosial Instagram khususnya dalam membangun kepercayaan 

dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui media sosial, yang selama ini 

kurang di diamati dalam penelitian sebelumnya. Dan mengacu pada fakta bahwa penelitian 

mengenai barbershop masih relatif terbatas, sementara fenomena perkembangan franchise 

barbershop mengalami pertumbuhan yang signifikan, maka hasil penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan kontribusi sebagai rujukan praktis bagi penelitian selanjutnya di bidang 

terkait. 

2. METODE  

2.1 Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti memakai metode penelitian kualitatif dimana penelitian ini 

sebagai metode ilmiah yang sering digunakan oleh beberapa peneliti terdahulu. Penelitian 

kualitatif dilakukan untuk  membangun ilmu pengetahuan melalui pemahaman dan penemuan 

penelitian. Bogdan dan Taylor (1975) dalam penelitian Haryono (2023) mendefisinikan 

penelitian kualitatif sebagai penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata – kata 

yang tertulis serta lisan dan perilaku dari orang - orang yang dapat diamati.  

Menurut  pendapat Laila Rohani et al. (2021) penelitian kualitatif berfungsi untuk 

menampilkan dunia sosial dan perspektifnya melalui konsep, perilaku, persepsi, dan persoalan 

yang berkaitan dengan individu yang diteliti. Penelitian ini akan menganalisis bagaimana 

Barberking Barbershop memanfaatkan Instagram dalam strategi komunikasi pemasarannya, 

mengevaluasi efektivitas penggunaan media sosial ini dalam mempromosikan produk dan 

layanan, serta mengidentifikasi tantangan dan peluang yang dihadapi.  

Pendekatan kualitatif deskriptif dipilih untuk mengumpulkan data secara mendalam 

melalui penelitian langsung di lapangan. Peneliti akan mengumpulkan, menyusun, 

mengklarifikasi, dan menyimpulkan data berdasarkan temuan yang ada, terutama yang 

berkaitan dengan strategi pemasaran yang diterapkan oleh Barberking Barbershop dalam 

mempromosikan produk dan layanannya. 

2.2 Teknik Pengumpulan Data 

Pengunpulan data dilakukan dengan mengumpulkan data primer dan data sekunder. Berikut 

adalah penjelasan detail mengenai teknik pengumpulan data yang digunakan, Data primer 
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meliputi teknik wawancara, observasi dan dokumentasi. 

a. Menurut Marantika (2023), wawancara mendalam merupakan pengumpulan data yang 

memungkinkan peneliti mendapatkan informasi langsung dari narasumber melalui 

pertanyaan pertanyaan terbuka yang dirancang untuk mendapatkan pemahaman mendalam 

tentang strategi komunikasi pemasaran. Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik 

purposive sampling dengan alasan dimana informan memiliki kapabilitas dan kredibilitas 

untuk menjawab pertanyaan yang diajukan.  

1) Hengky sebagai manager operasional Barberking Barbershop 

2) Afni sebagai kepala digital marketing Barberking Barbershop 

b. Observasi yang dilakukan dalam penelitian ini, peneliti mengamati aktivitas Barberking 

Barbershop di Instagram. Observasi meliputi:  

1) Jenis Konten: Mengidentifikasi jenis-jenis konten yang diposting (misalnya, promosi 

produk, tutorial gaya rambut, testimoni pelanggan) dan frekuensi posting. 

2) Interaksi dengan Pengikut: Memperhatikan bagaimana Barberking Barbershop 

berinteraksi dengan pengikut melalui komentar, like, polling story dan pesan langsung. 

3) Analisis Performa : Observasi ini juga dilakukan untuk memaparkan data sekunder 

yaitu untuk melihat waktu terbaik untuk posting, dan efektivitas postingan dalam 

jangka waktu tertentu. 

Observasi ini membantu peneliti memahami praktik komunikasi pemasaran sehari-hari 

yang dilakukan oleh Barberking Barbershop dan bagaimana mereka berusaha membangun 

hubungan dengan pelanggan. 

c. Dokumentasi dilengkapi dengan adanya rekaman suara wawancara bersama narasumber. 

Pengumpulan data sekunder dalam penelitian ini mencakup proses dokumentasi dan kajian 

literatur sebagai sumber pendukung terhadap data primer. Mengacu pada pendapat Farras 

et al. (2024) data sekunder adalah informasi dari sumber yang telah terlebih dahulu 

dihimpun oleh pihak lain, seperti dokumen jurnal, artikel dan bentuk tertulis lainnya yang 

relevan dengan fokus penelitian. 
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2.3 Teknik Analisis Data 

Menurut pendapat Miles dan Huberman (1984) dalam penelitian Rusli et al. (2015) analisis 

data bagaimana proses menyusun dan mencari data untuk mendapatkan hasil wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. Menggunakan cara mengelompokkan data dan mengkategorikan 

data tersebut dan membuat sebuah kesimpulan. Analisis data yang diterapkan dalam penelitian 

ini: 

a. Reduksi Data 

Mereduksi data berarti merangkum, berfokus pada hal penting dan memilih hal-hal pokok. 

Data yang telah direduksi akan memberikan gambaran kepada peneliti untuk melakukan 

pengumpulan data selanjutnya menurut Sugiyono (2019) dalam penelitian Farras et al. (2024). 

Dalam hal ini, peneliti menyaring berbagai data lapangan yang berkaitan dengan aktivitas 

pemasaran Barberking Barbershop melalui Instagram, seperti strategi konten, keterlibatan 

pelanggan, dan efektivitas promosi. Proses ini penting untuk menyusun data secara sistematis. 

b. Penyajian Data 

Penyajian data, artinya setelah dilakukan reduksi data langkah selanjutnya yaitu menyajikan 

data yang sudah diolah, di mana hasil reduksi disusun secara sistematis dalam bentuk yang 

mudah dipahami. Sesuai dengan metode kualitatif, data disajikan dalam bentuk narasi 

deskriptif, didukung oleh kutipan informan, dan visualisasi lain yang relevan. Menurut 

Sugiyono (2019) dalam penelitian Farras et al. (2024), tujuan dari tahap ini adalah untuk 

menyampaikan informasi secara komprehensif dan terstruktur, sehingga pembaca dapat 

menangkap pola, hubungan, dan temuan penting dari aktivitas pemasaran digital yang 

dilakukan oleh Barberking Barbershop. 

c. Penarikan Kesimpulan 

Langkah ketiga dalam analisis kualitatif menurut Sugiyono (2019) dalam penelitian Farras et 

al. (2024), adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Penarikan kesimpulan dan verifikasi 

merupakan proses menghasilkan kesimpulan awal yang masih bersifat sementara. Kesimpulan 

tersebut kemudian diuji kembali dan dapat menjadi tetap apabila pada tahap pengumpulan data 

selanjutnya ditemukan bukti yang cukup kuat untuk mendukungnya. Kesimpulan akhir 

memberikan gambaran menyeluruh mengenai bagaimana Barberking Barbershop menerapkan 
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strategi komunikasi pemasaran digital melalui Instagram dan dampaknya terhadap peningkatan 

layanan dan hubungan dengan pelanggan. 

2.4 Teknik Keabsahan Data 

Penelitian ini menggunakan teknik triangulasi sumber data, yang berarti teknik ini 

mengharuskan peneliti untuk memperoleh data individu yang memiliki keterlibatan langsung 

terhadap fenomena yang diteliti. Dalam konteks ini, peneliti memperoleh informasi dari dua 

pihak utama, yaitu Manajer Operational dan Tim Digital Marketing Barberking Barbershop. 

Proses ini dilakukan dengan pengumpulan data antara narasumber. Kemudian melakukan 

analisis pada konten Instagram Barberking, seperti reels, feed, caption, hashtag dan 

engagement. Dengan demikian, tujuan dari triangulasi sumber data adalah untuk mengecek 

akurasi informasi melalui perbandingan antar sumber dan data, memastikan konsistensi 

jawaban, serta membangun dasar analisis yang kuat dalam mengevaluasi strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh Barberking Barbershop melalui platform media sosial 

Instagram. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

3.1 Hasil Penelitian 

Dalam bab ini, peneliti akan menampilkan data dan temuan penelitian serta membahas topik 

penelitian. Fokus utama penelitian ini adalah mengkaji strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh Barberking Barbershop dalam mempromosikan produk dan layanan mereka 

kepada konsumen melalui platform Instagram. Peneliti menggunakan pendekatan kualitatif 

deskriptif. Untuk memperoleh data primer, peneliti melakukan wawancara kepada Manager 

Operational dan kepala Tim Digital Marketing Barberking Barbershop yang bertanggung 

jawab atas pengelolaan dan pengembangan ide kreatif konten Barberking dan 3 pelanggan 

atau follower Instagram Barberking.  

Hasil wawancara dengan kepala tim Digital Marketing dan Manager Operational Barberking 

Barbershop: 

a. Dapatkah Anda menjelaskan apa tujuan utama dari Instagram Barberking saat ini? Fokus 

utamanya lebih diarahkan ke aspek apa? 

b. Dari mana biasanya ide-ide konten untuk Instagram Barberking berasal? Apakah melalui 

proses brainstorming bersama tim, atau sudah memiliki konsep yang terstruktur? 
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c. Bagaimana cara menentukan target audiens Barberking? Apakah lebih menyasar segmen 

anak muda, pekerja profesional, atau kombinasi keduanya? Apakah ada klasifikasi khusus? 

d. Apakah Barberking memiliki strategi khusus untuk membangun citra brand yang positif 

melalui Instagram? 

e. Bagaimana tim Digital Marketing (DM) Barberking menentukan gaya bahasa dan tampilan 

visual agar sesuai dengan karakter brand Barberking? 

f. Jenis konten apa yang paling sering diunggah di Instagram Barberking? Apakah berupa 

foto before-after, Reels, promosi atau lainnya? Apakah ada pendekatan edukatif atau 

informatif (misalnya tips grooming, styling) yang rutin digunakan? 

g. Seberapa sering Barberking memposting konten di feed, Reels, maupun Stories? Apakah 

ada strategi waktu tertentu yang diterapkan? 

h. Dari seluruh fitur yang tersedia di Instagram (seperti Stories, Reels, dan Live), fitur mana 

yang dirasa paling efektif dalam meningkatkan engagement? 

i. Jenis promosi apa yang paling sering dilakukan Barberking di Instagram (diskon, bundling, 

giveaway)? Bagaimana respon audiens terhadap promosi tersebut? 

j. Sejauh mana penggunaan tren music atau hashtag mempengaruhi tingkat perhatian audiens 

terhadap konten Barberking? 

k. Dalam pembuatan konten, apakah tim lebih mengikuti tren yang sedang berkembang atau 

tetap mempertahankan konsep idealis sesuai identitas Barberking? 

l. Apakah tim DM Barberking pernah menggunakan layanan Instagram Ads? Jika iya, 

bagaimana dampaknya terhadap performa akun atau bisnis secara keseluruhan? 

m. Apakah Barberking pernah bekerja sama dengan influencer atau micro-influencer? Jika iya, 

dapatkah dijelaskan bagaimana prosedur kerjasama tersebut dan sejauh mana 

pengaruhnya? 

n. Apakah tim DM Barberking menggunakan kalender konten? Jika ya, dapatkah dijelaskan 

seperti apa bentuk dan sistem kerjanya? 

o. Apakah pernah ada unggahan yang awalnya diprediksi biasa saja, namun ternyata 

mendapatkan respons viral? 

p. Apakah indikator yang digunakan oleh tim DM Barberking untuk menilai keberhasilan 

konten Instagram?  
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q. Bagaimana Barberking memanfaatkan fitur komentar, direct message (DM), dan live 

streaming untuk menjalin komunikasi langsung dengan pelanggan?Seberapa penting 

respon cepat di DM bagi tim digital marketing? 

r. Menurut tim, faktor apa yang paling menentukan keberhasilan komunikasi pemasaran 

Barberking di Instagram? 

s. Apa tantangan terbesar yang dihadapi oleh tim DM Barberking dalam mengelola akun 

Instagram? Apakah ada kendala yang signifikan dalam menjalankan strategi digital? 

t. Apakah Barberking ada rencana pengembangan strategi baru untuk meningkatkan 

efektivitas konten Instagram Barberking di masa mendatang? Dan bagaimana proses 

evaluasi terhadap performa konten yang telah dijalankan sejauh ini? 

Jawaban kepala tim Digital Marketing Barberking Barbershop: 

“ Tujuan utama dari Instagram Barberking itu sebenarnya untuk membangun awareness 

ya, apalagi kalau untuk era digital kayak gini walaupun banyak toko offline, tapi kalau gak 

ada online dan gak didukung dengan sosial media atau onlinenya, itu biasanya jadi kurang 

terpercaya, jadi sosial media ini dianggap penting untuk era sekarang karena memang 

memperkuat pengaruh dan juga keputusan pembelian dari customer. untuk ide-ide konten itu 

biasanya kita ambil dari video-video barbershop yang memang sudah viral, tapi tetap ada 

brainstorming tim juga. Nah selain itu juga dipengaruhi oleh kebutuhan perusahaan, jadi 

mungkin perusahaan perlu informasi pembukaan outlet yang lebih lama atau mungkin 

perusahaan lagi menghadapi banyak komplain, jadi kita harus membantu juga dari segi 

komplain itu. Dan juga jika perusahaan butuh untuk menaikkan sales atau jasa layanan yang 

ada. Kemudian untuk penentuan target audiens berberking itu kita segmennya ada dua, 

kebanyakan itu anak muda atau mahasiswa dan juga pekerja profesional yang masih baru-

baru kerja jadi kayak pekerja muda, itu didapatkannya dari survei tim di lapangan 

menanyakan apa latar belakang mereka, didapatkan adalah anak muda atau mahasiswa dan 

juga pekerja profesional muda mayoritas di situ.  

Indikator keberhasilan konten itu dari engagement like, comment, share, save, dan juga 

biasanya dari tayangan seberapa banyak menjangkau non followers. Indikator ini biasanya 

update per minggu saat meeting internal dimana itu dibahas seminggu ini kita udah upload 

berapa konten, jika ada yang paling rendah nanti baru kita improve ke minggu selanjutnya. 
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Untuk jenis konten yang paling sering diunggah sejauh ini adalah Reels, karena Reels ini 

memang tujuannya untuk menjangkau audience baru. Belakangan ini kita sudah mulai 

merambah juga ke carrousel untuk konten yang edukatif dan tips tips rambut dan produk 

knowledge yang biasanya banyak ditanyakan oleh customer. Kita gak selalu ngomongin 

barbershop tapi kadang juga hal yang relevan dengan konten yang seharusnya kita buat atau 

produk yang kita jual. 

Untuk strategi pastinya konsistensi visual dan voice yang dimana kalau Barberking ini 

visualnya  di studio, jadi ada konsistensi disitu, terus kualitas Barberman disini dalam artian 

layanan yang dihasilkan, jadi memang melalui proses filter atau seleksi, karena Barberman 

adalah orang yang melakukan layanan jasa, jadi kita pilih yang sesuai dengan standar kualitas 

Barberking. Konten promosi yang sering itu bundling produk, kalau untuk diskon juga ada tapi 

jarang, terus kalau giveaway ini jarang juga, karena beberapa kali dicoba karena dengan 

harga barberking yang bukan harga yang murah ya, jadi customer gak ada sense untuk 

melakukan syarat tag temennya, biar dapet giveaway, nah itu jarang dilakukan, nah sedangkan 

bundling produk ini kan termasuk juga upselling nah customer justru lebih works atau berhasil 

di outlet Barberking. 

Untuk membangun citra positif, kita juga ada customer service ya, DM Instagram, TikTok 

dan juga WhatsApp, kita selalu melakukan jawaban ya kalau untuk pertanyaan-pertanyaan 

dari customer, jadi kita sangat minim untuk tidak dilakukan jawaban atau meninggalkan pesan 

dari customer. Instagram Barberking juga menggunakan Meta Ads untuk membangun 

awareness dan baru dilakukan sekitar 2 bulan yang lalu dan terbukti membantu performa 

outlet yang baru opening dengan strategi diskon, untuk hasilnya sempat ada juga lonjakan 

customer dan juga untuk instagram growth-nya itu cukup berpengaruh. 

Digital Marketing Barberking juga bekerja sama dengan influencer dan masih berjalan. 

Jadi kita ada Key Opinion Leader, sistemnya masih barter value dengan kupon diskon, dia 

adalah orang yang mengedukasi dan mengambil layanan chemical atau perawatan. Dan 

lumayan berpengaruh karena ada beberapa customer yang terinspirasi terus menanyakan. 

Kemudian untuk penggunaan fitur live Instagram ini memang kita cuma di event tertentu, saat 

ada event battle fade kita melakukan live. Kemudian juga ada interaktif story, jadi followers 

kita melihat promo dan juga membangun interaksi bersama, jadi kita lebih dekat dengan 
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mereka. Rencana pengembangan strategi kita agar tidak terlalu bosan banget kita tetap 

mengikuti trend namun kita juga ada refresh visual konten secara berkala. Lalu kita ada 

evaluasi mingguan beberapa konten, dan bulanan biasanya evaluasinya secara total semua 

konten. “ 

Jawaban Manager Operational Barberking Barbershop : 

 “Instagram ini sebagai media platform untuk campaign “berani makeover” Jadi, kita mau 

membranding bahwa barbershop makeover itu ya di Barberking. Makanya konten-konten kita 

itu lebih banyak makeover. Yang mau kita tanamkan kepada audience kita kalau pegang 

makeover saja barberman-nya berkompeten apalagi hanya haircut. Kita pernah awalnya 

mempunyai konsep sendiri, kita bikin sendiri, kita brainstorming, kita punya struktur untuk 

flow pembuatan konten. Tapi ternyata hal itu justru malah buang-buang waktu. Artinya kita 

cukup meniru saja apa yang barbershop luar yang lagi hype, nah itu kita adopsi kita adopsi, 

entah barber Indonesia ataupun barber luar jadi kita bikin konten punya referensi, jadi tidak 

asal kita bikin melalui selera atau ide kita sendiri, karena kita pernah melakukan itu dan gagal. 

 Kita pernah mengadakan survei juga, survei kepada konsumen di outlet berapa rata-rata 

usia minimal mereka dan kebanyakan mereka adalah anak-anak kuliah dan para pekerja 

modern. Jadi kita sangat menghindari konten-konten yang mungkin alay, yang jedak-jeduk 

kayak gitu karena nggak sesuai dengan karakter konsumen kita. Jadi memang kita pengennya 

ini adalah untuk pria modern dengan usia anak muda sampai ke pria dewasa. Visual dan isi 

konten juga sangat penting tapi yang paling penting adalah dimana kita bisa mengajak 

konsumen itu di tiga detik pertama dia akan nonton sampai akhir. Karna tiga detik pertama itu 

akan menjadi penentu konsumen ini lanjut nonton atau enggak. Konten yang paling kuat dan 

efektif itu adalah konten-konten yang makeover, yang before after, selanjutnya ada konten 

carrousel, karna konten carousel itu konten yang simple, hanya dibaca lalu di swap aja, itu 

ternyata lebih efektif. Kemudian promo eksklusif seperti e-voucher dari Instagram untuk promo 

outlet yang baru atau voucher promosi bundling produk, karna yang paling efektif untuk promo 

ya di sosial media.  

 Strategi khusus membangun citra positif di Instagram kita lebih mengangkat kepada 

keresahan-keresahan konsumen. Contohnya mengantri lama, berarti kita harus bikin konten, 

wah kita nggak perlu takut antri lama nih di barberking karena kita ada sistem reservasi. Kita 
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survey kira-kira apa sih yang ditakutkan konsumen nah kita jawab melalui konten itu.Untuk 

dampak Instagram Ads itu cukup bagus untuk bisnis cukup membantu, cuman saat ini belum 

terlalu optimal. Karena hanya diterapkan hanya untuk di outlet baru dan outlet dengan 

performa lemah. Untuk performa konten mungkin bagus tapi yang paling penting adalah 

bagaimana performa konten itu sejalan dengan performa di barbershop-nya.  

 Kita akan evaluasi secara menyeluruh tentang efektivitas konten ini dan harus membantu 

tim yang ada di barber. Jadi untuk strateginya saat ini kita mendapatkan partner dari pihak 

eksternal yang memang sudah pro di bidangnya dan sudah terbukti, jadi kita akan dibantu tim 

dari pihak luar untuk mengevaluasi secara keseluruhan performa workflow, jadi strateginya 

kita sedang berbenah untuk bisa menciptakan konten-konten yang efektif dan efisien.”  

Hasil wawancara followers Barberking Barbershop : 

a. Bagaimana pertama kali Anda mengetahui Barberking Barbershop melalui Instagram? 

Misalnya dari konten feed, reels, story, atau rekomendasi lain? 

b. Jenis konten Instagram BarberKing Barbershop apa yang paling menarik perhatian Anda? 

Contohnya dari hasil potongan rambut, video reels, promo, testimoni, atau konten edukasi? 

c. Apakah Anda pernah berinteraksi dengan konten BarberKing Barbershop di Instagram 

(like, komentar, share, DM)? 

d. Menurut Anda, bagaimana gaya penyampaian pesan (visual, caption, bahasa, atau konsep 

konten) Barberking Barbershop di Instagram? apakah mudah dipahami dan terasa dekat 

dengan audiens? 

e. Apakah konten Instagram Barberking Barbershop membuat Anda merasa percaya terhadap 

kualitas produk dan layanannya? Konten apa yang paling berpengaruh dalam membangun 

kepercayaan tersebut? 

f. Sejauh mana konten Instagram Barberking Barbershop mendorong ketertarikan Anda 

untuk mencoba layanan atau produk mereka? Misalnya setelah melihat promo produk atau 

layanan, hasil potongan, atau testimoni pelanggan? 

g. Apakah informasi yang disampaikan melalui Instagram Barberking Barbershop sudah 

cukup jelas untuk membantu Anda mengambil keputusan berkunjung kembali? Informasi 

apa yang menurut Anda paling dibutuhkan? 
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h. Menurut Anda, apa yang perlu ditingkatkan dari konten Instagram Barberking Barbershop 

agar lebih menarik dan meyakinkan konsumen? 

a. Zulfikar  

“ Saya customer dari Barberking yang mana sudah dua tahun menjadi customer di Barberking 

Solo. Pertama kali tahu Barberking di Solo yaitu dari Instagram dan juga melihat beberapa 

konten reels ataupun yang ada di Instagram dari Barberking. So saya memutuskan untuk 

menjadikan customer Barberking. 

 Kalau konten dari Barberking sendiri yang menurutku paling menarik adalah hasil 

gunting rambut dari barbermen-nya. Pelayanannya pun juga jelas karena ada reels yang mana 

di situ ada SOP-nya seperti apa, itu yang bikin tertarik. Sudah pernah beberapa kali like 

beberapa konten. Kemudian komen ketika ada giveaway ataupun ada promo yang mana itu 

melibatkan komen ataupun mention teman. 

 Saya adalah anak muda yang mana Gen Z umur 20-an tahun, cocok dengan beberapa font 

yang ada di sosial media Barberking dengan pemilihan warna kuning dan juga hitam, 

perpaduannya anak muda bangetlah. Jadi sangat-sangat easy buat ngerti kontennya, easy buat 

ngerti apa yang mau diinformasiin dari Barberking. So itu casual dan juga anak muda banget. 

 Jadi konten-kontennya pun so far so good dan enggak ada komen-komen atau sentimen-

sentimen negatif di komentarnya dari Instagram ataupun Google Maps Barberking. So dari 

saya karena saya tahu sendiri pelayanan dan lain sebagainya dan itu relatable juga dengan 

konten yang ada di sosial media.  

 Konten hasil dari customer seperti perming dan lain sebagainya. Alhasil dari saya sendiri 

kok ngerasa oh gimana ya rasanya kalau perming ya? Gimana ya rasanya kalau french crop 

ya? Alhasil mencoba karena melihat dari konten reels dan juga videonya, hasil perming-nya 

contohnya itu pun juga oke. Alhasil saya coba perming itu pun karena konten dari Instagram. 

Promo-promonya jelas, harga yang disampaikan, informasi yang disampaikan di sosial media 

juga sudah jelas melalui story dan konten Instagram. 

 Nah mungkin kalau dari aku tambahannya adalah kalau untuk platform Instagram 

pertama nambahin channel yang mana itu bisa buat interaksi langsung sama audiens. Jadi 

mungkin ngasih tahu nih kira-kira ada promo apa tapi by chat, bukan yang by content dan lain 

sebagainya. Itu mungkin bisa jadi informasi yang masif langsung saja lewat broadcast channel. 
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Alhasil kita audiensnya pun juga langsung tahu tanpa adanya konten itu. Terus yang kedua 

mungkin bisa juga dikasih konten terkait kira-kira load-nya ataupun crowded-nya di jam-jam 

ini. “ 

b. Raka 

“ Kalau potong di Barberking berarti kurang lebih 3 tahun. Aku konten lihat konten 

Barberking di Instagram dari feed tentang hasil haircut yang bagus, berkualitas, dan tarif yang 

terjangkau. Tentunya yang aku lihat itu hasil haircut-nya yang bagus dan layanan yang ada 

seperti makeover rambut seperti cat. Untuk interaksi, aku pernah lewat DM, menanyakan 

tentang layanan makeover karena saya tertarik untuk mencoba cat rambut dari konten yang 

saya lihat dari feed atau reels Instagram itu. 

Menurut saya visual dari Instagram Barberking sudah bagus, karena kontennya dibuat di 

studio. Jadi menarik untuk ditonton oleh saya. Saya juga tertarik konten reels tentang bundling 

produk dan layanan karena bisa gratis potong kalau mau makeover rambut, tambahan gratis 

potong itu yang buat saya tertarik buat coba. 

Kalau menurut aku kontennya sangat jelas. Tentunya bikin aku mau mencoba lagi dan 

berkunjung kembali untuk haircut atau coba layanan yang lainnya. Untuk konten dengan yang 

ada ini. Mungkin bisa ditambah dengan konten guyonan atau komedi aja biar lebih seru dan 

tertarik lebih dalam lagi. “ 

c. Neo 

“ Sebenarnya pertama kali ngerti Barberking itu dari lewat aja, oh ada Barberking, terus aku 

cobain, kepoin Instagram-nya dan cocok sampai sekarang. Aku suka konten before after sih. 

Jadi hasil potongan before after sangat menarik buat aku. Jadi yang rambut sebelum dicukur 

sama sesudah dicukur, oh jadinya seperti ini bagus, itu yang bikin aku bisa balik lagi ke 

Barberking. 

Kalau berinteraksi misalnya udah punya IG-nya Barberking, ada muncul di feed aku pasti nge-

like, terus komen, terus ya DM juga kayak ya apa ya namanya istilahnya kasih compliment 

gitu-gitu. Dari visual instagram oke. Terus aku paling suka dari bahasa sih, dari bagaimana 

para barber itu menyampaikan apa yang customer perlukan. Kalau untuk layanan-layanan 

yang lain biasanya sama pelayanan creambath, pijet gitu pasti aku setiap kali potong rambut 

pasti sekalian creambath gitu. 



 

17 

 

Kalau aku sendiri sih lihat memang dari hasilnya ya, seperti tadi before dan after cukurnya, 

aku lihat bagus, jadi itu yang bikin aku balik lagi di situ. Kebetulan aku juga pernah jadi salah 

satu talent untuk before dan after di Instagram. Informasi yang disampaikan melalui Instagram 

oke sih, sangat jelas sih menurutku, sangat jelas, sangat detail sehingga aku ngerti mana yang 

aku butuhkan dan mana yang harus aku beli begitu, sangat jelas. 

Untuk saran mungkin lebih didetailin lagi, nggak cuman unggah tentang before after cut, 

mungkin bisa pas lagi creambath, pas lagi totok wajah, pas lagi hair masking, dan lain 

sebagainya. Jadi biar kita sebagai followers ataupun calon followers, sebagai customer 

ataupun calon customer semakin ngerti detailnya bahwa di Barberking nggak hanya sebatas 

cukur, tapi ada fasilitas atau produk-produk yang lain yang itu menunjang atau meningkatkan 

kegantengan. “ 

3.2 Pembahasan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana Barberking Barbershop merancang, 

menerapkan, dan mengevaluasi strategi komunikasi pemasaran di media sosial Instagram 

dalam mempromosikan produk dan layanan mereka. Berdasarkan hasil wawancara mendalam 

dengan manager operational dan kepala tim digital marketing Barberking Barbershop, 

mengungkapkan bahwa platform Instagram menjadi instrumen utama dalam strategi 

komunikasi pemasaran mereka dalam membangun kesadaran merek audiens. Hal ini dapat 

dilihat dari engagement atau insight dari data performa di Instagram Barberking (Terdapat pada 

lampiran 1). Barberking Barbershop menerapkan konten yang dinamis dan inovatif, dengan 

fokus pada penggunaan video reels dan caroussel, konten edukatif, dan interaksi melalui fitur 

interaktif story untuk membangun hubungan yang erat dengan audiens, yang dimana target 

mereka adalah anak muda, khususnya mahasiswa dan pekerja muda, yang menjadi sasaran 

utama dalam merancang konten dan strategi komunikasi pemasaran yang tepat sasaran. Hal ini 

sejalan dengan temuan dalam penelitian R. R. Cindrakasih et al. (2024) pada Captain 

Barbershop yang menyatakan bahwa perencanaan matang, analisis audiens, produksi konten 

yang konsisten, serta evaluasi yang berkelanjutan pada akun Instagram merupakan kunci 

keberhasilan dalam meningkatkan brand awareness audiens. 
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Strategi Konten Instagram 

a. Attention   

Merupakan tahap awal di mana suatu konten harus mampu menangkap minat audiens dalam 

waktu singkat. Menurut Yulianti (2025) Instagram sebagai media sosial berbasis visual sangat 

efektif dalam meraih perhatian audiens melalui konten bergambar dan video yang menarik. Hal 

ini selaras dengan strategi komunikasi pemasaran Instagram Barberking yang menggunakan 

konten visual yang kuat seperti transformasi before-after hasil potongan rambut dan makeover 

rambut sangat berhasil dalam menciptakan kesan pertama yang mendalam. Konten before after 

hasil potongan rambut dan makeover rambut juga sebagai hook utama untuk menarik perhatian 

audiens dalam tiga detik pertama. (Terdapat pada lampiran 2). Keberhasilan sebuah konten 

tidak hanya terletak pada kualitas visual, tetapi juga pada kemampuannya memancing rasa 

ingin tahu dan ketertarikan untuk melanjutkan menonton. Instagram Barberking sebagai media 

sosial dalam melakukan komunikasi pemasaran berhasil mewujudkan efektivitas kampanye 

“Berani Makeover” yang bertujuan menanamkan pesan bahwa layanan makeover adalah 

layanan unggulan Barberking. 

b. Interest 

Menurut Afiftama & Nasir (2024) memberikan penjelasan tentang bagaimana konsistensi 

brand dan kualitas layanan berkontribusi secara signifikan dalam membentuk kepercayaan dan 

loyalitas pelanggan. Ini sangat relevan dengan strategi Barberking Barbershop yang 

menekankan konsistensi visual dan voice agar brand mampu mewujudkan ekspektasi 

pelanggan. Dengan adanya studio khusus sebagai ciri khas visual brand dan voice yang 

konsisten. Dan juga dengan bahasa yang kasual dan visual konsisten dengan kombinasi  warna 

kuning dan hitam dalam layout di Instagram, yang mendefinisikan bahwa Barberking 

melakukan pendekatan dengan santai dan kasual terhadap pelanggannya (Terdapat pada 

lampiran 3). Kemudian menurut Ibnu Hiban Farras et al. (2024) dalam penelitian mereka 

tentang Centro Barbershop, pentingnya penggunaan konten edukatif dan strategi pemanfaatan 

fitur-fitur Instagram seperti reels dan carrousel untuk menjaga minat audiens (Terdapat pada 

lampiran 4). Sejalan dengan konten yang dihasilkan Instagram Barberking yang menekanan 

pada konten reels sebagai alat untuk menjangkau audiens baru. Selain itu, konten carrousel 

yang berfokus pada tips grooming dan knowledge produk untuk memenuhi kebutuhan 
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informasi dan meningkatkan interaksi kepada audiens.  Strategi ini menumbuhkan rasa 

ketertarikan dan minat pelanggan untuk mencari informasi lebih lanjut terhadap produk dan 

jasa layanan yang ada di Barberking. 

c. Desire 

Menurut Sagiyanto & Sulfiah (2020), melalui interaksi yang aktif dengan mengadakan 

giveaway dan dengan bekerja sama dengan influencer untuk memperlihatkan hasil testimoni 

dan review produk dan layanan agar menarik perhatian banyak orang. Hal ini sejalan dengan 

Instagram Barberking yang melakukan interaksi dengan pelanggan melalui giveaway produk 

dengan instruksi melakukan tag dan mention teman dengan memanfaatkan fitur like, share dan 

komentar di instagram (Terdapat pada lampiran 5). Kemudian dengan kerjasama dengan 

influencer untuk melakukan testimoni dan review terhadap produk dan layanan yang ada di 

Barberking (Terdapat pada lampiran 6). Dengan memperlihatkan hasil dari makeover rambut 

seperti cat rambut dan perming rambut, hasil potongan rambut, dan SOP yang ada di 

Barberking. Hal tersebut menumbuhkan keinginan pelanggan untuk mencoba menggunakan 

produk dan layanan Barberking. 

d. Action 

Menurut Rabbil et al. (2025), bahwa pemilihan produk, harga kompetitif, dan promosi yang 

efektif sebagai faktor keberhasilan bundling. Strategi product bundling dapat memberikan 

kesan nilai yang lebih besar bagi konsumen, sehingga mendorong mereka untuk membeli 

dalam jumlah lebih banyak. Hal ini relevan dengan temuan di Barberking, dimana konsumen 

cenderung memilih bundling produk dan layanan karena mendapatkan manfaat lebih 

dibandingkan pembelian terpisah. Instagram Barberking membuat konten pada reels Instagram 

tentang promosi layanan bundling dengan hasil makeover rambut yang berkualitas seperti 

pelurusan rambut, pengeritingan rambut dan cat rambut dan dengan tambahan gratis potongan 

rambut, garansi kegagalan dan diskon harga, hal ini membuat konsumen merasa tertarik untuk 

mencoba layanan yang ada dan meningkatkan keinginan konsumen untuk berkunjung kembali 

ke Barberking untuk mencoba produk dan layanan lainnya yang memberikan manfaat lebih. 

Kemudian Instagram Barberking juga membuat konten promosi tentang diskon harga terhadap 

pembelian produk penataaan rambut dan perawatan rambut menjadi satu (Terdapat pada 

lampiran 7). Strategi promosi yang mengutamakan nilai tambah seperti bundling produk dan 
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layanan ini lebih berhasil agar konsumen melakukan tindakan dalam keputusan pembelian 

produk dan jasa layanan yang ada di Barberking. 

Strategi Komunikasi Pemasaran 

a. Pemasaran langsung 

Menurut Muliawan et al. (2024) menyatakan bahwa pemasaran langsung memiliki peran 

strategis dalam membangun hubungan dekat antara perusahaan dan konsumen, terutama 

melalui media sosial seperti Instagram. Dalam penelitian mereka, komunikasi dua arah yang 

intensif via komentar dan Direct Message (DM) terbukti meningkatkan penjualan. Hal ini juga 

relevan dengan strategi Barberking yang menggunakan media sosial Instagram bukan hanya 

sebagai media promosi, melainkan dengan memanfaatkan fitur DM Instagram, link web dan 

grup saluran pelanggan pada bio Instagram Barberking untuk menjawab kebutuhan dan 

keresahan konsumen secara langsung, serta membangun citra positif melalui respon yang 

cepat. Instagram sebagai saluran komunikasi langsung, menjawab pertanyaan dan mengatasi 

kekhawatiran pelanggan (Terdapat pada lampiran 8). 

b. Periklanan 

Menurut Novita Nilla Fauzia & Qoni’ah Nur Wijayani (2024), menegaskan pentingnya 

penggunaan iklan digital berbayar untuk mencapai target pasar secara tepat dan efisien. Dalam 

penelitiannya, iklan berbayar di platform seperti Instagram dapat meningkatkan awareness dari 

pelanggan dan memicu kenaikan pelanggan dalam waktu singkat. Hal tersebut sejalan dengan 

strategi Instagram Ads yang dilakukan Barberking, terutama bagi outlet baru atau outlet yang 

performanya kurang optimal, meskipun terbatas pada beberapa outlet, dengan menggunakan 

Instagram Ads menunjukkan hasil yang positif dengan pertumbuhan pelanggan dan 

peningkatan followers Instagram (Terdapat pada lampiran 9). 

c. Promosi Penjualan 

Menurut Setya et al. (2024), kolaborasi dengan influencer dapat membantu merek menjangkau 

audiens yang lebih luas dan meningkatkan kredibilitas mereka. Influencer berfungsi sebagai 

perantara yang dipercaya oleh pengikut mereka, sehingga rekomendasi mereka tentang suatu 

merek dapat dianggap lebih otentik dan meyakinkan. Dalam hal ini Barberking melakukan 

kerjasama dengan influencer atau disebut KOL ( Key Opinion Leader ). Kerjasama dilakukan 

dengan influencer yang memiliki kredibilitas dan dipercaya mampu menciptakan konten yang 
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dapat mempengaruhi keputusan pembelian melalui edukasi dan testimoni asli untuk 

meningkatkan kepercayaan audiens terhadap brand (Terdapat pada lampiran 6). Kerjasama ini 

terbukti mampu meningkatkan kesadaran merek dan engagement konten, namun dampaknya 

pada penjualan masih butuh didukung oleh strategi tambahan para barberman di outlet 

Barberking secara langsung. 

d. Pemasaran interaktif  

Menurut Setya et al. (2024), Instagram menyediakan berbagai fitur seperti komentar, like, dan 

insta story yang memungkinkan merek untuk berinteraksi langsung dengan audiens mereka. 

Ini membuka peluang untuk membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen, yang 

merupakan unsur penting dalam membangun kesadaran merek. Ini termasuk merespons 

komentar, berpartisipasi dalam percakapan, dan menggunakan fitur Instagram untuk 

berinteraksi secara langsung dengan pengikut, seperti polling dan sesi tanya jawab. Penelitian 

mereka mendukung temuan Barberking bahwa konten interaktif story berupa kuis dan polling 

untuk meningkatkan keterlibatan dan interaksi antara Barberking dengan pelanggan. Interaksi 

dua arah ini tidak hanya meningkatkan engagement, tetapi juga membangun loyalitas 

pelanggan dengan menciptakan pengalaman komunikasi yang personal (Terdapat pada 

lampiran 10). 

4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan 

Komunikasi pemasaran yang dilakukan Barberking Barbershop mampu memanfaatkan 

Instagram dalam menerapkan konsep komunikasi pemasaran. Dengan strategi konten 

Instagram menggunakan model pemasaran AIDA, Attention, dengan konten before-after hasil 

potongan rambut dan makeover visual yang menarik dan slogan “berani makeover” untuk 

menangkap minat audiens dalam waktu singkat; Interest, yang menekankan konsistensi visual 

dan voice dengan adanya studio khusus dan juga dengan bahasa yang kasual dan visual 

konsisten pada layout Instagram. Kemudian melalui penggunaan fitur reels dan caroussel yang 

menyajikan konten edukatif untuk menarik perhatian dan meningkatkan interaksi dengan 

konsumen; Desire, melalui interaksi dengan giveaway dan kerja sama influencer untuk 

memperlihatkan hasil testimoni produk dan layanan agar menarik perhatian konsuumen; dan 

Action, melalui promosi bundling produk atau jasa layanan yang menekankan nilai tambah 
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untuk mendorong pembelian. Selain itu, Barberking menerapkan strategi komunikasi 

pemasaran menggunakan elemen bauran promosi berupa pemasaran langsung dengan 

komunikasi dua arah melalui komentar dan direct message (DM) untuk memperkuat hubungan 

dengan pelanggan, periklanan Instagram Ads yang mempercepat pertumbuhan pelanggan dan 

followers, promosi penjualan lewat kerjasama influencer untuk meningkatkan brand awareness 

dan engagement, serta pemasaran interaktif menggunakan fitur interaktif story dengan polling 

untuk membangun keterlibatan audiens secara personal. Penerapan komunikasi pemasaran 

Barberking Barbershop melalui media sosial Instagram telah berhasil mengintegrasikan antara 

elemen bauran promosi dan model pemasaran AIDA. Hal ini berdampak pada kesadaran merek 

dan kepercayaan pelanggan untuk menggunakan produk dan layanan Barberking Barbershop. 

4.2 Saran 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk melakukan analisis kuantitatif untuk mengukur 

secara statistik pengaruh masing-masing elemen strategi komunikasi pemasaran Barberking 

Barbershop di Instagram. Mengingat penelitian ini hanya berfokus pada Instagram, studi 

mendatang sebaiknya mengeksplorasi pemanfaatan platform media sosial lain seperti TikTok 

atau Facebook, untuk melihat bagaimana komunikasi pemasaran di berbagai platform tersebut 

dapat bekerja sama dan memberikan hasil yang lebih optimal dalam membangun kesadaran 

merek dan pertumbuhan kepercayaan pelanggan untuk meningkatkan penjualan di Barberking 

Barbershop. 

4.3 Rekomendasi 

Barberking Barbershop, disarankan untuk mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran di 

Instagram yang sudah berjalan dengan melakukan beberapa pengembangan. Memperdalam 

kerjasama dengan influencer yang tidak hanya terkenal tetapi juga memiliki audiens relevan 

dengan target pasar anak muda untuk memperkuat kredibilitas dan  memperluas jangkauan 

pasar. Selain itu, Barberking dapat mengeksplorasi format konten yang lebih beragam di 

Instagram reels dan caroussel yang dikemas secara menarik dan menghibur. 
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