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A B S T R A K        

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak strategi pemasaran 

digital melalui konten endorsement di Instagram terhadap peningkatan 

bisnis Golden Black Coffee, yang dimiliki oleh Tasya Farasya. Penelitian 

ini mengadopsi pendekatan teori ekonomi media, teori pengaruh sosial, 

dan komunikasi pemasaran terpadu (IMC) untuk memahami bagaimana 

strategi promosi dapat memengaruhi perilaku konsumen, khususnya di 

kalangan generasi muda. Data penelitian diperoleh melalui observasi 

langsung, wawancara dengan tim pemasaran Golden Black Coffee, serta 

pengumpulan dokumentasi yang relevan. Mahasiswa KPI 5D dipilih 

sebagai audiens target untuk memahami respons terhadap strategi 

pemasaran ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram sebagai 

platform media sosial memberikan kontribusi signifikan dalam 

membangun kesadaran merek, meningkatkan daya tarik produk, dan 

memperluas jangkauan pasar. Endorsement oleh Tasya Farasya terbukti 

efektif dalam menciptakan hubungan emosional dengan konsumen 

melalui pendekatan visual yang menarik dan storytelling yang relevan 

dengan gaya hidup generasi muda. Temuan juga menunjukkan bahwa 

kredibilitas dan daya tarik influencer memainkan peran penting dalam 

meningkatkan kepercayaan terhadap produk dan mendorong keputusan 

pembelian. Selain itu, strategi diversifikasi konten, seperti penggunaan 

fitur Instagram Reels dan Stories, telah membantu memperkuat hubungan antara merek dan konsumen. 

Penelitian ini merekomendasikan optimalisasi strategi pemasaran melalui diversifikasi platform, kolaborasi 

dengan mikro-influencer, serta pembuatan konten visual yang lebih interaktif dan personal. Dengan 

memanfaatkan kekuatan media sosial secara strategis dan memahami kebutuhan serta preferensi konsumen, 

Golden Black Coffee dapat mempertahankan posisi kompetitifnya di pasar sekaligus meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 

A B S T R A C T 

This study aims to analyze the impact of digital marketing strategies through endorsement content on Instagram 

on increasing the Golden Black Coffee business, owned by Tasya Farasya. This study adopts the approach of 

media economic theory, social influence theory, and integrated marketing communications (IMC) to understand 

how promotional strategies can influence consumer behavior, especially among the younger generation. 

Research data was obtained through direct observation, interviews with the Golden Black Coffee marketing 

team, and collection of relevant documentation. KPI 5D students were selected as the target audience to 

understand the response to this marketing strategy. The results of the study show that Instagram as a social 

media platform makes a significant contribution to building brand awareness, increasing product appeal, and 

expanding market reach. Endorsement by Tasya Farasya has proven effective in creating emotional connections 

with consumers through an attractive visual approach and storytelling that is relevant to the lifestyle of the 

younger generation. The findings also show that the credibility and appeal of influencers play an important role 

in increasing trust in products and driving purchasing decisions. In addition, content diversification strategies, 

such as the use of Instagram Reels and Stories features, have helped strengthen the relationship between brands 

and consumers. This study recommends optimizing marketing strategies through platform diversification, 

collaboration with micro-influencers, and creating more interactive and personalized visual content. By 

strategically utilizing the power of social media and understanding consumer needs and preferences, Golden 

Black Coffee can maintain its competitive position in the market while increasing customer loyalty. 

 
PENDAHULUAN 

Dalam konteks modern, media massa tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi tetapi 
juga sebagai institusi ekonomi yang berperan penting dalam ekosistem pasar. Menurut Picard media 
massa beroperasi sebagai entitas ekonomi dengan tujuan untuk memproduksi, mendistribusikan, dan 
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mengonsumsi konten secara efisien guna memenuhi kebutuhan dan keinginan khalayak. Studi ekonomi 
media melibatkan analisis bagaimana struktur pasar, teknologi, dan regulasi pemerintah memengaruhi 
dinamika perusahaan media serta perilaku konsumennya.  

Ekonomi media menggabungkan elemen dari teori ekonomi dengan aktivitas bisnis di sektor 
media, seperti penerbitan berita, produksi hiburan, dan penyiaran digital. Media dianggap sebagai 
instrumen strategis untuk memenuhi harapan konsumen melalui konten yang tidak hanya informatif 
tetapi juga menghibur. Picard menjelaskan bahwa media massa sebagai lembaga ekonomi berupaya 
mengoptimalkan sumber daya yang ada untuk menarik audiens dan pengiklan demi keuntungan finansial 
yang maksimal. 

Dalam kerangka teori ini, platform media sosial seperti Instagram dapat dilihat sebagai pasar 
digital di mana nilai perhatian konsumen (economics of attention) menjadi komoditas utama. Influencer 
memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian dengan mengintegrasikan aspek 
psikologis dan ekonomi dalam konten promosi mereka. Endorsement dari influencer menciptakan 
hubungan emosional antara merek dan konsumen, sehingga meningkatkan loyalitas dan minat pembelian. 

Teori Pengaruh Sosial menjelaskan bahwa perilaku individu dapat dipengaruhi oleh orang lain 
yang memiliki otoritas, kredibilitas, atau kedekatan emosional. Dalam konteks ini, influencer seperti Tasya 
Farasya memiliki peran sebagai agen pengaruh yang mampu membentuk preferensi konsumen melalui 
otoritas sosialnya. Kredibilitas dan gaya hidup yang diidolakan oleh pengikutnya menciptakan tingkat 
kepercayaan yang tinggi, sehingga konten promosi yang dibagikan lebih efektif dalam membentuk 
keputusan pembelian. 

Teori ini juga menyoroti pentingnya daya tarik fisik, kepribadian, dan kredibilitas sebagai faktor 
kunci yang menentukan keberhasilan endorsement. Dengan demikian, keberadaan influencer tidak hanya 
meningkatkan citra merek tetapi juga menciptakan asosiasi positif antara produk yang dipromosikan dan 
gaya hidup tertentu yang diinginkan oleh audiens.  

Teori Komunikasi Pemasaran Terpadu menekankan pentingnya mengintegrasikan berbagai 
saluran komunikasi untuk menciptakan pesan yang konsisten dan kuat. Dalam konteks Golden Black 
Coffee, strategi endorsement Tasya Farasya dirancang untuk mencerminkan identitas merek melalui 
visualisasi yang menarik dan konten yang relevan di Instagram. Pendekatan ini memungkinkan pesan 
yang disampaikan tidak hanya menjangkau audiens yang lebih luas tetapi juga menciptakan hubungan 
emosional yang mendalam dengan konsumen. 

IMC menekankan bahwa elemen komunikasi seperti visual, narasi, dan interaksi harus saling 
mendukung untuk membangun persepsi merek yang kuat di benak konsumen. Dalam kasus ini, 
penggunaan Instagram sebagai media promosi tidak hanya membantu meningkatkan kesadaran merek 
tetapi juga mendorong konversi penjualan melalui pendekatan yang persuasif dan relevan dengan gaya 
hidup target pasar. 

Ketiga teori tersebut, Ekonomi Media, Pengaruh Sosial, dan Komunikasi Pemasaran Terpadu—
mendukung strategi pemasaran berbasis media sosial, khususnya dalam konteks endorsement. Dengan 
memanfaatkan pengaruh sosial dan pendekatan komunikasi terpadu, perusahaan seperti Golden Black 
Coffee dapat menciptakan kampanye yang efektif untuk meningkatkan citra merek, memperluas 
jangkauan pasar, dan meningkatkan loyalitas konsumen.  yang menonton dan para orang yang memasang 
iklan dengan potensi yang ada.  Dr. Gun Gun Heryanto dalam modulnya mendefinisikan ekonomi media 
sebagai studi tentang  produksi dan konsumsi sumberdaya dan produk juga pilihan-pilihan yang dibuat 
terkait dengan “needs” dan “wants”. Ekonomi media merupakan kombinasi antara studi ilmu ekonomi 
dengan studi medi dimana penekanannya terletak pada bagaimana perubahan tekanan-tekanan ekonomi 
dapat mempengaruhi pengelola perusahaan media dalam mengambil keputusan. Robert Picard 
menyebutkan penekanan ekonomi media terletak pada bagaimana pelaku media dapat memenuhi 
penonton, pemasang iklan serta masyarakat luas akan informasi hiburan berdasarkan sumber yang ada. 
Ekonomi media mengkaji tentang proses perusahaan media dalam menjalankan potensi yang minim 
untuk mendapatkan konten dan menyebarkannya terhadap orang banyak dalam menunaikan permintaan 
yang beragam juga keinginan pada tayangan hiburan. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pengaruh platform Instagran dalam meningkatkan angka penghasilan bisnis melalui penggunaan 
konten endorsement  

Platform Instagram memberikan dampak besar dalam meningkatkan pendapatan bisnis melalui 
strategi konten yang direkomendasikan, terutama dengan melibatkan influencer yang dikenal dan 
dipercaya oleh audiensnya. Di era digital saat ini, endorsement melalui media sosial khususnya Instagram 
menjadi  sangat populer karena lebih efektif dalam menarik perhatian konsumen secara langsung dan 
personal dibandingkan dengan iklan TV yang tidak diminati. Memanfaatkan influencer sebagai pihak 
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ketiga untuk memberikan testimoni dan review produk terbukti  membangun kepercayaan audiens dan 
mempengaruhi keputusan pembelian. 

Menurut penelitian terhadap KPI 5D, keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh tiga faktor 
utama:  kepercayaan, citra merek, dan pengaruh  influencer. Kepercayaan ini  erat kaitannya dengan 
kredibilitas influencer dan kualitas produk yang mereka rekomendasikan. Jika konsumen  yakin bahwa 
produk yang diulas berkualitas tinggi dan influencer yang mempromosikan produk tersebut memiliki 
reputasi baik, kemungkinan besar mereka akan melakukan pembelian. Sebagai pengguna aktif media 
sosial, penonton cenderung memercayai rekomendasi dari influencer yang memiliki kepribadian dan gaya 
hidup serupa, yang merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian mereka. 

Selain itu, citra merek juga memainkan peran penting dalam rekomendasi. Merek yang memiliki 
citra positif dan kuat di mata konsumen akan lebih mudah menarik perhatian dan minat beli, apalagi jika 
didukung oleh influencer ternama yang unik dan berkaitan dengan identitasnya. Influencer tidak hanya 
memperkenalkan produk melalui rekomendasi, tetapi juga membangun asosiasi positif antara merek dan 
gaya hidup serta nilai-nilai tertentu yang dihargai oleh penontonnya. 

 
Dalam konteks ini, influencer tidak hanya menjadi alat pemasaran, namun juga  perpanjangan 

tangan merek yang dapat mempengaruhi persepsi audiens melalui gaya penyampaian, interaksi, dan 
keahliannya dalam menyampaikan pesan produk. Penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
Gen Z dipengaruhi oleh pengalaman dan penampilan seorang influencer. Influencer dengan daya tarik 
visual dan kemampuan komunikasi yang baik dinilai efektif  menarik perhatian konsumen dan 
meningkatkan keinginan membeli produk. Oleh karena itu, memilih influencer yang tepat sesuai dengan 
target audiens merupakan strategi penting bagi perusahaan yang ingin meningkatkan penjualan melalui 
Instagram. 

Penelitian ini membuktikan bahwa rekomendasi dari influencer Instagram mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Yang mempertimbangkan kredibilitas, reputasi, dan citra 
merek influencer ketika mengambil keputusan, bahkan ketika suatu produk direkomendasikan. Kami 
berharap dengan memahami temuan penelitian ini,  pemilik bisnis  dapat mengembangkan strategi 
pemasaran digital yang lebih cerdas, memilih influencer yang tepat, dan memanfaatkan platform 
Instagram untuk meningkatkan keuntungan.  
Perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh konten endorsement di Instagram berdasarkan teori 
ekonomi media  

Dalam konteks teori ekonomi media, perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh konten iklan di 
Instagram adalah bagaimana konsumen mengambil keputusan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginannya terhadap produk yang dipromosikan oleh influencer terkait. Teori ekonomi media 
memandang konsumen sebagai pihak yang terkena dampak produksi dan konsumsi di pasar media, dan 
terdapat aspek kebutuhan dan keinginan.  

Ketika influencer beriklan, mereka mempengaruhi keputusan konsumsi konsumen dengan 
menciptakan kebutuhan palsu atau memperkuat keinginan konsumen terhadap suatu produk atau 
layanan. Selain itu, Instagram termasuk dalam jenis struktur pasar media pasar monopoli, dan produk 
yang disediakannya, yaitu konten dan iklan, dibedakan sampai batas tertentu. Pembedaan ini dilakukan 
melalui berbagai karakteristik influencer, seperti jumlah pengikut, gaya komunikasi, dan reputasi. Hal ini 
membuat konsumen lebih memilih influencer tertentu dan pada akhirnya mempengaruhi keputusan 
pembelian mereka. 

 Di pasar ini, konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga  cara produk 
tersebut disajikan oleh influencer. Selain aspek konsumsi, pola pengambilan keputusan konsumen juga 
sebagian perilakunya dipengaruhi oleh rekomendasi. Konsumen Instagram dapat mengambil keputusan 
berdasarkan kebutuhan dasar atau  keputusan yang lebih terfokus yang sangat dipengaruhi  oleh opini 
influencer. 

 Dalam hal ini, rekomendasi tidak hanya mempengaruhi preferensi  produk, tetapi juga  
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian spontan melalui dorongan sosial dan reputasi 
influence 
 
SIMPULAN 

Penggunaan platform Instagram yang dilakukan Tasya Farasya dalam strategi pemasaran Golden 
Black Coffee  terbukti memberikan dampak positif yang signifikan terhadap penjualan perusahaan. Basis 
pengguna Instagram yang besar dan fitur visual yang menarik menjadikannya cara yang efektif untuk 
menjangkau khalayak luas. 

Melalui strategi periklanan, Tasya Farasya mampu membangun kepercayaan konsumen dan citra 
merek yang kuat. Keduanya merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian. Pendekatan visual 



Socius: Jurnal Penelitian Ilmu-ilmu Sosial Vol. 2, No. 5 Tahun 2024, pp. 281-285 284 

 

Socius  E-ISSN: 3025-6704 

yang menarik dan penggunaan influencer yang terpercaya membuat konsumen semakin percaya terhadap 
kualitas dan daya tarik produk yang dipromosikan. 

Berdasarkan teori ekonomi media, platform ini memungkinkan konsumen untuk memiliki 
hubungan yang lebih pribadi dan emosional dengan produk, dan keputusan mereka tidak hanya 
didasarkan pada kebutuhan mereka tetapi juga pada gaya hidup dan gaya hidup influencer kepopuleran. 
Pengaruh tersebut meningkatkan minat beli  dan mendukung keberhasilan bisnis Golden Black Coffee 
terutama dalam menggaet segmen pasar mahasiswa KPI yang cenderung mengikuti tren. 
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