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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan dalam 

strategi komunikasi pemasaran, termasuk pada industri kosmetik halal. 

Emina Cosmetics sebagai salah satu merek kosmetik di bawah naungan 

PT Paragon Technology and Innovation memanfaatkan media digital 
untuk menjangkau konsumen, khususnya melalui penyajian konten yang 

menarik, informatif, edukatif, dan sesuai dengan karakteristik target 
konsumennya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi 
komunikasi pemasaran digital produk halal Emina Cosmetics dalam 

meningkatkan brand awareness di Kota Bandar Lampung berdasarkan model 
AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share). 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kualitatif 
dengan sifat penelitian naturalistik. Sumber data terdiri dari data primer dan 
data sekunder. Data primer diperoleh melalui wawancara dengan Nadia Putri 

selaku tim marketing Emina Cosmetics serta tiga pengguna aktif produk 
Emina di Kota Bandar Lampung, yaitu Aulia Rahma, Salsa Maharani, dan 
Dinda Aprilia. Data sekunder diperoleh dari buku, jurnal, artikel, dokumen, 

serta konten dan arsip media sosial Emina yang relevan dengan penelitian. 
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi partisipatif, 

wawancara mendalam, dan dokumentasi. Data yang diperoleh kemudian 
dianalisis menggunakan model Miles dan Huberman serta dianalisis 
berdasarkan tahapan AISAS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
digital Emina Cosmetics menerapkan seluruh tahapan model AISAS. Pada 
tahap Attention, Emina menarik perhatian konsumen melalui visual branding 

yang konsisten, penggunaan warna pastel, desain kemasan yang menarik, 
serta konten media sosial yang sesuai dengan karakteristik konsumen muda. 
Pada tahap Interest, ketertarikan konsumen dibangun melalui konten 

edukatif, informatif, tutorial, dan informasi mengenai produk. Pada tahap 
Search, konsumen mencari informasi lebih lanjut melalui media sosial, 

ulasan pengguna, dan beauty influencer. Pada tahap Action, konsumen 
melakukan pembelian setelah memperoleh informasi dan ketertarikan 
terhadap produk. Sementara pada tahap Share, konsumen membagikan 

pengalaman, ulasan, dan rekomendasi mengenai produk Emina melalui 
media sosial maupun komunikasi interpersonal. Penerapan kelima tahapan 
tersebut menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran digital Emina 

Cosmetics berperan dalam meningkatkan brand awareness produk halal 
Emina di Kota Bandar Lampung, sehingga konsumen dapat mengenali, 

mengingat, memperoleh informasi, membeli, dan membagikan pengalaman 
mengenai produk Emina Cosmetics. 

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran Digital, Produk Halal, Brand  
Awareness, AISAS, Emina Cosmetics. 
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ABSTRACT 

The development of digital technology has brought changes in 
marketing communication strategies, including in the halal cosmetics 

industry. Emina Cosmetics as one of the cosmetic brands under the auspices 
of PT Paragon Technology and Innovation utilizes digital media to reach 

consumers, especially through the presentation of content that is interesting, 
informative, educational, and in accordance with the characteristics of its 
target consumers. This study aims to analyze Emina Cosmetics' halal 

product digital marketing communication strategy in increasing brand 
awareness in Bandar Lampung City based on the AISAS (Attention, Interest, 
Search, Action, Share) model. 

This study uses a type of qualitative descriptive research with 
naturalistic research nature. The data source consists of primary data and 
secondary data. Primary data was obtained through interviews with Nadia 

Putri as the marketing team of Emina Cosmetics and three active users of 
Emina products in Bandar Lampung City, namely Aulia Rahma, Salsa 

Maharani, and Dinda Aprilia. Secondary data was obtained from books, 
journals, articles, documents, as well as Emina's social media content and 
archives relevant to the research. Data collection techniques were carried 

out through participatory observation, in-depth interviews, and 
documentation. The data obtained were then analyzed using the Miles and 
Huberman model and analyzed based on the AISAS stages. 

The results of the study show that Emina Cosmetics' digital marketing 
communication strategy applies all stages of the AISAS model. In the 

Attention stage, Emina attracts consumers' attention through consistent 
visual branding, the use of pastel colors, attractive packaging designs, and 
social media content that suits the characteristics of young consumers. In the 

Interest stage, consumer interest is built through educational content, 
informative, tutorials, and information about products. In the Search stage, 
consumers seek more information through social media, user reviews, and 

beauty influencers. In the Action stage, consumers make purchases after 
gaining information and interest in the product. Meanwhile, in the Share 

stage, consumers share experiences, reviews, and recommendations about 
Emina products through social media and interpersonal communication. The 
implementation of these five stages shows that Emina Cosmetics' digital 

marketing communication strategy plays a role in increasing brand 
awareness of Emina halal products in Bandar Lampung City, so that 
consumers can recognize, remember, obtain information, buy, and share 

experiences about Emina Cosmetics products. 
 

Keywords: Digital Marketing Communication Strategy, Halal Products, 

Brand Awareness, AISAS, Emina Cosmetics. 

 









vii 

MOTTO 

 

“Tidak ada mimpi yang terlalu tinggi dan tidak ada yang patut 

diremehkan. Lambungkan setinggi yang kau inginkan dan gapailah 

dengan selayaknya yang kau harapkan.” 

( Maudy Ayunda ) 

 

ُ عَنْهُ قاَلَ  ِ  :عَنْ أبَِي هُرَيْرَةَ رَضِيَ اللَّه مَنْ سَلكََ طَرِيقاً يلَْتمَِسُ فِيهِ عِلْمًا سَههلَ صلى الله عليه وسلم: »قاَلَ رَسُولُ اللَّه

ُ لهَُ بِهِ طَرِيقاً إِ   «لىَ الْجَنهةِ اللَّه

 “Barang siapa menempuh jalan untuk mencari ilmu, maka Allah 

akan mudahkan baginya jalan menuju surga.” 

(HR. Muslim) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul. 

Judul penelitian ini adalah “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Digital Produk Halal Emina Cosmetics Untuk Meningkatkan Brand 

Awareness Di Kota Bandar Lampung.” Untuk menghindari 

kesalahpahaman dalam memahami judul penelitian, maka peneliti 

memberikan penegasan terhadap beberapa istilah yang terdapat dalam 

judul penelitian sebagai berikut. 

Strategi komunikasi pemasaran digital merupakan suatu 

perencanaan komunikasi pemasaran yang dilakukan secara terarah 

dengan memanfaatkan berbagai media digital untuk menyampaikan 

informasi, memperkenalkan produk, membangun hubungan dengan 

konsumen, serta mendukung pencapaian tujuan pemasaran. Dalam 

perkembangan teknologi digital, komunikasi pemasaran tidak hanya 

berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi mengenai produk, tetapi 

juga sebagai sarana interaksi antara perusahaan dengan konsumen. 

Pemilihan media, bentuk pesan, penyajian konten, serta konsistensi 

komunikasi menjadi bagian penting dalam menyampaikan pesan 

pemasaran kepada konsumen. 1 

Dalam penelitian ini, strategi komunikasi pemasaran digital 

dipahami sebagai upaya Emina Cosmetics dalam menyampaikan 

informasi, memperkenalkan produk, dan berkomunikasi dengan 

konsumen melalui pemanfaatan media digital. Fokus penelitian diarahkan 

pada bentuk komunikasi yang dilakukan melalui media digital, meliputi 

penyampaian pesan pemasaran, penyajian konten, pemanfaatan media 

digital, interaksi dengan konsumen, serta penyampaian informasi 

mengenai produk kosmetik yang ditawarkan. Data mengenai strategi 

tersebut diperoleh melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi 

sebagai teknik pengumpulan data penelitian.  

Strategi komunikasi pemasaran digital dalam penelitian ini 

selanjutnya dianalisis menggunakan model AISAS (Attention, Interest, 

Search, Action, Share) yang dikembangkan oleh Dentsu. Model AISAS 

                                                             
1 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, dan Iwan Setiawan, Marketing 4.0: Moving from 

Traditional to Digital (Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, 2017), hlm. 1–18. 
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menjelaskan proses perilaku konsumen ketika memberikan perhatian 

terhadap suatu produk atau pesan pemasaran (Attention), kemudian 

muncul ketertarikan (Interest), mencari informasi lebih lanjut mengenai 

produk (Search), melakukan tindakan (Action), dan membagikan 

pengalaman atau informasi kepada orang lain (Share). 2 

Dalam penelitian ini, AISAS digunakan sebagai model analisis, 

bukan sebagai bentuk strategi komunikasi pemasaran yang berdiri sendiri. 

Data lapangan yang diperoleh melalui wawancara, observasi, dan 

dokumentasi kemudian dianalisis menggunakan lima tahapan AISAS 

untuk melihat keterkaitan antara aktivitas komunikasi pemasaran digital 

Emina Cosmetics dengan proses perhatian, ketertarikan, pencarian 

informasi, tindakan, dan berbagi pengalaman konsumen..  

Selain strategi komunikasi pemasaran digital, penelitian ini juga 

berkaitan dengan brand awareness. Brand awareness merupakan 

kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek 

dalam kategori produk tertentu. Kesadaran terhadap merek menjadi salah 

satu aspek penting dalam membangun nilai merek karena konsumen perlu 

mengenali dan mengingat suatu merek sebelum menjadikannya sebagai 

salah satu pilihan ketika membutuhkan suatu produk. 
3
 

Dalam penelitian ini, brand awareness dipahami sebagai 

kemampuan konsumen di Kota Bandar Lampung untuk mengenali dan 

mengingat Emina Cosmetics sebagai salah satu merek kosmetik. 

Pembentukan brand awareness dikaji melalui strategi komunikasi 

pemasaran digital yang dilakukan Emina Cosmetics dalam 

memperkenalkan identitas merek, menyampaikan informasi mengenai 

produk, serta membangun komunikasi dengan konsumen melalui media 

digital. 

Produk kosmetik halal dalam penelitian ini merujuk pada produk 

kosmetik Emina Cosmetics yang menjadi objek kajian dengan 

memperhatikan aspek kehalalan produk. Aspek kehalalan menjadi salah 

satu informasi yang relevan dalam penelitian karena penelitian berfokus 

pada komunikasi pemasaran produk kosmetik halal. Dengan demikian, 

aspek halal tidak hanya dipahami sebagai karakteristik produk, tetapi juga 

                                                             
2
 Dentsu Inc., Information Media Trends in Japan 2005 (Tokyo: Dentsu Inc., 2005), hlm. 1–15. 

3
 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 

Equity, 4th ed. (Harlow: Pearson Education, 2016), hlm. 61. 



 

 

3 

sebagai bagian dari informasi yang dapat disampaikan kepada konsumen 

melalui komunikasi pemasaran digital. 

Emina Cosmetics merupakan objek penelitian yang dikaji dalam 

penelitian ini. Penelitian berfokus pada strategi komunikasi pemasaran 

digital yang dilakukan Emina Cosmetics dalam memasarkan produk 

kosmetik halal serta keterkaitannya dengan upaya meningkatkan brand 

awareness konsumen. Media digital yang menjadi konteks penelitian 

meliputi media yang digunakan Emina Cosmetics dalam menyampaikan 

informasi dan berkomunikasi dengan konsumen, seperti Instagram, 

TikTok, dan marketplace. 

Kota Bandar Lampung merupakan lokasi penelitian sekaligus batas 

wilayah penelitian. Penelitian diarahkan pada konteks konsumen dan 

aktivitas komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics yang berkaitan 

dengan konsumen di Kota Bandar Lampung. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat ditegaskan bahwa penelitian ini 

mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital produk kosmetik halal 

Emina Cosmetics dalam upaya meningkatkan brand awareness di Kota 

Bandar Lampung. Strategi tersebut dilihat dari bentuk komunikasi dan 

pemanfaatan media digital yang dilakukan Emina Cosmetics dalam 

menyampaikan informasi produk dan berinteraksi dengan konsumen. 

Selanjutnya, data lapangan dianalisis menggunakan model AISAS 

(Attention, Interest, Search, Action, Share) untuk melihat keterkaitan 

strategi komunikasi pemasaran digital dengan proses perilaku konsumen 

serta upaya pembentukan brand awareness Emina Cosmetics. 

B. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang 

signifikan dalam dunia pemasaran. Pola pemasaran yang sebelumnya 

didominasi oleh metode konvensional kini bertransformasi menjadi 

pemasaran digital (digital marketing) yang memungkinkan terjalinnya 

komunikasi yang lebih efektif, interaktif, dan luas antara merek dengan 

konsumen. Melalui berbagai platform digital, perusahaan dapat 

menyampaikan informasi produk secara cepat, membangun hubungan 

yang lebih dekat dengan pelanggan, serta meningkatkan keterlibatan 

konsumen dalam proses pemasaran. 

Dalam perspektif Islam, aktivitas pemasaran dan perdagangan 

merupakan bagian dari kegiatan ekonomi yang diperbolehkan selama 

dilaksanakan berdasarkan prinsip kejujuran, keterbukaan, dan tidak 
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mengandung unsur penipuan. Ajaran Islam juga menekankan pentingnya 

memilih produk yang halal dan thayyib (baik), yang tidak hanya terbatas 

pada produk makanan, tetapi juga mencakup berbagai produk yang 

digunakan dalam kehidupan sehari-hari, termasuk kosmetik. Oleh karena 

itu, strategi komunikasi pemasaran digital yang diterapkan oleh Emina 

menempatkan aspek kehalalan sebagai salah satu nilai utama dalam 

membangun kesadaran merek (brand awareness) serta meningkatkan 

kepercayaan konsumen, khususnya di kalangan masyarakat Muslim.. 

sebagaimana Firman Allah Swt dalam QS. Al-Baqarah ayat 168 berikut :  

 جَحَّبعِ ىا وَلَُ طيَ بِاً حَلَلًُ الْأسَأضُِ فِي هِوَّا ك ل ىا الَّاسُ  أَيُّهَا يَا

 ٨٦١۝هُّبيِيُ  عَذ وُ  لَك نأُ إًَِّهُ  ُۚ  الشَّيأطاَىُِ خ ط ىَاتُِ

“ Wahai manusia, makanlah dari apa yang ada di bumi yang halal lagi 

baik, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan. 

Sesungguhnya setan itu adalah musuh yang nyata bagimu.”( Q.S. Al-

Baqarah ayat 168 ) 

Strategi komunikasi pemasaran digital kini menjadi kunci utama 

untuk membentuk brand awareness dan loyalitas konsumen, terutama di 

era di mana konsumen dengan mudah mengakses informasi dan 

membandingkan produk melalui media sosial. Perubahan perilaku 

konsumen ini mengharuskan perusahaan untuk menerapkan strategi 

komunikasi digital yang inovatif dan terintegrasi agar tetap relevan dan 

kompetitif dalam penanda yang dinamis.  

Di Indonesia, di mana mayoritas penduduknya beragama Islam, 

aspek halal menjadi pertimbangan penting dalam memilih produk 

kosmetik. Konsumen tidak hanya menilai kualitas dan harga, tetapi juga 

memperhatikan kejelasan status halal produk yang digunakan sehari-hari. 

Oleh karena itu, perusahaan kosmetik dituntut untuk mampu 

mengkomunikasikan nilai-nilai halal dengan jelas dan meyakinkan. 
4
 

Industri kosmetik halal di Indonesia mengalami perkembangan 

yang sangat pesat seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap 

penggunaan produk kecantikan yang tidak hanya aman dan berkualitas, 

tetapi juga sesuai dengan prinsip syariah. Sebagai negara dengan jumlah 

penduduk Muslim terbesar di dunia, Indonesia memiliki potensi yang 

besar dalam pengembangan pasar kosmetik halal. Konsep halal pada 

                                                             
4
 Ichwan P Syamsuddin and Dinah Husniah, "Journal of Social Studies" 15, no. 2 (2025): 577–

86. 
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produk kosmetik tidak hanya berkaitan dengan penggunaan bahan baku 

yang terbebas dari unsur yang dilarang dalam Islam, tetapi juga 

mencakup seluruh proses produksi, pengemasan, penyimpanan, hingga 

distribusinya. Dalam perkembangannya, kosmetik halal tidak lagi 

dipandang sebagai produk yang hanya ditujukan bagi kelompok tertentu, 

melainkan telah diterima oleh berbagai kalangan masyarakat, termasuk 

remaja, karena dianggap lebih aman, berkualitas, dan sesuai untuk 

penggunaan sehari-hari. 

Salah satu merek kosmetik lokal yang berhasil memanfaatkan 

peluang tersebut adalah Emina Cosmetics. Merek yang berada di bawah 

naungan PT Paragon Technology and Innovation ini menargetkan 

segmen remaja dan dewasa muda dengan menghadirkan produk-produk 

yang sesuai dengan kebutuhan serta karakteristik konsumen pemula. 

Meskipun identitas halal tidak selalu ditonjolkan secara eksplisit 

sebagaimana merek lain dalam grup yang sama, Emina tetap menerapkan 

standar kualitas dan keamanan produk yang sejalan dengan prinsip halal. 

Melalui pemanfaatan media digital, desain visual yang menarik, serta 

kolaborasi dengan influencer yang dekat dengan generasi muda, Emina 

berhasil membangun citra sebagai merek kosmetik yang modern, ramah 

remaja, dan relevan dengan gaya hidup masa kini. Strategi tersebut turut 

memperkuat posisi Emina dalam persaingan industri kosmetik halal di 

Indonesia. 

Dalam menjalankan aktivitas pemasarannya, Emina memanfaatkan 

berbagai platform digital untuk menyampaikan informasi mengenai 

keamanan produk, kualitas bahan, serta nilai-nilai yang selaras dengan 

kebutuhan konsumen muda. Pesan mengenai aspek halal dan keamanan 

produk dikemas secara ringan, komunikatif, dan sesuai dengan karakter 

audiens sasaran sehingga lebih mudah diterima oleh generasi muda. 

Keberhasilan Emina dalam membangun kesadaran merek tidak hanya 

ditentukan oleh intensitas promosi yang dilakukan melalui media digital, 

tetapi juga oleh kemampuannya mengintegrasikan nilai-nilai halal ke 

dalam strategi komunikasi pemasaran yang kreatif dan relevan. Oleh 

karena itu, penting untuk mengkaji lebih lanjut bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran digital yang diterapkan Emina dalam membentuk 

dan meningkatkan brand awareness konsumen di Kota Bandar Lampung. 

Sebagai salah satu merek kosmetik lokal yang memiliki tingkat 

penerimaan cukup tinggi di Bandar Lampung, Emina dinilai berhasil 
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menerapkan strategi komunikasi pemasaran digital yang efektif, 

khususnya dalam menjangkau kalangan generasi muda. Sejumlah 

penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kesadaran merek dan citra 

merek Emina memberikan kontribusi yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen di Bandar Lampung. Namun demikian, penelitian yang secara 

khusus membahas implementasi strategi komunikasi pemasaran digital 

Emina, terutama dalam konteks lokal serta pemanfaatan berbagai 

platform digital terkini, masih relatif terbatas. Keterbatasan tersebut 

menjadi alasan penting dilakukannya penelitian ini guna memperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai strategi komunikasi 

pemasaran digital Emina dalam membangun dan memperkuat brand 

awareness di kalangan konsumen.. 
5
 

Emina Cosmetics terus menunjukkan tren peningkatan penjualan 

secara konsisten hingga 2025, didorong oleh strategi digital halal dan 

dominasi di e-commerce seperti Shopee-Tokopedia, dengan data dari 

laporan Compas.co.id dan marketplace analytics. 
6
 

Berikut adalah data penjualan Emina Cosmetics (dalam miliar Rupiah) 

dari periode 2016 hingga 2025 yang diolah dari laporan keuangan PT 

Paragon Technology dan analisis e-commerce Shopee-Tokopedia: 

Tahun / 

Periode 

Revenue(Rp 

Miliar) 

Platform Utama Kenaikan/Noted 

2016 97,5 Offline/Total Baseline  

2017 169,1 Offline/Total +73%  

2018 125,2 Offline/Total -26%  

Feb 2021 (18 

hari) 

4,5 Shopee+Tokopedia Lonjakan digital 

Sep 2022  

(2 minggu) 

1,5 Shopee+Tokopedia Skincare 

dominan  

2023-2025 Trenpositif 

berkelanjutan 

Shopee (>3jt 

followers) 

Digital halal  

Sumber: Data sekunder diolah dari laporan PT Paragon 

Technology and Innovation, data marketplace Shopee dan Tokopedia, 

artikel media bisnis, serta analisis penulis (2024). 

                                                             
5
 Amalia Fajrina, Pengaruh Brand Awareness dan Brand Image terhadap Minat Beli Produk 

Emina di Generasi Z di Bandar Lampung (Skripsi, Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya, 

Bandar Lampung, 2020), hlm. 10–13. 
6
 Pengaruh Harga et al., “Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Emina Contact,” 3, 

no. 4 (2024): 128–136. 
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Fenomena menarik yang mendasari penelitian ini adalah 

keberhasilan Emina dalam mempertahankan pertumbuhan positif di 

tengah banyak pesaing kosmetik lokal dan internasional. Hal ini 

menimbulkan pertanyaan tentang strategi komunikasi digital marketing 

seperti apa yang digunakan Emina agar mampu membangun dan 

mempertahankan brand awareness. Dalam hal ini, model AISAS menjadi 

relevan untuk digunakan karena menggambarkan bagaimana konsumen 

modern melalui tahapan perhatian, minat, pencarian, tindakan, dan 

berbagi informasi di media sosial. Pendekatan ini membantu menjelaskan 

efektivitas strategi digital yang diterapkan Emina di Kota Bandar 

Lampung. 
7
 

Dalam penelitian ini, model AISAS (Attention, Interest, Search, 

Action, Share) menjadi kerangka kerja yang relevan untuk menganalisis 

perilaku konsumen digital. Model ini menjelaskan bagaimana konsumen 

melalui tahapan perhatian, minat, pencarian informasi, tindakan 

pembelian, dan berbagi pengalaman di media sosial. Pendekatan ini 

membantu menjelaskan efektivitas strategi komunikasi pemasaran digital 

yang diterapkan Emina di Kota Bandar Lampung.  
8
 

Dalam pelaksanaannya, pada tahap Aksi, Emina mendorong 

konsumen untuk melakukan tindakan nyata seperti mencoba produk baru, 

berpartisipasi dalam kampanye promosi, dan melakukan pembelian 

melalui platform digital seperti Shopee dan Tokopedia yang terintegrasi 

dengan media sosial. Sementara itu, pada tahap Share, Emina aktif 

mengajak konsumen untuk berbagi pengalamannya di media sosial 

melalui tagar kampanye seperti #EminaGirls #FunWithEmina, serta 

melibatkan influencer kecantikan untuk memperluas jangkauan pesan. 

Kegiatan sharing ini menciptakan efek promosi berantai yang 

memperkuat kepercayaan dan meningkatkan brand awareness di kalangan 

pengguna muda di Kota Bandar Lampung. 
9
 

                                                             
7
 Fatimah Azzahra Abdurachman, Sarah Nurul Fadhila, and Selaraswati Fajrin, “Digital 

Penetration of Halal Cosmetic Business in Indonesia” 2, no. 1 (2022): 13–22, 
https://doi.org/10.33830/elqish.v2i1.1618.2022. 
8
 Jimea Jurnal and Ilmiah Mea, “Analisis Pemasaran Digital Menggunakan Model,” JIMEA | 

Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi) 7, no. 2 (2023): 1153–64. 
9
 Rizki Puji Lestari et al., “Pengaruh Social Media Influencer terhadap Azarine dengan Brand 

Awareness sebagai,” 03, no. 1 (2024): 116–27. 
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C. Fokus dan Sub Fokus 

1. Fokus Penelitian 

Fokus penelitian ini adalah menganalisis strategi komunikasi 

pemasaran digital produk kosmetik halal Emina dalam meningkatkan 

brand awareness di Kota Bandar Lampung, dengan menekankan peran 

pihak pemasaran, influencer, dan media digital dalam menyampaikan 

konsep halal secara jujur, transparan, dan sesuai dengan prinsip etika 

Islam.  

Penelitian ini juga mengkaji tahapan Action and Share dalam 

model AISAS, yaitu bagaimana Emina memicu aksi pembelian melalui 

konten edukasi ringan dan mendorong berbagi pengalaman konsumen 

sebagai promosi organik yang memperkuat citra dan kepercayaan halal 

pemuda setempat. 

2. Sub Fokus Penelitian 

a).  Strategi komunikasi pemasaran digital Emina dalam 

mengomunikasikan konsep kosmetik halal kepada konsumen. 

b). Peran pihak pemasaran, influencer, dan media digital dalam 

membangun brand awareness produk kosmetik halal Emina. 

c). Respon konsumen terhadap pesan halal yang disampaikan melalui 

media digital dalam membentuk kepercayaan merek. 

Subfokus ini membantu memperjelas aspek-aspek kunci yang 

diperiksa dalam penelitian kualitatif ini. Setiap subfokus dirancang untuk 

dieksplorasi melalui data kualitatif, baik dalam bentuk wawancara, 

observasi media sosial, atau dokumentasi kampanye digital sehingga 

dapat memberikan gambaran lengkap tentang bagaimana strategi 

komunikasi digital Emina berperan dalam membentuk dan memperkuat 

brand awareness di kalangan konsumen muda di Kota Bandar Lampung. 

Penelitian ini menggunakan model AISAS sebagai dasar analisis strategi 

komunikasi pemasaran digital yang dilakukan Emina dalam membentuk 

brand awareness di Kota Bandar Lampung. 
10

 

D. Rumusan Masalah 

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital produk kosmetik 

halal Emina, berdasarkan model AISAS (Attention, Interest, Search, 

                                                             
10 Muhammad Sularno, “Strategi Digital Marketing Untuk Meningkatkan Brand Awareness Di 

Era Media Sosial,” Aliansi : Jurnal Manajemen Dan Bisnis 20, no. 1 (2025): 228–40, 

https://doi.org/10.46975/pq81ef55. 
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Action, Share), dalam meningkatkan brand awareness di Kota Bandar 

Lampung?.  

E. Tujuan Penelitian 

Untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran digital produk 

kosmetik halal Emina berdasarkan model AISAS (Attention, Interest, 

Search, Action, Share) dalam meningkatkan brand awareness di Kota 

Bandar Lampung. 

F. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu : 

1. Manfaat Teoritis 

a). Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam pengembangan 

ilmu komunikasi, khususnya kajian komunikasi pemasaran digital 

pada produk kosmetik halal dalam membangun dan 

meningkatkan brand awareness. 

b). Penelitian ini dapat memperkaya referensi akademik mengenai 

penerapan strategi komunikasi pemasaran digital dengan 

pendekatan kualitatif dan model AISAS dalam konteks industri 

kosmetik lokal. 

c). Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan penelitian ke 

depan yang mengkaji komunikasi pemasaran digital, brand 

awareness, dan produk halal di tingkat lokal. 

 

2. Manfaat Praktis   

a). Bagi Perusahaan (Emina Cosmetics) 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi dan 

masukan strategis bagi Emina Cosmetics dalam merancang, 

mengembangkan, dan mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran 

digital yang efektif untuk meningkatkan brand awareness, khususnya di 

wilayah Kota Bandar Lampung. 

b). Bagi Pelaku Usaha Kosmetik dan UMKM 

Penelitian ini dapat menjadi referensi praktis bagi pelaku usaha 

kosmetik dan UMKM dalam menerapkan strategi komunikasi pemasaran 

digital yang sesuai dengan karakter konsumen lokal dan memanfaatkan 

media sosial secara optimal. 
11
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c). Bagi konsumen 

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman 

konsumen terhadap produk kosmetik halal serta membantu konsumen 

dalam mengenali dan mengingat merek berdasarkan informasi yang 

disampaikan melalui media digital. 
12

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu 

Sebagai acuan teoritis dan empiris, penelitian berjudul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Digital Produk Kosmetik Halal Emina 

Cosmetics dalam Meningkatkan Brand Awareness di Kota Bandar 

Lampung” menjadi penting untuk dilakukan. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital 

diterapkan dalam meningkatkan brand awareness produk kosmetik halal 

Emina Cosmetics melalui berbagai kanal digital. Hal ini didasarkan pada 

temuan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa pemanfaatan 

media sosial, konten digital, dan komunikasi pemasaran terintegrasi 

berperan signifikan dalam membangun kesadaran merek, sementara 

kajian yang secara spesifik menelaah strategi komunikasi pemasaran 

digital Emina Cosmetics pada konteks wilayah Kota Bandar Lampung 

masih terbatas. 
13

 

Berikut beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan topik 

strategi penelitian :  

1. Penelitian oleh Hendri Khuan dkk. (2023) menganalisis pengaruh 

pemasaran digital terhadap kesadaran merek dan minat pembelian 

konsumen terhadap produk kosmetik halal melalui platform TikTok. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan media sosial sebagai 

alat pemasaran digital yang efektif dalam menjangkau konsumen. 

Perumusan permasalahan penelitian berfokus pada pengaruh digital 

marketing terhadap brand awareness dan implikasinya terhadap minat 

beli konsumen kosmetik halal. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui hubungan antara digital marketing, brand awareness, dan 

minat beli konsumen. Studi ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan survei terhadap 250 responden pengguna TikTok, yang 

                                                             
12

 Titik Respati et al., “Perception of Halal Cosmetics Consumers towards Halal Awareness in 

Online Social Network : Study in Malaysia and Indonesia” 6, no. 20 (n.d.), 

https://doi.org/10.15575/ijhar.v6i1.33326.  
13

  Putri Rahmadani et al., “Pengaruh Influencer Terhadap Minat Beli Emina Dengan Mediasi 

Brand Awareness 1,2” 18 (2026): 26–48. 
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dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital melalui TikTok 

memiliki efek signifikan terhadap peningkatan brand awareness produk 

kosmetik halal dan berdampak positif pada minat beli konsumen. 

Kesamaan penelitian ini dengan penelitian tesis terletak pada fokus kajian 

digital marketing produk kosmetik halal dan peran brand awareness 

dalam strategi pemasaran. Adapun perbedaannya, penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif, tidak fokus pada satu merek 

tertentu, dan tidak fokus pada konteks geografis lokal, sedangkan 

penelitian skripsi menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan 

objek penelitian Emina Cosmetics dan fokus wilayah Kota Bandar 

Lampung. Oleh karena itu, kebaruan penelitian tesis terletak pada 

pendalaman strategi komunikasi pemasaran digital kualitatif, kajian satu 

merek tertentu, dan analisis konteks lokal dalam membangun brand 

awareness produk kosmetik halal.
14

 

2. Penelitian oleh Hasanah & Aziz (2022) mengkaji pengaruh content 

marketing dan online advertising terhadap brand awareness pada merek 

produk skincare halal di Indonesia. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh 

meningkatnya penggunaan media digital sebagai sarana utama pemasaran 

produk halal. Rumusan masalah penelitian berfokus pada sejauh mana 

content marketing dan online advertising mampu meningkatkan 

kesadaran merek produk skincare halal. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk menganalisis pengaruh kedua strategi pemasaran digital tersebut 

terhadap brand awareness. Metode penelitian yang digunakan adalah 

deskriptif kausalitas dengan pengumpulan data melalui survei terhadap 

385 responden, yang kemudian dianalisis menggunakan Partial Least 

Squares (PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing 

dan online advertising berkontribusi secara signifikan dalam 

meningkatkan brand awareness produk skincare halal. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian skripsi terletak pada fokus kajian strategi 

pemasaran digital dan brand awareness pada produk halal. Adapun 

perbedaannya, penelitian ini mencakup berbagai merek skincare halal 

secara umum dan tidak difokuskan pada satu merek tertentu maupun 
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konteks wilayah spesifik, sedangkan penelitian skripsi secara khusus 

mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics dengan 

pendekatan kualitatif dan fokus pada konteks lokal Kota Bandar 

Lampung. Dengan demikian, kebaruan penelitian skripsi terletak pada 

pendalaman strategi komunikasi pemasaran digital satu merek secara 

spesifik serta analisis kontekstual di tingkat daerah dalam membangun 

brand awareness produk kosmetik halal. 
15

 

3. Penelitian oleh Syariifah Saniyyah Al Gadri dkk. (2025)  meneliti 

peran social media influencers dan ulasan online (electronic word of 

mouth/e-WOM) dalam membentuk purchase intention pada produk 

kosmetik halal di Indonesia. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh 

meningkatnya pengaruh influencer dan ulasan digital terhadap perilaku 

konsumen di media sosial. Rumusan masalah penelitian berfokus pada 

bagaimana kredibilitas influencer serta kepercayaan konsumen terhadap 

e-WOM memengaruhi sikap terhadap influencer dan keputusan 

pembelian. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh 

influencer dan ulasan online terhadap purchase intention konsumen 

kosmetik halal. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

menekankan hubungan antara kredibilitas influencer, kepercayaan 

konsumen, dan niat beli. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kredibilitas social media influencers dan kepercayaan terhadap e-WOM 

berpengaruh signifikan dalam membentuk sikap positif konsumen serta 

meningkatkan purchase intention produk kosmetik halal. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian skripsi terletak pada fokus pemasaran 

digital melalui media sosial serta pengaruhnya terhadap perilaku 

konsumen produk halal. Adapun perbedaannya, penelitian ini lebih 

menitikberatkan pada purchase intention dan tidak secara spesifik 

membahas brand awareness maupun strategi komunikasi pemasaran 

digital secara komprehensif pada satu merek tertentu, sedangkan 

penelitian skripsi berfokus pada analisis strategi komunikasi pemasaran 

digital Emina Cosmetics dalam meningkatkan brand awareness di Kota 

Bandar Lampung. Dengan demikian, kebaruan penelitian skripsi terletak 

pada fokus pembentukan brand awareness, pengkajian strategi digital 
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secara menyeluruh, serta penggunaan konteks merek dan wilayah 

penelitian yang lebih spesifik.. 
16

 

4. Penelitian oleh Titik Respati dkk. (2024) mengeksplorasi persepsi 

konsumen terhadap kesadaran halal (halal awareness) pada produk 

kosmetik melalui jejaring sosial online di Indonesia dan Malaysia. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya konsumsi kosmetik 

halal di kalangan generasi milenial serta peran media digital dalam 

membentuk persepsi konsumen. Rumusan masalah penelitian berfokus 

pada faktor-faktor yang memengaruhi pilihan generasi milenial terhadap 

produk kosmetik halal dalam konteks digital. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk mengidentifikasi dan menganalisis faktor-faktor pembentuk halal 

awareness konsumen di media sosial. Metode penelitian yang digunakan 

adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik Exploratory Factor Analysis 

(EFA) untuk menggali dimensi-dimensi utama yang memengaruhi 

persepsi konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor 

kepercayaan, informasi halal, dan pengaruh lingkungan digital berperan 

penting dalam membentuk kesadaran dan preferensi konsumen terhadap 

kosmetik halal. Persamaan penelitian ini dengan penelitian skripsi 

terletak pada fokus kajian konsumsi kosmetik halal di ranah digital. 

Adapun perbedaannya, penelitian ini bersifat eksploratif faktor dan tidak 

mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital secara rinci maupun 

hubungan langsung dengan brand awareness, sedangkan penelitian 

skripsi secara spesifik menganalisis strategi komunikasi pemasaran 

digital Emina Cosmetics dalam meningkatkan brand awareness di Kota 

Bandar Lampung. Dengan demikian, kebaruan penelitian skripsi terletak 

pada fokus analisis strategi komunikasi pemasaran digital yang 

terstruktur serta keterkaitannya langsung dengan pembentukan brand 

awareness pada satu merek kosmetik halal dalam konteks lokal.. 
17

 

5. Penelitian oleh Ramadhana & Syam (2022) menganalisis strategi 

komunikasi pemasaran digital Wardah Beauty dalam meningkatkan brand 

awareness di kalangan perempuan muda muslimah. Penelitian ini 
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dilatarbelakangi oleh persaingan industri kosmetik halal yang semakin 

ketat serta peran media digital dalam membangun identitas merek. 

Rumusan masalah penelitian berfokus pada bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran digital diterapkan Wardah Beauty untuk 

meningkatkan kesadaran merek. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mendeskripsikan bentuk dan efektivitas strategi komunikasi pemasaran 

digital dalam membangun brand awareness. Metode penelitian yang 

digunakan adalah deskriptif kualitatif melalui observasi digital dan 

analisis konten media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penerapan content marketing, influencer marketing, video marketing, 

serta social media engagement mampu menciptakan kedekatan emosional 

dengan konsumen dan memperkuat identitas merek Wardah Beauty. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian skripsi terletak pada fokus 

kajian strategi komunikasi pemasaran digital dalam meningkatkan brand 

awareness produk kosmetik halal. Adapun perbedaannya, penelitian ini 

menggunakan objek merek Wardah Beauty dan berfokus pada segmen 

perempuan muda muslimah, sedangkan penelitian skripsi mengkaji 

Emina Cosmetics dengan karakter audiens yang lebih luas serta konteks 

wilayah lokal Kota Bandar Lampung. Dengan demikian, kebaruan 

penelitian skripsi terletak pada pemilihan objek merek yang berbeda, 

konteks lokasi penelitian yang spesifik, serta analisis strategi komunikasi 

pemasaran digital Emina Cosmetics secara lebih komprehensif. 18
 

6. Penelitian oleh Purnomowati (2024) mendeskripsikan aktivitas halal 

social media marketing pada Wardah Halal Cosmetic serta hubungan 

strategi tersebut dengan loyalitas konsumen. Penelitian ini 

dilatarbelakangi oleh pentingnya pemanfaatan media sosial dalam 

membangun hubungan jangka panjang antara merek kosmetik halal dan 

konsumen. Rumusan masalah penelitian berfokus pada bagaimana 

aktivitas pemasaran media sosial berbasis halal memengaruhi loyalitas 

konsumen. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis hubungan 

antara strategi halal social media marketing dan loyalitas konsumen. 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 

analisis Structural Equation Modeling (SEM) terhadap data responden. 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

halal berpengaruh positif dalam memperkuat hubungan merek dengan 

konsumen dan berdampak signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian skripsi terletak pada 

penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran digital untuk produk 

kosmetik halal. Adapun perbedaannya, penelitian ini berfokus pada 

loyalitas konsumen dan menggunakan objek merek Wardah Halal 

Cosmetic, sedangkan penelitian skripsi menitikberatkan pada strategi 

komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics dalam meningkatkan 

brand awareness di Kota Bandar Lampung. Dengan demikian, kebaruan 

penelitian skripsi terletak pada fokus pembentukan brand awareness, 

pemilihan objek merek yang berbeda, serta analisis strategi komunikasi 

pemasaran digital secara lebih menyeluruh dalam konteks lokal. 19
 

7. Penelitian oleh Amalia Fatia & Kurniawati (2025) meneliti 

pengaruh halal marketing, exposure, brand image, dan word-of-mouth 

pada niat beli konsumen halal kosmetik di Indonesia melalui SEM. Hasil 

menunjukkan bahwa brand image serta halal awareness menjadi faktor 

penting yang memengaruhi niat beli, menunjukan aspek penting dari 

pemasaran halal di ranah digital. Persamaan dengan skripsi ini adalah 

fokus pada halal marketing dan perilaku konsumen di industri kosmetik 

halal, namun perbedaannya terdapat pada fokus yang lebih luas serta 

bukan secara spesifik terhadap brand awareness atau strategi komunikasi 

pemasaran digital untuk satu merek tertentu. 
20

 

8. Penelitian oleh Amelia Anggi Fernanda dkk. (2024)  meneliti 

pengaruh halal marketing, exposure, brand image, dan word-of-mouth 

terhadap niat beli konsumen kosmetik halal di Indonesia. Penelitian ini 

dilatarbelakangi oleh meningkatnya kesadaran konsumen terhadap 

kehalalan produk serta peran komunikasi digital dalam memengaruhi 

perilaku pembelian. Rumusan masalah penelitian berfokus pada pengaruh 

berbagai elemen pemasaran halal terhadap niat beli konsumen. Tujuan 

penelitian ini adalah untuk menganalisis peran halal marketing, exposure, 

brand image, dan word-of-mouth dalam membentuk niat beli konsumen 

                                                             
19 Universitas Islam, Negeri Sultan, and Maulana Hasanuddin, “Indah Purnomowati: Halal 

Social Media…” 15, no. 2 (2024): 123–38. 
20

 Amalia Fatia dan Kurniawati, “The Influence of Halal Marketing, Exposure, WOM and 

Brand Image on Interest in Halal Cosmetics,” Jurnal Ekbis: Jurnal Analisis, Prediksi dan 

Informasi 26, no. 1 (2025): 31–43 



 

 

16 

kosmetik halal. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan 

kuantitatif dengan analisis Structural Equation Modeling (SEM). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa brand image dan halal awareness 

merupakan faktor penting yang secara signifikan memengaruhi niat beli 

konsumen, sehingga menegaskan peran strategis pemasaran halal di ranah 

digital. Persamaan penelitian ini dengan penelitian skripsi terletak pada 

fokus kajian halal marketing dan perilaku konsumen di industri kosmetik 

halal. Adapun perbedaannya, penelitian ini memiliki cakupan variabel 

yang lebih luas dan tidak secara spesifik menitikberatkan pada brand 

awareness maupun strategi komunikasi pemasaran digital pada satu 

merek tertentu, sedangkan penelitian skripsi berfokus pada analisis 

strategi komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics dalam 

meningkatkan brand awareness di Kota Bandar Lampung. Dengan 

demikian, kebaruan penelitian skripsi terletak pada fokus pembentukan 

brand awareness, pengkajian satu merek secara spesifik, serta analisis 

strategi komunikasi pemasaran digital dalam konteks lokal. 
21

 

9. Penelitian oleh Putri & Hidayat (2021) menganalisis strategi 

komunikasi pemasaran digital produk kosmetik halal di Indonesia dalam 

meningkatkan brand awareness generasi milenial. Penelitian ini 

dilatarbelakangi oleh meningkatnya penggunaan media digital sebagai 

sarana utama komunikasi pemasaran di industri kosmetik halal. Rumusan 

masalah penelitian berfokus pada bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran digital diterapkan untuk meningkatkan kesadaran merek di 

kalangan generasi milenial. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mendeskripsikan bentuk strategi komunikasi pemasaran digital yang 

efektif dalam membangun brand awareness produk kosmetik halal. 

Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan 

pengumpulan data melalui wawancara mendalam dengan tim pemasaran 

serta analisis konten media sosial Instagram dan YouTube. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan konten edukatif mengenai 

kehalalan produk, storytelling merek, serta kolaborasi dengan beauty 

influencer muslimah mampu meningkatkan brand awareness dan 
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kepercayaan konsumen. Persamaan penelitian ini dengan penelitian 

skripsi terletak pada fokus kajian strategi komunikasi pemasaran digital 

produk kosmetik halal dan pembentukan brand awareness. Adapun 

perbedaannya, penelitian ini bersifat umum pada industri kosmetik halal 

dan tidak berfokus pada satu merek tertentu maupun konteks wilayah 

lokal, sedangkan penelitian skripsi secara spesifik mengkaji Emina 

Cosmetics dengan fokus wilayah Kota Bandar Lampung. Dengan 

demikian, kebaruan penelitian skripsi terletak pada pemilihan objek 

merek yang spesifik, pendekatan analisis strategi komunikasi pemasaran 

digital yang lebih terfokus, serta penggunaan konteks lokal dalam 

mengkaji pembentukan brand awareness. 

10. Penelitian oleh Sari, Nugroho, & Rahmawati (2022) mengkaji 

peran media sosial Instagram sebagai sarana komunikasi pemasaran 

digital dalam meningkatkan brand awareness produk kosmetik halal 

lokal. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh tingginya penggunaan 

Instagram sebagai media promosi visual bagi merek kosmetik halal. 

Rumusan masalah penelitian berfokus pada bagaimana pemanfaatan 

Instagram sebagai media komunikasi pemasaran digital dapat 

meningkatkan kesadaran merek. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mendeskripsikan peran dan efektivitas strategi komunikasi pemasaran 

digital melalui Instagram dalam membangun brand awareness. Metode 

penelitian yang digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan teknik 

pengumpulan data melalui observasi akun Instagram resmi merek, 

wawancara dengan konsumen, serta dokumentasi. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa konsistensi visual konten, penggunaan hashtag, 

interaksi dua arah dengan pengikut, serta pemanfaatan fitur Instagram 

Stories dan Reels terbukti efektif dalam meningkatkan brand awareness 

produk kosmetik halal. Persamaan penelitian ini dengan penelitian skripsi 

terletak pada penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi 

pemasaran digital untuk produk kosmetik halal. Adapun perbedaannya, 

penelitian ini tidak secara spesifik berfokus pada merek Emina Cosmetics 

dan tidak mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital secara 

komprehensif dalam konteks wilayah kota tertentu, sedangkan penelitian 

skripsi menitikberatkan pada analisis strategi komunikasi pemasaran 

digital Emina Cosmetics di Kota Bandar Lampung. Dengan demikian, 

kebaruan penelitian skripsi terletak pada fokus objek merek yang 

spesifik, analisis strategi komunikasi pemasaran digital yang lebih 
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menyeluruh, serta penggunaan konteks lokal sebagai unit analisis 

penelitian. 22
 

11. Penelitian oleh Fadillah & Kusuma (2023) menganalisis strategi 

komunikasi pemasaran digital berbasis halal branding dalam 

meningkatkan brand awareness produk kosmetik remaja di Indonesia 

dengan metode deskriptif kualitatif. Penelitian ini menemukan bahwa 

pesan halal yang dikemas secara ringan, visual yang youthful, serta 

pendekatan komunikasi persuasif di media sosial seperti TikTok dan 

Instagram mampu memperkuat ingatan merek pada segmen remaja. 

Persamaan penelitian ini dengan skripsi adalah fokus pada kosmetik 

halal, pemasaran digital, dan brand awareness, sedangkan perbedaannya 

terletak pada objek merek yang tidak spesifik serta tidak adanya fokus 

wilayah penelitian seperti Kota Bandar Lampung. 
23

 

12. Penelitian oleh Rahman & Lestari (2023) menganalisis strategi 

komunikasi pemasaran digital berbasis halal branding dalam 

meningkatkan brand awareness produk kosmetik remaja di Indonesia. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya konsumsi kosmetik 

halal di kalangan remaja serta peran media sosial sebagai sarana utama 

komunikasi pemasaran. Rumusan masalah penelitian berfokus pada 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital berbasis halal branding 

dapat meningkatkan kesadaran merek pada segmen remaja. Tujuan 

penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan bentuk dan efektivitas 

strategi komunikasi pemasaran digital dalam membangun brand 

awareness produk kosmetik remaja. Metode penelitian yang digunakan 

adalah deskriptif kualitatif dengan analisis terhadap konten dan pesan 

pemasaran digital di media sosial, khususnya TikTok dan Instagram. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penyampaian pesan halal yang 

dikemas secara ringan, penggunaan visual yang youthful, serta 

pendekatan komunikasi persuasif di media sosial mampu memperkuat 

ingatan merek pada segmen remaja. Persamaan penelitian ini dengan 

penelitian skripsi terletak pada fokus kajian kosmetik halal, pemasaran 

digital, dan brand awareness. Adapun perbedaannya, penelitian ini tidak 
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berfokus pada satu merek tertentu dan tidak menitikberatkan pada 

konteks wilayah penelitian, sedangkan penelitian skripsi secara spesifik 

mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics dengan 

fokus wilayah Kota Bandar Lampung. Dengan demikian, kebaruan 

penelitian skripsi terletak pada pemilihan objek merek yang spesifik, 

analisis strategi komunikasi pemasaran digital yang lebih terstruktur, 

serta penggunaan konteks lokal dalam mengkaji pembentukan brand 

awareness.
24

 

13. Penelitian oleh Ananda & Pratama (2024) mengkaji strategi 

komunikasi pemasaran digital produk kosmetik halal di kalangan 

Generasi Z melalui platform TikTok. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh 

tingginya intensitas penggunaan TikTok sebagai media konsumsi konten 

digital pada segmen Gen Z. Rumusan masalah penelitian berfokus pada 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital melalui TikTok dapat 

meningkatkan brand awareness dan keterlibatan audiens produk kosmetik 

halal. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis bentuk dan 

efektivitas strategi komunikasi pemasaran digital berbasis konten video 

singkat dalam membangun brand awareness. Metode penelitian yang 

digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan pendekatan analisis konten 

terhadap unggahan video TikTok. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

konten video singkat yang bersifat edukatif, pemanfaatan tren audio 

populer, serta interaksi aktif melalui kolom komentar terbukti efektif 

dalam meningkatkan brand awareness dan engagement audiens. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian skripsi terletak pada fokus 

kajian pemasaran digital produk kosmetik halal dan pembentukan brand 

awareness. Adapun perbedaannya, penelitian ini hanya berfokus pada 

satu platform digital, yaitu TikTok, dan tidak menitikberatkan pada 

konteks geografis lokal, sedangkan penelitian skripsi mengkaji strategi 

komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics secara lebih 

komprehensif di berbagai platform dengan fokus wilayah Kota Bandar 

Lampung. Dengan demikian, kebaruan penelitian skripsi terletak pada 

pendekatan strategi komunikasi pemasaran digital lintas platform, 
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pemilihan objek merek yang spesifik, serta penggunaan konteks lokal 

sebagai unit analisis penelitian.. 
25

 

14. Penelitian oleh Aisyah & Maulana (2024) menganalisis strategi 

komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics melalui media sosial 

Instagram dalam membangun brand awareness remaja perempuan. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh dominasi Instagram sebagai platform 

visual yang banyak digunakan oleh segmen remaja serta kebutuhan 

merek kosmetik halal untuk menyesuaikan gaya komunikasinya dengan 

karakter audiens muda. Rumusan masalah penelitian berfokus pada 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics 

melalui Instagram mampu meningkatkan kesadaran merek di kalangan 

remaja perempuan. Tujuan penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan 

bentuk dan efektivitas strategi komunikasi pemasaran digital Emina 

Cosmetics dalam membangun brand awareness. Metode penelitian yang 

digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan pengumpulan data melalui 

analisis konten, observasi digital, dan kajian terhadap kolaborasi micro-

influencer. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan konten 

visual yang cerah, pesan komunikasi yang ramah dan dekat dengan 

remaja, serta kolaborasi dengan micro-influencer efektif dalam 

meningkatkan brand awareness Emina sebagai merek kosmetik halal dan 

ramah remaja. Persamaan penelitian ini dengan penelitian skripsi terletak 

pada objek kajian yang sama, yaitu Emina Cosmetics, serta fokus pada 

pemasaran digital dan pembentukan brand awareness. Adapun 

perbedaannya, penelitian ini tidak menitikberatkan pada konteks 

geografis wilayah tertentu dan belum mengkaji strategi komunikasi 

pemasaran digital secara komprehensif lintas kanal, sedangkan penelitian 

skripsi menganalisis strategi komunikasi pemasaran digital Emina 

Cosmetics secara menyeluruh dengan fokus wilayah Kota Bandar 

Lampung. Dengan demikian, kebaruan penelitian skripsi terletak pada 

pendekatan lintas kanal, pendalaman konteks lokal, serta analisis strategi 

komunikasi pemasaran digital yang lebih terintegrasi.. 
26
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15. Penelitian oleh Fauziah & Nirmala (2025) mengkaji peran 

komunikasi pemasaran digital produk halal dalam membentuk brand 

awareness konsumen kosmetik di kota-kota menengah di Indonesia. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh pentingnya penyesuaian strategi 

komunikasi pemasaran digital dengan karakteristik konsumen lokal di 

wilayah perkotaan menengah. Rumusan masalah penelitian berfokus pada 

bagaimana komunikasi pemasaran digital produk halal dapat 

meningkatkan brand awareness konsumen di konteks wilayah perkotaan. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis peran dan efektivitas 

strategi komunikasi pemasaran digital dalam membangun brand 

awareness produk kosmetik halal. Metode penelitian yang digunakan 

adalah kualitatif deskriptif dengan pengumpulan data melalui observasi 

digital dan wawancara. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pendekatan 

komunikasi yang disesuaikan dengan karakteristik lokal konsumen, 

penggunaan bahasa yang dekat dengan audiens, serta pemanfaatan media 

sosial secara konsisten berpengaruh signifikan terhadap peningkatan 

brand awareness. Persamaan penelitian ini dengan penelitian skripsi 

terletak pada fokus kajian produk halal, pemasaran digital, dan konteks 

wilayah perkotaan. Adapun perbedaannya, penelitian ini menggunakan 

objek merek yang bersifat umum dan tidak secara spesifik mengkaji 

Emina Cosmetics maupun konteks wilayah Kota Bandar Lampung, 

sedangkan penelitian skripsi berfokus pada analisis strategi komunikasi 

pemasaran digital Emina Cosmetics di Kota Bandar Lampung. Dengan 

demikian, kebaruan penelitian skripsi terletak pada pemilihan objek 

merek yang spesifik, pendalaman konteks lokal, serta analisis strategi 

komunikasi pemasaran digital yang lebih terarah dan terintegrasi.
27

 

Secara keseluruhan, penelitian-penelitian terdahulu telah 

memberikan kontribusi penting dalam menjelaskan berbagai bentuk 

strategi komunikasi pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan 

brand awareness di industri kosmetik, khususnya melalui pemanfaatan 

media sosial, kolaborasi dengan influencer, penyajian konten edukatif, 

serta penerapan komunikasi pemasaran terintegrasi. Namun demikian, 

berdasarkan telaah literatur yang ada, belum ditemukan penelitian yang 

secara khusus mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital produk 
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kosmetik halal merek Emina Cosmetics dengan pendekatan kualitatif 

yang mendalam serta berfokus pada konteks lokal Kota Bandar 

Lampung. Oleh karena itu, penelitian ini menempati posisi yang strategis 

dan memiliki relevansi tinggi dalam mengisi kesenjangan penelitian 

(research gap), sekaligus memberikan pemahaman yang lebih 

kontekstual dan komprehensif mengenai praktik komunikasi pemasaran 

digital Emina Cosmetics di tingkat daerah. 

Berdasarkan analisis terhadap penelitian-penelitian sebelumnya, 

dapat disimpulkan bahwa sebagian besar kajian masih membahas strategi 

komunikasi pemasaran digital dan brand awareness produk kosmetik 

secara umum, baik melalui media sosial maupun influencer marketing, 

serta lebih banyak menyoroti merek selain Emina atau konteks wilayah 

yang berbeda. Penelitian yang secara spesifik menelaah strategi 

komunikasi pemasaran digital produk kosmetik halal Emina Cosmetics 

dengan pendekatan kualitatif serta berfokus pada konteks lokal Kota 

Bandar Lampung masih sangat terbatas. Dengan demikian, penelitian ini 

memiliki unsur kebaruan pada aspek fokus lokasi penelitian, pendekatan 

kualitatif yang mendalam, serta penggunaan model AISAS sebagai 

kerangka analisis dalam mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital 

Emina Cosmetics dalam meningkatkan brand awareness. 
28

 

H. Metode Penelitian 

Metode penelitian adalah langkah ilmiah yang digunakan untuk 

memperoleh data dan informasi secara sistematis untuk menjawab 

perumusan permasalahan penelitian. Metode ini berfungsi sebagai 

pedoman dalam proses pengumpulan, pengolahan, dan analisis data 

sehingga hasil penelitian dapat dipertanggungjawabkan secara akademis. 

Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif 

dengan pendekatan deskriptif untuk mengkaji secara mendalam strategi 

komunikasi pemasaran digital produk kosmetik halal Emina dalam 

meningkatkan brand awareness di Kota Bandar Lampung. 

Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk 

memahami proses, strategi, dan peran para pelaku yang terlibat dalam 

komunikasi pemasaran digital, bukan untuk mengukur hubungan antar 

variabel secara statistik. Dengan pendekatan ini, peneliti dapat 
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of Halal Cosmetics Consumers towards Halal Awareness in Online Social Network: Study in 

Malaysia and Indonesia,” Indonesian Journal of Halal Research 6, no. 1 (2024): 46–57. 
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mengeksplorasi makna, persepsi, dan pengalaman subjek penelitian 

secara lebih komprehensif. 
29

 

1. Jenis dan Sifat Penelitian 

a). Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif 

kualitatif, yaitu penelitian yang bertujuan untuk mendeskripsikan dan 

menjelaskan fenomena secara mendalam berdasarkan data berupa kata-

kata, tindakan, dan dokumen, bukan angka. Penelitian ini menjelaskan 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital produk kosmetik halal 

Emina diterapkan dalam upaya meningkatkan brand awareness di Kota 

Bandar Lampung. 

b). Sifat Penelitian 

Penelitian ini bersifat naturalistik, yaitu penelitian yang dilakukan 

dalam konteks alami tanpa manipulasi variabel penelitian. Dalam 

penelitian ini, peneliti berperan sebagai instrumen utama yang terlibat 

langsung dalam proses pengumpulan, pengolahan, dan interpretasi data. 

Data diperoleh melalui teknik wawancara, observasi, dan dokumentasi 

terkait praktik komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics. 

Pendekatan naturalistik ini memungkinkan peneliti untuk memahami 

secara mendalam makna, pengalaman, dan persepsi subjek penelitian 

terhadap strategi komunikasi digital yang diterapkan Emina di lapangan. 
30

 

2. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Kota Bandar Lampung, Provinsi 

Lampung. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada pertimbangan bahwa 

Bandar Lampung merupakan salah satu kota dengan tingkat konsumsi 

produk kosmetik yang cukup tinggi, terutama di kalangan remaja dan 

dewasa muda. Selain itu, Kota Bandar Lampung juga merupakan daerah 

yang aktif dalam pemanfaatan media sosial dan digital marketing, 

sehingga relevan untuk mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital 

Emina dalam konteks lokal. 

  

                                                             
29 Ahmad Hafidh Nurmansyah et al., “Digital Marketing Trends and Innovations in Indonesia : 

A Qualitative Exploration of Emerging Practices” 12, no. 1 (2024): 50–53. 
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3. Sumber Data 

a).  Sumber Data Primer 

Data primer dalam penelitian ini diperoleh secara langsung oleh 

peneliti dari sumber utama melalui wawancara dan penyebaran kuesioner. 

Data primer digunakan untuk memperoleh informasi yang berkaitan 

dengan strategi komunikasi pemasaran digital Emina Cosmetics dalam 

meningkatkan brand awareness produk kosmetik halal di Kota Bandar 

Lampung. 

Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari sumber-sumber berikut: 

1. Salah satu informan kunci adalah pihak internal Emina Cosmetics, 

yaitu individu yang memahami dan terlibat langsung dalam kegiatan 

digital marketing Emina, seperti admin media sosial atau pihak yang 

berperan dalam manajemen konten dan komunikasi digital. Informan ini 

dipilih karena memiliki pengetahuan strategis tentang perencanaan, 

implementasi, dan pesan komunikasi pemasaran digital yang digunakan 

Emina dalam membangun brand awareness. Pemilihan satu informan 

internal dinilai memadai karena fokus penelitian bersifat kualitatif dan 

menekankan pada kedalaman informasi, bukan jumlah responden. 

2. Tiga konsumen aktif produk kosmetik halal Emina di Kota Bandar 

Lampung, yang dipilih berdasarkan kriteria penggunaan produk secara 

teratur dan paparan konten pemasaran digital Emina dalam rentang tahun 

2024–2026 dipilih berdasarkan kriteria penggunaan produk secara teratur 

dan paparan konten pemasaran digital Emina. Kedua konsumen ini 

berperan sebagai informan untuk mengeksplorasi persepsi, pengalaman, 

dan respons terhadap strategi komunikasi pemasaran digital Emina, 

terutama yang menyoroti aspek halal produk. Jumlah dua konsumen 

dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan wawasan 

mendalam tentang pengalaman konsumen, sehingga kualitas data lebih 

diutamakan daripada kuantitas, dan untuk menjaga fokus analisis sesuai 

dengan pendekatan kualitatif. 

b). Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber pendukung 

yang ada atau yang diterbitkan sebelumnya, termasuk:  

1. Buku dan Literatur 

    Literatur diperoleh dari buku-buku tentang pemasaran, 

komunikasi pemasaran, pemasaran digital, brand awareness, produk 

halal, dan teori pendukung seperti IMC, AISAS, STP, branding, dan 
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strategi komunikasi digital. Semua referensi tersebut digunakan sebagai 

dasar konseptual untuk menjelaskan strategi komunikasi pemasaran 

digital Emina, penekanan pada nilai halal dalam pesan komunikasi, 

perilaku konsumen, peran media sosial, dan proses pembentukan brand 

awareness produk kosmetik halal.  
31

 

2. Jurnal dan Artikel Penelitian 

   Jurnal dan artikel dikumpulkan melalui Google Scholar, SINTA, 

Garuda, ResearchGate, dan publikasi ilmiah nasional dan internasional 

yang membahas digital marketing, influencer marketing, branding 

kosmetik halal, dan perilaku konsumen. Sumber-sumber ini memperkuat 

kerangka teoritis, memberikan temuan empiris terkait pemasaran produk 

halal, dan menunjukkan posisi penelitian dalam konteks ilmiah yang 

relevan.  
32

 

3. Dokumen Resmi dan Data Statistik 

   Data diperoleh dari laporan pemasaran Emina, konten dan arsip 

media sosial resmi Emina, laporan kampanye digital, laporan industri 

kecantikan, statistik pasar kosmetik halal di Indonesia, data penggunaan 

media sosial di Bandar Lampung, dan laporan tren konsumen anak muda. 

Dokumen-dokumen ini memberikan gambaran faktual tentang kondisi 

pasar kosmetik halal, kegiatan komunikasi pemasaran digital Emina, dan 

perilaku digital konsumen di bidang penelitian.  
33

 

Data primer dikumpulkan melalui wawancara mendalam dan 

observasi langsung guna memahami proses dan strategi dari pelaku 

terkait. Data sekunder diperoleh dari studi literatur, jurnal, dan data 

administratif untuk memperkuat analisis dan memberi kerangka teoretis.  

4. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan langkah penting dalam 

penelitian karena menentukan kualitas dan keandalan temuan penelitian. 

Dalam studi kualitatif ini, teknik pengumpulan data dijelaskan dan 
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disesuaikan dengan kebutuhan untuk memperoleh informasi yang 

komprehensif dan detail tentang strategi komunikasi pemasaran digital 

dan pembentukan brand awareness produk kosmetik Emina di Kota 

Bandar Lampung. 
34

 

a). Observasi Partisipatif 

Observasi partisipatif bertujuan untuk memahami bagaimana 

komunikasi pemasaran digital Emina berjalan langsung di media sosial 

seperti TikTok dan Instagram dengan mencari data berupa konten, pola 

interaksi audiens, dan strategi perpesanan yang digunakan Emina dalam 

membangun brand awareness. 

b). Wawancara Mendalam ( In-depth Interview ) 

Wawancara mendalam bertujuan untuk mendapatkan informasi 

mendalam tentang pengalaman, persepsi, dan strategi komunikasi 

pemasaran digital dari pihak terkait, dengan fokus pada pandangan tim 

pemasaran dan konsumen aktif Emina tentang strategi komunikasi digital 

dan upaya kesadaran merek, dilakukan secara tatap muka dan online 

kepada informan terpilih melalui purposive sampling menggunakan 

pertanyaan semi-terstruktur untuk memungkinkan eksplorasi lebih lanjut. 

mendalam tentang pengalaman dan strategi informan. 

c). Dokumentasi 

Dokumentasi tersebut bertujuan untuk mengumpulkan bukti 

empiris yang mendukung hasil analisis penelitian dengan mencari data 

berupa materi promosi, laporan kegiatan, statistik media sosial, artikel, 

dan dokumen pendukung lainnya yang relevan dengan kegiatan 

komunikasi pemasaran digital Emina.
35

      

6. Triangulasi Data 

Untuk meningkatkan kredibilitas dan validitas data, penelitian ini 

menggunakan teknik triangulasi sumber dan metode, yaitu: 

sebuah.  

a..Triangulasi sumber melibatkan berbagai sumber data seperti tim 

pemasaran Emina, dan konsumen aktif  dengan fungsi memastikan 

bahwa data tidak bias hanya dari satu sudut pandang dan memperoleh 
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pandangan yang lebih beragam dan komprehensif tentang strategi 

komunikasi pemasaran digital Emina, sehingga memperkuat 

kredibilitas dan validitas temuan penelitian. 

b. Metode triangulasi adalah kombinasi dari berbagai teknik 

pengumpulan data seperti wawancara mendalam, observasi 

partisipatif, dan dokumentasi yang berfungsi untuk menghasilkan data 

yang komprehensif dan meningkatkan validitas dan kredibilitas hasil 

penelitian, karena teknik ini memperkuat keandalan temuan dengan 

memastikan bahwa interpretasi peneliti didukung oleh data yang 

konsisten dari berbagai metode dan sumber. 

Teknik triangulasi ini memastikan bahwa interpretasi peneliti 

didukung oleh bukti nyata dari berbagai sudut pandang dan memperkuat 

validitas temuan lapangan.
36

 

5. Metode Analisis Data 

Analisis data adalah proses sistematis untuk mengorganisasikan, 

mengelola, dan menafsirkan data yang telah dikumpulkan agar 

menghasilkan pemahaman yang mendalam mengenai fokus penelitian. 

Dalam penelitian ini digunakan analisis data kualitatif deskriptif dengan 

model Miles dan Huberman yang terdiri atas tiga tahapan utama, yaitu: 

a). Reduksi Data (Data Reduction) 

   Pada tahap ini, peneliti menyaring dan memilih data yang relevan 

dari hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. Proses reduksi 

dilakukan dengan meninjau ulang transkrip wawancara dari tim 

pemasaran Emina, influencer, dan konsumen, kemudian 

mengelompokkan data berdasarkan tema seperti strategi media sosial, 

kolaborasi influencer, dan respon konsumen terhadap kampanye digital. 
37

 

b). Data (Data Display) 

 Data yang direduksi disusun dalam bentuk narasi deskriptif, 

matriks, dan tabel tematik agar mudah dipahami dan dianalisis. Tahap ini 

bertujuan untuk menampilkan hubungan antara strategi komunikasi 

digital dan dampaknya terhadap brand awareness. 
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c). Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi (Conclusion Drawing and 

Verification )  

Tahap ini dilakukan dengan menarik makna dari pola yang 

ditemukan selama analisis. Peneliti membuat interpretasi bagaimana 

strategi komunikasi digital Emina mempengaruhi pembentukan brand 

awareness, kemudian memverifikasinya dengan membandingkan data 

dari berbagai sumber (tim pemasaran, influencer, dan konsumen). 
38

 

I. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan dalam penelitian ini merupakan susunan 

pembahasan yang dimulai dari pengantar hingga penutup yang 

menyajikan keseluruhan proses dan hasil penelitian secara sistematis dan 

komprehensif. Pembahasan penelitian terdiri dari lima bab dengan rincian 

sebagai berikut: 

 

BAB I :  PENDAHULUAN 

Bab ini berisi latar belakang penelitian, fokus dan subfokus 

penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian, kajian penelitian terdahulu, metode penelitian, serta 

sistematika pembahasan. 

BAB II : LANDASAN TEORI 

Bab ini membahas teori dan konsep yang berkaitan dengan 

strategi komunikasi pemasaran digital, brand awareness, media 

sosial, serta kerangka pemikiran yang digunakan dalam 

penelitian. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini memuat penjelasan lebih rinci mengenai desain 

penelitian, subjek penelitian, teknik pengumpulan data, teknik 

analisis data, serta teknik keabsahan data. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menyajikan hasil penelitian yang diperoleh di 

lapangan serta pembahasan yang mengaitkan temuan  
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BAB II 

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DIGITAL 

DAN BRAND AWARENESS PRODUK HALAL 

 

A. Strategi Komunikasi Pemasaran Digital 

1. Definisi dan Konsep Strategi Komunikasi Pemasaran Digital 

Strategi komunikasi pemasaran digital merupakan bagian penting 

dari pemasaran modern yang memanfaatkan teknologi digital dan media 

online untuk menjangkau dan berinteraksi secara efektif dengan 

konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong komunikasi pemasaran adalah 

proses mengelola hubungan yang saling menguntungkan dengan 

konsumen melalui penyampaian nilai yang konsisten. Dalam konteks 

digital, pendekatan ini beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen 

dan kemajuan teknologi.
1
 

Teori komunikasi pemasaran modern berkembang seiring dengan 

perubahan perilaku konsumen di era digital. Menurut Philip Kotler, 

Hermawan Kartajaya, dan Iwan Setiawan dalam buku Marketing 4.0: 

Moving from Traditional to Digital tahun 2017, komunikasi pemasaran 

tidak lagi bersifat satu arah, melainkan terintegrasi antara saluran offline 

dan online dalam membangun keterlibatan konsumen. Perusahaan 

dituntut menyampaikan pesan yang konsisten di berbagai titik kontak 

(touchpoints) untuk membangun brand awareness dan loyalitas secara 

berkelanjutan. Perkembangan teknologi digital menjadikan komunikasi 

pemasaran lebih interaktif, personal, dan berbasis konektivitas melalui 

media sosial serta platform digital, sehingga perusahaan dapat 

membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen sekaligus 

mengukur efektivitas komunikasi secara lebih akurat dalam 

memenangkan persaingan di era digital.
2
 

Dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran digital, 

sangat penting untuk berpegang pada nilai-nilai etika yang diajarkan 

dalam Islam, khususnya dalam hal menyampaikan pesan dengan cara 

yang baik, bijaksana, dan sesuai dengan kebutuhan audiens. Prinsip ini 
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sejalan dengan tuntunan agar setiap bentuk komunikasi dilakukan dengan 

penuh hikmah dan pendekatan yang tepat. Allah SWT berfirman dalam 

Al-Qur‟an Surah An-Nahl ayat 125 : 
لَّاسُِ هَثاَبَةًُ الأبيَأثَُ جَعَلأٌَا وَاِرأُ  هَّقَامُِ هِيأُ وَاجَّخزِ وأا وَاَهأًٌاُ  لِ 

 بَيأحِيَُ طهَِ شَا اَىأُ وَاِسأوٰعِيألَُ اِبأشٰهٖنَُ اِلٰ ى وَعَهِذأًَاُ  ه صَلًّىُ  اِبأشٰهٖنَُ

فِيأيَُ عٰكِفِيأيَُ لِلطَّاۤىِٕ  ٥٢١۝ السُّج ىأدُِ وَالشُّكَّعُِ وَالأ

Ayat ini menegaskan bahwa setiap bentuk penyampaian pesan, 

termasuk dalam konteks pemasaran digital, harus dilakukan dengan 

pendekatan yang bijaksana, komunikatif, dan memberikan nilai yang baik 

bagi konsumen. Hal ini mencerminkan pentingnya etika dalam 

membangun hubungan yang efektif dan berkelanjutan dengan audiens, 

sebagaimana juga ditekankan dalam praktik komunikasi 

pemasaran modern. ( Q.S. An-Nahl: 125 ) 

Model Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan 

dasar utama pemahaman strategi komunikasi pemasaran digital, karena 

mengintegrasikan berbagai fungsi komunikasi sehingga pesan yang 

disampaikan tetap konsisten dan efektif dalam membangun brand 

awareness. Selain itu, model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, 

Share) yang dikembangkan oleh Dentsu menggambarkan perilaku 

konsumen digital yang secara aktif mencari informasi dan berbagi 

pengalaman, sehingga strategi digital harus mencakup semua tahapan 

tersebut. 
3
 

Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) 

dikembangkan oleh Dentsu Inc. Jepang pada tahun 2005 sebagai 

perpanjangan dari model AIDA. Model ini muncul sebagai respons 

terhadap perubahan perilaku konsumen yang mulai aktif mencari 

informasi secara mandiri melalui internet dan media sosial serta berbagi 

pengalaman melalui platform digital. Perkembangan AISAS dinilai 

sangat relevan di era digital karena menekankan pencarian dan berbagi 

sebagai perilaku utama konsumen online. 4
 

Menurut Ri'aeni komunikasi pemasaran digital menggunakan 

platform digital dengan tujuan mengubah pengetahuan, sikap, dan 

perilaku konsumen untuk meningkatkan efektivitas promosi produk. 
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Prinsip-prinsip STP (Segmentation, Targeting, Positioning) juga 

merupakan dasar penting untuk menentukan segmen pasar, menargetkan 

audiens yang relevan, dan memposisikan produk secara strategis. 
5
 

Peran media digital seperti media sosial, situs web, dan aplikasi 

seluler sangat penting karena memungkinkan interaksi dan personalisasi 

dua arah yang tidak dapat dicapai oleh media tradisional. Strategi 

komunikasi digital bukan hanya tentang menyampaikan pesan, tetapi juga 

membangun keterlibatan dan loyalitas konsumen melalui konten 

interaktif dan koneksi emosional. 
6
 

Dalam konteks penelitian ini, IMC menjadi dasar untuk memahami 

bagaimana Emina mengintegrasikan berbagai kanal digital seperti 

Instagram, TikTok, dan YouTube agar pesan yang disampaikan 

konsisten. STP digunakan untuk melihat bagaimana Emina menyasar 

konsumen muda di Bandar Lampung dan memposisikan dirinya sebagai 

merek kosmetik remaja. Model AISAS digunakan untuk menganalisis 

aliran perilaku konsumen dari perhatian hingga berbagi pengalaman, 

sesuai dengan pola konsumsi digital generasi muda. 
7
 

Dalam penelitian ini, teori-teori ini digunakan untuk menganalisis 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital Emina dapat 

meningkatkan brand awareness di kota Bandar Lampung melalui 

kampanye media sosial dan kolaborasi dengan influencer.  Model AISAS 

(Attention, Interest, Search, Action, Share) yang dikembangkan oleh 

Dentsu menjadi kerangka teoritis utama dalam penelitian ini. Model ini 

menggambarkan bagaimana perilaku konsumen digital berkembang dari 

perhatian ke berbagi pengalaman, yang sangat relevan untuk memahami 

strategi komunikasi pemasaran digital. Dalam konteks Emina, tahapan 

AISAS diimplementasikan melalui konten kreatif di media sosial yang 

mampu menarik perhatian, menumbuhkan minat, memfasilitasi informasi 

produk, mendorong pembelian, dan mendorong konsumen untuk berbagi 

pengalaman positif (share) sehingga memperkuat brand awareness. 
8
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2. Peran Strategi dalam Pemasaran Digital 

Strategi komunikasi dalam pemasaran digital merupakan pedoman 

utama yang mengarahkan semua aktivitas pemasaran untuk mencapai 

tujuan bisnis secara efisien dan terukur. Dalam industri kosmetik, strategi 

komunikasi digital sangat krusial dalam membangun brand awareness, 

memperkuat citra merek yang positif, serta meningkatkan interaksi dan 

loyalitas konsumen, khususnya di kalangan generasi muda yang aktif di 

dunia digital. 
9
 

Menurut Kotler dan Keller, komunikasi pemasaran digital 

merupakan sarana bagi perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, 

dan mengingatkan konsumen tentang produk yang ditawarkan. 

Keuntungan pemasaran digital terletak pada kemampuan untuk 

mempersonalisasi pesan, interaktivitas, dan respons real-time yang 

mampu meningkatkan keterlibatan konsumen secara signifikan. 
10

 

Model utama yang digunakan sebagai kerangka dalam penelitian 

ini adalah AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) yang 

dikembangkan oleh Dentsu. Model ini mencerminkan perubahan perilaku 

konsumen digital yang lebih interaktif dan partisipatif, mulai dari tahap 

menarik perhatian, menumbuhkan minat, mendorong pencarian 

informasi, hingga tindakan membeli dan berbagi pengalaman di media 

sosial. 
11

 

Sebagai teori pendukung, model AIDA (Attention, Interest, Desire, 

Action) membantu menjelaskan tahapan awal dalam menarik perhatian 

dan membangun minat konsumen. Namun, dalam konteks digital yang 

dinamis dan interaktif, AISAS dianggap lebih relevan karena 

menambahkan tahapan pencarian dan berbagi yang penting dalam 

konsumsi digital saat ini. Model AIDA pertama kali diperkenalkan oleh 

E. St. Elmo Lewis pada tahun 1898. Model ini awalnya digunakan dalam 

periklanan tradisional untuk menjelaskan tahapan psikologis konsumen 

dari perhatian hingga tindakan. Perkembangannya kemudian 

                                                             
9
 Robiatul Atiyah, Representasi Identitas Komunitas Hizbut Tahrir Indonesia melalui Media 

Sosial Facebook (Skripsi, UIN Syarif Hidayatullah Jakarta, 2016), hlm. 15.Robiatul Atiyah, 

“Representasi Identitas Komunitas Hizbut Tahrir Indonesia Melalui Media Sosial Facebook,” 

Representasi Identitas Komunitas Hizbut Tahrir Indonesia Melalui Media Sosial Facebook., 
2016. 
10

 K. L. Kotler, P., & Keller, Marketing Management (14th Ed., 2012.: 520-560 
11

  Nori Dwi Apriandi, Ahmad Soleh, dan Tito Irwanto, “Pengaruh Penerapan AIDA 

(Attention, Interest, Desire dan Action) terhadap Keputusan Pembelian Kartu Telkomsel di 

Kota Bengkulu,” Jurnal Akuntansi, Manajemen dan Bisnis Digital 2, no. 2 (2023): 189–202. 



 

 

33 

memunculkan model turunan seperti AISAS yang lebih relevan dengan 

konteks digital modern karena menambahkan elemen search dan share. 
12

 

Riset terbaru oleh Alwi dan Zulfikar  menunjukkan bahwa strategi 

digital Emina mencakup berbagai elemen penting: konten interaktif yang 

menarik, testimoni pelanggan yang membangun kepercayaan, promosi 

yang terarah dengan target tepat, serta call to action (CTA) yang jelas dan 

memotivasi konsumen melakukan pembelian. Strategi ini tidak hanya 

meningkatkan engagement dan kepuasan konsumen, tetapi juga 

memperkuat loyalitas melalui pendekatan komunikasi yang jujur dan 

personal. Teori AIDA dan AISAS adalah dasar untuk menilai efektivitas 

pesan digital Emina dalam menarik perhatian, menumbuhkan minat, 

mendorong pencarian informasi, dan mempengaruhi tindakan pembelian. 

Penggunaan influencer dan konten interaktif Emina juga menunjukkan 

penerapan prinsip IMC, yaitu konsistensi pesan di berbagai platform 

untuk membangun brand awareness secara berkelanjutan.
13

 

Dengan demikian, strategi komunikasi pemasaran digital yang 

diterapkan Emina bukan hanya soal penyampaian pesan yang tepat, tetapi 

juga membangun keterlibatan aktif konsumen melalui konten kreatif, 

interaksi personal, dan pemanfaatan saluran digital yang optimal agar 

ikatan emosional dan loyalitas terhadap merek dapat terjaga dan terus 

berkembang.   

3. Komponen Utama Strategi Komunikasi Pemasaran Digital 

a. Pesan Komunikasi 

Pesan komunikasi adalah inti dari strategi pemasaran digital karena 

berfungsi untuk menyampaikan nilai dan citra merek kepada audiens. 

Menurut Kotler dan Keller, pesan yang efektif harus mempertimbangkan 

apa yang harus dikatakan dan bagaimana mengatakannya. Model AIDA 

berfungsi sebagai referensi dalam merancang pesan yang menarik 

perhatian, membangkitkan minat, dan mengarahkan audiens untuk 

bertindak. 
14
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b. Saluran Komunikasi Digital 

Saluran komunikasi digital mencakup berbagai platform seperti 

Instagram, TikTok, YouTube, dan pemasaran email. Model PESO (Paid, 

Earned, Shared, Owned) menjelaskan strategi pemanfaatan media 

berbayar, diperoleh, dibagikan, dan dimiliki dalam komunikasi digital. 

Pemilihan channel harus mempertimbangkan karakteristik audiens agar 

pesan diterima secara optimal. 
15

 

c. Karakteristik dan Analisis Audiens 

Analisis audiens dilakukan melalui pendekatan STP untuk 

memahami demografi, psikografi, dan perilaku audiens. Pemahaman ini 

membantu dalam penyusunan pesan yang sesuai dengan gaya komunikasi 

dan preferensi target pasar. 
16

 

d. Konten dan Keterlibatan 

Konten berkualitas merupakan faktor utama dalam menarik 

perhatian dan membangun loyalitas konsumen. Konten harus relevan, 

menarik, informatif, dan disajikan secara estetis. Konten yang mendorong 

interaksi seperti suka, komentar, dan berbagi memperkuat hubungan 

antara merek dan konsumen. 
17

 

Definisi Operasional Variabel: 

a. Pesan Komunikasi: Mengisi informasi pemasaran yang disusun secara 

strategis. 

b. Saluran Digital: Platform tempat pesan pemasaran disebarluaskan. 

c. Karakteristik Audiens: Profil demografis dan psikografis audiens 

target. 

d. Konten Berkualitas: Materi komunikasi yang menarik dan relevan. 

e. Keterlibatan Konsumen: Tingkat consumer participation in content. 

B. Model AISAS dalam Strategi Komunikasi Pemasaran Digital 

1. Pengertian Model AISAS 

Model AISAS adalah model perilaku konsumen yang digunakan 

untuk menggambarkan proses komunikasi pemasaran dan pengambilan 

keputusan konsumen dalam konteks pemasaran digital. Model ini 

dikembangkan oleh Dentsu Inc., sebuah perusahaan periklanan global 
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dari Jepang, sebagai respons terhadap perubahan pola konsumsi informasi 

akibat pesatnya perkembangan teknologi digital dan internet. AISAS 

adalah akronim dari Attention, Interest, Search, Action, and Share, yang 

menggambarkan tahapan interaksi konsumen dengan pesan pemasaran 

secara aktif, terstruktur, dan berkelanjutan. 
18

 

2. Tahapan Model AISAS 

Model AISAS menjelaskan tahapan perilaku konsumen dalam 

proses komunikasi pemasaran digital yang berlangsung secara berurutan 

dan saling berkaitan. Setiap tahapan menggambarkan bagaimana 

konsumen berinteraksi dengan pesan pemasaran mulai dari tahap awal 

pengenalan hingga keterlibatan aktif dalam menyebarkan informasi. 

Tahapan dalam model AISAS meliputi Attention, Interest, Search, 

Action, dan Share. 
19

 

a. Attention ( Perhatian ) 

Tahap attention merupakan tahap awal ketika konsumen 

pertama kali menyadari keberadaan suatu merek atau produk. Pada 

tahap ini, strategi komunikasi pemasaran digital difokuskan pada 

upaya menarik perhatian audiens di tengah tingginya intensitas 

informasi digital. Perhatian konsumen dapat dibangun melalui 

tampilan visual yang menarik, pesan kreatif, penggunaan warna 

khas merek, video pendek, serta pemanfaatan influencer dan iklan 

digital. 
20

 

Dalam konteks media sosial, tahap attention sangat 

dipengaruhi oleh algoritma platform yang menentukan jangkauan 

dan visibilitas konten. Oleh karena itu, pesan komunikasi 

pemasaran harus disampaikan secara kreatif dan relevan agar 

mampu menarik perhatian target audiens. 
21

 

b. Interest 

Setelah perhatian konsumen berhasil diperoleh, tahap 

selanjutnya adalah interest, yaitu tahap di mana konsumen mulai 

menunjukkan ketertarikan terhadap produk atau merek. Pada tahap 

ini, strategi komunikasi pemasaran digital diarahkan untuk 
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membangun minat konsumen melalui penyampaian informasi yang 

relevan dan bernilai. 

Konten yang bersifat edukatif, informatif, dan sesuai dengan 

kebutuhan audiens, seperti penjelasan manfaat produk, keunggulan, 

nilai merek, serta storytelling, berperan penting dalam 

menumbuhkan minat. Interaksi dua arah melalui media sosial juga 

membantu memperkuat keterlibatan emosional konsumen terhadap 

merek. 
22

 

c. Search 

Tahap search mencerminkan karakteristik konsumen digital 

yang aktif mencari informasi tambahan sebelum mengambil 

keputusan. Konsumen akan melakukan pencarian informasi 

melalui mesin pencari, media sosial, website resmi merek, 

marketplace, serta ulasan konsumen lain. 
23

 

Strategi komunikasi pemasaran digital pada tahap search 

harus memastikan bahwa informasi yang disediakan mudah 

diakses, akurat, dan konsisten. Dalam konteks produk kosmetik 

halal, konsumen biasanya mencari informasi mengenai kandungan 

produk, keamanan, serta sertifikasi halal sebagai dasar 

pertimbangan sebelum melakukan pembelian. 
24

 

d. Action 

Tahap action merupakan tahap ketika konsumen melakukan 

tindakan nyata sebagai hasil dari proses komunikasi pemasaran, 

seperti membeli produk, mencoba produk, atau mengikuti program 

promosi. Dalam pemasaran digital, tindakan ini difasilitasi melalui 

call to action (CTA), tautan ke platform e-commerce, promosi 

digital, serta kemudahan sistem pembayaran. 
25

 

Keputusan konsumen untuk bertindak dipengaruhi oleh 

kejelasan informasi, kepercayaan terhadap merek, serta persepsi 

kualitas produk. Strategi komunikasi pemasaran digital yang 

efektif mampu mengurangi keraguan konsumen dan mendorong 

konversi secara optimal. 
26
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e. Share 

Tahap share merupakan tahap akhir dalam model AISAS 

yang menunjukkan partisipasi aktif konsumen setelah 

menggunakan produk. Pada tahap ini, konsumen membagikan 

pengalaman, pendapat, dan rekomendasi mereka kepada orang lain 

melalui media sosial, ulasan online, atau konten buatan pengguna 

(user generated content). 
27

 

Aktivitas berbagi memiliki peran penting dalam pemasaran 

digital karena informasi yang berasal dari konsumen lain 

cenderung lebih dipercaya dibandingkan iklan formal. Tahap share 

berkontribusi terhadap peningkatan brand awareness dan citra 

merek melalui penyebaran informasi secara organik. 
28

 

3. Relevansi Model AISAS dalam Pemasaran Digital Produk 

Kosmetik Halal 

Model AISAS memiliki relevansi yang tinggi dalam pemasaran 

digital produk kosmetik halal karena mampu menjelaskan perilaku 

konsumen yang semakin aktif dan selektif dalam memilih produk. 

Konsumen kosmetik halal tidak hanya mempertimbangkan aspek estetika 

dan fungsi produk, tetapi juga memperhatikan keamanan bahan serta 

kepatuhan produk terhadap prinsip kehalalan. Dalam konteks ini, model 

AISAS memberikan kerangka yang sistematis untuk memahami 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital dapat memengaruhi 

proses pengambilan keputusan konsumen secara bertahap. 
29

 

Pada tahap attention dan interest, strategi komunikasi pemasaran 

digital berperan dalam memperkenalkan produk kosmetik halal serta 

membangun ketertarikan konsumen melalui konten yang kreatif dan 

informatif. Konten visual yang menarik, pesan edukatif mengenai 

manfaat produk, serta komunikasi yang sesuai dengan nilai dan gaya 

hidup konsumen menjadi faktor penting dalam menarik perhatian dan 

menumbuhkan minat. Hal ini sejalan dengan karakter konsumen digital 

yang cenderung responsif terhadap konten yang relevan dan autentik. 
30

 

Tahap search dalam model AISAS menjadi sangat penting dalam 

pemasaran digital produk kosmetik halal. Konsumen cenderung aktif 
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mencari informasi mengenai kandungan bahan, keamanan produk, serta 

sertifikasi halal sebelum melakukan pembelian. Oleh karena itu, strategi 

komunikasi pemasaran digital harus memastikan ketersediaan informasi 

yang akurat, transparan, dan mudah diakses melalui berbagai platform 

digital. Kejelasan informasi pada tahap ini berperan besar dalam 

membangun kepercayaan konsumen terhadap merek kosmetik halal. 
31

 

Pada tahap action, konsumen mengambil keputusan untuk membeli 

atau mencoba produk kosmetik halal setelah melalui proses pencarian 

informasi dan pertimbangan yang matang. Strategi komunikasi 

pemasaran digital pada tahap ini harus mampu memfasilitasi tindakan 

konsumen melalui kemudahan akses pembelian, promosi digital, serta 

kejelasan pesan yang mendorong kepercayaan. Keberhasilan tahap action 

menunjukkan efektivitas strategi komunikasi pemasaran digital dalam 

memengaruhi perilaku konsumen secara nyata. 
32

 

Tahap share memiliki peran strategis dalam pemasaran digital 

produk kosmetik halal karena pengalaman dan ulasan konsumen sering 

dijadikan referensi oleh calon konsumen lainnya. Konsumen yang puas 

cenderung membagikan pengalaman mereka melalui media sosial, ulasan 

online, atau rekomendasi kepada orang lain. Aktivitas berbagi ini 

menciptakan efek komunikasi pemasaran yang bersifat organik dan 

berkelanjutan, sehingga mampu memperluas jangkauan pesan merek dan 

memperkuat brand awareness produk kosmetik halal. 
33

 

Tabel Model AISAS dan Indikator Penelitian 

Berikut adalah tabel indikator penelitian berdasarkan Model 

AISAS yang digunakan sebagai acuan dalam menganalisis strategi 

komunikasi pemasaran digital produk kosmetik halal. Tabel ini 

menggambarkan keterkaitan antara tahapan Model AISAS dengan fokus 

strategi komunikasi pemasaran digital serta indikator-indikator penelitian 

yang digunakan untuk mengukur efektivitas strategi tersebut dalam 

meningkatkan brand awareness. Indikator-indikator dalam tabel ini 

menjadi pedoman dalam proses pengumpulan dan analisis data penelitian. 
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Tahapan 

AISAS 

 

Fokus Strategi 

Komunikasi Pemasaran 

Digital 

Indikator Penelitian 

Attention Upaya menarik perhatian 

konsumen terhadap produk 

kosmetik halal melalui 

media digital 

1. Tampilan visual 

konten (desain, warna, 

video) 

2. Konsistensi identitas 

merek di media sosial 

3. Penggunaan 

influencer atau KOL 

4. Frekuensi dan waktu 

unggah konten 

Interest Upaya membangun minat 

dan ketertarikan konsumen 

terhadap produk 

1. Informasi manfaat 

produk 

2. Konten edukatif dan 

informatif 

3. Kesesuaian pesan 

dengan target audiens 

4. Interaksi antara 

merek dan konsumen 

Search Upaya menyediakan 

informasi yang dibutuhkan 

konsumen 

1. Ketersediaan 

informasi produk di 

media digital 

2. Kejelasan informasi 

kandungan dan 

sertifikasi halal 

3. Kemudahan akses 

informasi (website, 

media sosial, 

marketplace) 

4. Ulasan dan 

testimoni konsumen 

Action Upaya mendorong 

konsumen untuk melakukan 

pembelian atau mencoba 

produk 

1. Kemudahan proses 

pembelian online 

2. Kejelasan call to 

action (CTA) 

3. Program promosi 

digital (diskon, 

bundling, giveaway) 

4. Kepercayaan 

konsumen terhadap 

merek 
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Share Upaya mendorong 

konsumen untuk berbagi 

pengalaman 

1. Ulasan konsumen di 

media sosial 

2. Konten buatan 

pengguna (user 

generated content) 

3. Rekomendasi 

konsumen kepada 

orang lain 

4. Tingkat keterlibatan 

konsumen setelah 

pembelian 

3. Teori Brand Awarness.  

a. Pengertian Brand Awareness 

Menurut Kotler dan Keller, brand awareness adalah kemampuan 

konsumen untuk mengenali atau mengingat merek sebagai bagian dari 

kategori produk tertentu. Kesadaran merek terdiri dari dua dimensi 

utama: ingatan merek (kemampuan untuk mengingat merek tanpa 

bantuan) dan pengenalan merek (kemampuan untuk mengenali merek 

saat disajikan). Model Ekuitas Merek Berbasis Pelanggan (CBBE) Keller 

menempatkan kesadaran sebagai fondasi utama untuk membangun 

ekuitas merek yang kuat, karena merek yang mudah diingat lebih 

mungkin muncul dalam kumpulan pertimbangan konsumen. Dalam 

penelitian ini, teori Aaker dan Keller digunakan sebagai dasar untuk 

menilai tingkat kesadaran konsumen terhadap brand Emina di Bandar 

Lampung. Penggunaan influencer, kampanye TikTok, dan konten visual 

kreatif dianalisis sebagai bentuk strategi digital yang berpengaruh pada 

pembentukan brand recall, recognition, dan top-of-mind awareness pada 

konsumen remaja dan dewasa muda. 34
 

David Aaker memandang brand awareness sebagai salah satu dari 

lima komponen utama brand equity, yaitu brand awareness, loyalty, 

association, quality perception, dan brand assets lainnya. Aaker juga 

mengembangkan piramida kesadaran merek yang menunjukkan tingkat 

dari tidak sadar hingga yang teratas, setiap tahap membutuhkan strategi 

pemasaran tertentu. 
35
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Faktor-faktor yang membentuk kesadaran merek termasuk 

frekuensi eksposur, kualitas pesan, dan keterlibatan konsumen. Di era 

digital, influencer marketing dan media sosial merupakan alat strategis 

dalam memperkuat brand awareness. Dalam produk kosmetik Emina, 

strategi digital melalui kampanye TikTok dan kolaborasi influencer di 

Bandar Lampung terbukti efektif dalam memperkuat brand recall dan 

top-of-mind awareness. 
36

 

b. Dimensi dan Tingkatan Brand Awareness 

Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali 

dan mengingat suatu brand sebagai bagian dari kategori produk tertentu. 

Menurut Aaker, brand awareness memiliki beberapa dimensi yang 

menggambarkan tingkat kekuatan suatu brand di benak konsumen. 

Dimensi ini juga menunjukkan tingkat kesadaran merek, dari yang 

terendah hingga yang tertinggi. 
37

 

Tingkatan pertama adalah unaware of brand, itulah kondisi ketika 

konsumen tidak mengetahui atau tidak menyadari keberadaan suatu 

merek. Pada tahap ini, merek belum memiliki posisi dalam ingatan 

konsumen, sehingga diperlukan upaya komunikasi pemasaran yang 

intensif untuk memperkenalkan merek tersebut kepada audiens target. 

Tingkatan kedua adalah brand recognition, yaitu kemampuan 

konsumen untuk mengenali suatu merek ketika diberi isyarat tertentu, 

seperti logo, kemasan, slogan, atau tampilan visual lainnya. Pada tahap 

ini, konsumen mulai terbiasa dengan merek, tetapi belum tentu mengingat 

merek secara spontan tanpa bantuan. Pengenalan merek menunjukkan 

bahwa merek tersebut telah berhasil menarik perhatian konsumen melalui 

kegiatan promosi dan komunikasi. 

Tingkatan ketiga adalah brand recall, yaitu kemampuan konsumen 

untuk mengingat merek secara spontan ketika mereka memikirkan 

kategori produk tertentu tanpa bantuan isyarat. Pada tahap ini, merek 

tersebut telah memiliki posisi yang cukup kuat dalam ingatan konsumen 

dan mulai menjadi salah satu opsi yang dipertimbangkan dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. 

Tingkatan tertinggi adalah top of mind, ini adalah kondisi ketika 

sebuah merek menjadi merek pertama yang muncul di benak konsumen 
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ketika mereka memikirkan kategori produk tertentu. Merek yang 

mencapai level top of mind memiliki brand awareness yang sangat kuat 

dan biasanya didukung oleh strategi komunikasi pemasaran yang 

konsisten, intens, dan relevan dengan kebutuhan konsumen. 

Dalam konteks pemasaran modern, terutama melalui strategi 

komunikasi pemasaran digital, dimensi dan tingkat kesadaran merek 

merupakan indikator penting dalam mengukur keberhasilan sebuah 

merek. Semakin tinggi tingkat kesadaran merek yang dicapai, semakin 

besar peluang merek untuk dipilih dan dipercaya oleh konsumen. Oleh 

karena itu, meningkatkan brand awareness melalui media digital, seperti 

media sosial, website, dan platform online lainnya, merupakan strategi 

yang efektif dalam memperkuat posisi brand di tengah persaingan pasar.
38

 

C. Media Sosial sebagai Platform Digital 

1. Definisi dan Fungsi Media Sosial dalam Pemasaran Digital 

Media sosial adalah platform online yang memungkinkan interaksi, 

berbagi informasi, dan kolaborasi antar pengguna. Dalam pemasaran 

digital, media sosial berfungsi untuk membangun hubungan dua arah 

antara merek dan konsumen melalui konten, interaksi, dan promosi. 
39

 

2. Media Sosial sebagai Sarana Strategi Komunikasi Pemasaran 

Digital Emina  

Media sosial merupakan sarana utama dalam strategi komunikasi 

pemasaran digital Emina karena mampu memfasilitasi proses komunikasi 

yang sejalan dengan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, 

Share). Melalui media sosial, Emina dapat menarik perhatian konsumen 

dengan konten visual yang menarik, warna-warna ceria, dan pesan yang 

sesuai dengan karakter remaja dan putri muda sebagai target pasar utama. 

Konten yang konsisten dan relevan kemudian membangun minat 

konsumen terhadap merek dan produk kosmetik halal yang ditawarkan, 

sehingga konsumen didorong untuk mengenal Emina lebih dekat. 

Tahap selanjutnya dalam model AISAS adalah pencarian, di mana 

konsumen secara aktif mencari informasi tambahan tentang produk 

Emina melalui akun media sosial resmi, situs web, dan platform digital 

lainnya. Pada tahap ini, media sosial berfungsi sebagai sumber informasi 
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utama yang memberikan penjelasan tentang manfaat produk, konten, 

kelasan, dan cara menggunakan kosmetik. Informasi yang disampaikan 

dengan jelas dan mudah dipahami membantu konsumen membangun 

pemahaman dan kepercayaan terhadap merek Emina sebagai produk 

kosmetik halal. 
40

 

Setelah mendapatkan informasi yang memadai, konsumen 

memasuki tahap tindakan, yaitu melakukan tindakan seperti mencoba 

produk, melakukan pembelian, atau mengikuti akun resmi Emina di 

media sosial. Media sosial memfasilitasi proses ini melalui tautan 

pembelian, promosi digital, dan interaksi langsung antara merek dan 

konsumen. Tahap berbagi dalam konteks strategi komunikasi pemasaran 

digital Emina dipahami sebagai aktivitas konsumen dalam berbagi 

pengalaman atau minat terhadap konten merek, seperti menyukai, 

berkomentar, atau membagikan konten Emina di media sosial, yang 

menunjukkan keterlibatan dan kedekatan konsumen dengan merek. 

Dalam konteks produk kosmetik halal, penerapan model AISAS 

melalui media sosial memungkinkan Emina untuk menyampaikan nilai 

kehalalan, keamanan, dan citra merek secara terstruktur dan 

berkelanjutan. Penyampaian pesan yang konsisten di setiap tahap AISAS 

membantu menanamkan kesadaran merek di benak konsumen. Dengan 

demikian, media sosial sebagai sarana strategi komunikasi pemasaran 

digital Emina berperan penting dalam membangun perhatian, minat, 

pemahaman, dan tindakan konsumen terhadap produk kosmetik halal, 

khususnya di kota Bandar Lampung. 
41

 

3. Peran Media Sosial dalam Meningkatkan Brand Awareness 

Produk Kosmetik Halal Emina di Kota Bandar Lampung 

Media sosial memiliki peran strategis dalam meningkatkan brand 

awareness produk kosmetik halal Emina, khususnya di Kota Bandar 

Lampung, karena mampu menjangkau konsumen secara luas, cepat, dan 

berkelanjutan. Melalui media sosial, Emina dapat memperkenalkan dan 

menanamkan identitas merek kepada konsumen lokal dengan cara yang 

lebih relevan dengan karakteristik audiens muda. Konten yang disajikan 
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secara visual dan komunikatif membantu menarik perhatian konsumen 

serta memudahkan mereka untuk mengenali Emina sebagai merek 

kosmetik halal yang aman, terjangkau, dan cocok untuk gaya hidup 

remaja dan wanita muda. 
42

 

Dalam konteks komunikasi pemasaran digital, media sosial 

berfungsi sebagai sarana utama untuk menyampaikan pesan merek secara 

konsisten. Emina menggunakan media sosial untuk membangun brand 

awareness melalui konten edukatif, informatif, dan persuasif yang 

menekankan nilai kehalalan produk, keamanan penggunaan, dan citra 

merek yang ceria dan ramah. Konsistensi pesan dan tampilan visual yang 

ditampilkan melalui unggahan di media sosial membantu memperkuat 

ingatan konsumen terhadap brand Emina, membuat brand lebih mudah 

dikenali dan diingat dalam kategori produk kosmetik halal. 

Media sosial juga memungkinkan interaksi dua arah antara merek 

dan konsumen, yang memainkan peran penting dalam membangun 

kedekatan dan kepercayaan. Melalui fitur komentar, pesan langsung, dan 

respons pertanyaan konsumen, Emina dapat menciptakan komunikasi 

yang lebih personal dan responsif. Interaksi ini memperkuat hubungan 

emosional antara brand dan konsumen, sehingga konsumen tidak hanya 

mengenal Emina secara visual, tetapi juga memahami nilai dan karakter 

brand yang disampaikan melalui komunikasi digital. 

Di tingkat lokal seperti Kota Bandar Lampung, media sosial 

berperan efektif sebagai sarana yang efektif untuk menjangkau komunitas 

konsumen muda secara lebih spesifik. Penggunaan media sosial 

memungkinkan Emina untuk menyesuaikan konten dengan konteks lokal, 

tren yang muncul, dan preferensi audiens lokal. Hal ini membantu 

memperkuat kehadiran merek di benak konsumen lokal dan menciptakan 

kedekatan yang lebih relevan, sehingga kesadaran merek tidak hanya 

terbentuk secara umum, tetapi juga berakar di tingkat regional tertentu. 

Dengan demikian, media sosial berperan penting dalam 

meningkatkan brand awareness produk kosmetik halal Emina melalui 

penyampaian pesan yang konsisten, interaksi berkelanjutan, dan 

penanaman nilai-nilai halal dan citra merek yang positif. Dalam 

penelitian ini, media sosial dipahami sebagai sarana komunikasi 

pemasaran digital yang memungkinkan Emina membangun brand 

awareness secara bertahap dan berkelanjutan di kota Bandar Lampung, 

sehingga brand Emina semakin dikenal, diingat, dan dipercaya oleh 

konsumen. 
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