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Abstrak  

Media sosial menyebabkan perubahan dalam konteks pemasaran, terutama dalam hal promosi yang menjadikan 
terciptanya bisnis online. Instagram adalah salah satu media sosial yang paling populer. Instagram adalah media sosial 
yang membantu bisnis memasarkan produk secara online. Penelitian ini berfokus pada Miss Glam, sebuah toko 
kecantikan yang menjual berbagai macam produk kecantikan dan menggunakan instagram sebagai sarana komunikasi 
dalam memasarkan produk. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui peran Instagram dalam pemasaran 
alat kecantikan pada akun @missglam_id. Penelitian ini menggunakan teori AIDA, yang dapat digunakan untuk 
meneliti bagaimana peran instagram dalam melakukan pemasaran. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif 
dengan teknik pengumpulan data berupa wawanca dan tinjauan literatur jurnal. Hasil dari penelitian ini, berdasarkan 
informan dari 5 orang (1 admin akun instagram @missglam_id dan 4 orang followers atau pengikut akun), 
menunjukkan bahwa peran instagram dalam memasarkan produk alat kecantikan pada akun @missglam_id sangat 
efektif, baik dari segi fitur-fitur instagram dan interaksi dengan followers atau pengikut. 

Kata Kunci: Instagram, Pemasaran, Alat Kecantikan. 
  

 Abstract  

Social media causes changes in the marketing context, especially in terms of promotion that makes the creation of online 
businesses. Instagram is one of the most popular social media. Instagram is a social media that helps businesses market 
products online. This research focuses on Miss Glam, a beauty shop that sells a variety of beauty products and uses 
Instagram as a means of communication in marketing products. The purpose of this study is to determine the role of 
Instagram in marketing beauty tools on the @missglam_id account. This research uses the AIDA theory, which can be 
used to examine how Instagram plays a role in marketing. This research uses qualitative methods with data collection 
techniques in the form of interviews and journal literature reviews. The results of this study, based on informants from 5 
people (1 admin of the @missglam_id Instagram account and 4 followers account), show that the role of Instagram in 
marketing beauty products on the @missglam_id account is very effective, both in terms of Instagram features and 
interaction with followers. 

Keywords: Instagram, Marketing, Beauty Tools.

 

PENDAHULUAN 

Saat ini, bidang teknologi informasi dan 
komunikasi (TIK) mengalami perkembangan yang 
sangat pesat (Mustaqimmah & Firdaus, 2021). 
Seiring dengan perkembangan zaman dan 
teknologi, semakin banyak publik yang harus 
menyesuaikan diri. Teknologi tidak dapat 
diabaikan dalam kehidupan saat ini, karena 
menjadi salah satu faktor penting yang 
mempengaruhi perubahan perilaku masyarakat 
(Girsang, 2020). Salah satu kemajuan TIK adalah 
internet, yang berfungsi sebagai sumber utama 
informasi public (Febritania & Riyanto, 2020). 
Menurut We Are Social, jumlah pengguna internet 
di Indonesia akan terus meningkat, mencapai 212 
juta pada Januari 2023. Hal ini menunjukkan 

bahwa sekitar 77% penduduk Indonesia 
menggunakan internet. Internet juga memberikan 
peluang bagi pelaku bisnis untuk memasarkan 
produk melalui media sosial, sehingga 
memungkinkan untuk bersaing dan tumbuh secara 
global (Rahmawati, 2021). Media sosial saat ini 
menjadi salah satu kemajuan TIK melalui internet, 
yang terkadang disebut sebagai media baru atau 
new media.  Menurut Data Indonesia Id, ada sekitar 
167 juta pengguna media sosial aktif di Indonesia 
pada Januari 2023. Jumlah ini setara dengan 60,4% 
dari penduduk Indonesia (Susilawati & Solehatun, 
2023). 

Menurut data diatas, WhatsApp, 
Instagram, dan Tiktok adalah tiga media sosial 
yang paling populer dan banyak digunakan di 
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Indonesia pada tahun 2023. Masing-masing media 
sosial memiliki karakteristik yang berbeda. 
Instagram menempati peringkat pertama sebagai 
media sosial paling efektif untuk memasarkan 
produk. Di Indonesia, bisnis di berbagai sektor 
produk dan jasa telah menggunakan instagram 
sebagai sarana komunikasi untuk meningkatkan 
penjualan. Menurut data dari Bisnis.com, tahun 
20203, hasil survei menunjukkan bahwa tingkat 
pengguna instagram mencapai 70% (Chaniago & 
Majid, 2024).  Internet dan media sosial 
memberikan peluang baru untuk berkomunikasi 
dengan pasar sasaran (Irawan, 2023). Oleh sebab 
itu, media yang paling umum digunakan oleh 
Perusahaan untuk pemasaran adalah media sosial, 
khususnya Instagram. Interaksi di media sosial dan 
kemudahan dalam mengakses informasi, 
memungkinkan individu untuk membangun 
hubungan yang timbul dari rasa memiliki dan 
kesejahteraan yang kuat (Sugiarto Maulana et al., 
2021). 

Ada beberapa alasan mengapa instagram 
merupakan media yang efektif untuk hal 
pemasaran produk. Pertama, pembisnis dapat 
mengunggah berupa foto dan video produk, serta 
menuliskan deskripsi singkat dan menarik untuk 
menjelaskan produk yang dipasarkan tau 
dipromosi. Kedua, instagram memiliki fitur ads 
atau fitur promosi yang tersedia dalam (1) instastory 
atau cerita selama 24 jam, (2) feed atau deretan 
konten, (3) reels atau klip video pendek yang 
berdurasi 90 detik agar lebih dekat dengan public 
(Dewi & Avicenna, 2020). Fitur ads ini telah 
tersedia sejak Oktober 2013 dan khusus ditujukan 
untuk bisnis yang ingin mempromosikan produk.  
Popularitas instagram menjadi faktor strategis bagi 
pelaku bisnis ketika memasarkan produk. Miss 
Glam adalah salah satu perusahaan yang 
menggunakan instagram untuk mempromosikan 
produknya (Hartawan et al., 2021). Miss Glam 
meningkatkan volume penjualan dengan berfokus 
pada produk di instagram yang ditampilkan dalam 
postingan seperti instastory, feed dan reels di akun 
tersebut. Kepercayaan konsumen terhadap produk 
umumnya terbentuk ketika pertukaran sosial yang 
otentik terjadi di antara pengguna, seperti interaksi 
antara kepribadian dan pengikutnya (Lacap et al., 
2024). 

Beberapa penelitian terdahulu telah 
meneliti penggunaan media sosial, seperti 
instagram sebagai sarana publikasi. Menurut 

penelitian dari (Widiastuti & Indriastuti, 2022) 
menunjukkan bahwa instagram efektif dalam 
membantu bisnis dalam mencapai tujuan mereka, 
seperti membangun dan meningkatkan kesadaran 
merek, citra merek dan interaksi langsung antara 
perusahaan dengan publik maupun calon 
konsumen. Untuk memudahkan akses publik, 
akun @himakeup_store secara konsisten 
mempromosikan produknya dengan mengunggah 
foto dan video di Instagram setiap hari dengan 
hashtag dan caption yang kreatif serta menawarkan 
berbagai macam promosi untuk menarik minat 
calon konsumen. Hal ini bertujuan untuk 
mendapatkan umpan balik atau respon dari 
konsumen, seperti menyukai dan mengomentari 
konten yang diposting. Instagram memungkinkan 
publik untuk mendapatkan informasi dengan cepat 
dan mudah, serta menjalin komunikasi dua arah 
(Qiu et al., 2020). 

Penelitian yang serupa juga dilakukan oleh 
(Thamik & Wu, 2020) penelitian ini menunjukkan 
bahwa pemanfaatan media instagran oleh akun 
@right.store berfokus pada pemaksimalan fitur 
instagram untuk melakukan (1) sale promotion atau 
promosi penjualan, (2) competitor review atau ulasan 
pesaing dan (3) berinteraksi secara efektif dengan 
followers atau pengikut akun instagram 
@right.store. 

Di era digital seperti sekarang ini, akses 
informasi menjadi lebih mudah bagi para 
pengguna internet (Syahrina et al., 2022). 
Pemasaran digital yang juga dikenal dengan 
penggunaan media sosial memiliki cara yang unik 
dalam memasarkan produk. Upaya perusahaan 
dalam melakukan pemasaran digital perlu 
memperhatikan kerangka pemasaran serta 
landasan untuk merumuskan tindakan. Pemasaran 
digital yang juga dikenal sebagai pemasaran online 
melalui media sosial memiliki cara berbeda dalam 
memasarkan produk. Perusahaan yang melakukan 
pemasaran digital harus mempertimbangkan 
saluran atau alat yang digunakan agar efektif. Teori 
AIDA yang mencakup attention, interest, desire dan 
action dapat diterapkan pada pemasaran digital 
(Syahputra Salim et al., 2022). Teori AIDA 
merupakan model sederhana yang dapat 
digunakan sebagai pedoman dan konsep utama 
dalam pemasaran digital. AIDA adalah salah satu 
model hirarki respon yang cukup popular 
digunakan oleh para pemasar sebagai pedoman 
dalam menjalankan kegiatan pemasaran. Teori 
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AIDA pertama kali dikemukakan oleh seorang 
pengusaha Amerika, Elmo Lewis, pada tahun 1898 
(Sari & Utami, 2021). 

Teori AIDA merupakan warisan yang 
sangat penting, karena masih digunakan lebih dari 
100 tahun sejak dipublikasikan, terutama di dunia 
pemasaran digital. Langkah pertama dalam 
memahami teori AIDA adalah dengan memahami 
proses penciptaan suatu produk yang mampu 
meningkatkan kepuasan konsumen, sehingga ada 
keinginan untuk bertindak sesuai yang diharapkan 
Perusahaan (Saputra et al., 2023). Jadi, untuk 
meningkatkan tindakan konsumen, konsep AIDA 
harus dimasukkan ke dalam kegiatan promosi. 
Konten yang dipromosikan harus dapat menarik 
minat masyarakat, sehingga meningkatkan 
keinginan dan menghasilkan kepurusan 
pembelian.  

Penjelasan dari teori AIDA yang 
digunakan oleh Miss Glam, yaitu (1) Attention 
artinya perhatian, Miss Glam sendiri menggunakan 
instagram untuk memasarkan produk agar dapat 
menarik perhatian calon konsumen. (2) Interest 
artinya ketertarikan, Miss Glam menarik 
konsumen dengan mengadakan promo, giveaway 
atau hadiah gratis dan mengadakan event dengan 
mengundang artis sebagai daya tarik dalam 
mempromosikan produk. (3) Desire artinya 
keinginan, ketika publik melihat promosi yang 
dilakukan oleh Miss Glam di instagram dan sesuai 
dengan kebutuhannya, maka menjadi sebuah 
keinginan untuk membeli. (4) Action artinya 
tindakan, apabila mampu membujuk calon 
konsumen, maka selanjutnya calon konsumen 
melakukan tindakan pembelian. Hal ini terlihat 
pada konten yang diunggah oleh Miss Glam 
dengan cara menyajikan keunggulan dari produk 
sehingga calon konsumen tertarik ingin 
menggunakannya dan ini merupakan tindakan dari 
konsumen 

Sejalan dengan penelitian sebelumnya, 
penelitian ini berusaha untuk mengetahui lebih 
dalam tentang penggunaan instagram sebagai 
sarana komunikasi dan publikasi. Namun, terdapat 
perbedaan antara penelitian terdahulu dengan 
penelitian ini, yaitu berfokus pada objek penelitian. 
Objek penelitian pertama adalah akun kosmetik 
@himakeup_store, selanjutnya objek penelitian 
kedua adalah akun @right.store dan ini adalah 
@missglam_id. Meskipun objek dari ketiga 
penelitian berbeda, namun objek ketiga penelitian 

ini merupakan akun kecantikan yang melakukan 
pemasaran di instagram. Fokus penelitian ini 
adalah untuk memahami bagaimana akun 
@missglam_id yang menjadi subjek dapat 
memanfaatkan instagram dalam memasarkan 
produknya dan menginformasikan tentang alat 
kecantikan dengan efektif kepada konsumen. 
Peneliti tertarik untuk meneliti hal ini, karena 
peneliti menyadari pentingnya pemasaran, terlepas 
dari jenis perusahaan besar atau bisnis kecil, 
penting untuk membangun hubungan dengan 
publik atau calon konsumen melalui pemasaran di 
instagram, karena banyaknya jumlah pengguna 
instagram yang aktif. 

Berdasarkan penjelasan diatas, peneliti 
memilih instagram sebagai objek penelitian karena 
melihat fenomena yang terjadi pada kalangan bisnis 
dan target yang dituju, salah satunya adalah industri 
kecantikan. Dimana alat kecantikan menjadi 
kebutuhan utama bagi kebanyakan wanita, karena 
dengan menggunakan alat kecantikan dalam 
mengaplikasikan skincare di wajah mempermudah 
seseorang dan dapat meningkatkan rasa percaya 
diri wanita. Akibatnya, bisnis kecantikan semakin 
berkembang di sektor industri dan dipengaruhi 
oleh kemajuan teknologi. Dengan menganalisis 
akun @missglam_id, maka dapat dipahami 
bagaimana instagram digunakan sebagai alat 
komunikasi dalam memasarkan produk untuk 
berinteraksi dengan publik dan meningkatkan 
kehadiran pasar online. Menurut peneliti, topik ini 
relevan dibahas karena dapat dilihat dan dipelajari 
sebagai sebuah dinamika atau perubahan tren 
pemasaran di era digital melalui media sosial yang 
populer. 

 
METODE 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan 
metode kualitatif. Penelitian kualitatif adalah jenis 
penelitian yang bersifat deskriptif dan analisis 
(Febritania & Riyanto, 2020). Deskriptif mengacu 
pada proses penggambaran dan penjabaran 
peristiwa, fenomena dan situasi sosial yang sedang 
diteliti. Sementara itu, analisis mengacu pada 
interpretasi dan pemahaman mendalam serta 
perbandingan data hasil penelitian . Dalam 
penelitian ini, penulis mengumpulkan data primer 
dan sekunder. Data primer diperoleh dari 
wawancara, sementara data sekunder diperoleh dari 
tinjauan literatur jurnal terdahulu. Penelitian ini 
terfokus pada peran instagram dalam pemasaran 
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alat kecantikan pada akun @missglam_id yang 
menjadi tujuan dari penelitian ini. Subjek dari 
penelitian ini adalah akun instagram @missglam_id 
yang berjumlah informan 5 orang (1 admin akun 
instagram @missglam_id dan 4 followers atau 
pengikut instagram akun @missglam_id). Teknik 
pengumpulan data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah wawancara dan observasi atau 
pengamatan. Data wawancara diperoleh secara 
langsung dari responden yang dipilih untuk 
dijadikan informan sesuai dengan tujuan dan 
kepentingan penelitian. Selanjutnya observasi atau 
pengamatan dilihat dari fenomena yang diteliti 
pada akun @missglam_id. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Saat ini, kemajuan Teknologi dan 
Informasi (TIK) membantu bisnis untuk 
berkembang dengan memanfaatkan media sosial. 
Dengan penggunaan media sosial khususnya 
instagram, telah menjadi media yang efektif untuk 
bisnis barang dan jasa dalam hal meningkatkan 
promosi atau penjualan dan meningkatkan 
komunikasi dengan calon konsumen, karena 
tingginya tingkat penggunaan media sosial saat ini. 
Saat ini, media sosial memainkan peran penting 
dalam kehidupan sehari-hari masyarakat serta tidak 
lepas dari media sosial (Perwira Ompusunggu & 
Anggriani Saputri, 2023). Media sosial muncul 
sebagai komunitas sosial terbesar di dunia yang 
memungkinkan pengguna untuk berinteraksi 
dengan jangkauan luas, hal ini menjadi peluang 
bagi bisnis untuk menggunakan media sosial 
sebagai sarana komunikasi (Rizki et al., 2023). 
Perusahaan dapat menggunakan media sosial 
untuk berkomunikasi dengan calon konsumen, 
meningkatkan kesadaran merek, memengaruhi 
perilaku konsumen, menerima umpan balik, 
meningkatkan produk dan layanan yang ada serta 
meningkatkan penjualan (Ng et al., 2023). 

 Instagram adalah salah satu platform media 
sosial yang paling populer. Instagram juga   
digunakan setiap hari diprediksi secara positif 
memiliki kecenderungan untuk mengembangkan 
diri (Faiqotuzzulfa & Putra, 2022). Dikutip dari 
jurnal terdahulu, instagram adalah media sosial 
yang menyediakan layanan seperti foto dan video 
secara online (Armayani et al., 2021). Instagram 
berasal dari dua kata, yaitu insta dan gram. Istilah 
"insta" berasal dari kata "instan", yang berarti 
instagram dapat menampilkan gambar secara 

instan atau cepat. Selanjutnya, istilah "gram" 
berasal dari kata "telegram," yang berarti mengirim 
informasi  untuk publik dengan cepat (Syahrina et 
al., 2022). Jadi, instagram berasal dari kata instan 
dan telegram. Hal ini dikarenakan instagram bisa 
mengirimkan gambar yang membuat informasi 
yang akan disampaikan dengan cepat. Instagram 
kini telah merambah ke dunia bisnis dan 
pemasaran digital (Masrianto et al., 2022). 
Pemasaran digital adalah teknik pemasaran 
menggunakan media digital yang dapat 
menjangkau konsumen pada waktu yang tepat, 
secara personal dan relevan dengan kebutuhan 
mereka. Pemasaran digital sering juga disebut 
sebagai pemasaran online atau internet marketing 
(Masrianto et al., 2022). Sebagai kemampuan 
pemasar untuk berkomunikasi dengan calon 
konsumen saat ini mereka secara online bertujuan 
untuk memberikan informasi penting (Kiousis, 
2002). 

Pemasaran melalui instagram memberikan 
manfaat, seperti menyampaikan informasi 
mengenai produk kepada calon konsumen dan 
diharapkan dapat menciptakan minat beli bagi 
siapa saja yang melihat dan inilah yang menjadi 
sasaran target. Berdasarkan penjelasan 
sebelumnya, manfaat instagram bagi pemilik bisnis 
antara lain meningkatkan efisiensi dan kemudahan 
dalam melakukan promosi atau pemasaran, serta 
dapat menjalin hubungan kepada calon konsumen 
dengan mengetahui bagaimana penilaian dan 
respon mereka terhadap produk yang 
dipromosikan. Komunikasi pemasaran adalah 
kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli 
dan penjual untuk membantu mencapai keputusan 
dan kesuksesan dalam bidang pemasaran 
(Manggaga & Fauziah, 2021). Komunikasi 
pemasaran adalah proses penyampaian informasi 
mengenai suatu produk kepada publik. 
Komunikasi pemasaran sangat penting untuk 
bisnis, karena jika melakukan pemasaran, maka 
calon konsumen akan menyadari keberadaan 
produk (Lacap et al., 2024). Menentukan siapa 
target komunikasi akan memberikan efek positif 
terhadap keberhasilan komunikasi, yaitu dengan 
mengidentifikasi target yang tepat, maka proses 
pemasaran akan berjalan dengan lancar. Kegiatan 
pemasaran adalah salah satu aspek terpenting 
dalam bisnis, karena komunikasi pemasaran dapat 
menjadi kekuatan pendorong di balik penjualan 
produk. Akan lebih mudah untuk meningkatkan 
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penjualan produk jika ada komunikasi yang jelas 
dan mempertimbangkan audiens yang dituju atau 
targer pasar. 

Miss Glam salah satu perusahaan kosmetik 
yang menggunakan media sosial, khususnya 
instagram dalam melakukan pemasaran produk. 
Miss Glam berdiri pada tanggal 26 Juni 2020 di 
kota Padang dan merupakan toko kecantikan yang 
menjual berbagai macam alat-alat kecantikan, 
produk kosmetik dan skincare atau perawatan kulit. 
Saat ini Miss Glam memiliki jumlah unggahan 
lebih dari 2.528 dengan jumlah followers mencapai 
199rb yang setiap hari mengalami kenaikan. Miss 
Glam menggunakan Instagram sebagai media 
untuk menyebarkan informasi serta untuk 
membangkitkan minat dan keinginan untuk 
membeli dari calon konsumen yang melihat profil 
instagram akun @missglam_id. Tampilan akun 
Instagram atau fitur-fitur yang sering digunakan 
pada akun @missglam_id ini, yaitu berupa 
unggahan foto dan video yang ditampilkan di 
instastory, feed dan reels. Biasanya yang diposting di 
instastory atau cerita adalah informasi mengenai 
promo untuk produk-produk yang tersedia. 
Sedangkan feed dan reels yang ditampilkan berupa 
konten-konten kreatif yang dapat menarik calon 
konsumen. Foto dan video dapat digunakan untuk 
mempromosikan produk dengan cara yang kreatif 
dan variatif untuk menarik perhatian. Akun 
@missglam_id menekankan pentingnya instagram 
sebagai alat strategis yang menghubungkan dengan 
konsumen. Fitur visual instagram yang sangat baik 
memberikan peluang yang signifikan bagi bisnis 
untuk meningkatkan penjualan melalui pemasaran 
yang ditargetkan, seperti toko kecantikan yang 
ditampilkan di akun @missglam_id. 

Dari hasil wawancara dengan informan 
kunci, yaitu admin akun instagram @missglam_id 
bahwa media sosial instagram cukup efektif dalam 
hal memasarkan produk alar kecantikan. Sejak 
awal berdirinya Miss Glam, media sosial yang 
paling digunakan untuk komunikasi pemasaran 
Miss Glam adalah Instagram yang digunakan 
untuk memberikan informasidpenting mengenai 
deals atau penawaran produk, informasi promo 
atau diskon, event atau kegiatan dan giveaway atau 
hadiah. Kegiatan promosi yang dilakukan di akun 
@missglam_id, seperti mengunggah produk 
promo di instastory pada waktu tertentu dan khusus 
member atau anggota Miss Glam. Deals yang 
dilakukan, seperti menawarkan produk baru atau 

produk yang sedang populer yang banyak diminati 
dan memberikan informasi mengenai kelebihan 
produk itu. Perusahaan ini juga sering mengadakan 
event, seperti meet-up dengan artis dan skin check 
atau pemeriksaan kulit secara gratis dengan 
minimum pembelian. Giveaway atau hadiah juga 
sering dilakukan pada akun ini, seperti 
memberikan produk gratis dengan syarat dan 
ketentuan yang dibuat. Semuanya dipromosikan 
hanya melalui gadget, internet, dan Instagram, 
maka pemasaran bisa diciptakan secara online. 
Berikut lampiran akun instagram @missglam_id, 
yaitu sebagai berikut: 

 
Gambar 1. Akun Instagram 

 

 
Gambar 2. Postingan Foto dan Video 
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Gambar 3. Postingan Pemasaran Melalui 

Deals 

Berdasarkan wawancara terhadap empat 
orang informan pengikut akun @missglam_id, 
peneliti menemukan bahwa mayoritas responden 
memiliki sikap positif terhadap produk yang 
ditampilkan dalam akun tersebut. Hasil penelitian 
informan ini memberikan jawaban yang serupa 
terhadap pertanyaan mengetahui perusahaan Miss 
Glam ini dari Instagram. Alasan mereka mengikuti 
akun instagram @missglam adalah untuk melihat 
produk yang ditawarkan dan promosi atau diskon 
yang tersedia dan jika sesuai dengan kebutuhan 
mereka, mereka akan datang langsung ke Miss 
Glam, karena ingin membeli produk yang 
dipromosikan di instagram. Informan ini juga 
menyatakan bahwa mereka sangat terbantu dengan 
dilakukannya pemasaran online pada akun 
@missglam_id dan tertarik untuk membeli produk 
yang ditawarkan, jika sesuai dengan kebutuhan 
masing-masing konsumen. 

 
Gambar 4. Postingan Pemasaran Melalui 

Promo 
 

 
Gambar 5. Postingan Pemasaran Melalui 

Giveaway 

 
Gambar 6. Postingan Pemasaran Melalui 

Event 
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Dalam hal ini, menggunakan berbagai 
saluran pemasaran, seperti menggunakan media 
sosial dengan menampilkan konten kreatif dan 
promosi yang tepat sasaran, maka dapat 
membantu meningkatkan minat calon konsumen 
dengan memberikan kesempatan bagi mereka 
untuk berinteraksi dengan produk @missglam_id 
melalui cara yang berbeda. Oleh karena itu, Miss 
Glam telah memanfaatka media instagram dengan 
sebaik-baiknya untuk meningkatkan kesadaran dan 
efek yang didapat juga bagus, karena banyak 
konsumen yang mengetahui tentang produk Miss 
Glam melalui postingan instagram. Tentu dengan 
adanya instagram, semua kalangan dan target pasar 
yang dapat membantu meningkatkan citra merek 
dari produk alat kecantikan. Hal ini merupakan 
peran dari Instagram dalam mendukung 
pemasaran produk alat kecantikan Miss Glam. 
Selanjutnya, peneliti juga mendapatkan informasi 
mengenai bagaimana respon netizen terhadap 
pemasaran yang dilakukan oleh Miss Glam melalui 
Instagram. Meskipun respon netizen sudah 
membaik, mungkin masih ada ruang untuk 
perbaikan dari para pemimpin bisnis untuk 
memastikan bahwa interaksi dengan netizen tetap 

berjalan baik dan terus berhasil. 

PENUTUP 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan 
bahwa peran instagram dalam pemasaran alat 
kecantikan pada akun @missglam_id dikatakan 
sudah efektif dengan memanfaatkan fitur-fitur 
instagram dalam memasarkan produknya.  Miss 
Glam juga dapat tumbuh, bersaing dan 
berkembang dengan meningkatnya penjualan, 
karena pemasaran yang dilakukan di instagram. 
Instagram digunakan secara maksimal oleh Miss 
Glam untuk melakukan kegiatan pemasaran 
dengan menggunakan konten yang ringkas, unik, 
dan menarik setiap harinya. Menurut hasil 
penelitian dari informan 4 orang pengikut akun 
@missglam_id menyatakan bahwa mereka sangat 
terbantu dengan dilakukannya pemasaran online 
pada akun ini dan tertarik untuk membeli produk 
yang ditawarkan, jika sesuai dengan kebutuhan 
masing-masing konsumen. Alasan mereka 
mengikuti akun Instagram @missglam ini adalah 
untuk melihat promo atau diskon dari produk yang 
ditampilkan. 

 

Pemasaran online yang diterapkan oleh 
@missglam_id, yaitu (1) Pemanfaatan fitur 
Instagram, Miss Glam memaksimalkan 
penggunaan fitur-fitur yang ada di Instagram, 
seperti instastory, feed dan reels. Biasanya yang 
ditampilkan di instastory akun ini adalah informasi 
promo dari produk yang ada. Sedangkan feed dan 
reels yang ditampilkan berupa konten-konten 
kreatif yang dapat menarik calon konsumen. Fitur 
diatas dapat memudahkan Miss Glam dalam proses 
komunikasi hingga penjualan. (2) Untuk 
meningkatkan penjualan, maka melakukan deals 
atau penawaran produk, sales promotion atau 
promosi penjualan dalam bentuk diskon, giveaway 
dan luckydraw. (3) Menjalin komunikasi dengan 
konsumen, Miss Glam memberikan respon yang 
memuaskan di kolom komentar Miss Glam 
memiliki sebutan khusus kepada konsumen, yaitu 
“Ms.” untuk perempuan dan “Mr.” untuk laki-laki. 
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