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ABSTRACT

DOI : https://doi.org/10.51903/jah4g312

OPEN, ,‘- ACCESS m

This study aims to analyze the use of Instagram as a
promotional medium for Rumah Pengantin Yuniskha
and its impact on brand awareness and business
growth. A descriptive qualitative method was
employed, using data from internal company records
and related scientific publications. The results
indicate that a more structured Instagram
management strategy, with varied content such as
event documentation, short tips, reels, and stories,
increased account visits, audience interaction, and
prospective clients, positively affecting service
package sales. These findings suggest that consistent
and strategic use of social media can strengthen
brand awareness and serve as an effective marketing
management tool to support the growth of wedding
organizer businesses.

Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis pemanfaatan Instagram sebagai media promosi Rumah Pengantin
Yuniskha dan dampaknya terhadap brand awareness serta perkembangan usaha. Metode penelitian
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan data dari internal perusahaan dan publikasi ilmiah
terkait. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pengelolaan Instagram yang lebih terstruktur, melalui
konten variatif seperti dokumentasi acara, tips singkat, reels, dan story, meningkatkan kunjungan akun,
interaksi audiens, serta jumlah calon klien, sehingga berdampak positif pada penjualan paket jasa. Temuan
ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial secara konsisten dan strategis dapat memperkuat brand
awareness dan menjadi alat efektif dalam praktik manajemen pemasaran untuk mendukung pertumbuhan

bisnis wedding organizer.

Kata Kunci: Media Sosial Instagram, Brand Awareness, Wedding Organizer, Rumah Pengantin Yuniskha
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1. PENDAHULUAN

Bisnis pernikahan merupakan salah satu sektor jasa yang terus berkembang seiring perubahan gaya hidup
masyarakat. Pernikahan modern tidak lagi sekadar ritual seremonial, melainkan juga perayaan yang
menekankan estetika, simbol sosial, dan pengalaman personal. Tren ini mendorong peran Wedding
Organizer (WO) menjadi penting, karena pasangan pengantin menginginkan acara yang praktis, terkonsep,
dan sesuai identitas mereka. Selain itu, penggunaan media sosial untuk inspirasi dan dokumentasi membuat
pernikahan semakin dinamis dan profesional.

Perkembangan teknologi mendorong pergeseran strategi pemasaran dari media tradisional ke digital. Media
sosial, termasuk /nstagram, menjadi kanal utama promosi bisnis WO karena efektif, murah, dan mampu
menjangkau audiens spesifik. Indonesia tercatat memiliki lebih dari 103 juta pengguna aktif Instagram
hingga Januari 2025, menunjukkan potensi besar sebagai sarana pemasaran [2]. Pandemi Covid-19 semakin
mempercepat adopsi media sosial, termasuk untuk acara intimate wedding dan live streaming, sehingga
WO dituntut mengembangkan strategi digital kreatif dan relevan.

Rumah Pengantin Yuniskha memanfaatkan Instagram sebagai media promosi utama. Awalnya akun ini
berfungsi hanya sebagai dokumentasi, namun setelah pengelolaan konten dan strategi promosi diperbaiki,
terjadi peningkatan signifikan pada kunjungan akun dan jumlah klien. Hal ini menegaskan pentingnya
pemanfaatan media sosial dalam keberhasilan pemasaran jasa WO. Meskipun banyak penelitian menyoroti
media sosial sebagai alat pemasaran, masih sedikit studi yang secara spesifik menganalisis pengaruh
pengelolaan Instagram terhadap brand awareness dan pertumbuhan bisnis WO di Indonesia. Penelitian ini
mengisi celah tersebut dengan fokus pada praktik nyata Rumah Pengantin Yuniskha, sehingga memberikan
kontribusi empiris yang relevan bagi pengembangan strategi pemasaran digital di sektor jasa pernikahan.

2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Media Sosial

Media sosial ialah jenis media online menggunakan teknologi berbasis web untuk menjadikannya interaktif
dan mendorong interaksi sosial [20]. Perspektif alternatif lainnya mengatakan bahwa jejaring sosial ialah
media online yang digunakan masyarakat guna membagikan kehidupannya atau membuat konten di
internet dan forum virtual.

Media sosial memberi kesempatan untuk melakukan aktivitas sosial dan memungkinkan mereka
berinteraksi satu sama lain tanpa batas pada tempat dan waktu. Menurut Kotler dan Keller, media sosial
didefinisikan sebagai alat guna bertukar informasi berupa teks, audio, gambar, dan video antar individu
dengan Perusahaan, dan sebaliknya [10].

Menurut Hopkins, istilah media sosial tidak hanya merujuk pada beragam platform media baru, tetapi juga
mencakup sistem yang berbasis interaksi sosial seperti Facebook, FriendFeed, dan platform sejenis lainnya
[22]. Media sosial dipahami sebagai sarana komunikasi publik yang memiliki komponen sosial, sehingga
memungkinkan terjadinya hubungan dan pertukaran informasi antar pengguna.

Sementara itu, Howard dan Parks menjelaskan bahwa media sosial terdiri atas tiga komponen utama.
Pertama, adanya infrastruktur informasi serta perangkat yang digunakan untuk memproduksi dan
mendistribusikan konten. Kedua, konten itu sendiri yang dapat berupa pesan pribadi, berita, gagasan,
maupun produk budaya dalam bentuk digital. Ketiga, pihak yang memproduksi dan mengonsumsi konten
digital tersebut, baik individu, organisasi, maupun industry [21].

2.2. Instagram

Instagram adalah salah satu media sosial berbasis visual yang berfokus pada foto dan video. Aplikasi ini
pertama kali diluncurkan pada tahun 2010 dan berkembang pesat hingga kini menjadi salah satu platform
terbesar dengan lebih dari satu miliar pengguna aktif setiap bulannya. Melalui fitur-fitur seperti feed, story,
reels, dan live streaming, Instagram memungkinkan penggunanya berbagi momen secara real-time
sekaligus berinteraksi melalui komentar, /ikes, maupun direct message.

Djafarova dan Trofimenko menyatakan bahwa Instagram merupakan media sosial yang efektif untuk
membangun citra merek karena menekankan aspek estetika dan visual [7]. Keunggulan utama Instagram
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terletak pada kemampuannya menargetkan audiens secara spesifik melalui algoritma, hashtag, serta iklan
berbayar. Bagi wedding organizer, Instagram bukan sekadar sarana promosi, melainkan juga portofolio
digital yang menampilkan hasil kerja, gaya dekorasi, dan testimoni klien yang dapat memengaruhi
keputusan calon konsumen.

Selain sebagai media sosial yang menekankan aspek visual, Instagram juga dipandang sebagai ruang
interaksi yang mampu membentuk hubungan antara pengguna dengan audiens. Fitur interaktif seperti
polling, tanya jawab di story, serta kolaborasi konten melalui reels atau live streaming, memberi
kesempatan bagi individu maupun organisasi untuk membangun kedekatan yang lebih personal dengan
pengikutnya. Menurut Sheldon dan Bryant, motivasi utama pengguna Instagram tidak hanya untuk berbagi
informasi visual, tetapi juga untuk memperoleh pengakuan sosial dan memperkuat identitas diri di ruang
digital [18]. Hal ini menunjukkan bahwa Instagram memiliki peran penting dalam membangun ikatan sosial
dan memengaruhi persepsi publik terhadap suatu individu maupun brand.

Dalam konteks bisnis jasa, khususnya wedding organizer, Instagram menjadi salah satu media yang efektif
dalam membangun kepercayaan calon konsumen. Visualisasi hasil kerja yang ditampilkan secara konsisten
dapat berfungsi sebagai bukti kredibilitas dan profesionalisme penyedia jasa. Seperti dijelaskan oleh Phua,
Jin, dan Kim, pengguna media sosial cenderung mempercayai konten visual yang autentik karena dianggap
lebih meyakinkan dibandingkan promosi konvensional [14]. Oleh sebab itu, Instagram bukan hanya
berperan sebagai kanal promosi, tetapi juga sebagai media representasi identitas merek yang mampu
memengaruhi preferensi dan keputusan pembelian calon klien.

2.3. Pemasaran Digital

Pemasaran digital adalah aktivitas promosi produk atau jasa yang memanfaatkan teknologi digital, jaringan
internet, serta perangkat elektronik sebagai media utama. Kotler dan Keller mendefinisikan pemasaran
digital sebagai strategi pemasaran yang memanfaatkan saluran digital untuk menjangkau dan berinteraksi
dengan konsumen secara langsung [10]. Dibandingkan dengan pemasaran tradisional, pemasaran digital
memiliki karakteristik yang lebih interaktif, personal, dan efisien, serta memungkinkan hasil promosi
dipantau secara real-time melalui data statistik.

Dalam konteks jasa, termasuk wedding organizer, pemasaran digital menjadi penting karena konsumen
modern cenderung mencari inspirasi dan informasi secara online. Visualisasi nyata berupa foto dekorasi,
video dokumentasi pernikahan, hingga testimoni klien di media sosial menjadi faktor utama yang dapat
meningkatkan kepercayaan calon pengantin terhadap sebuah brand wedding organizer.

Pemasaran digital juga memberikan peluang bagi penyedia jasa untuk melakukan segmentasi pasar secara
lebih tepat. Melalui pemanfaatan algoritma media sosial, iklan berbayar, serta penggunaan kata kunci yang
relevan, wedding organizer dapat menargetkan audiens berdasarkan lokasi, usia, minat, hingga status
hubungan. Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick, keunggulan utama pemasaran digital adalah
kemampuannya menyajikan pesan promosi yang relevan kepada konsumen yang tepat pada waktu yang
tepat, sehingga meningkatkan efektivitas strategi komunikasi pemasaran [4]. Dengan demikian, wedding
organizer dapat lebih mudah menjangkau calon klien potensial yang sedang aktif mencari informasi terkait
jasa pernikahan.

Selain itu, pemasaran digital memungkinkan adanya komunikasi dua arah antara penyedia jasa dan
konsumen. Fitur interaktif seperti komentar, pesan langsung, atau ulasan online dapat dimanfaatkan sebagai
sarana membangun hubungan yang lebih dekat sekaligus memperkuat kepercayaan. Menurut Ryan, salah
satu kekuatan utama pemasaran digital terletak pada kemampuannya membangun keterlibatan
(engagement) yang berkesinambungan, sehingga konsumen merasa lebih dekat dengan merek [16]. Dalam
konteks wedding organizer, komunikasi interaktif ini tidak hanya meningkatkan loyalitas, tetapi juga
berpotensi menciptakan efek word of mouth digital, di mana klien yang puas dapat merekomendasikan jasa
tersebut kepada calon konsumen lainnya melalui media sosial.
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2.4. Wedding Organizer

Wedding organizer adalah penyedia jasa yang membantu calon pengantin dalam merencanakan,
menyiapkan, dan melaksanakan acara pernikahan. Damayanti menjelaskan bahwa wedding organizer
memiliki peran penting sebagai pihak yang mengkoordinasikan berbagai kebutuhan acara, mulai dari
dekorasi, katering, fotografi, hingga manajemen waktu [5]. Wedding organizer berfungsi untuk
memberikan konsultasi konsep, menyusun jadwal, mengatur koordinasi dengan vendor, serta memastikan
acara pernikahan berjalan lancar sesuai keinginan klien.

Seiring perkembangan zaman, wedding organizer tidak hanya dituntut untuk bekerja secara profesional di
lapangan, tetapi juga mampu memasarkan jasanya dengan kreatif. Media sosial, khususnya Instagram,
digunakan sebagai etalase digital yang menampilkan portofolio dan gaya khas mereka. Hal ini menjadikan
wedding organizer tidak hanya sebagai penyedia layanan, melainkan juga sebuah brand yang perlu dikenal
dan dipercaya oleh calon konsumen.

Wedding organizer juga berperan sebagai problem solver bagi calon pengantin yang sering kali
menghadapi kendala dalam proses perencanaan pernikahan. Menurut Pratiwi, jasa wedding organizer
membantu mengurangi beban stres pasangan dengan memberikan solusi praktis, rekomendasi vendor
terpercaya, serta penyesuaian konsep sesuai dengan anggaran yang tersedia [23]. Dengan demikian,
wedding organizer tidak hanya bertindak sebagai pelaksana teknis, tetapi juga sebagai konsultan yang
memberikan nilai tambah berupa pengalaman, kreativitas, dan manajemen risiko agar setiap detail acara
berjalan sesuai rencana.

Lebih lanjut, peran wedding organizer semakin berkembang seiring dengan meningkatnya tren
personalisasi pernikahan. Calon pengantin cenderung menginginkan acara yang unik dan mencerminkan
identitas pribadi mereka, sehingga wedding organizer dituntut untuk lebih inovatif dalam menawarkan
konsep dan layanan. Seperti dijelaskan oleh Kusumawati, wedding organizer masa kini tidak hanya
berfungsi sebagai pengatur acara, melainkan juga sebagai kreator pengalaman (experience creator) yang
menghadirkan momen berkesan bagi klien dan tamu undangan [24]. Hal ini membuat peran wedding
organizer semakin strategis, tidak hanya dalam aspek teknis penyelenggaraan, tetapi juga dalam
membangun citra merek yang kuat melalui kualitas layanan dan kreativitas konsep yang ditawarkan.

2.5. Brand Awareness

Brand awareness atau kesadaran merek adalah sejauh mana konsumen dapat mengenali dan mengingat
sebuah merek ketika dihadapkan pada pilihan produk atau jasa. Aaker menyebut brand awareness sebagai
fondasi penting dalam membangun ekuitas merek, karena tanpa kesadaran akan keberadaan merek,
konsumen cenderung mengabaikan produk atau jasa yang ditawarkan [1]. Dalam praktiknya, brand
awareness dibentuk melalui konsistensi komunikasi visual, penggunaan elemen branding yang khas seperti
warna dan logo, serta interaksi aktif dengan audiens.

Untuk konteks wedding organizer, pemanfaatan Instagram berperan strategis dalam membentuk brand
awareness. Melalui unggahan visual berupa dekorasi pernikahan, testimoni klien, story interaktif, reels, dan
fitur live streaming, wedding organizer dapat menampilkan portofolio, nilai estetika, serta identitas brand
secara konsisten. Interaksi yang terjadi antara akun Instagram dan audiens meningkatkan pengenalan merek
dan menanamkan kesan positif, sehingga memperkuat kemungkinan calon klien memilih layanan tersebut.

Nuraini menegaskan bahwa konsistensi konten kreatif di media sosial berpengaruh langsung terhadap
peningkatan brand awareness, bahkan mampu membawa merek menjadi top of mind di benak konsumen
[13]. Analisis ini menunjukkan bahwa Instagram, dengan kemampuannya menggabungkan konten visual
dan interaksi sosial, bukan hanya menjadi alat promosi tetapi juga media pembentukan brand awareness
yang efektif. Bagi wedding organizer, pemanfaatan Instagram yang terstruktur dapat meningkatkan
visibilitas, memperkuat citra merek, dan memengaruhi preferensi calon pengantin dalam memilih penyedia
jasa. Bagi wedding organizer, brand awareness sangat penting karena calon pengantin biasanya
membandingkan berbagai penyedia jasa sebelum membuat keputusan. Kehadiran aktif di Instagram melalui
unggahan dekorasi pernikahan, testimoni klien, dan interaksi personal dapat membantu wedding organizer
menanamkan kesan yang kuat sekaligus meningkatkan peluang untuk dipilih oleh calon pengantin
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3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan ini dipilih karena
penelitian bertujuan untuk menggambarkan dan menganalisis fenomena pemanfaatan Instagram sebagai
media pemasaran jasa wedding organizer tanpa melakukan pengujian hipotesis dengan data statistik yang
kompleks. Fokus penelitian lebih pada pemahaman dan interpretasi terhadap data yang tersedia.

Objek penelitian WO Rumah pengantin Yuniskha dengan fokus analisis terhadap akun Instagram resmi
@rumahpengantinyuniskha yang digunakan sebagai saluran utama promosi oleh Wedding Organizer
Rumah Pengantin Yuniskha. . Periode penelitian ditetapkan dari November 2024 hingga Agustus 2025
untuk memastikan data mencakup aktivitas promosi yang konsisten dan mencerminkan tren interaksi
audiens dalam jangka waktu yang cukup representatif. WO Rumah Pengantin Yuniskha secara serius
memanfaatkan IG pada periode November 2024 hingga Agustus 2025 dan menunjukkan perkembangan
bisnis yang signifikan.

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
melalui observasi langsung pada akun Instagram, termasuk jenis konten yang dipublikasikan, konsistensi
unggahan, serta respons audiens berupa jumlah kunjungan, /ike, komentar, dan pembagian konten. Selain
itu, peneliti juga menggunakan data dokumentasi yang tersedia melalui fitur Instagram Business Account,
seperti statistik jangkauan (reach), impresi, dan perkembangan jumlah pengikut. Data sekunder diperoleh
dari literatur yang relevan, baik berupa buku, artikel ilmiah, maupun laporan statistik mengenai penggunaan
media sosial di Indonesia.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi non-partisipatif dan dokumentasi. Observasi non-
partisipatif berarti peneliti hanya mengamati aktivitas yang ada pada akun Instagram tanpa terlibat langsung
dalam interaksi atau pembuatan konten. Dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan catatan statistik
akun dan materi promosi yang diunggah. Studi literatur digunakan untuk memperkuat analisis dengan teori-
teori terkait media sosial, instagram, pemasaran digital, wedding organizer dan brand awareness. Upaya
menjaga keabsahan data dilakukan melalui triangulasi sumber, yakni membandingkan data observasi akun,
dokumentasi statistik Instagram Business Account, dan temuan literatur terkait. Selain itu, peneliti
melakukan pengecekan data secara berkala untuk memastikan konsistensi informasi dan relevansi dengan
fokus penelitian.

Analisis data dilakukan dengan pendekatan analisis interaktif yang dikemukakan oleh Miles dan Huberman,
yang meliputi reduksi data, penyajian data, dan penarikan Kesimpulan [11]. Reduksi data dilakukan dengan
cara memilih informasi yang relevan dengan fokus penelitian, misalnya perkembangan jumlah kunjungan
akun dan jenis konten yang paling sering mendapat interaksi. Penyajian data dilakukan secara naratif
dengan disertai tabel atau grafik sederhana dari data Instagram Business Account. Kesimpulan ditarik
dengan menghubungkan temuan lapangan dengan teori pemasaran digital dan brand awareness

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian

Rumah Pengantin Yuniskha merupakan penyedia jasa wedding organizer yang bergerak di bidang
perencanaan dan pelaksanaan acara pernikahan. Dalam beberapa tahun terakhir, usaha ini mulai aktif
memanfaatkan media sosial, khususnya Instagram, sebagai sarana utama promosi. Pemilihan Instagram
didasarkan pada karakteristik platform yang sesuai dengan layanan wedding organizer, karena menekankan
aspek visual dan estetika.

Pada tahun 2024, Rumah Pengantin Yuniskha mulai membangun kehadiran digital melalui konten di
Instagram, meskipun aktivitasnya belum seaktif tahun 2025. Pada periode ini, mayoritas klien masih
berasal dari wilayah Jakarta, sementara konsumen dari Bekasi, Depok, dan Tangerang sudah mulai ada
tetapi jumlahnya masih terbatas. Seiring dengan konsistensi dalam pembuatan konten dan penerapan
strategi pemasaran digital yang lebih intensif, Rumah Pengantin Yuniskha berhasil menjangkau pasar baru
di luar Jakarta. Jumlah klien dari Depok dan Bekasi semakin meningkat, menandakan adanya perluasan
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pasar yang signifikan. Aktivitas digital melalui media sosial pun terbukti memberikan dampak positif
terhadap peningkatan jangkauan serta jumlah konsumen.

Rumah Pengantin Yuniskha sendiri menawarkan beragam paket layanan yang dapat disesuaikan dengan
kebutuhan klien. Paket yang ditawarkan antara lain Paket Rias & Busana, Paket Rias, Busana & Dekorasi,
serta Paket A/l in. Untuk rincian harga, Paket Rias & Busana dimulai dari Rp10.000.000, sementara layanan
sewa busana saja ditawarkan mulai dari Rp2.000.000. Penetapan harga ini dirancang dengan
mempertimbangkan kualitas layanan, kelengkapan fasilitas, serta nilai estetika yang diberikan kepada
konsumen.

Sebelum dikelola secara serius, akun Instagram @rumahpengantinyuniskha hanya berfungsi sebagai media
berbagi dokumentasi tanpa strategi khusus sehingga interaksi dengan audiens masih terbatas. Namun sejak
akhir 2024, pihak manajemen mulai mengoptimalkan penggunaan Instagram dengan menyusun strategi
konten yang lebih konsisten, memanfaatkan berbagai fitur seperti reels, story, dan live streaming, serta
mulai mempertimbangkan penggunaan iklan berbayar untuk memperluas jangkauan. Langkah ini
menunjukkan bahwa pemanfaatan Instagram secara konsisten dan strategis dapat memperluas jangkauan
pasar dan meningkatkan pengenalan merek.

4.2. Perkembangan Statistik Akun Instagram

Data dari Instagram Business Account menunjukkan adanya peningkatan signifikan dalam jumlah
kunjungan akun. Pada bulan November 2024, jumlah kunjungan tercatat sebanyak 1.521, dengan mayoritas
berasal dari pengguna non-pengikut. Setelah dilakukan optimalisasi konten, pada bulan Agustus 2025
jumlah kunjungan meningkat drastis hingga mencapai 38.546. Peningkatan ini menunjukkan bahwa konten
yang lebih terstruktur mampu menjangkau audiens baru di luar lingkaran pengikut tetap.

Tayangan ®

1,521

Tayangan

46,2% < 53,8%
Pengikut ® ®Bukan pengikut

Tayangan dari waktu ke waktu

Semua Pengikut Bukan pengikut

Gambar 1. Insight Instagram sebelum Optimalisasi Konten
Sumber: Instagram.com/rumahpengantinyuniskha

< Tayangan @
30 hari terakhir v 30 Agu - 28 Sep
38,546
Tayangan

37,7% 62,3%
Pengikut ® ®Bukan pengikut

Gambar 2. Insight setelah Optimalisasi Konten
Sumber: Instagram.com/rumahpengantinyuniskha
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Hasil analisis menunjukkan fenomena ini sejalan dengan teori Kotler & Keller yang menyebutkan bahwa
efektivitas pemasaran digital terletak pada kemampuan menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya
yang relatif lebih rendah [10]. Dalam konteks penelitian ini, keberhasilan Rumah Pengantin Yuniskha
dalam meningkatkan jangkauan akun membuktikan bahwa Instagram dapat menjadi sarana promosi yang
efisien. Hal ini sejalan dengan Kaplan dan Haenlein yang menekankan bahwa media sosial memberikan
peluang besar bagi perusahaan untuk menjalin hubungan langsung dengan konsumen secara interaktif dan
hemat biaya [9]. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Tiago dan Verissimo yang menyatakan bahwa
strategi digital marketing mampu memperluas visibilitas dan penetrasi dasar tanpa harus mengeluarkan
biaya promosi konvensional yang tinggi [19].

Lebih jauh lagi, de Vries et al. menunjukkan bahwa karakteristik konten, seperti kualitas visual dan tingkat
interaktivitas, berperan penting dalam meningkatkan popularitas postingan, yang pada akhirnya berdampak
pada jangkauan audiens [6]. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan promosi melalui
Instagram tidak hanya bergantung pada frekuensi unggahan, tetapi juga pada bagaimana konten tersebut
dirancang agar menarik perhatian dan mendorong keterlibatan pengguna.

4.3. Strategi Konten dan Interaksi dengan Audiens

Strategi konten yang dijalankan tidak hanya menampilkan hasil dokumentasi acara pernikahan, tetapi juga
menghadirkan variasi berupa tips perencanaan pernikahan, behind the scene persiapan acara, hingga
testimoni klien. Pendekatan ini terbukti meningkatkan interaksi, karena audiens tidak hanya melihat hasil
akhir tetapi juga proses di baliknya. Fitur reels menjadi salah satu yang paling efektif dalam menarik
perhatian audiens. Konten singkat dengan alur cerita yang sederhana namun menarik mendapat jumlah
penayangan lebih tinggi dibanding unggahan biasa. Selain itu, penggunaan story harian membantu menjaga
kedekatan dengan pengikut melalui interaksi ringan seperti polling, Q&A, atau kuis singkat.

Konsistensi unggahan kreatif dan interaktif meningkatkan brand awareness dan membangun hubungan
lebih dekat dengan calon konsumen. Strategi ini menunjukkan bahwa kombinasi konten visual dan interaksi
sosial menjadi kunci dalam memengaruhi persepsi audiens terhadap merek. Hasil ini selaras dengan
penelitian Nuraini yang menyatakan bahwa konsistensi unggahan kreatif dan interaktif di media sosial
dapat meningkatkan brand awareness [13]. Dalam hal ini, Rumah Pengantin Yuniskha berhasil
membangun hubungan yang lebih dekat dengan calon konsumen melalui komunikasi dua arah.

4.4. Dampak terhadap Brand Awareness

Peningkatan jumlah kunjungan akun dan interaksi audiens menunjukkan adanya penguatan brand
awareness. Konten yang konsisten, penggunaan tone visual yang seragam, serta gaya komunikasi yang
ramah membuat merek Rumah Pengantin Yuniskha lebih mudah dikenali. Audiens tidak hanya mengenali
merek ini sebagai penyedia jasa pernikahan, tetapi juga mengasosiasikannya dengan gaya dekorasi tertentu
yang elegan dan intimate.

Kesadaran merek yang semakin kuat ini penting karena menurut Aaker, brand awareness merupakan tahap
awal yang menentukan apakah konsumen akan mempertimbangkan sebuah merek dalam proses
pengambilan keputusan. Fakta bahwa semakin banyak pengguna non-pengikut yang mengunjungi akun
Yuniskha menunjukkan bahwa brand ini mulai dikenal lebih luas di luar lingkaran konsumen lama. Hasil
ini menegaskan bahwa Instagram tidak hanya menjadi media promosi, tetapi juga sarana strategis yang
membangun pengenalan merek, memperluas jangkauan audiens non-pengikut, dan memengaruhi
pertimbangan calon klien dalam memilih jasa wedding organizer.

4.5. Dampak terhadap Penjualan

Peningkatan kunjungan akun tidak hanya berhenti pada interaksi digital, tetapi juga berimplikasi pada
kenaikan jumlah klien. Beberapa paket jasa yang dipromosikan melalui reels berhasil menarik perhatian
audiens baru dan menghasilkan pemesanan dalam waktu singkat. Hal ini menegaskan bahwa Instagram
tidak hanya berfungsi sebagai media branding, tetapi juga memberikan dampak langsung terhadap
penjualan.

Pemanfaatan Media Sosial Instagram dalam Membangun Brand Awareness Wedding Organizer
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Berdasarkan grafik jumlah orderan per bulan, dapat dilihat bahwa pada periode November 2024 hingga
Januari 2025 jumlah orderan relatif stabil, yaitu sebanyak 3 orderan setiap bulan. Memasuki Februari 2025
terjadi peningkatan menjadi 4 orderan, kemudian mencapai puncaknya pada Maret dan April 2025 dengan
jumlah 5 orderan. Setelah itu, pada Mei dan Juni 2025 jumlah orderan mengalami sedikit penurunan
menjadi 4 orderan, sebelum kembali meningkat pada Juli 2025 dengan 5 orderan. Namun demikian, tren
menurun kembali terlihat pada Agustus 2025 dengan 4 orderan dan September 2025 dengan 3 orderan.

Secara keseluruhan, data menunjukkan adanya fluktuasi jumlah orderan dengan pola peningkatan pada
awal hingga pertengahan tahun, kemudian diikuti oleh penurunan menjelang akhir periode pengamatan.
Korelasi antara lonjakan kunjungan akun dan peningkatan pemesanan menegaskan bahwa Instagram efektif
sebagai media branding sekaligus meningkatkan penjualan. Temuan ini sejalan dengan Sari yang
menunjukkan kontribusi signifikan media sosial terhadap peningkatan penjualan UMKM. Implikasi
strategisnya, wedding organizer dapat memanfaatkan konten visual interaktif untuk memperluas jangkauan
pasar dan memperkuat citra merek secara konsisten.

Hasil penelitian ini memperkuat temuan Sari yang menyatakan bahwa pemanfaatan Instagram berkontribusi
signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM [17]. Dalam kasus Rumah Pengantin Yuniskha, efek
tersebut terlihat jelas dari adanya korelasi antara lonjakan kunjungan akun dengan kenaikan jumlah
pemesanan jasa.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa pemanfaatan Instagram
sebagai media promosi oleh Rumah Pengantin Yuniskha memberikan dampak yang cukup signifikan
terhadap perkembangan usahanya. Awalnya akun Instagram hanya digunakan sebagai sarana berbagi
dokumentasi, namun setelah dikelola dengan strategi yang lebih terarah, jumlah kunjungan akun meningkat
tajam dan diikuti dengan bertambahnya calon klien. Konten yang dibuat lebih variatif, mulai dari
dokumentasi acara, tips singkat, hingga penggunaan fitur reels dan story, mampu menarik audiens baru
sekaligus menjaga interaksi dengan pengikut lama. Peningkatan interaksi ini tidak hanya memperkuat
brand awareness, tetapi juga menunjukkan bahwa strategi digital marketing berbasis media sosial dapat
menjadi alat manajerial efektif bagi wedding organizer untuk meningkatkan visibilitas dan reputasi merek.
Temuan ini memberikan kontribusi pada literatur manajemen pemasaran digital, khususnya terkait
efektivitas /nstagram dalam sektor jasa kreatif seperti wedding organizer.

Berdasarkan temuan penelitian, beberapa rekomendasi strategi manajerial yang lebih spesifik dapat
diberikan. Pertama, pengelolaan konten sebaiknya dilakukan dengan jadwal unggahan terencana, menjaga
kualitas visual, dan menyesuaikan tema konten dengan tren pasar untuk meningkatkan engagement. Kedua,
manajemen harus secara rutin memanfaatkan fitur terbaru Instagram, seperti reels, live streaming, dan iklan
berbayar, dengan target dan evaluasi hasil yang terukur, agar strategi promosi tetap relevan. Ketiga,
promosi sebaiknya tidak hanya mengandalkan satu platform; diversifikasi ke media sosial lain atau
kolaborasi dengan vendor dan influencer dapat memperluas jangkauan dan memperkuat citra merek.
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Keempat, Rumah Pengantin Yuniskha dianjurkan menjalin kemitraan strategis dengan wedding organizer
lain atau penyedia jasa terkait, seperti fotografer, desainer gaun, dan penyedia dekorasi, sehingga layanan
menjadi lebih terintegrasi dan meningkatkan kepercayaan konsumen. Kelima, penting bagi manajemen
untuk membangun identitas merek yang konsisten melalui konsep visual dan narasi promosi yang khas,
sehingga merek lebih mudah dikenali dan memiliki keunggulan kompetitif di industri wedding organizer
yang semakin kompetitif.
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