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ABSTRAK 

Di era digital, media sosial menjadi alat krusial dalam strategi komunikasi pemasaran, khususnya dalam 

meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). Platform media sosial seperti TikTok yang telah mengalami 

perkembangan pesat memberikan banyak fitur yang mendukung promosi produk secara kreatif dan interaktif. 

Maksud dari penelitian ini adalah guna mengkaji strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh akun 

TikTok @npureofficial dalam meningkatkan brand awareness produk kecantikan lokal Indonesia, N’Pure. Metode 

penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif deskriptif dengan melakukan studi literatur dari berbagai 

sumber yang terkait. Penelitian ini menunjukan hasil bahwa strategi seperti live streaming, penggunaan hashtag 

relevan, pemanfaatan fitur keranjang kuning, serta pemberian voucher diskon menjadi kunci keberhasilan dalam 

menarik perhatian audiens dan mendorong perilaku impulsif dalam pembelian. Strategi ini tidak hanya 

membangun keterlibatan yang tinggi dengan konsumen, tetapi juga efektif dalam meningkatkan kepercayaan 

terhadap merek. Temuan ini memberikan kontribusi penting terhadap pengembangan strategi pemasaran digital 

yang lebih optimal melalui pemanfaatan media sosial, khususnya TikTok. 

Kata Kunci: Brand Awereness, Strategi Komunikasi Pemasaran, Media Sosial 

A. PENDAHULUAN 

Di era digital, teknologi telah membawa perubahan yang cukup signifikan khususnya pada strategi 

komunikasi pemasaran. Salah satunya pemanfaatan media sosial bagi pelaku bisnis untuk melakukan 

interaksi dengan konsumen dan membangun kesadaran merek (brand awareness). TikTok telah 

mengalami kemajuan yang signifikan sebagai platform media sosial yang populer. TikTok merupakan 

sebuah aplikasi untuk berbagi short video yang dapat digunakan oleh pengguna dalam membuat dan 

membagikan konten kreatif. TikTok merupakan platform media sosial yang memiliki algoritma 

dominan dalam menentukan pengalaman penggunanya. TikTok menyoroti konten yang dikhususkan 

melalui tren For You, yang dapat menyajikan video yang dianggap relavan (Bhandari & Bimo, 2022). 

Di Indonesia, sektor kecantikan mengalami peningkatan jumlah permintaan yang signifikan. Persaingan 

ketat antar pelaku bisnis menuntut untuk dapat menentukan strategi pemasaran yang inovatif dengan 

tujuan untuk meningkatkan brand awareness dan menarik perhatian konsumen. Pemanfaatan platform 

media sosial seperti TikTok merupakan salah satu pendekatan yang efektif dalam melakukan strategi 

pemasaran. 
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Peningkatan pemanfaatan media sosial dalam upaya melakukan kegiatan entertaiment, memulai 

usaha, atau hanya sekedar mencari informasi (Indika & Jovita, 2017). Jumlah masyarakat yang 

menggunakan platform TikTok mengalami peningkatan yang signifikan, di tahun 2022 pengguna 

dengan usia diatas 18 tahun meningkat menjadi 99,1 juta orang per seperempat tahun kedua, dengan 

demikian penggunaan TikTok mengalami perkembangan menjadi salah satu alat untuk melakukan 

bisnis bagi para penggunanya (Budi Dharma & M. Rafiq Efrianda, 2023). Hal ini menimbulkan 

pertanyaan mengenai seberapa efektif platform TikTok dalam meningkatkan brand awareness. 

Meskipun TikTok menjadi fenomena yang sering dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis, hal ini 

mendorong para pelaku bisnis untuk mampu menyesuaikan diri dengan perkembangan platform 

penjualan modern dengan mengoptimalkan akun TikTok sebagai sarana jual beli online (Hariyanti, 

2022).  

Strategi komunikasi pemasaran adalah langkah awal dalam upaya memperkenalkan produk yang 

ditawarkan kepada calon pembeli dengan tujuan memperoleh keuntungan dari usaha yang dijalankan 

(Mardiyanto & Giarti, 2019). Pada konteks ini, kesadaran merek merupakan salah satu tujuan utama 

dari strategi tersebut. Pemanfaatan media sosial dalam komunikasi pemasaran memberi peluang bagi 

perusahaan untuk menjalin hubugan yang lebih erat dengan konsumen, menyampaikan informasi secara 

langsung, serta meningkatkan interaksi yang pada akhirnya dapat memperkuat kesadaran terhadap 

merek (Kotler et al., 2015) 

Kesadaran merek (brand awareness) adalah tingkat pengetahuan konsumen mengenai suatu merek 

dalam kategori produknya yang mampu membuat merek tersebut bebeda dari para pesaing di kelas 

produk yang sama, sehingga merek itu mudah untuk dikenali dan diingat oleh konsumen (Sitorus et al., 

2022). Kesadaran dalam suatu merek berperan penting dalam proses penentuan keputusan oleh 

konsumen, terutama untuk merek-merek baru dan khusus yang berupaya dalam meningkatkan 

pengenalan merek mereka. Tingkat kesadaran merek inilah yang berpengaruh pada pilihan pembelian 

yang dibuat oleh konsumen (Wardhana, 2024). 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Permana et al., 2023)  menganalisis strategi pemasaran 

yang dilakukan oleh produk Camille Beauty melalui platform TikTok dalam membangun kesadaran 

merek. Penelitian ini membuktikan bahwa Camille Beauty memanfaatkan fitur yang tersedia di TikTok 

seperti membuat konten kreatif untuk menarik konsumen, menggunakan hashtag yang relavan, 

melakukan live streaming sebagai bentuk promosi, dan menawarkan diskon kepada konsumen. Strategi 

ini terbukti efektif dalam meningkatkan brand awareness dan menarik minat calon pembeli terhadap 

produk yang ditawarkan. 

Hasil studi oleh (Susanto et al., 2023) menunjukkan bahwa media sosial TikTok memiliki cara unik 

yang mengarah pada distribusi konten yang luas dan cepat viral. Hal ini membuat TikTok dijadikan 

sebagai salah satu platform efektif untuk melakukan komunikasi pemasaran, terutama dalam 

menjangkau konsumen secara luas. Pemanfaatan fitur kreatif seperti efek visual, filter, dan musik yang 

sedang populer juga dapat memberikan peluang dalam meningkatkan daya tarik konten pemasaran.  

Salah satu akun dari sektor kecantikan, @npureofficial merupakan brand perawatan kulit yang 

berasal dari Indonesia menjadi fokus penelitian karena keberhasilannya dalam memanfaatkan platform 

ini dalam meningkatkan brand awareness. Analisis terhadap strategi yang dibangun oleh akun tersebut 

diharapkan dapat memberikan wawasan yang mendalam tentang efektivitas pemasaran melalui TikTok 

khususnya dalam sektor kecantikan. 

Berdasarkan penelitian ini, muncul permasalahan utama yang ingin dibahas adalah “bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran melalui platform TikTok dapat meningkatkan kesadaran merek (brand 

awareness) produk kecantikan lokal, khusunya pada akun @npureofficial.” permasalahan ini timbul 

akibat semakin meluasnya penggunaan TikTok sebagai media pemasaran, khususnya dalam industri 

kecantikan yang memiliki tingkat persaingan tinggi, sehingga pelaku bisnis perlu merancang strategi 

promosi yang efektif untuk meningkatkan kesadaran merek di tengah ketatnya persaingan pasar digital.  

Dengan demikian, tujuan penelitian yang ingin dikaji adalah strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh akun TikTok @npureoffical dalam meningkatkan kesadaran merek pada produk 
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kecantikan, serta mengevaluasi efektivitas strategi tersebut berdasarkan interaksi dan respons audiens. 

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat tercipta nilai tambah dalam pengembangan strategi pemasaran 

digital yang lebih efisien di era media sosial. 

B. LANDASAN TEORI 

1. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran mengacu pada proses penyampaian informasi kepada audiens untuk 

membangun hubungan antara brand dan konsumennya. Seperti (Kotler, Keller, Manceau, & Hemonnet-

Goujot, 2015) menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran yang efektif harus mampu menarik perhatian, 

membangun minat, dan menciptakan loyalitas terhadap brand. Komunikasi pemasaran menurut 

(Firmansyah, 2020) merupakan alat yang digunakan perusahaan dalam upaya menyampaikan 

informasi, mempersuasi, serta menarik konsumen untuk membeli produk yang dijual secara langsung 

ataupun tidak. Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan yang dilakukan organisasi dengan tujuan 

dapat mempengaruhi perilaku dan persepsi konsumen (Panuju, 2019).  

Intergrated Marketing Communication (IMC) merupakan sebuah strategi pemasaran yang 

menggabungkan berbagai media komunikasi dalam menyampaikan pesan merek secara konsisten 

kepada konsumen (Abdullah, Sani, & Febrian, 2021). Dalam IMC (Kotler et al., 2015) menyebutkan 

bahwa terdapat beberapa konsep pemasaran yang sering digunakan dalam menyampaikan pesan kepada 

konsumen atau biasa dikenal dengan istilah bauran promosi yang terdiri dari pemasaran langsung, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan individu, dan periklanan. 1) pemasaran langsung 

(direct marketing), merupakan strategi yang dilakukan secara langsung kepada konsumen tanpa melalui 

perantara seperti pengecer, dengan tujuan untuk menghasilkan respom perilaku konsumen yang dapat 

diukur secara langsung; 2) promosi penjualan (sales promotion), merupakan strategi pemasaran yang 

menawarkan nilai lebih secara sementara, seperti memberikan potongan harga, hadiah, produk ekstra, 

sampel gratis, atau bonus pembelian dengan tujuan untuk merangsang dan mempercepat tindakan 

pembelian oleh konsumen; 3) hubungan masyarakat (public relation), dalam konteks ini, PR tidak 

sekedar bertugas untuk mengelola persepsi publik, melainkan memegang peranan penting secara 

strategis dalam membentuk dan memperhankan citra merek perusahaan beserta reputasinya; 4) 

penjualan individu (personal selling), merupakan metode komunikasi pemasaran yang terjadi secara 

langsung dan interaktif antara penjual dan pembeli, di mana penjual menyampaikan informasi mengenai 

keunggulan atau mafaat produk sesuai dengan kebutuhan dan kepentingan pembeli; dan 5) periklanan 

(advertising), merupakan salah satu jenis komunikasi pemasaran yang melibatkan pembayaran, bersifat 

tidak langsung kepada individu, dan dilakukan oleh pihak sponsor yang jelas (biasanya sebuah 

perusahaan), dengan maksud untuk menyampaikan pesan promosi tentang gagasan, produk, atau 

layanan kepada audiens cecara luas (Firmansyah, 2020) 

2. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

Brand awareness mengacu pada tingkat pengetahuan dan ingatan konsumen terhadap sebuah 

merek. Menurut (BİLGİN, 2018) kesadaran merek menggambarkan indikator nyata dari sebuah merek, 

seperti nama, simbol, slogan, dan logo. Keller (dalam Huang & Sarigöllü, 2012) menjelaskan bahwa 

brand awareness merujuk pada kemampuan konsumen untuk mengingat atau mengenali sebuah merek, 

atau sekedar mengetahui keberadaan merek tersebut. Kesadaran merek memiliki keterkaitan dengan 

seberapa signifikan suatu merek tertanam dalam pikiran konsumen, yang dapat dinilai melalui 

kemampuan konsumen untuk mengenali merek tersebut dalam berbagai situasi (Fitrianna & 

Aurinawati, 2020). 

Menurut (Tarwendah, 2017) tingkat brand awareness dapat diukur dengan mengamati sejauh mana 

suatu merek mudah dikenal dan melekat pada ingatan konsumen. Umumnya guna mencapai tingkat 

kesadaran merek yang tinggi, perusahaan harus menciptakan hubungan emosional yang kuat dengan 

konsumen melalui strategi komunikasi pemasaran, serta menonjolkan atribut dan nilai dari produk yang 

dapat menyentuh perasaan konsumen (emotional bonding).  
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Aaker (1996) (dalam Ghulam et al., 2020) meyebutkan tingkatan brand awareness yang mampu 

mengukur kesadaran konsumen terhadap eksistensi sebuah merek, yaitu: 

1) Unware of Brand (tidak meyakini merek) 

Di tahap ini, seorang pelanggan mengalami keraguan apakah mereka telah mengetahui brand 

yang dimaksud atau belum. Tahapan ini merupakan kondisi yang perlu dihindari oleh 

Perusahaan (Vildayanti, 2019). 

2) Brand Recognition (pengenalan merek) 

Menurut (Utomo, 2017) brand recognition atau pengenalan merek adalah tingkatan paling 

dasar dari brand awareness. Hal ini memegang peranan penting pada saat konsumen hendak 

memutuskan untuk melakukan pemilihan merek dalam proses pembelian, pengakuan merek 

biasanya diukur melalui tes ingatan dengan bantuan tertentu. Dengan kata lain, pengenalan 

merek merupakan level awal dalam kesadaran merek yang penting terutama saat konsumen 

menentukan pilihan merek saat belanja. 

3) Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) 

Brand recall adalah tahapan dimana konsumen memiliki kemampuan mengingat suatu brand 

tanpa adanya rangsangan. Hal ini terjadi ketika seseorang diminta untuk menyebutkan merek 

tertentu dalam kategori tertentu (Ramadayanti, 2019). Keller (2003) (dalam Ramadayanti, 

2019) menyebutkan cara supaya mampu meningkatkan brand recall, nama merek yang dipilih 

sebaiknya: 1) merek tersebut memiliki nama yang simpel dan mudah diucapkan; 2) kemudahan 

dalam pengucapan; 3) nama merek harus mudah dipahami dan tidak mengandung makna yang 

membingungkan; dan 4) supaya tingkatan ingatan merek meningkat, nama merek harus terasa 

familiar dan memiliki makna (Ramadayanti, 2019). 

4) Top of Mind (puncak pikiran) 

Top of mind menurut (Fariastuti & Abdul, 2019) ialah apabila terdapat seseorang yang ditanya 

secara langsung tanpa diberikan petunjuk atau bantuan untuk mengingat, dan ia berhasil 

menyebutkan satu merek, maka merek yang paling sering disebutkan pertama kali dianggap 

sebagai yang paling menonjol dalam pikirannya. Dengan kata lain, merek tersebut menjadi 

merek utama yang paling dominan di benak konsumen dibandingkan dengan merek lainnya. 

3. Media Sosial  

Media sosial merupakan sebuah platform digital yang memberikan kesempatan kepada 

penggunanya untuk menciptakan, membagikan, serta berinteraksi dengan konten atau individu lain 

secara digital. Media sosial memfasilitasi komunikasi dua arah dan sering digunakan untuk membangun 

jejaring sosial, menyebar informasi, hiburan, hingga pemasaran. Media sosial menurut (Maulana, 

Merseyside, & Salsabila, 2020) merupakan platform yang memberikan saran kepada manusia untuk 

berkomunikasi secara daring tanpa terbatas oleh jarak dan waktu. Media sosial ialah platform dunia 

maya yang memungkinkan para pengguna untuk ikut serta membagikan dan membuat konten seperti 

blog, jaringan sosial, wiki, forum, maupun dunia virtual (Liedfray, Waani, & Lasut, 2022). 

4. TikTok sebagai Media Pemasaran 

TikTok adalah aplikasi berbasis video pendek yang dapat memfasilitasi sebuah brand untuk 

menyampaikan pesan pemasaran secara kreatif dan interaktif. Dengan fitur-fitur seperti For You Page 

(FYP), Hashtag Challenge, Live Streaming, dan Influencer Collaboration, TikTok menjadi alat yang 

efektif dalam membangun brand awareness. TikTok berfungsi sebagai alat promosi yang mampu 

menyampaikan informasi dengan biaya yang rendah, memerlukan sedikit tenaga, dan dapat 

dilaksanakan dalam waktu singkat (Dewa & Safitri, 2021). 

Penggunaan TikTok sebagai alat penjualanan menurut (Dharma & Efrianda, 2023) adalah dengan 

memanfaatkan berbagai strategi pemasaran dan terdiri dari beberapa jenis. Perkembangan TikTok tidak 
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terjadi secara instan karena pada awalnya tiktok hanya digunakan sebagai salah satu alat pemasaran 

atau promo strategi dunia bisnis, sejalan dengan pesatnya inovasi manusia yang terus berkembang, 

TikTok juga melakukan inovasi dengan menghadirkan dan mengembangkan fitur pasar online ataupun 

marketplace. Aplikasi TikTok kini sangat populer di berbagai kalangan, dan kemudahan serta strategi 

yang dihadirkan melalui media sosial ini memberikan pengaruh besar terhadap peningkatan penjualan 

yang dapat dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis. 

C. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kualitatif deskriptif melalui metode studi literatur (library 

research). Studi literatur dilakukan dengan menelaah dan mengevaluasi dari berbagai sumber data 

sekunder yang sesuai, seperti artikel jurnal ilmiah, buku, dan laporan penelitian sebelumnya 

(PILENDIA, 2020). Sumber yang digunakan berkaitan dengan strategi komunikasi pemasaran, brand 

awareness, serta pemanfaatan media sosial TikTok dalam konteks pemasaran digital. Beberapa 

penelitian yang dijadikan rujukan utama antara lain studi oleh Permana (2023) mengenai strategi 

pemasaran Camille Beauty melalui TikTok, dan Susanto (2023) yang meneliti efektivitas algoritma 

TikTok dalam menjangkau konsumen dan meningkatkan brand awareness. 

Analisis dilakukan dengan mengidentifikasi strategi komunikasi yang diterapkan oleh brand 

kecantikan di TikTok, khususnya akun @npureofficial yang bertujuan tujuan untuk menggali secara 

mendalam bagaimana strategi pemasaran digital melalui TikTok dapat berkontribusi pada peningkatan 

brand awareness dalam industri kecantikan. 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan tahapan awal sekaligus fondasi penting dalam 

mempromosikan produk kepada konsumen guna meraih keuntungan bisnis (Kotler et al., 2015; 
Firmansyah, 2020). Secara umum, strategi ini melibatkan berbagai komponen dalam bauran 

komunikasi, pemasaran termasuk iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran 

langsung, dan publikasi (Vildayanti, 2019). Dalam konteks penelitian ini, akun TikTok @npureofficial 

menjadi fokus utama untuk mengkaji bagaimana strategi tersebut diterapkan dalam meningkatkan 

brand awareness melalui pemanfaatan media sosial secara optimal. 

 

Gambar 1. Profil TikTok N’Pure 

PT Penta Natural Kosmetikindo produsen N’Pure merupakan perusahaan kecantikan dengan merek 

lokal baru di Indonesia yang dibangun sejak 2017. Dimana semua produknya itu menggunakan bahan 

alami yang sudah diuji secara dermatologis dan bebas dari paraben, alkohol, minyak mineral, dan SLS. 

Produk N’Pure ini dikenal dengan produk skincare-nya, tidak heran jika produk perawatan wajah ini, 
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khususnya pada produk toner yang menduduki peringkat teratas dalam penjualan merek dengan 

kontribusi 59,1% dari total penjualan keseluruhan (Rosyada & Saktiana, 2024).  

Berdasarkan teori Integrated Marketing Communication (IMC) menurut (Kotler et al., 2015), 

N’Pure mengintegrasikan berbagai bentuk komunikasi pemasaran, seperti live streaming, promosi 

penjualan melalui voucher diskon, pemanfaatan hashtag untuk publikasi dan promosi, serta fitur 

keranjang kuning sebagai direct marketing. Pendekatan ini sesuai dengan prinsip IMC yang 

menekankan pentingnya penyampaian pesan promosi yang konsisten melalui beragam saluran 

komunikasi. 

1) Live Streaming 

 

Gambar 2. Live Streaming Akun TikTok N’Pure 

N’Pure secara rutin melakukan live streaming sebagai bagian dari strategi personal selling 

dan direct marketing, di mana brand dapat berkomunikasi secara langsung dengan konsumen 

melalui video. Strategi ini bertujuan untuk memperkuat merek dan membangun hubungan yang 

lebih dekat serta penuh kepercayaan dengan para pelanggannya. Dalam setiap sesi live, N’Pure 

secara langsung memperagakan cara pemakaian produk dan menjelaskan manfaatnya secara 

rinci, sekaligus memberikan ruang bagi calon pelanggan untuk bertanya dan mendapatkan 

jawaban secara instan selama live berlangsung (Salsabila & Fitria, 2023).  

Pendekatan ini efektif dalam menciptakan interaksi dua arah yang personal, yang menurut 

(Tarwendah, 2017), dapat memperkuat ikatan emosional (emotional bonding) antara brand dan 

konsumen yang merupakan sebuah elemen penting dalam meningkatkan brand awareness. 

2) Penggunaan Voucher Diskon 



Jurnal Network Media Vol: 9 No.1  Februari 2026 | ISSN (P) : 2569 – 6446 | ISSN (E) : 2722-9319 

 
 

Universitas Dharmawangsa 24 

 

Gambar 3. Penggunaan Voucher Diskon selama sesi Live Streaming @npureofficial 

Penggunaan voucher diskon selama sesi live streaming merupakan bagian dari strategi 

promosi penjualan yang dijelaskan oleh (Firmansyah, 2020), dengan tujuan untuk mendorong 

pembelian secara spontan dan impulsif. Strategi ini terbukti efektif dalam menarik perhatian 

pelanggan dari berbagai usia, mulai dari remaja hingga lansia, yang cenderung responsif 

terhadap penawaran diskon. Diskon tersebut mampu memicu reaksi emosional konsumen, 

mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian, serta membantu meningkatkan 

kesadaran dan pengenalan merek.  

Menurut (Mulyono, 2013), impulsive buying adalah keputusan membeli yang dilakukan 

secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya, biasanya karena dorongan emosional atau 

godaan sesaat. Dalam konteks digital saat ini, perkembangan teknologi e-commerce juga turut 

mendorong terciptanya perilaku pembelian impulsif dengan menghadirkan berbagai promosi 

menarik yang ditawarkan selama sesi penjualan online. 

3) Penggunaan Hashtag  

 

Gambar 4. Hashtag yang Digunakan N’Pure 

Penggunaan hashtag merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran digital di TikTok, 

karena berfungsi sebagai penanda yang memudahkan pengguna menemukan konten tertentu 

seperti produk, peristiwa, atau kampanye dengan menggunakan simbol tagar (#). Dengan 

menyertakan hashtag dalam caption konten, brand dapat meningkatkan kemungkinan videonya 

muncul di For You Page pengguna lain, karena algoritma TikTok mengurutkan dan 
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menampilkan video berdasarkan relevansi serta popularitas hashtag yang digunakan (Nufus & 

Handayani, 2022). 

N’Pure secara konsisten memanfaatkan hashtag seperti #npure, #npureofficial, dan 

#generasikulitsehat untuk memperkuat identitas merek sekaligus menjangkau lebih banyak 

audiens. Kampanye #generasikulitsehat, misalnya, tidak hanya mempromosikan produk, tetapi 

juga membawa pesan sosial bahwa kulit yang sehat lebih penting daripada kulit yang sekadar 

putih dan mulus, sehingga mengajak semua kalangan usia untuk peduli terhadap kesehatan kulit 

(Sabella & Daniel, 2023). Penggunaan hashtag ini merupakan bagian dari strategi promosi 

digital yang memanfaatkan algoritma TikTok untuk memperluas jangkauan audiens. Pendekatan 

ini sejalan dengan teori brand awareness yang dikemukakan oleh Keller, sebagaimana 

dijelaskan oleh (Huang & Sarigöllü, 2012) serta (Bilgin, 2018), yang menegaskan pentingnya 

elemen pengingat seperti nama, simbol, atau slogan dalam memperkuat keberadaan merek di 

benak konsumen. 

4) Fitur Keranjang Kuning 

Keranjang kuning di aplikasi TikTok adalah fitur keranjang belanja yang ada di aplikasi 

TikTok (Ruqoyyah et al., 2023). Keranjang kuning ini berfungsi sebagai wadah sementara 

sebelum pelanggan menyelesaikan pesanan mereka dan keranjang kuning ini juga untuk 

mempermudah pelanggan pengguna TikTok apabila ingin membeli suatu produk (Chai & Aulia, 

2024). 

Fitur ini memudahkan pelanggan dalam melakukan pembelian produk yang sedang 

dipromosikan secara langsung. Fitur ini termasuk dalam jenis pemasaran langsung (direct 

marketing), yang menurut teori IMC bertujuan untuk memperoleh respons konsumen yang sepat 

dan dapat diukur. 

Dalam kesadaran merek (brand awareness), N’Pure telah sukses membangun kesadaran merek 

melalui tingkatan yang dijelaskan oleh Aaker (1996) (dalam Ghulam et al., 2020): 

1) Brand Recognition, terbentuk melalui konsistensi tampilan visual dan nama merek di seluruh 

kontennya. 

2) Brand Recall, penggunaan nama merek yang simpel dan mudah diingat membantu 

meningkatkan daya ingat merek. 

3) Top of Mind, kampanye penggunaan hashtag #generasikulitsehat memperkuat posisi top of 

mind dengan menyampaikan pesan yang mengandung nilai emosional dan sosial kepada 

audiens, sehingga mudah diingat oleh mereka. 

Strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh akun @npureofficial, dengan 

mengintegrasikan teori komunikasi pemasaran, IMC, dan brand awareness terbukti berhasil dalam 

meningkatkan interaksi pengguna sekaligus memperkuat posisi merek di pasar produk kecantikan lokal. 

E. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi pemasaran melalui 

platform media sosial TikTok terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) 

produk kecantikan, khususnya pada akun @npureofficial. Strategi yang digunakan meliputi 

pemanfaatan fitur kreatif TikTok seperti live streaming, penggunaan hashtag yang relevan dan 

konsisten, serta fitur keranjang kuning yang memudahkan transaksi pembelian. Live streaming menjadi 

sarana utama dalam membangun interaksi langsung dengan konsumen dan menumbuhkan kepercayaan 

terhadap produk. Sementara itu, penggunaan hashtag yang tepat mampu meningkatkan visibilitas 

konten di platform TikTok. Kombinasi strategi ini berkontribusi terhadap meningkatnya minat 

konsumen dan perilaku pembelian impulsif, khususnya pada segmen usia muda hingga dewasa. Temuan 

ini menunjukkan bahwa TikTok memiliki potensi besar sebagai alat pemasaran digital dalam industri 
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kecantikan, dan strategi yang diterapkan oleh N’Pure dapat dijadikan acuan oleh pelaku bisnis lainnya 

dalam mengembangkan brand awareness secara efektif.  

Berdasarkan hasil penelitian, penulis menyarankan penelitian selanjutnya mampu memperluas 

fokus kajian dengan memasukkan brand kecantikan lokal lain yang juga aktif di platform TikTok, 

sehingga dapat memperoleh perbandingan strategi komunikasi pemasaran yang lebih mendalam. Selain 

itu, disarankan supaya penelitian selanjutnya menggunakan metode kuantitatif atau metode campuran 

(mix methode) untuk mengukur secara lebih detail pengaruh strategi konten TikTok terhadap tingkat 

kesadaran merek dan keputusan pembelian konsumen. Penelitian selanjutnya juga diharapkan dapat 

mempertimbangkan faktor psikografis audiens, seperti gaya hidup atau preferensi digital, agar strategi 

komunikasi pemasaran yang dirancang menjadi lebih tepat sasaran dan bersifat personal. 

Perusahaan N’pure disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran melalui 

platform lainnya. Namun untuk platform TikTok juga cukup di kembangkan dengan mempertahankan 

konten kreatif yang relevan dengan target audiens. Penggunaan fitur seperti live streaming, keranjang 

kuning, dan hashtag populer perlu dilakukan secara konsisten untuk menjaga keterlibatan pengguna dan 

memperkuat kesadaran merek. 
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