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ABSTRAK

Penelitian ini mengkaji strategi brand image yang diterapkan oleh manique.sa dalam upaya meningkatkan
minat beli di kalangan generasi Z melalui platform media sosial Instagram. Brand image yang positif diyakini
mampu mendorong minat beli konsumen serta membangun kepercayaan terhadap produk manique.sa. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi strategi dalam membentuk brand image guna menarik minat
beli generasi Z. Hasil penelitian menunjukkan bahwa manique.sa telah menerapkan strategi melalui bauran
pemasaran 4P serta membangun brand image secara efektif. Selain itu, promosi yang intensif di media sosial
turut berperan dalam meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk. Brand merupakan suatu aset yang
tidak ternilai bagi suatu perusahaan, maka suatu perusahaan berusaha membangun brand melalui brand image.
Jika suatu brand image positif makadapat meningkatkan minat beli konsumen dan dapat menciptakan
kepercayaan terhadap produk, Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menggali informasi dan menganalisis
bagaimana strategi brand image manique.sa dapat meningkatkan minat beli gen Z melalui instagram.

Kata Kunci: Strategi, Brand Image, Minat Beli

A.PENDAHULUAN

Dalam era digital yang berkembang pesat, UMKM kerajinan di Indonesia semakin menunjukkan
pertumbuhan yang signifikan. Persaingan antar brand tidak hanya bergantung kepada kualitas produk, akan
tetapi juga pada kemampuan membangun citra merek yaitu (brand image) yang kuat di para benak konsumen.
Salah satu kelompok konsumen yang menjadi target utama berbagai brand saat ini adalah Generasi Z, yaitu
individu yang lahir kisaran tahun 1997 hingga tahun 2000. Gen Z dikenal sebagai generasi yang sangat akrab
dengan teknologi, aktif di media sosial, dan memiliki preferensi yang kuat terhadap brand yang mampu
mencerminkan identitas, nilai, serta gaya hidup mereka.

Media sosial ini seperti instagram menjadi sumber inspirasi yang besar bagi pecinta kerajinan tangan
contohnya seperti manik-manik. Berbagai ide design tutorial dan ispirasi produk menggunakan manik-manik
banyak sekali dipromosikan disana memperluas minat dan permintaan terhadap manik-manik, media social
sangat penting bagi suatu brand. Salah satu upaya dalam meningkatkan omset usaha adalah dengan

memanfaatkanmedia komunkasi, dan salah satunya adalah media social Instagram (Marselina et al., 2024).

Universitas Dharmawangsa 366


mailto:utarimutiaraayu125@gmail.com
mailto:nazlahazzahra252003@gmail.com
mailto:setya1302@gmail.com
mailto:bernikameilani30@gmail.com
mailto:nessya.mf@gmail.com

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

Manique.sa adalah sebuah brand yang bergerak di bidang aksesoris manik-manik, Manique.sa berdiri
pada tahun 2020 brand ini mengkhususkan diri dalam pembuatan dan penjualan aksesoris fashion berbahan
manik-manik dengan design yang unik dan kreatif. Manique.sa menghadirkan berbagai macam produk, mulai
dari gelang, kalung, cincin, strap handphone sampai gantungan kunci yang terbuat dari manik-manik
berkualitas tinggi dan dirancang dengan ketelitian untuk menciptakan karia seni yang dapat melengkapi
penampilan dan menciptakan kepercayaan diri para penggunanya.

Manique.sa merupakan salah satu brand kerajinan yang hadir dengan konsep unik dan estetik, serta
aktif memanfaatkan media sosial sebagai platform utama untuk menjangkau konsumennya. Dalam usahanya
untuk menarik perhatian Gen Z, Manique.sa membangun strategi brand image yang tidak hanya berfokus pada
tampilan produk, tetapi juga pada estetika dan keunikan, nilai-nilai yang diangkat, dan interaksi yang dibangun
melalui platform digital. Minat beli konsumen, khususnya Gen Z, tidak hanya ditentukan oleh kebutuhan
fungsional suatu produk, tetapi juga oleh keterkaitan emosional dan persepsi terhadap brand. Oleh karena itu,
strategi pembentukan brand image yang tepat menjadi salah satu kunci keberhasilan dalam meningkatkan daya
tarik dan keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana strategi brand image
Manique.sa dibentuk dan sejauh mana strategi tersebut berpengaruh terhadap minat beli di kalangan Gen Z.

Berdasarkan latar belakang dan pembahasan dalam jurnal ini, dapat dirumuskan bahwa masalah utama
yang dikaji adalah bagaimana strategi brand image yang diterapkan oleh Manique.sa, apa saja faktor yang
memengaruhi minat beli tersebut, serta seberapa efektif konten visual dalam membangun citra merek.

Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk memahami bagaimana strategi brand image yang dijalankan
oleh Manique.sa melalui Instagram mampu menarik perhatian dan meningkatkan minat beli di kalangan Gen
Z. Dalam prosesnya, penelitian ini juga menggali faktor-faktor utama yang mendorong minat beli terhadap
produk Manique.sa, seperti gaya komunikasi, visualisasi produk, hingga relevansi konten dengan karakteristik
Gen Z. Selain itu, penelitian ini mengevaluasi efektivitas penggunaan konten visual dalam membentuk citra
merek Manique.sa dan menelusuri sejauh mana hal tersebut memengaruhi keputusan pembelian konsumen

muda yang aktif di media sosial.

B. LANDASAN TEORI
L. Brand Image

Brand image adalah elemen kunci dalam bidang komunikasi dan manajemen bisnis. Beragam definisi
tentang brand image telah dikemukakan oleh para ahli, yang dapat membantu dalam penerapan konsep ini di
dunia bisnis. Philip Kotler mendefinisikan brand image sebagai ide, kesan, atau keyakinan yang dimiliki
individu terhadap suatu merek. Di sisi lain, Keller menjelaskan bahwa brand image mencerminkan pandangan
konsumen mengenai suatu merek, yang terbentuk melalui asosiasi yang ada dalam pikiran mereka (Indiani et
al., 2022a).
II. Minat Beli

Minat beli adalah sesuatu yang timbul setelah mendapatkan rangsangan dari produk yang dilihatnya,

kemudian muncul keinginan untuk membeli dan
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memilikinya sehingga berdampak pada sebuah tindakan. Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan
minat beli merupakan sesuatu yang timbul dalam diri konsumen berupa rangsangan untuk membeli suatu
produk (Rosario et al., 2025).

III1. Media Sosial

Pemanfaatan media sosial untuk memperkuat pelaku UMKM dapat membentuk ekosistem bisnis yang
lebih inklusif dan berkelanjutan. Hal ini memberikan dampak positif yang signifikan terhadap pertumbuhan
ekonomi lokal dan peningkatan kesejahteraan sosial masyarakat (Larasati et al., 2024).

Iv. Instagram

Instagram menjadi salah satu platform yang efektif dalam membantu perusahaan mencapai tujuannya,
terutama dalam membangun dan meningkatkan kesadaran merek (brand awareness), citra merek (brand
image), serta menciptakan hubungan langsung dengan konsumen. Fitur seperti followers dan following
memungkinkan pengguna mengetahui siapa saja yang tertarik dengan akun mereka. Selain itu, pengguna dapat
mengunggah foto atau video lengkap dengan caption dan hashtag, menerima like atau komentar dari pengikut,
serta memanfaatkan fitur IGTV, siaran langsung (LIVE), dan instastory yang hanya tersedia selama 24 jam.
Fitur-fitur interaktif ini juga mendukung perusahaan dalam menggali kebutuhan dan preferensi konsumen

(Nugroho & Azzahra, 2022).

C.METODE PENELITIAN

Menurut Lexy J. Moleong, penelitian kualitatif adalah prosedur penelitian yang menghasilkan data
deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang diamati. Pendekatan ini
digunakan untuk memahami fenomena sosial dari perspektif partisipan (Haryono, 2022).

Penelitiian ini memakai pendekatan kualitatif yang bertujuan untuk menggali informasi dan menganalisis
bagaimana strategi brand image Manique.sa dapat meningkatkan minat beli gen Z melalui instagram, sehingga
brand ini mampu menarik banyak konsumen dan tetap bertahan ditengah persaingan. Instrument utama dalam
penelitian ini adalah wawancara.

Jenis penelitian yang digunakan adalah kualitatif deskriptif, yaitu penelitian yang berfokus pada
pemahaman mendalam terhadap fenomena yang dialami subjek penelitian, seperti perilaku, persepsi, motivasi,
dan tindakn, secara menyeluruh dan dideskripsikan dalam bentuk kata kata pada konteks yang alami, dengan

memanfaatkan berbagai metode pengumpulan data secara alamiah.

D.HASIL DAN PEMBAHASAN

Teori Brand Image oleh David A. Aaker (1991) Aaker menyatakan bahwa brand image merupakan
bagian dari brand equity, dan terbentuk dari persepsi serta asosiasi yang melekat pada merek. Ia membagi brand
associations ke dalam beberapa bentuk seperti symbolic benefits, functional benefits, dan emotional benefits.
Manique.sa menonjolkan symbolic benefits dengan menjadikan produknya sebagai bentuk ekspresi diri dan

identitas Gen Z yang unik dan kreatif. Functional benefits tampak dari kualitas bahan dan keunikan desain
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handmade yang disukai target pasar. Sementara emotional benefits dibangun melalui storytelling personal di
Instagram, penggunaan caption yang relatable, dan pemanfaatan influencer yang dekat dengan Gen Z
(Aaker, 1991)

e Brand image

Brand image, menurut Kotler & Armstrong (2008) dalam Ni Nyoman Kusuma Aditya Dewi (2017),
didefinisikan sebagai persepsi dan kepercayaan yang ditanamkan oleh pelanggan y dalam pikiran mereka, dan
merupakan representasi asosiasi yang tertanam dalam ingatan mereka. Jika suatu produk atau jasa memiliki
citra merek yang baik, konsumen akan lebih percaya padanya dan akan lebih tertarik untuk mengingat,
mengingat, dan memberikan perhatian khusus padanya.

Menurut Darmadi, Sugiarto, dan Tony (2001), brand awareness merujuk pada kemampuan calon
pembeli untuk mengenali dan mengingat suatu merek sebagai bagian dari produk yang terlibat. Awareness
mencakup kemampuan pembeli potensial untuk mengenali (recognize) atau mengingat kembali (recall) merek
dalam kategori tertentu, yang pada gilirannya dapat membentuk kepercayaan terhadap merek tersebut.
Kepercayaan yang kuat ini mendorong tindakan pembelian, di mana konsumen mengintegrasikan pengetahuan
untuk mengevaluasi pilihan yang ada dan memilih salah satunya (Peter dan Olson, 2000:190 dalam Icshan
Widi Utomo, 2017 ; Indiani et al., 2022b).

Brand image merujuk pada perbedaan persepsi yang muncul ketika konsumen merespons nama merek
dibandingkan dengan produk atau strategi pemasaran tertentu (Suno, 2015). Konsep ini menggambarkan
seberapa efektif suatu merek dalam membangkitkan respons positif dan loyalitas dari konsumen. Menurut
Kotler & Keller (2012), sebuah merek dianggap memiliki citra yang positif jika konsumen memberikan reaksi
yang lebih baik terhadap produk bermerek tersebut dibandingkan dengan produk serupa yang tidak bermerek
atau generik. Sementara itu, American Marketing Association mendefinisikan brand image sebagai cerminan
dari kepribadian merek di mata konsumen—yakni persepsi yang terbentuk berdasarkan pikiran, perasaan, serta
harapan mereka terhadap merek tersebut. Berdasarkan berbagai definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa
brand image merupakan kumpulan persepsi, emosi, dan kesan yang tersimpan dalam benak konsumen
mengenai suatu merek, yang terbentuk dari pengalaman dan memori mereka terhadap merek tersebut.

Kaller (dalam Alfin B, 2012: 26) mengidentifikasi beberapa faktor yang membentuk citra merek, yaitu:

1. Keunggulan Produk : Ini adalah salah satu faktor utama dalam pembentukan brand image, di mana
produk tersebut harus unggul dalam persaingan dengan produk serupa lainnya.

2. Kekuatan Merek: Ini berkaitan dengan asosiasi merek, yang merujuk pada tingkat keterkaitan atau
hubungan antara produk dan elemen tertentu dalam pikiran konsumen. Kekuatan asosiasi merek
dipengaruhi oleh seberapa banyak informasi yang diproses dan diterima oleh konsumen.

3. Keunikan Produk: Keunikan ini menjadi kekuatan bagi suatu merek, meskipun merek tersebut harus
bersaing dengan merek lain. Oleh karena itu, suatu merek perlu menciptakan keunggulan produknya

agar dapat menarik perhatian konsumen dan membuat mereka memilih produk tersebut.

e Instagram

Aplikasi ini adalah salah satu platform media sosial terpopuler dan paling banyak digunakan di seluruh

dunia. Saat ini, orang lebih sering menggunakan IG atau Insta. Secara umum, Instagram dapat didefinisikan
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sebagai aplikasi yang memungkinkan pengguna untuk menyimpan foto dan video serta berbagi foto dan video
di jejaring sosial (Aryanidkk.,2022)

Karena media sosial berfungsi sebagai platform di mana orang dapat berbagi informasi dalam bentuk
teks, gambar, audio, dan video satu sama lain, media sosial memainkan peran penting dalam pemasaran digital,
menurut Refiani,2021) Instagram adalah aplikasi berbasis internet sekaligus jejaring sosial yang
memungkinkan pengguna menggunakan gadget mereka untuk langsung berbagi hasil jepretan mereka.
Aplikasi ini memungkinkan pengguna berbagi foto dan mengambil gambar dengan filter digital yang
mengubah tampilan efek foto, dan membagikannya ke berbagai layanan media sosial, termasuk Instagram
sendiri. Isa Mulyadi et al., 2020 menyatakan Instagram adalah platform yang digunakan oleh Manique.sa untuk
membangun dan meningkatkan image merek melalui strategi konten yang konsisten dan reels dan stories.
Melalui konten yang direncanakan dan penggunaan fitur-fiturnya, Manique.sa dapat menjangkau audiens yang

lebih luas dan membangun identitas merek yang kuat.

<{ manique.sa_ L

CRBEADS RING o O

59 103 148
postingan pengikut mengikuti

Handmade®
+Order? DM

¥ Cikeusal-Serang(® _0)

@ = Diikuti cleh setyaaaa_, nessya.ubie dan 16
- 7 lainnya

Mengikuti ~ Pesan

Instagram sangat efektif untuk bisnis karena basis penggunanya yang besar dan aktif, terutama dari
kalangan milenial dan Gen Z yang merupakan target pasar potensial. Penggunaan Instagram memungkinkan
Manique.sa untuk tidak hanya mempromosikan produk, tetapi juga membangun hubungan yang lebih personal

dan interaktif dengan konsumen melalui fitur-fitur komunikasi yang disediakan.
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Dengan demikian, Instagram berperan penting sebagai platform digital marketing yang mendukung
Manique.sa dalam memperkuat citra merek dan memperluas jangkauan pasar melalui konten visual yang
kreatif dan interaksi yang intens dengan pengguna.

Manique.sa menerapkan strategi yang efektif untuk meningkatkan minat beli di kalangan Gen Z
melalui Instagram dengan memanfaatkan konten video dan foto yang menarik serta estetik. Konten visual ini
sangat penting karena Gen Z lebih responsif terhadap media visual yang kreatif dan otentik dibandingkan teks
panjang. Dengan menampilkan produk secara konsisten dan menjawab pertanyaan konsumen secara aktif di
Instagram, Manique.sa membangun kepercayaan dan kedekatan emosional dengan audiensnya, yang
merupakan faktor utama dalam keputusan pembelian Gen Z.

Instagram sebagai platform visual memungkinkan Manique.sa menampilkan identitas merek yang
kuat dan autentik, sechingga konsumen merasa yakin bahwa produk yang ditawarkan asli dan berkualitas,
terutama sejak tahun 2021 hingga sekarang. Konsistensi dalam nilai dan kualitas produk yang ditawarkan juga
memperkuat persepsi positif dan brand image di mata Gen Z. Strategi branding ini sangat penting karena Gen
Z menghargai transparansi, keaslian, dan nilai sosial dari sebuah merek.

Selain itu, Manique.sa dapat memanfaatkan fitur Instagram seperti reels dan stories untuk membuat
konten video pendek yang sedang tren di kalangan Gen Z, meningkatkan engagement dan daya tarik produk.
Penggunaan influencer atau kolaborasi dengan partner yang memiliki orisinalitas juga dapat memperluas
jangkauan dan meningkatkan kredibilitas merek di mata Gen Z.

Manique.sa juga perlu memperhatikan waktu posting konten agar sesuai dengan jam aktif pengguna
Gen Z di Instagram, sehingga konten lebih mudah dilihat dan diingat, yang berkontribusi pada peningkatan
kesadaran merek (brand awareness). Promosi khusus seperti flash sale atau penawaran eksklusif di media sosial

juga dapat meningkatkan urgensi dan minat beli Gen Z.

e  Strategi

Menurut Boyd et al. (2000), strategi adalah kerangka dasar yang menjelaskan bagaimana organisasi
berinteraksi dengan pasar, pesaing, dan elemen lainnya, serta mencakup tujuan yang ingin dicapai saat ini dan
di masa depan, serta alokasi sumber daya. Sementara itu, William dan Laurence (2006) menekankan bahwa
strategi merupakan rencana yang terintegrasi dan komprehensif, dirancang untuk menyelaraskan keuntungan
perusahaan dengan tantangan yang ada di lingkungan dan memastikan tercapainya tujuan utama secara efektif.

Hamel dan Prahalad (1995) menambahkan bahwa strategi mencakup serangkaian tindakan
berkelanjutan yang terus berkembang dengan memperhatikan ekspektasi pelanggan di masa depan. Oleh
karena itu, setiap rencana strategi harus dimulai dari potensi yang ada, bukan hanya berdasarkan pengalaman
masa lalu. Dalam konteks ini, keterampilan inti menjadi sangat penting bagi operasional bisnis, mengingat

adanya inovasi pasar yang cepat dan perubahan perilaku konsumen (Rosita et al., 2021).
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Subagyo (2010, dikutip dari Barusman & Yoshoa, 2014) menjelaskan bahwa produk adalah segala
sesuatu yang ditawarkan di pasar dengan tujuan untuk menarik perhatian konsumen, untuk dikonsumsi atau
digunakan, serta memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka. Kepuasan yang dimaksud meliputi kepuasan
saat melakukan pembelian dan kepuasan dari penggunaan atau fungsi produk itu sendiri, yang tidak hanya
bergantung pada kualitas produk (Christiani & Fauzi, 2022).

1. Price

Harga adalah sejumlah uang yang digunakan sebagai alat tukar untuk mendapatkan produk atau jasa.
Selain itu, harga juga dapat diartikan sebagai nilai yang ditentukan oleh konsumen terhadap produk tersebut
(Nana, 20015:109). Menurut Kotler & Armstrong (2008), ada dua kategori utama yang perlu diperhatikan
dalam menetapkan harga, yaitu:
a. Faktor internal perusahaan, yang meliputi:
e  Tujuan pemasaran
e  Strategi perusahaan
e Bauran pemasaran
e Biaya produksi
b. Faktor eksternal perusahaan, yang mencakup:
e  Karakteristik pasar dan permintaan
e Tingkat persaingan
e Kebijakan dan regulasi pemerintah (Nurhayaty, n.d.).
2. Place

Menurut Tjiptono (2016) place merupakan kegiatan pemasaran untuk mempermudah penyampaian
suatu barang atau jasa untuk di distribusikan kepada konsumen. Kotler & Armstrong (2008) mendeskripsi place
menjadi tempat jalan pengiriman untuk membuat suatu produk sebagai-pemenuhan kebutuhan konsumen.
Candra et al., (2019) tempat adalah suatu aktivitas mempercepat dan memperlancar usaha untuk memasarkan
sebuah produk. Definisi yang dapat disimpulkan, place merupakan kegiatan pemasaran untuk mempermudah
dan melancarkan saluran distribusi suatu barang/jasa. Menurut Armstrong & Kotler (2015) indikator pada
tempat (place) yaitu lokasi strategis, kondisi jalan, ruang tunggu yang nyaman, komposisi toko kemudahan
akses kendaraan dan lahan parkir yang memadai (JASMINE, 2014).

3. Promotion

Promosi adalah cara produk atau jasa menjadi terkenal. Dengan melakukan promosi yang semenarik
mungkin dan mampu menarik konsumen, ini akan berdampak baik bagi suatu usaha. Jika konsumen tertarik

dengan promosi, itu akan memberikan keuntungan yang besar (Selawati et al., 2022).

E. KESIMPULAN

1. Manique.sa menerapkan strategi pembangunan brand image yang sangat efektif melalui pemanfaatan media
sosial Instagram, dengan mengoptimalkan berbagai fitur yang tersedia seperti profil yang menarik, highlight

yang informatif, serta feeds yang konsisten dan estetik. Selain itu, Manique.sa juga aktif membangun interaksi
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dengan audiens melalui komentar, like, dan share yang secara langsung meningkatkan engagement dengan
konsumen khususnya dari kalangan Gen Z. Strategi ini terbukti berhasil dalam meningkatkan kesadaran merek
(brand awareness) di antara Gen Z, sekaligus membentuk persepsi positif yang kuat terhadap merek Manique.sa
di mata mereka. Dengan demikian, minat beli konsumen Gen Z terhadap produk-produk Manique.sa

mengalami peningkatan yang signifikan.

2. Penggunaan Instagram sebagai platform komunikasi pemasaran memungkinkan Manique.sa untuk
menyesuaikan citra merek secara dinamis sesuai dengan karakteristik, preferensi, dan nilai-nilai yang diyakini
oleh generasi muda ini. Hal ini membuat brand image Manique.sa terasa relevan dan dekat dengan gaya hidup
serta aspirasi Gen Z, sehingga memperkuat loyalitas dan kepercayaan konsumen terhadap merek. Melalui
pendekatan yang interaktif dan konten yang disesuaikan, Manique.sa mampu membangun hubungan emosional

yang kuat dengan target pasar mereka.

3. Secara keseluruhan, Instagram bukan hanya sekadar media sosial bagi Manique.sa, melainkan menjadi alat
strategis utama dalam membangun dan mengembangkan brand image yang mampu menarik perhatian dan
meningkatkan minat beli di kalangan Gen Z secara signifikan. Dengan terus memanfaatkan fitur-fitur
Instagram secara optimal dan menjaga komunikasi dua arah dengan konsumen, Manique.sa berhasil
menciptakan ekosistem pemasaran yang efektif dan berkelanjutan untuk mendukung pertumbuhan merek di

pasar yang kompetitif.
F. SARAN

Manique.sa sebaiknya terus mengembangkan konten visual yang menarik dan unik, seperti video
tutorial atau behind-the-scenes, untuk menarik perhatian Gen Z yang lebih menyukai media visual. Selain itu,
meningkatkan frekuensi interaksi dengan audiens melalui komentar, pesan langsung, dan fitur interaktif seperti
polling di Instagram Stories dapat membangun kedekatan emosional dan meningkatkan loyalitas konsumen.
Memanfaatkan influencer yang memiliki daya tarik di kalangan Gen Z untuk mempromosikan produk juga
dapat memperluas jangkauan dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Penggunaan data
analitik untuk memahami preferensi dan perilaku konsumen Gen Z akan membantu Manique.sa menyesuaikan
strategi pemasaran dan konten yang lebih relevan. Selain itu, menawarkan promosi khusus atau diskon
eksklusif di media sosial akan menciptakan urgensi dan mendorong minat beli. Memastikan semua konten
yang diposting memiliki kualitas tinggi, baik dari segi visual maupun narasi, juga penting untuk menarik
perhatian dan diingat oleh konsumen. Terakhir, mengembangkan storytelling yang kuat untuk merek dapat

membuat konsumen merasa lebih terhubung dan memahami nilai-nilai yang diusung oleh Manique.sa.
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