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ABSTRAK

Penelitian ini beralih pada pendekatan kualitatif untuk mengeksplorasi fenomena secara
lebih mendalam. Fokus utama penulis terletak pada analisis perjalanan konsumen (customer
journey) yang dibentuk melalui strategi komunikasi pemasaran KOL Tasya Farasya di
platform Instagram Reels, sebuah dimensi yang belum tereksplorasi secara menyeluruh
dalam studi terdahulu. Perbedaan ini juga mencakup objek kajian yang lebih spesifik, yakni
peran kredibilitas Tasya Farasya dalam mempromosikan produk Mother of Pearl (MOP),
khususnya produk Unbothered Demi-Matte Cushion. Dengan metode wawancara
mendalam, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa interaksi, konsistensi konten, dan label
"Tasya Farasya Approved" bukan sekadar pemicu transaksi instan, melainkan sebuah proses
pembentukan kepercayaan dan loyalitas yang melibatkan diskusi aktif komunitas di kolom
komentar. Hal ini memberikan pemahaman baru mengenai mekanisme KOL Tasya Farasya
marketing dalam mengelola pengalaman konsumen dari tahap kesadaran awal, evaluasi,
hingga loyalitas.

Kata Kunci: Perilaku Konsumen, Customer Journey, Key Opinion Leader, Komunikasi
Pemasaran, Tasya Farasya. ata Kunci:

A.PENDAHULUAN

Pesatnya pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia saat ini tidak dapat dipisahkan dari
dinamika digitalisasi dan pemanfaatan media sosial sebagai saluran pemasaran utama. Fenomena ini
mendorong berbagai merek kosmetik untuk menggeser paradigma pemasaran konvensional menuju
strategi digital yang lebih interaktif, salah satunya dengan mengandalkan peran Key Opinion Leader
(KOL) atau influencer sebagai jembatan komunikasi utama antara produk dan konsumen. Dalam
lanskap media sosial seperti Instagram, figur publik dengan kredibilitas tinggi memiliki kapasitas
strategis dalam membentuk persepsi, preferensi, hingga mengarahkan opini audiens. Perubahan pola
konsumsi informasi ini menuntut adanya pemahaman yang komprehensif mengenai bagaimana
interaksi digital yang dibangun oleh seorang KOL dapat mengelola dan mengonversi perhatian
audiens menjadi sebuah rangkaian pengalaman yang terstruktur, yang dikenal sebagai customer
journey. Pengelolaan titik sentuh (touchpoints) yang efektif melalui konten digital menjadi kunci
bagi keberlanjutan sebuah merek dalam membangun loyalitas pelanggan di tengah kompetisi pasar
yang semakin ketat.
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Namun, realitas di lapangan menunjukkan bahwa tidak semua pelaku industri kreatif atau
komunitas digital memahami mekanisme optimalisasi fitur media sosial, seperti Instagram Reels,
dalam menyusun strategi komunikasi pemasaran yang berdampak nyata pada tahapan perjalanan
konsumen. Banyak pelaku usaha lokal maupun kreator konten pemula yang masih menghadapi
hambatan kognitif dalam menyampaikan informasi produk secara detail, jujur, dan edukatif sehingga
gagal membangun kepercayaan jangka panjang dengan audiens. Oleh karena itu, kegiatan
pengabdian kepada masyarakat yang berbasis pada transfer pengetahuan mengenai strategi
komunikasi pemasaran digital dan eksplorasi customer journey menjadi sangat krusial untuk
dilaksanakan, khususnya bagi khalayak usia produktif yang aktif dalam ekosistem social commerce.

Berbagai kegiatan pengabdian pada masyarakat dan penelitian terdahulu telah banyak
dilakukan untuk membedah pengaruh pemasaran digital terhadap perilaku konsumen. Sebagai
contoh, pengabdian dan penelitian kuantitatif yang dilakukan oleh Faqih Miftahudin dan Henri Dwi
Wahyudi (2025) berfokus pada hasil akhir berupa keputusan pembelian konsumen yang dipengaruhi
oleh digital marketing dan content marketing di platform TikTok. Selain itu, studi dari Shintya Putri
Rohmawati dan Mirzam Arqi Ahmadi (2025) juga mengukur sejauh mana strategi KOL marketing
mampu mendongkrak kesadaran merek (brand awareness) serta memicu keputusan pembelian
(purchase decision). Peneclitian lain oleh Vira Fitriawati dan Arif Muanas (2025) semakin
menguatkan bahwa variabel KOL memberikan kontribusi paling dominan dalam memengaruhi
keputusan pembelian dibandingkan dengan ulasan pelanggan daring lainnya. Meskipun demikian,
kajian-kajian terdahulu tersebut mayoritas masih berorientasi pada pemicu transaksi instan atau hasil
akhir (keputusan pembelian) lewat pendekatan kuantitatif. Terdapat ruang kosong (gap) dalam
dimensi edukasi masyarakat mengenai kedalaman proses kualitatif pembentukan customer journey
secara organik—mulai dari tahap kesadaran awal (awareness), pertimbangan (consideration),
evaluasi (evaluation), keputusan pembelian (purchase decision), pengalaman pascapembelian (post-
purchase experience), hingga terbentuknya loyalitas (loyalty).

Melalui kegiatan pengabdian yang berbasis pada studi kasus eksplorasi strategi komunikasi
Tasya Farasya terhadap produk Unbothered Demi-Matte Cushion dari Mother of Pearl (MOP)
Beauty di Instagram Reels, masyarakat dapat diberikan pemahaman nyata mengenai pentingnya
keterbukaan, konsistensi konten, dan pemanfaatan ruang diskusi komunitas (seperti kolom komentar)
dalam membangun modal sosial dan ekosistem digital yang sehat. Kredibilitas personal yang
mencakup aspek keahlian (expertise) dan kepercayaan (frustworthiness) terbukti mampu mengurangi
hambatan kognitif audiens dan mengarahkan perilaku belanja menjadi lebih rasional serta terarah.

Berdasarkan latar belakang permasalahan tersebut, tujuan dari penulisan artikel pengabdian
masyarakat ini adalah untuk mengkaji secara mendalam proses pembentukan tahapan customer
Jjourney audiens yang terjadi melalui interaksi, respons, dan keterlibatan terhadap konten Reels
pemasaran produk Unbothered Demi-Matte Cushion. Melalui pemaparan ini, diharapkan para
praktisi pemasaran, kreator konten pemula, serta masyarakat luas dapat memperoleh rujukan strategis
dan edukasi sosial mengenai pentingnya membangun narasi komunikasi digital yang otentik, jujur,
etis, dan bertanggung jawab.

B. LANDASAN TEORI

1. Key Opinion Leader (KOL)

Key Opinion Leader (KOL) didefinisikan sebagai komunikator digital yang
memanfaatkan kredibilitas, keahlian, dan hubungan emosional dengan pengikutnya untuk
menyampaikan informasi mengenai suatu produk atau merek. Keberhasilan seorang KOL

dalam memengaruhi perilaku konsumen tidak hanya ditentukan oleh jumlah pengikut
(followers), melainkan oleh beberapa faktor penentu utama:
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o Kredibilitas (Credibility): Tingkat kepercayaan audiens terhadap figur KOL.

o Keahlian (Expertise): Kompetensi dan pengalaman figur KOL dalam bidang
spesifik (dalam hal ini, bidang kecantikan).

o Kepercayaan (Trustworthiness): Aspek yang menentukan sejauh mana audiens
meyakini rekomendasi yang diberikan.

o Relatabilitas (Relatability): Kemampuan KOL untuk membangun hubungan
emosional dengan audiens melalui konten yang dirasa relevan dengan realitas
kehidupan sehari-hari konsumen.

2. Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi pemasaran melalui KOL bukan sekadar aktivitas unggah konten, melainkan sebuah
ekosistem pemasaran digital yang komprehensif. Strategi ini berfungsi sebagai titik awal
(input) untuk memengaruhi perilaku audiens melalui keterlibatan (engagement).

o Konten sebagai Koneksi Psikologis: Konten tidak lagi sekadar pembawa pesan
(message carrier), melainkan sarana untuk membangun koneksi psikologis antara
merek dan konsumen melalui pengalaman digital yang bermakna.

o Efektivitas Pesan: Strategi yang matang, jika dipadukan dengan autentisitas konten,
mampu mengurangi hambatan kognitif (cognitive barriers) audiens, sehingga
mempermudah transisi konsumen dalam tahapan perjalanan pelanggan.

3. Teori Customer Journey

Konsep customer journey menjelaskan bahwa perilaku konsumen di era digital tidak
berlangsung secara linier, melainkan melalui serangkaian interaksi pada berbagai titik sentuh
(touchpoints). Dalam penelitian ini, customer journey dibagi menjadi enam tahapan utama
yang dipengaruhi oleh konten Reels KOL:

o Awareness (Kesadaran): Tahap ketika audiens pertama kali mengenal produk
melalui paparan konten KOL.

e Consideration (Pertimbangan): Tahap ketika audiens mulai menunjukkan
ketertarikan dan mencari informasi lebih lanjut mengenai produk.

e Evaluation (Evaluasi): Tahap ketika konsumen membandingkan produk dengan
alternatif lain berdasarkan ulasan dan pengalaman KOL.

e Purchase Decision (Keputusan Pembelian): Tahap ketika konsumen memutuskan
untuk melakukan transaksi pembelian.

e Post-Purchase Experience (Pasca-pembelian): Tahap ketika konsumen menilai
apakah pengalaman penggunaan produk sesuai dengan ekspektasi yang dibangun
melalui konten KOL.

e Loyalty (Loyalitas): Tahap ketika konsumen menunjukkan komitmen, seperti
pembelian ulang dan pemberian rekomendasi kepada orang lain.
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C.METODE

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian studi kasus.
Pendekatan ini dipilih untuk memahami fenomena secara mendalam mengenai bagaimana
strategi pemasaran yang diterapkan oleh Tasya Farasya di Instagram membentuk
perjalanan konsumen (customer journey).

2. Subjek dan Objek Penelitian

e Subjek Penelitian: Tasya Farasya sebagai Key Opinion Leader (KOL) yang
dianalisis aktivitas komunikasinya di platform Instagram.

e Objek Penelitian: Strategi komunikasi pemasaran yang digunakan dalam konten
Instagram dan bagaimana hal tersebut memengaruhi tahapan customer journey
audiens.

3. Teknik Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan data yang valid, penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data
sebagai berikut:

o Observasi Partisipan/Non-Partisipan: Melakukan pemantauan langsung terhadap
konten-konten Tasya Farasya di Instagram (khususnya Reels) untuk menganalisis
elemen strategi komunikasi yang digunakan.

o  Wawancara Mendalam (In-depth Interview): Melakukan wawancara kepada
pihak terkait atau audiens untuk mendapatkan wawasan mengenai persepsi dan
perilaku mereka setelah terpapar konten pemasaran tersebut.

e Studi Dokumentasi: Mengumpulkan data pendukung dari unggahan konten,
komentar audiens, dan metrik interaksi yang tersedia di profil Instagram Tasya
Farasya sebagai basis analisis data.

4. Teknik Analisis Data
Data yang telah dikumpulkan kemudian dianalisis dengan tahapan berikut:

o Reduksi Data: Mengklasifikasikan data yang diperoleh dari hasil observasi dan
wawancara agar fokus pada poin-poin yang berkaitan dengan strategi KOL dan
customer journey.

o Penyajian Data (Data Display): Menyusun data secara sistematis ke dalam
matriks atau narasi agar pola-pola strategi pemasaran dapat terlihat dengan jelas.

o Penarikan Kesimpulan: Menganalisis kaitan antara strategi komunikasi yang
dilakukan Tasya Farasya dengan pergeseran fase yang dilalui konsumen
(awareness hingga loyalty) untuk menjawab rumusan masalah

D.HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini memaparkan hasil pengumpulan data melalui pengamatan digital dan
wawancara mendalam bersama enam informan perempuan berusia 19-31 tahun yang aktif
mengikuti Instagram Tasya Farasya. Fokus utama penelitian ini adalah menganalisis
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bagaimana konten Instagram Reels produk Unbothered Demi-Matte Cushion dari MOP
Beauty dapat membentuk customer journey audiens, mulai dari tahap membangun kesadaran
hingga menciptakan loyalitas pelanggan.

Pada tahap awal (awareness), seluruh informan mengaku pertama kali mengetahui
produk MOP Beauty melalui unggahan video Reels, ulasan, dan tutorial riasan di akun Tasya
Farasya. Format visual Reels yang menampilkan hasil penggunaan produk secara langsung
dinilai sangat efektif menarik perhatian. Selain itu, reputasi, keahlian, dan gaya komunikasi
Tasya yang detail serta profesional berhasil membangun rasa percaya dan kredibilitas merek
di mata audiens sejak impresi pertama.

Memasuki tahap pertimbangan (consideration) dan evaluasi, audiens mulai mencari
informasi teknis secara mandiri seperti tekstur, ketahanan, pilihan warna, dan harga produk.
Meskipun informan bersikap rasional dengan membandingkan MOP Beauty dengan merek
lain di marketplace atau TikTok, ulasan jujur dan objektif dari Tasya Farasya tetap menjadi
rujukan utama mereka. Dinamika interaksi di kolom komentar Reels juga turut membantu
audiens mendapatkan sudut pandang nyata dari sesama pengguna sebelum mengambil
keputusan.

Alur ini kemudian mengantarkan audiens pada tahap keputusan pembelian (purchase
decision). Proses ini terjadi secara bertahap melalui pematangan niat setelah proses
membandingkan produk, meskipun beberapa informan membeli lebih cepat karena tingkat
kepercayaan yang tinggi pada figur Tasya. Konten Reels terbukti menjadi pemantik utama
yang meyakinkan audiens bahwa klaim manfaat produk MOP Beauty sesuai dengan
kenyataan.

Pada fase pasca-pembelian (post-purchase experience), keenam informan
memberikan kesan positif dan merasa puas karena kualitas fisik produk seperti kemampuan
menyamarkan pori-pori dan ketahanan formula terbukti sesuai dengan ekspektasi yang
dibangun oleh konten promosi. Menariknya, ulasan tutorial milik Tasya tetap diakses setelah
pembelian sebagai panduan cara pakai yang benar agar hasil riasan lebih maksimal.
Transparansi Tasya mengenai perbedaan hasil pada setiap jenis kulit juga berhasil
meminimalkan risiko kekecewaan konsumen.

Pada tahap akhir (loyalty), kepuasan yang didapat mendorong ausience untuk
membeli kembali suatu produk hingga terus menerus

E.KESIMPULAN

Penelitian ini mengungkapkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan
oleh Tasya Farasya di Instagram secara signifikan mampu membentuk perjalanan konsumen
(customer journey) yang efektif melalui integrasi konten yang autentik dan kredibilitas
keahlian yang tinggi. Melalui strategi konten yang tersegmentasi, Tasya Farasya berhasil
memfasilitasi audiens dalam melewati fase customer journey, mulai dari membangun
kesadaran (awareness) melalui konten visual yang menarik, hingga mencapai tahap loyalitas
(loyalty) melalui interaksi yang membangun kepercayaan. Hasil analisis menunjukkan
bahwa kunci efektivitas strategi ini terletak pada kemampuan Key Opinion Leader (KOL)
dalam mengubah hambatan kognitif menjadi pertimbangan pembelian melalui pemberian
informasi yang mendalam, objektif, dan relevan dengan kebutuhan audiens. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa customer journey yang terbentuk tidak hanya bersifat
transaksional, tetapi juga berlandaskan pada koneksi psikologis yang kuat antara pengikut
dan sosok influencer, yang pada akhirnya memperkuat posisi merek di pasar digital dan
menciptakan loyalitas pelanggan yang berkelanjutan.
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