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ABSTRAK 

 

Pakaian merupakan salah satu kebutuhan primer yang berkembang menjadi sektor industri menjanjikan di Indonesia. 

Munculnya pelaku usaha baru di industri ini mencerminkan terjadinya peningkatan atas permintaan pakaian jadi yang 

semakin kompetitif. Hal ini berbanding lurus dengan ketersediaan jasa pembuatan pakaian jadi atau vendor konveksi yang 

semakin menjamur. Sosial media yang hadir saat ini dapat mempertemukan pelaku usaha dengan vendor konveksi menjadi 

lebih mudah.  Pemanfaatan sosial media ini menjadi peluang bagi Vendorin Indonesia sebagai penyedia jasa pembuatan 

pakaian jadi untuk dapat memenuhi kebutuhan produksi di pasaran secara optimal. Namun di masa pandemi, kegiatan 

produksi Vendorin mengalami penurunan karena kurangnya pengelolaan konten sosial media yang membuatnya sulit 

dikenali oleh target pasar. Sehingga proyek ini dilakukan sebagai salah satu upaya untuk meningkatkan kesadaran merek 

dari Vendorin Indonesia sebagai penyedia jasa pembuatan pakaian jadi. Proyek ini juga memiliki tujuan untuk menunjukan  

pembuatan konten video yang interaktif dapat meningkatkan kesadaran merek jika dilakukan secara konsisten. Metode yang 

digunakan ialah rancangan proyek dan pengumpulan data didapatkan melalui hasi wawancara dan observasi secara 

langsung dengan pemilik usaha.   

 

Kata Kunci : Garment, Brand Awareness, Social Media, TikTok 

1. PENDAHULUAN 

Industri tekstil dan pakaian jadi merupakan salah satu 

sektor manufaktur yang menyumbang pertumbuhan 

ekonomi di Indonesia secara signifikan pada kuartal tiga 

tahun 2019 sebesar 15,8% [1]. Pertumbuhan ini didukung 

oleh pemerintah untuk melindungi industri tekstil nasional 

dari serbuan produk impor. Teknologi yang berkembang 

saat ini juga memberikan peluang bagi pelaku usaha 

industri tekstil dan pakaian jadi untuk meningkatkan 

produktivitas kerja agar dapat bersaing di kancah global.  

Perubahan cara manusia berinteraksi dalam melakukan 

kegiatan bisnis adalah salah satu dampak dari 

perkembangan teknologi [2]. Aktivitas pemasaran yang 

dilakukan melalui social media merupakan contoh nyata 

dari pemanfaatan teknologi dalam lingkup bisnis. Selain 

berguna untuk menjangkau dan menjalin hubungan 

dengan konsumen, umumnya pemasar menggunakan 

social media untuk meningkatkan kesadaran merek [3] 

sebagai langkah awal bagi konsumen untuk mulai 

mengenali produk dan jasa yang ditawarkan.  

Kini telat telah tercatat lebih dari 160 juta pengguna aktif 

social media di Indonesia. Adapun sepuluh social media 

yang popular digunakan sepanjang tahun 2020 ialah 

YouTube, WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, Line,  

 

Linkedin, Pinterest, Snapchat dan TikTok [4]. Sifat 

interaktif yang dimiliki oleh social media dinilai dapat 

meningkatkan potensi terpaparnya informasi suatu merek 

pada konsumen [5] menjadi lebih mudah. Dengan bantuan 

konten yang disajikan melalui media sosial dan dukungan 

layanan pelanggan yang berkualitas, tentunya dapat 

membantu perusahaan untuk mendorong masuk 

konsumennya kedalam saluran penjualan lebih efektif dan 

efisien.  

Salah satu social media yang berpotensi mendukung 

aktivitas pemasaran untuk meningkatkan kesadaran merek 

adalah TikTok. Social media ini menunjukan performa 

tingkat keterlibatan (engagement rate) yang lebih tinggi 

dibandingkan social media berbasis video lainnya seperti 

Instagram dan YouTube. Studi yang dilakukan Geyser, 

menunjukan performa dari micro-influenccer TikTok 

memiliki tingkat keterlibatan (engagement rate) sebesar 

17,96%, Instagram 1,63% dan YouTube 0,37% [6] yang 

digambarkan melalui grafik berikut ini. 
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Gambar 1. Tingkat Keterlibatan Konten oleh Pengikut 

Namun potensi ini belum dimanfaatkan secara optimal 

oleh Vendorin Indonesia sebagai penyedia jasa pembuatan 

pakaian jadi. Informasi yang didapatkan dari pihak 

internal perusahaan mengatakan bahwa terdapat 

permasalahan pada kurangnya customer engagement atas 

upaya pemasaran yang dilakukan. Hal ini mengindikasi 

kurangnya kesadaran merek target konsumen untuk 

mengenali perusahaan. Berdasarkan latar belakang inilah 

proyek dilakukan dengan tujuan untuk meningkatkan 

kesadaran merek konsumen terhadap Vendorin Indonesia.  

2. STUDI PUSTAKA 

2.1 Brand Awareness 

Kesadaran merek mengacu pada tingkatan penerimaan 

konsumen atas ingatan dan pengakuan merek [7]. Hal ini 

juga dikenali sebagai kemampuan calon pembeli untuk 

mulai mengidentifikasi dan mengingat kembali apakah 

suatu merek merupakan bagian dari produk tertentu [8]. 

Kemampuan untuk mengenali suatu merek merupakan 

tahapan awal yang memengaruhi proses pengambilan 

keputusan pembelian. Maka semakin tinggi asosiasi 

merek dan ikatan emosional yang dihasilkan, semakin 

baik kinerja perusahaan atas kesadaran merek 

konsumennya [9]. 

Namun bukan hal yang mudah untuk meningkatkan 

kesadaran merek pada konsumen. Perusahaan dan 

pemasar perlu menerapkan strategi yang tepat bagi target 

konsumennya. Social media menjadi salah satu alat bantu 

bagi pemasar untuk menarik konsumen lebih banyak 

dengan biaya yang lebih rendah. Kesempatan ini perlu 

dimanfaatkan sebagai salah satu strategi untuk 

menghimpun pembeli potensial secara optimal. Studi lain 

juga menunjukan kekuatan social media untuk 

memengaruhi pembelian orang lain yang dihasilkan dari 

ulasan positif ternyata berpengaruh secara signifikan [10]. 

Peristiwa ini juga didukung melalui penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Tritama dan Tarigan (2016), dimana 

penggunaan social media memberikan pengaruh yang 

besar untuk meningkatkan kesadaran merek suatu produk 

di pasaran [11] yang ditunjukan dari hasil analisis korelasi 

bivariat yang moderat.   

2.2 Social Media Marketing 

Social media merupakan alat yang umum digunakan 

untuk memasarkan produk dan jasa melalui media daring 

dimana pengguna dapat berpatisipasi dan membagikan 

konten [11]. Social media juga merupakan tempat yang 

ideal bagi pelaku usaha untuk meningkatkan wawasan 

terhadap minat audiensnya [12]. Aktivitas pemasaran 

melalui media sosial diklasifikasikan sebagai hiburan, 

interaksi, pusat trend, dan komunikasi dari mulut ke mulut 

(word of mouth) [13]. Melalui klasifikasi ini pelaku usaha 

dan pemasar dapat menentukan kategori yang tepat untuk 

menggambarkan branding perusahaan melalui konten 

yang dibuat.  

Penggunaan social media bagi pemasaran sektor Business-

to-Business (B2B) juga diperlukan untuk memberikan 

edukasi pada distributor maupun konsumen retail 

sekalipun. Tentunya dengan memanfaatkan pemsaran 

digital melalui social media, perusahaan dapat 

meningkatkan inovasi bagi masa depan perusahaan [14] 

2.3 Video Content Marketing  

Ada banyak jenis format konten pemasaran yang disajikan 

di media sosial. Konten dengan format video merupakan 

salah satu yang populer untuk mempromosikan bisnis 

[15]. Konten video pemasaran mengacu pada penggunaan 

format video untuk mempromosikan suatu merek melalui 

saluran digital yang terhubung dengan pelanggan [16]. 

Menghasilkan konten video tergolong mahal dan 

memakan cukup banyak waktu dalam produksinya. 

Namun upaya ini masih banyak diminati oleh target 

konsumen untuk membangun kepercayaan atas produk 

dan jasa yang ditawarkan. Konten berformat video juga 

memiliki sifat interaktif untuk memberikan pemahaman 

yang lebih mudah atas pesan yang ingin disampaikan bagi 

target konsumen.  

2.4 TikTok 

TikTok adalah aplikasi media sosial berbagi video 

berdurasi pendek [6] yang menawarkan kreativitas 

penggunanya melalui beragam pilihan filter, suara, 

cuplikan lagi dan efek khusus. Saat ini TikTok menjadi 

media sosial yang bagus bagi pemasar untuk menjalankan 

kampanye yang dapat meningkatkan kesadaran merek, 

Daya tarik TikTok sebagian berasal dari sifatnya sebagai 

platform media sosial, yaitu aplikasi internet yang 

berdasar pada teknologi web 2.0, dimana pembuatan dan 

pertukaran konten di dalamnya dibuat oleh pengguna atau 

disebut dengan User-Generated Conten (UGC) [17].  

Keuntungan dalam menggunakan UGC bagi perusahaan 

ialah dapat melakukan promosi dengan biaya yang rendah 
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namun tetap dapat menghasilkan dampak yang positif 

pada penjualan dan peningkatan atas kesadaran merek 

[18]. TikTok juga memiliki algoritma yang 

memungkinkan sebuah konten dapat disebarkan kedalam 

jangkauan yang lebih luas berdasarkan minat 

penggunanya.  

Salah satu studi terdahulu yang dilakukan oleh Omar dan 

Dequan (2020) mengenai motivasi pengguna dalam 

menggunakan aplikasi TikTok. Hasilnya menunjukan 

beragam tujuan, beberapa diantaranya untuk 

mengekspresikan diri, berinteraksi dengan orang lain dan 

lari dari rutinitas sehari-hari yang melelahkan [19]. Maka 

dengan tujuan tersebut, pelaku bisnis dapat menyediakan 

jenis konten yang dapat melengkapi tujuan pengguna 

sekaligus menyampaikan informasi yang dapat 

meningkatkan kesadaran merek. Sehingga pemanfaatan 

teknologi ini dapat saling menguntungkan bagi kedua 

belah pihak.   

3. METODE PROYEK 

Metode yang digunakan dalam pelaksanaan proyek ini 

tersusun atas tiga tahapan utama; pra-produksi, produksi 

dan pasca-produksi. Pada setiap tahapannya dibutuhkan 

setiap persiapan mulai dari pencarian referensi hingga 

publikasi. Kemudian data pendukung tambahan yang 

didapatkan dari data primer dan data sekunder dibutuhkan 

untuk dapat menyelesaikan permasalahan yang didasari 

oleh keilmuan yang sistematis, rasional dan empiris [20].  

3.1. Prosedur Pelaksanaan 

3.1.1. Pra-Produksi 

Tahapan pra-produksi dilakukan untuk mengumpulkan 

informasi mendasar beserta gambaran yang akan dijadikan 

acuan dalam pembuatan konten video. Tahapan ini terdiri 

atas kegiatan yang berurutan meliputi wawancara pemilik, 

pencarian referensi, wawancara ahli, wawancara 

pengguna TikTok, pembuatan dan peninjauan konsep 

video.  

3.1.2. Produksi 

Tahapan produksi dilakukan untuk mempersiapkan 

kebutuhan gambar, video, dan elemen lainnya yang 

kemudian diolah secara digital dan digabungkan untuk 

menghasilkan konten yang utuh. 

3.1.3. Pasca-Produksi 

Hasil dari pengambilan gambar dan video yang dilakukan 

sebelumnya kemudian akan diolah secara digital 

menggunakan software Adobe Premiere Pro dan VN 

Editor. Setelah proses pengolahan dan penggabungan 

video selesai dilakukan, konten akan ditinjau ulang oleh 

perusahaan sebelum mulai disebarluaskan.  

3.2.  Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dibutuhkan dalam pelaksaanaan proyek 

sebagai masukan dari sudut pandang yang berbeda. 

Proyek ini menggunakan sumber data primer yang 

didapatkan dari hasil wawancara dan observasi, dan 

sumber data sekunder didapat dari buku, jurnal penelitian, 

website resmi, artikel dan berita. 

3.3. Wawancara 

Pendekatan wawancara secara informal diaplikasikan 

pada proyek ini untuk mendapatkan informasi yang 

dijelaskan secara terstruktur. Wawancara dilakukan pada 

ketiga kategori informan; satu orang pemilik dari 

Vendorin Indonesia, tiga orang ahli atau TikTok konten 

kreator, dan tiga pengguna aplikasi TikTok. Pemilihan 

kriteria informan ditentukan berdasarkan kebutuhan 

proyek agar informasi yang dikumpulkan tepat sasaran. 

Setiap susunan pertanyaan disesuaikan dengan 

karakteristik setiap informan yang dituju agar informasi 

yang didapatkan tepat sasaran. 

3.4. Tolak Ukur  

Keberhasilan pelaksanaan proyek diukur dari hasil 

evaluasi performa konten yang telah dipublikasi melalui 

sebuah rangkuman impresi TikTok yang mencakup 

jumlah followers, viewers, likes, shares dan comments. 

Seluruh rangkuman impresi tersebut dapat dilihat melalui 

profil TikTok yang nantinya akan menampilkan data-data 

performa konten dalam kurun waktu tertentu, kumpulan 

data ini biasa disebut dengan engagement rate, dimana 

tingkat keterlibatan dari audiens yang dituju menghasilkan 

beberapa respons. Maka tolak ukur untuk menentukan 

keberhasilan dari proyek ini ialah dengan menilai hasil 

engagement rate sebelum dan setelah proyek 

dilaksanakan.  

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil 

Hasil dari perancangan proyek ini dilakukan dengan 

menggunakan pendekatan deskriptif dengan menganalisis 

hasil pengumpulan data berupa informasi. Informasi telah 

didapatkan dari kegiatan wawancara pemilik, ahli dan 

pengguna menghasilkan beberapa pokok yang perlu 

diperhatikan dalam pembuatan konten video TikTok; 

Brand image, konsistensi branding, optimalisasi media 

sosial, estetika visualisasi dan kualitas konten. Kelima 

pokok tersebut menjadi faktor penting yang dapat menarik 

perhatian konsumen untuk melihat video.  

Setelah terkumpul informasi yang cukup untuk merancang 

konsep, pencarian referensi juga dibutuhkan untuk 

memberikan gambaran dan ide konten. Pencarian 

referensi dilakukan dengan cara mengamati dan 
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menganalisis kinerja konten kompetitor maupun konten 

dengan kategori sejenis yang memiliki engagement rate 

tinggi. Referensi yang digunakan mengacu pada akun 

TikTok Cititex Indonesia, Central Oregon Textiles dan 

Fatiyyah Karimah. Ketiga kreator TikTon ini memiliki 

relevansi dengan tema proyek yang dilakukan. 

  

Gambar 2. Cuplikan Konten Video TikTok 

Gambar 2.  Menunjukan cuplikan video yang telah selesai 

dibuat dari rancangan proyek. Adegan video diambil 

secara close-up (dekat) untuk menunjukan detail produksi. 

Video ini juga memuat informasi seputar fasilitas 

sampling yang menjadi keunggulan Vendorin Indonesia. 

4.2.  Pembahasan 

Konsep video yang dibuat berfokus pada fasilitas dari 

Vendorin Indonesia sebagai penyedia jasa pembuatan 

pakaian jadi. Salah satu fasilitas utama yang menjadi 

keunggulan bagi Vendorin Indonesia dibandingkan 

dengan vendor konveksi lainnya ialah pada layanan 

produksi sample. Maka untuk mempermudah 

pelaksanaannya, penulis menampilkan detail hasil 

produksi sample bahan yang digambarkan terlebih dahulu 

pada script video. Setelah script video selesai dibuat, 

observasi perlu dilakukan untuk melihat kinerja konten 

yang dihasilkan.  

Penulis juga meminta masukan dari tiga konsumen 

Vendorin Indonesia secara acak untuk memberikan opini 

terkait konten video yang dibuat. Masukan tersebut 

penulis gambarkan kedalam tabel berikut.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 1. Hasil Observasi Terhadap Video 

Pembahasan Luaran 

Awalan video 

menampilkan judul dari 

tema yang dibahas, yaitu 

terkait produksi sample 

bahan. Kemudian alur 

video menyorot bagian 

detail dari proses 

penjahitan untuk 

menunjukan kualitas 

hasil produksi yang rapih 

dan bersih. Alur 

selanjutnya menunjukan 

detail dari produksi 

bordir pakaian, dan 

adegan terakhir 

menunjukan informasi 

Vendorin Indonesia dari 

tampilan kemasan. 

Isi pesan dari video sudah 

tersampaikan dengan baik, 

kualitas videonya juga sudah 

cukup 

Pemaparan teksnya agak 

terlalu cepat, intonasi voice 

over juga iramanya terburu-

buru. Selebihnya sudah 

bagus 

Sudah bagus, maksud dan 

tujuan dari konten sudah 

tercapai mudah dimengerti 

juga 

 

Hasil observasi dari konten video yang dibuat 

menghasilkan respons yang positif bagi konsumen. Hal ini 

menunjukan bahwa informasi yang disampaikan telah 

diterima dengan baik dan mudah dipahami. Kemudian 

untuk menilai kinerja konten, penulis melakukan evaluasi 

secara langsung melalui data yang dihimpun oleh TikTok 

dalam kurun waktu satu bulan. 

 

 

Gambar 3. Data Impresi Akun TikTok Vendorin  

Gambar 3. Menunjukan data peningkatan jumlah 

penonton dan profile views sebesar 33% yang 

mengunjungi akun TikTok Vendorin Indonesia dalam 

waktu satu bulan. Hal ini mengindikasikan tercapainya 

kesadaran merek yang diukur dari jumlah interaksi yang 
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dihasilkan (e.g. likes, comments, shares, dan followers). 

Sehingga tujuan dari pelaksanaan proyek untuk 

meningkatkan kesadaran merek sudah tercapai dan sesuai 

dengan harapan. 

 

Gambar 4. Perbandingan Hasil Proyek 

Gambar 4. Menunjukan hasil perbandingan dari 

pertumbuhan interaksi sebelum pengelolaan konten video 

dilakukan (gambar kiri) dan perbandingan setelah 

dilakukannya pengelolaan (gambar kanan). Perancangan 

konten beserta pengelolaan yang konsisten dilakukan 

selama kurang lebih 3 bulan menghasilkan peningkatan 

followers sebanyak 26 orang, likes sebanyak 224, dan 

penonton video paling tinggi mencapai 1000 orang.  

5. KESIMPULAN  

Pemaparan informasi yang menarik perhatian dari sebuah 

produk dan layanan jasa yang ditawarkan adalah kunci 

dalam meningkatkan kesadaran merek dari target pasar 

yang dituju. Khususnya pada layanan jasa pembuatan 

pakaian jadi seperti Vendorin Indonesia. Konsumen lebih 

tertarik dengan penyajian konten yang bersifat interaktif 

dalam menyampaikan informasi seperti harga, detail 

produksi dan kualitas yang dapat membangun 

kepercayaan.  

Proyek perancangan konten video TikTok perlu 

dikembangkan kembali untuk dapat menyesuaikan pada 

perubahan trend media sosial yang terus berubah secara 

dinamis [11]. Kemudian dengan munculnya beragam jenis 

konten dan media sosial baru perlu diteliti lebih jauh oleh 

perusahaan untuk bertahan sekaligus menjangkau 

konsumen dengan cakupan yang lebih luas, apalagi pada 

sektor industri yang berfokus pada kegiatan B2B [14]. 
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