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Penelitian ini bertujuan untuk mengulas pengaruh strategi personal
branding owner terhadap engagement audiens di Instagram dalam
konteks pembelian hijab oleh Gen Z di Malang. Dengan
menggunakan metode kualitatif deskriptif, data dikumpulkan dari
tiga akun bisnis hijab melalui analisis metrik engagement (likes,
komentar, share, dan save) serta survei terhadap konsumen Gen Z
selama periode satu bulan (September 2024). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa personal branding yang kuat dari pemilik
bisnis dapat meningkatkan interaksi, kepercayaan, dan potensi
pembelian. Studi ini merekomendasikan optimalisasi personal
branding melalui storytelling, transparansi, dan konsistensi dalam
komunikasi dengan audiens.
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This study aims to review the influence of owner's personal branding
strategy on audience engagement on Instagram in the context of
buying hijab by Gen Z in Malang. Using descriptive qualitative
method, data was collected from three hijab business accounts through
engagement metrics analysis (likes, comments, shares, and saves) as
well as a survey of Gen Z consumers during a one-month period
(September 2024). The results showed that strong personal branding
from business owners can increase engagement, trust, and purchase
potential. This study recommends optimizing personal branding
through storytelling, transparency, and consistency in communication
with audiences.
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PENDAHULUAN

Perkembangan pesat media sosial telah mengubah cara brand berinteraksi dengan
konsumen, terutama di industri fashion muslim. Instagram, sebagai platform
berbasis visual, memungkinkan pemilik bisnis untuk membangun hubungan lebih
dekat dengan audiens melalui strategi personal branding yang kuat. Menurut
Montoya & Vandehey (2009), personal branding yang efektif mencerminkan nilai,
kredibilitas, dan keterlibatan yang tinggi dengan audiens, yang pada akhirnya dapat
meningkatkan loyalitas dan keputusan pembelian (Gorbatov et al., 2021).

Di era digital, keterlibatan audiens menjadi faktor kunci dalam menentukan
keberhasilan strategi pemasaran. Engagement di media sosial, seperti likes,
komentar, share, dan save, merupakan indikator utama yang mencerminkan
seberapa efektif suatu brand dalam menarik perhatian dan mempertahankan
interaksi dengan pengikutnya (Dwivedi et al.,, 2021). Data dari Statista (2024)
menunjukkan bahwa 75% pengguna Instagram lebih tertarik dengan brand yang
memiliki figur pemilik yang aktif dan autentik dalam membangun komunikasi
dengan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa pemilik bisnis hijab yang mampu
menghadirkan dirinya secara konsisten dan autentik di media sosial memiliki
peluang lebih besar untuk meningkatkan engagement serta kepercayaan audiens (du
Plessis, 2022).

Selain itu, penelitian Kotler & Keller (2021) menegaskan bahwa kepercayaan
pelanggan terhadap brand dapat dipengaruhi oleh personal branding pemiliknya.
Kepribadian, nilai, serta gaya komunikasi seorang pemilik bisnis dapat membentuk
persepsi positif audiens, yang kemudian berkontribusi pada keputusan pembelian
(Kotler, 2021). Dalam konteks bisnis hijab di Malang, di mana Gen Z menjadi segmen
pasar utama, strategi personal branding yang autentik dan interaktif menjadi
semakin relevan.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi strategi personal
branding owner yang paling efektif dalam meningkatkan engagement audiens dan
mendorong keputusan pembelian hijab oleh Gen Z di Malang. Dengan memahami
faktor-faktor yang berkontribusi terhadap keberhasilan personal branding di media
sosial, diharapkan penelitian ini dapat memberikan wawasan bagi pemilik bisnis
hijab untuk mengoptimalkan kehadiran digital mereka guna menarik dan
mempertahankan pelanggan setia.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode analisis
data sekunder dan survei. Sampel terdiri dari tiga akun bisnis hijab yakni Sylmibasic,
Lafiye dan is.kan.ti yang memiliki lebih dari 10.000 pengikut di Instagram serta 200
responden Gen Z di Malang. Data dikumpulkan selama periode 1 bulan di bulan
September 2024 dengan menganalisis jumlah likes, komentar, share, dan save dari
masing-masing unggahan serta hasil survei terkait faktor yang mempengaruhi
engagement audiens dan keputusan pembelian.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Strategi Personal Branding dengan Engagement Tertinggi

Personal branding adalah proses membangun citra publik yang kuat dan otentik dari
seorang individu dalam ranah profesional dan bisnis (Montoya & Vandehey, 2009).
Personal branding yang efektif mencerminkan nilai, kredibilitas, dan keterlibatan
yang tinggi dengan audiens. Personal Branding yang baik akan meningkatkan
engagement melalui sisi kredibilitas dan tingkat familiar. Engagement adalah
interaksi aktif antara audiensdan pemilik brand di media sosial, yang mencakup
likes, komentar, share, dan save.

Menurut Vivek, Beatty, & Morgan (2012), keterlibatan konsumen mencakup aspek
kognitif, afektif, dan perilaku, yang berarti bahwa konsumen tidak hanya menyukai
suatu konten (likes) tetapi juga aktif mengomentari, membagikan (shares), atau
bahkan ikut serta dalam diskusi melalui fitur seperti direct message (DM) dan live chat
(Ng et al., 2020). Keterlibatan konsumen sangat penting karena keputusan pembelian
produk hijab tidak hanya didasarkan pada kebutuhan fungsional tetapi juga
dipengaruhi oleh aspek sosial dan emosional (Rahman & Indra, 2024).

Adapun bentuk personal branding yang dibuat oleh owner bisnis dapat terwujud
disebab kan oleh beberapa hal yakni:

1. Storytelling dari Owner dalam Meningkatkan Keterlibatan Emosional Audiens
Storytelling merupakan salah satu strategi personal branding yang efektif dalam
membangun keterlibatan emosional audiens. Menurut Gensler et al. (2013),
storytelling membantu pemilik bisnis menciptakan narasi yang relevan dengan
audiens mereka, sehingga membangun hubungan yang lebih personal. Dalam
konteks bisnis hijab, pemilik yang berbagi perjalanan bisnis mereka, tantangan
yang dihadapi, serta nilai-nilai di balik produk hijab mereka dapat menarik
perhatian audiens dan membangun loyalitas pelanggan. Owner dapat
membangun omunikasi yang efektif harus melibatkan interaksi timbal balik
antara pengirim pesan (brand) dan penerima pesan (audiens), berbeda dengan
model komunikasi satu arah yang hanya menyampaikan informasi tanpa umpan
balik (van Ruler, 2018). Dalam konteks media sosial, komunikasi dua arah dapat
diwujudkan melalui fitur seperti komentar, direct message, polling, Q&A, dan
live streaming (Chuang & Chen, 2023). Selain itu, storytelling yang mengangkat
kisah pelanggan, perjalanan bisnis, atau inspirasi di balik produk hijab terbukti
efektif dalam meningkatkan jumlah share dan komentar (Hardiansyah et al.,
2024).

2. Transparansi dalam Membagikan Perjalanan Bisnis untuk Membangun
Kepercayaan
Transparansi adalah elemen kunci dalam personal branding yang dapat
meningkatkan kepercayaan audiens (Labrecque et al., 2011). Gen Z sebagai target
utama dalam penelitian ini cenderung lebih tertarik dengan brand yang
menunjukkan keaslian dan keterbukaan dalam operasional bisnis mereka.
Misalnya, pemilik bisnis hijab yang secara konsisten membagikan proses
produksi, bahan baku yang digunakan, serta keputusan bisnis yang diambil
dapat menciptakan citra yang lebih dapat dipercaya dan meningkatkan
engagement di media sosial (Yang & Battocchio, 2021).
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3. Konsistensi dalam Komunikasi melalui Konten Rutin untuk Memperkuat
Loyalitas Audiens
Konsistensi dalam komunikasi digital sangat penting untuk menjaga engagement
audiens. Menurut Kotler & Keller (2021), merek yang secara konsisten
berinteraksi dengan audiens melalui berbagai platform digital cenderung
memiliki loyalitas pelanggan yang lebih tinggi (P. Kotler et al.,, 2022). Dalam
konteks Instagram, pemilik bisnis hijab yang secara rutin mengunggah konten
yang berkaitan dengan fashion muslim, tips gaya hijab, serta insight tentang
bisnis mereka dapat memperkuat keterlibatan dan loyalitas pelanggan.

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Engagement Audiens

Faktor-faktor yang mempengaruhi engagement audiens diantaranya adalah sebagai
berikut:

1. Keaslian dan Kedekatan Pemilik Bisnis dengan Audiens
Gen Z dikenal sebagai generasi yang menghargai keaslian dan keterbukaan
dalam komunikasi digital (Dwivedi et al.,, 2022). Pemilik bisnis hijab yang
menampilkan diri mereka secara autentik dan berinteraksi langsung dengan
audiens akan lebih mudah mendapatkan engagement yang tinggi. Kepribadian
pemilik yang ramah, interaktif, dan mampu menciptakan hubungan emosional
dengan pelanggan dapat menjadi faktor utama dalam meningkatkan keterlibatan
audiens di Instagram.

2. Interaksi Langsung melalui Komentar, DM, dan Live Streaming
Interaksi langsung dengan audiens adalah strategi efektif dalam membangun
engagement yang tinggi di media sosial. Chae (2021) menemukan bahwa bisnis
yang aktif menanggapi komentar, pesan langsung (DM), serta mengadakan sesi
live streaming memiliki tingkat engagement yang lebih tinggi dibandingkan yang
hanya mengandalkan postingan regular (Chae, 2021). Dalam konteks bisnis hijab,
pemilik yang rutin menjawab pertanyaan audiens, memberikan respons cepat
terhadap keluhan pelanggan, serta mengadakan sesi diskusi tentang tren hijab
akan lebih mudah menarik perhatian dan mempertahankan interaksi yang tinggi.

3. Pemanfaatan Tren dan Gaya Komunikasi yang Sesuai dengan Gen Z
Gen Z cenderung aktif dalam mengikuti tren digital dan lebih responsif terhadap
gaya komunikasi yang kasual dan interaktif (Jayasingh, 2019). Pemilik bisnis
hijab yang memahami preferensi komunikasi Gen Z, seperti penggunaan bahasa
yang santai, visual yang menarik, serta konten video pendek yang menghibur,
dapat meningkatkan daya tarik brand mereka. Penggunaan format konten seperti
Instagram Reels, TikTok-style video, serta meme yang relevan juga dapat
memperkuat engagement audiens.

Strategi Optimalisasi Personal Branding

Strategi optimalisasi personal branding yang digunakan diantaranya adalah sebagai
berikut:

1. Membangun Citra Autentik dan Kredibel di Media Sosial
Brand yang memiliki citra autentik lebih dipercaya oleh audiens dan memiliki
tingkat keterlibatan yang lebih tinggi (Labrecque et al., 2011). Pemilik bisnis hijab
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dapat membangun kredibilitas dengan menampilkan diri mereka sebagai pakar
dalam industri fashion muslim, berbagi wawasan yang berharga, serta
menunjukkan nilai-nilai yang mereka junjung dalam bisnis mereka. Video yang
menampilkan cara memakai hijab dengan berbagai gaya membantu calon
pelanggan dalam memahami penggunaan produk secara praktis, sehingga
meningkatkan minat dan loyalitas mereka terhadap brand (Wardah, 2023)

2. Menggunakan Konten Video dan Live Session untuk Meningkatkan Engagement
Video adalah salah satu format konten yang paling banyak dikonsumsi oleh Gen
Z (Cortés Quesada et al., 2023). format video memiliki potensi engagement yang
lebih tinggi karena audiens lebih cenderung menonton dan membagikan konten
yang bersifat dinamis (Shahbaznezhad et al., 2021). Oleh karena itu, pemilik
bisnis hijab disarankan untuk memanfaatkan video tutorial hijab, behind-the-
scenes produksi hijab, serta sesi live Q&A untuk meningkatkan keterlibatan
audiens.

3. Memanfaatkan Influencer dan Kolaborasi untuk Memperluas Jangkauan Audiens
Kolaborasi dengan influencer yang memiliki audiens yang relevan dapat
membantu meningkatkan brand awareness dan engagement (Shams et al., 2024).
Pemilik bisnis hijab dapat bekerja sama dengan influencer fashion muslim,
beauty bloggers, atau selebgram yang memiliki pengikut dari kalangan Gen Z
untuk memperluas jangkauan audiens dan meningkatkan keterlibatan di media
sosial.

KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa personal branding yang kuat dari owner
memiliki dampak signifikan dalam meningkatkan engagement audience dan
keputusan pembelian hijab oleh Gen Z di Malang. Storytelling, transparansi, dan
konsistensi dalam komunikasi terbukti efektif dalam membangun keterlibatan
emosional serta kepercayaan audiens. Selain itu, faktor keaslian, interaksi langsung,
dan pemanfaatan tren digital juga memainkan peran penting dalam membangun
engagement yang tinggi di Instagram. Sebagai implikasi praktis, pemilik bisnis hijab
disarankan untuk mengoptimalkan strategi personal branding mereka melalui
konten yang autentik, interaktif, dan sesuai dengan preferensi Gen Z. Pemanfaatan
video, sesi live, serta kolaborasi dengan influencer juga dapat menjadi langkah
strategis dalam meningkatkan engagement serta loyalitas pelanggan di media sosial.
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