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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi strategi public relations yang digunakan 

oleh Fit and Flex Gym dalam meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) 

melalui pemanfaatan influencer fitness di media sosial TikTok. Latar belakang dari 

penelitian ini muncul karena semakin meluasnya peran TikTok sebagai media digital 

yang efektif dalam menyampaikan pesan kepada audiens, terutama kalangan muda 

yang menjadi target utama layanan kebugaran. Metode penelitian yang digunakan 

adalah pendekatan deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui 

wawancara mendalam, observasi langsung, serta dokumentasi. Informan dalam 

penelitian ini mencakup pihak internal dari Fit and Flex Gym serta influencer yang 

terlibat dalam aktivitas promosi. Proses analisis data mengacu pada kerangka kerja 

strategi public relations dan pendekatan teori Integrated Marketing Communication 

(IMC). Kesimpulan dari penelitian ini menyatakan bahwa pemanfaatan influencer 

fitness di TikTok, apabila dirancang dengan pendekatan strategis, dapat menjadi 

instrumen yang signifikan dalam membangun citra dan memperluas kesadaran merek. 

Peneliti merekomendasikan evaluasi berkala terhadap efektivitas konten serta 

pengembangan kerja sama dengan influencer lintas platform untuk menjangkau 

audiens yang lebih luas. 

 

Kata Kunci :  Hubungan Masyarakat, Kesadaran Merek, Influencer, TikTok, 

Strategi Komunikasi 



 

 

xi 

 

ABSTRACT 

 

This research aims to explore the public relations strategies implemented by Fit and 

Flex Gym in increasing brand awareness through the utilization of fitness influencers 

on the social media platform TikTok. The background of this study arises from the 

expanding role of TikTok as an effective digital medium for delivering messages to 

audiences, particularly among the younger generation, which is the primary target of 

fitness services. The research employs a descriptive qualitative approach with data 

collection techniques including in-depth interviews, direct observation, and 

documentation. Informants in this study include internal parties from Fit and Flex Gym 

as well as influencers involved in promotional activities. The data analysis process 

refers to the public relations strategy framework and the Integrated Marketing 

Communication (IMC) theory. The conclusion of this study states that the use of fitness 

influencers on TikTok, when strategically designed, can be a significant instrument in 

building brand image and expanding brand awareness. The researcher recommends 

regular evaluation of content effectiveness and the development of cross-platform 

influencer collaborations to reach a wider audience. 

 

Keywords : Public Relations,Brandwereness,influencer,TikTok,Communications 

Strategy 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang sangat pesat dalam 

dua dekade terakhir telah memberikan dampak signifikan terhadap berbagai aspek 

kehidupan, termasuk dalam bidang komunikasi pemasaran dan public relations. Salah 

satu bentuk perubahan yang paling menonjol adalah munculnya media sosial sebagai 

sarana komunikasi yang efektif dalam menjangkau khalayak luas secara cepat, 

interaktif, dan dinamis. Media sosial tidak hanya menjadi alat berkomunikasi antar 

individu, tetapi juga telah berkembang menjadi platform strategis bagi perusahaan 

dalam membangun citra, memperkenalkan produk atau layanan, serta membentuk 

hubungan yang lebih dekat dan personal dengan publiknya. 

Seiring berkembangnya era digital, strategi komunikasi perusahaan pun 

mengalami pergeseran. Perusahaan kini tidak hanya mengandalkan metode 

konvensional, melainkan juga mengintegrasikan pendekatan digital dalam aktivitas 

public relations (PR). Menurut Ardianto (dalam Mia, 2023), seorang praktisi PR harus 

memiliki keterampilan teknis dan manajerial, serta mampu mengantisipasi dan 

menangani krisis kepercayaan dan penurunan citra. Hal ini menunjukkan bahwa public 

relations memegang peran strategis dalam menjaga reputasi sekaligus menyesuaikan 

diri dengan dinamika komunikasi modern, termasuk melalui media sosial. Dalam 

konteks ini, strategi public relations digital menjadi elemen penting dalam membentuk 

persepsi publik dan meningkatkan brand awareness di tengah persaingan pasar yang 

semakin kompetitif. 

Salah satu platform media sosial yang mengalami pertumbuhan paling 

signifikan adalah TikTok. Platform berbasis video pendek ini memungkinkan konten 

menyebar secara viral dalam waktu yang sangat singkat. Dengan pengguna aktif yang 

terus meningkat, khususnya dari kalangan generasi muda seperti Gen Z dan milenial, 

TikTok menjadi media yang potensial dalam strategi komunikasi pemasaran. 

Karakteristik TikTok yang mengedepankan kreativitas visual dan hiburan digital



 

 

 

 

menjadikannya relevan bagi brand yang ingin menjangkau target audiens dengan 

pendekatan yang segar, emosional, dan relatable. 

Dalam praktik public relations digital, kolaborasi dengan influencer menjadi 

salah satu strategi yang semakin banyak digunakan. Influencer memiliki kemampuan 

untuk membangun hubungan emosional dengan audiensnya, membentuk opini publik, 

serta memengaruhi perilaku konsumen melalui konten yang bersifat otentik dan 

personal. Oleh karena itu, keterlibatan influencer dalam kampanye PR memberikan 

peluang besar bagi perusahaan untuk menyampaikan pesan komunikasi secara lebih 

efektif dan tersegmentasi. 

Dalam industri kebugaran yang sangat kompetitif, brand awareness menjadi 

elemen kunci untuk memenangkan hati konsumen. Kesadaran merek tidak hanya 

memungkinkan konsumen mengenali suatu brand, tetapi juga menjadi pintu masuk 

bagi terbentuknya loyalitas dan citra positif. Menurut Ambadar et al. (2007:667), brand 

awareness merupakan ukuran kekuatan eksistensi suatu merek dalam benak 

konsumen, yang mencakup brand recognition, brand recall, top of mind, dan dominant 

brand. Kesadaran merek yang kuat akan memudahkan konsumen mengingat dan 

memilih produk ketika dihadapkan pada berbagai pilihan dalam kategori yang sama. 

Fit and Flex Gym sebagai salah satu pusat kebugaran yang berkembang di 

tengah tren gaya hidup sehat, menyadari pentingnya media sosial sebagai alat 

komunikasi strategis untuk memperkuat brand mereka. Salah satu langkah yang 

diambil adalah menjalin kolaborasi dengan influencer fitness di TikTok. Strategi ini 

bertujuan untuk menyampaikan pesan-pesan PR secara kreatif, memperkenalkan 

layanan dan fasilitas yang dimiliki, serta membangun koneksi emosional dengan target 

audiens, khususnya generasi muda. Influencer fitness dinilai memiliki kredibilitas 

dalam bidang kesehatan dan kebugaran, sehingga mampu membentuk persepsi yang 

positif terhadap brand yang mereka promosikan. 

TikTok dengan fitur interaktifnya seperti tantangan (challenge), duet, serta 

penggunaan musik dan tren populer, membuka ruang bagi Fit and Flex Gym untuk 

berinovasi dalam menyampaikan pesan PR secara lebih menghibur dan sesuai dengan 

karakteristik audiens digital masa kini. Menurut Hayati (2022), TikTok merupakan 

platform yang mendukung pembuatan video menarik dan memiliki peran besar dalam 



 

 

 

membangun awareness terhadap produk atau layanan melalui pendekatan visual yang 

kreatif dan informatif. 

Namun demikian, strategi komunikasi seperti apa yang digunakan oleh 

influencer melalui aplikasi TikTok. Apakah kolaborasi tersebut benar-benar mampu 

meningkatkan brand awareness? Bagaimana strategi komunikasi yang diterapkan 

dalam membentuk persepsi publik terhadap Fit and Flex Gym? Dan sejauh mana 

konten yang dibuat oleh influencer selaras dengan pesan komunikasi perusahaan? 

Pertanyaan-pertanyaan ini menjadi landasan utama dilakukannya penelitian ini. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis strategi public relations yang diterapkan oleh Fit and Flex Gym melalui 

kerja sama dengan influencer fitness di TikTok dalam upaya meningkatkan brand 

awareness. Penelitian ini tidak hanya akan mengevaluasi efektivitas strategi tersebut, 

tetapi juga memberikan kontribusi ilmiah dalam pengembangan kajian public relations 

digital di era media sosial. Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi acuan yang 

berguna bagi praktisi komunikasi dalam merancang strategi Public Relations yang 

tepat, inovatif, dan relevan dengan perkembangan teknologi serta perilaku konsumen 

masa kini.   

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Bagaimana strategi Public Relations dalam meningkatkan Brand Awereness yang 

diterapkan oleh Fit and Flex Gym melalui platform sosial media TikTok? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah dan fokus penelitian di atas, maka tujuan 

penelitian ini peneliti ingin mencapai sebagai berikut:  

Menganalisis strategi public relations yang diterapkan oleh Fit and Flex Gym dalam 

upaya meningkatkan brand awareness melalui platform media sosial TikTok. 

Mengkaji bentuk kolaborasi antara Fit and Flex Gym dengan influencer fitness di 

TikTok sebagai bagian dari strategi public relations untuk membangun brand 

awareness. 

 



 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian ilmiah di bidang public 

relations, khususnya dalam konteks pemanfaatan media sosial sebagai sarana 

komunikasi strategis dalam membangun brand awareness. Selain itu, hasil 

penelitian ini juga dapat dijadikan referensi bagi peneliti selanjutnya yang 

tertarik untuk mengkaji strategi public relations digital, khususnya dalam 

industri kebugaran melalui platform seperti TikTok. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang konstruktif bagi Fit 

and Flex Gym dalam merumuskan strategi public relations melalui media 

sosial TikTok, khususnya dalam menjalin kolaborasi dengan influencer fitness. 

Temuan dari penelitian ini juga dapat menjadi acuan dalam meningkatkan daya 

saing, memperluas jangkauan pesan komunikasi, serta memperkuat loyalitas 

pelanggan, terutama di wilayah perkotaan seperti Bekasi. 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Tabel II.1. 

Penelitian Terdahulu 

Peneliti Judul Metode dan Teori Hasil Pembeda 

 

 

 

 

Nurhadi 

(2024) 

 

 

 

 

Peran Influencer 

Marketing 

dalam 

Meningkatkan 

Brand 

Awareness di 

Media Sosial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kualitatif; 

Teori komunikasi 

pemasaran dan brand 

awareness 

Influencer 

dengan jumlah 

pengikut besar 

dan interaksi 

tinggi dapat 

memengaruhi 

persepsi dan 

keputusan 

pembelian 

audiens. 

Autentisitas dan 

kredibilitas 

influencer 

memainkan 

peran penting 

dalam 

membangun 

kepercayaan 

konsumen 

terhadap merek. 

Penelitian 

terdahulu fokus 

pada peran 

influencer dalam 

memengaruhi 

persepsi dan 

keputusan 

konsumen dalam 

media sosial, 

sedangkan dalam 

penelitian ini, 

peneliti tertuju 

pada strategi 

komunikasi pada  

media sosial 

TikTok dalam 

industri 

kebugaran. 

 

 

 

 

Dina 

Nurhaliza & 

Popi 

Andiyansari 

(2024) 

 

 

 

 

Strategi Public 

Relations PC. 

GKBI dalam 

Membangun 

Citra Positif 

Perusahaan 

 

 

 

 

Kualitatif; Teori citra 

perusahaan dan 

strategi PR 

 

 

 

 

 

 

 

Influencer 

marketing 

digunakan 

sebagai alat 

strategis dalam 

membangun 

reputasi 

perusahaan 

melalui praktik 

public relations. 

Pengaruh 

influencer 

dalam 

mempengaruhi 

Penelitian 

terdahulu fokus 

pada peran 

influencer dalam 

memengaruhi 

reputasi 

perusahaan 

konsumen dalam 

media sosial, 

sedangkan dalam 

penelitian ini, 

peneliti tertuju 

pada strategi 

komunikasi pada  
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opini publik 

semakin 

signifikan. 

media sosial 

TikTok dalam 

industri 

kebugaran. 

 

 

 

Laila 

Ramadhani 

& Setya 

Indah 

Isnawati 

(2022) 

 

 

 

Efektivitas 

Penggunaan 

Influencer 

dalam Strategi 

Pemasaran 

Digital 

 

 

 

Kualitatif; Teori 

brand equity dan 

pemasaran digital 

Influencer 

efektif dalam 

meningkatkan 

brand equity 

produk fashion 

hijab di 

Instagram. 

Promosi dari 

influencer 

berkontribusi 

pada persepsi 

positif 

konsumen 

terhadap merek. 

Berbeda platform 

(Instagram) dan 

objek penelitian 

berupa produk 

fashion, bukan 

gym., Promosi 

dari influencer 

berkontribusi 

dalam 

meningkatkan 

brand awereness 

fit and flex gym. 
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Amelia, T. 

(2022 

 

 

 

 

Peran 

Marketing Food 

Influencer 

Tiktok 

Terhadap 

Follower 

Engagement 

Dan Purchase 

Intention Para 

Pengikut 

Febryan Dio 

Ramadhan 

 

 

 

 

Kuantitatif; Teori 

komunikasi 

pemasaran digital 

dan brand awareness 

Kampanye 

digital yang 

melibatkan 

fitness 

influencer di 

TikTok 

memberikan 

dampak positif 

terhadap 

kesadaran 

merek, terutama 

pada target 

audiens berusia 

18–35 tahun. 

Dalam penelitiaqn 

terdahulu lebih 

mengutamakan 

kampanye digital 

terhadap produk 

kuliner yang 

direkomendasikan 

oleh Febrian 

mempunyai 

kontribusi yang 

tinggi dalam 

membentuk 

variabel follower 

engagement, 

sedangkan dalam 

penelitian ini, 

peneliti 

mengutamakan 

strategi 

peningkatan 

brand awereness 

dalam bidang 

kebugaran dan 

kesehatan. 

  

Peran 

Influencer 

Marketing 

dalam 

Meningkatkan 

Brand 

Awareness di 

Media Sosial 

 

 

 

 

Kualitatif; Teori 

komunikasi 

pemasaran dan brand 

awareness 

Influencer 

dengan jumlah 

pengikut besar 

dan interaksi 

tinggi dapat 

memengaruhi 

persepsi dan 

keputusan 

pembelian 

audiens. 

Autentisitas dan 

kredibilitas 

influencer 

memainkan 

peran penting 

dalam 

membangun 

kepercayaan 

konsumen 

terhadap merek. 

Dalam penelitian 

terdahulu lebih 

Fokus pada media 

sosial secara 

umum, tidak 

spesifik pada 

TikTok atau 

industri 

kebugaran, 

sedangkan dalam 

penelitian ini, 

peneliti 

mengutamakan 

strategi 

peningkatan 

brand awereness 

dalam bidang 

kebugaran daqn 

kesehatan. 
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2.2 Konsep  

2.2.1 Grand Teori Integrated Marketing Communication (IMC) 

Konsep Integrated Marketing Communications (IMC) atau Komunikasi 

Pemasaran Terpadu merupakan pendekatan strategis dalam menyatukan seluruh 

bentuk komunikasi dan pesan pemasaran guna menciptakan konsistensi citra merek 

serta memperkuat efektivitas kampanye yang dijalankan oleh suatu organisasi atau 

perusahaan. IMC berupaya untuk menyamakan persepsi antara produsen dan 

konsumen mengenai produk atau jasa yang ditawarkan. Konvergensi pemahaman ini 

akan menciptakan suatu bentuk dialog timbal balik yang memungkinkan perusahaan 

tidak hanya menyampaikan informasi, tetapi juga memahami harapan, keinginan, serta 

kebutuhan konsumen secara lebih mendalam. 

 

Menurut Sulaksana (2003:31), pemikiran sederhana dari IMC adalah 

menyamakan persepsi pelanggan (konsumen) dengan produsen dalam hal 

pemahaman terhadap suatu produk atau jasa. Ketika persepsi ini selaras, akan 

terbentuk komunikasi dua arah yang konstruktif sehingga produsen dapat 

mengetahui preferensi konsumen dan sebaliknya. Seiring perkembangan 

zaman dan teknologi komunikasi, konsep IMC tidak hanya diterapkan dalam 

ranah pemasaran semata, melainkan juga telah berkembang menjadi 

pendekatan yang lebih komprehensif dan menyentuh berbagai aspek strategis 

perusahaan, termasuk hubungan masyarakat (public relations), komunikasi 

korporat, manajemen merek, dan strategi komunikasi 

digital.(KUSADJIBRATA, 2019) 

 

Hal ini sejalan dengan pendapat Schultz, Tannenbaum, dan Lauterborn 

(1993) yang memperluas definisi IMC sebagai proses komunikasi terkoordinasi yang 

melibatkan perencanaan, pelaksanaan, dan pengukuran berbagai bentuk komunikasi 

untuk memberikan dampak maksimal kepada konsumen serta memperkuat brand 

equity. Dalam konteks ini, komunikasi pemasaran tidak hanya dipandang sebagai 

aktivitas taktis, tetapi juga sebagai bagian penting dalam keseluruhan misi strategis 

perusahaan. 
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Shimp (2000:4) menekankan bahwa “komunikasi pemasaran adalah aspek 

penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran”. 

Artinya, keberhasilan komunikasi yang efektif melalui berbagai saluran akan 

menentukan bagaimana suatu merek diterima, dikenali, dan diingat oleh target 

audiens. Dalam era media sosial saat ini, hal ini menjadi semakin penting, karena 

konsumen terpapar berbagai pesan dalam waktu singkat melalui beragam platform 

yang saling terkoneksi. 

Secara umum, pengembangan konsep IMC dikenal melalui pendekatan 

promotional mix atau bauran promosi. Promotional mix merupakan kumpulan alat 

komunikasi pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuannya. 

Terdapat lima unsur utama dalam bauran promosi, yaitu: 

 

1. Advertising (Periklanan)  

Merupakan bentuk komunikasi non-personal yang dilakukan melalui media 

berbayar seperti televisi, radio, media cetak, maupun digital. Tujuannya adalah 

menciptakan kesadaran dan membentuk citra positif terhadap mereka 

 

 

2. Public Relations (Hubungan Masyarakat)  

Aktivitas komunikasi strategis yang bertujuan membangun hubungan positif 

antara perusahaan dan publiknya. PR juga memiliki peran penting dalam 

membangun kepercayaan dan kredibilitas merek di mata audiens, termasuk 

melalui media sosial dan kolaborasi dengan influencer. 

 

3. Sales Promotion (Promosi Penjualan)  

Insentif jangka pendek yang ditawarkan untuk mendorong pembelian atau 

meningkatkan respons konsumen terhadap produk, seperti diskon, kupon, atau 

hadiah. 

 

4. Personal Selling (Penjualan Personal)  

Interaksi langsung antara tenaga penjual dan konsumen untuk memberikan 

penjelasan, menjawab pertanyaan, dan memengaruhi keputusan pembelian. 
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Walaupun lebih dominan pada B2B, konsep ini kini juga diadaptasi dalam 

interaksi digital melalui live streaming, video pendek, hingga komunikasi via 

DM (direct message). 

 

5. Direct Marketin (Pemasaran Langsung)  

Strategi komunikasi langsung kepada individu konsumen yang bersifat 

personal dan dapat diukur hasilnya, seperti melalui email marketing, katalog 

digital, atau pesan instan yang dikustomisasi. 

 

Dalam konteks penelitian ini, pendekatan IMC sangat relevan karena 

menunjukkan bagaimana berbagai elemen komunikasi dapat bersinergi untuk 

menciptakan brand awareness yang kuat. Strategi public relations melalui kolaborasi 

dengan influencer fitness di TikTok, misalnya, merupakan bagian dari bauran promosi 

yang menggabungkan unsur periklanan, PR, dan direct marketing dalam format digital 

yang interaktif. TikTok menjadi kanal komunikasi yang mengintegrasikan audio, 

visual, dan interaksi sosial yang dinamis sehingga mampu menciptakan kesadaran 

merek secara cepat, luas, dan mendalam. 

Dengan menerapkan prinsip IMC, perusahaan seperti Fit and Flex Gym dapat 

memastikan bahwa pesan merek yang disampaikan melalui berbagai kanal 

komunikasi—baik itu melalui konten influencer, promosi media sosial, atau interaksi 

langsung dengan pengguna—memiliki konsistensi, relevansi, dan kekuatan yang 

mampu menanamkan merek di benak konsumen secara efektif. 

 

2.2.2 Teori Public Relations 

Public Relations (PR) atau hubungan masyarakat adalah salah satu cabang dari 

komunikasi strategis yang berfungsi untuk menciptakan, membangun, dan 

mempertahankan hubungan yang harmonis antara organisasi dan publiknya. PR tidak 

hanya berkaitan dengan penyampaian informasi, tetapi juga mencakup pengelolaan 

citra, membangun reputasi, serta menciptakan kepercayaan publik melalui proses 

komunikasi yang berkelanjutan dan bermakna. 

Menurut Jefkins (2003) PR merupakan bentuk komunikasi yang terencana dan 

berkelanjutan antara organisasi dengan publik internal maupun eksternal yang 
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bertujuan untuk memperoleh pengertian dan dukungan. Dalam konteks ini, PR 

berperan sebagai jembatan antara kepentingan organisasi dan harapan publik 

melalui komunikasi dua arah yang efektif. (Rika Widianita, 2023) 

 

Teori utama yang sering digunakan dalam studi PR adalah Four Models of 

Public Relations yang dikembangkan oleh James E. Grunig dan Todd Hunt (1984) 

dalam (Manager et al., 2024), yaitu : 

1. Press Agentry/Publicity: model satu arah yang bertujuan menarik perhatian 

publik tanpa mempertimbangkan kebenaran informasi. 

2. Public Information: model satu arah yang menyampaikan informasi faktual 

kepada publik. 

3. Two-Way Asymmetrical: model dua arah yang bersifat tidak seimbang, 

organisasi mendengarkan publik namun tidak selalu mengakomodasi 

kepentingan publik. 

4. Two-Way Symmetrical: model dua arah yang bersifat seimbang, di mana 

organisasi dan publik saling mempengaruhi untuk mencapai pemahaman 

bersama. 

Model Two-Way Symmetrical dianggap sebagai model yang paling etis dan efektif 

dalam membangun hubungan jangka panjang karena menekankan pentingnya dialog, 

transparansi, dan saling menguntungkan. Dalam era digital, terutama dengan 

kehadiran media sosial seperti TikTok, model ini semakin relevan. Media sosial 

memungkinkan interaksi langsung dan cepat antara brand dan publik, menciptakan 

ruang partisipatif bagi audiens untuk terlibat dalam komunikasi yang berlangsung. 

Dalam penelitian ini, strategi public relations yang diterapkan oleh Fit and Flex 

Gym melalui kolaborasi dengan influencer fitness di TikTok dianalisis berdasarkan 

pendekatan Two-Way Symmetrical. Influencer tidak hanya bertindak sebagai 

penyampai pesan, tetapi juga sebagai fasilitator komunikasi dua arah antara brand dan 

audiens. Melalui konten yang dibuat, audiens diberi kesempatan untuk memberi 

umpan balik, komentar, bahkan menciptakan konten balasan (user-generated content), 

yang menunjukkan terjadinya interaksi yang aktif dan seimbang. 

Pendekatan ini memungkinkan Fit and Flex Gym tidak hanya menyampaikan 

pesan promosi, tetapi juga membangun engagement emosional, komunitas pengguna 
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yang loyal, serta memperoleh masukan untuk perbaikan layanan. Selain itu, 

penggunaan influencer dengan karakter yang sesuai (relevan dengan dunia fitness) 

memperkuat kredibilitas pesan yang disampaikan. Ini menunjukkan bahwa strategi PR 

yang berbasis pada komunikasi dua arah dan kolaboratif memiliki potensi besar dalam 

membangun brand awareness yang kuat di kalangan audiens, khususnya generasi 

muda pengguna TikTok. 

Dengan demikian, teori public relations, khususnya model komunikasi Two-Way 

Symmetrical, menjadi landasan teoritis yang penting dalam memahami efektivitas 

strategi komunikasi Fit and Flex Gym melalui media sosial TikTok dalam membangun 

brand awareness. 

 

2.2.3  Teori Brand Awereness 

Brand Awereness 

Menurut Aeker brand awareness atau kesadaran merek merupakan konsep 

yang sangat esensial dalam ilmu komunikasi pemasaran dan manajemen merek (brand 

management). Kesadaran merek merujuk pada sejauh mana konsumen mengenali dan 

mengingat suatu merek dalam konteks tertentu, khususnya ketika mereka berada 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dalam literatur pemasaran modern, 

brand awareness tidak hanya dilihat sebagai pengetahuan pasif terhadap nama suatu 

merek, tetapi juga mencerminkan seberapa kuat asosiasi dan pengaruh psikologis yang 

dimiliki merek tersebut dalam benak konsumen. Salah satu tokoh terkemuka yang 

membahas konsep ini secara komprehensif adalah David A. Aaker melalui model 

ekuitas merek (Aaker’s Brand Equity Model). Aaker menjelaskan bahwa brand 

awareness merupakan satu dari empat dimensi utama yang membentuk ekuitas merek, 

bersama dengan brand loyalty (loyalitas merek), perceived quality (kualitas yang 

dirasakan), dan brand associations (asosiasi merek).(Fenetta, 2020)  

Dalam penjelasan tersebut, terdapat empat elemen yang saling berkaitan dan 

membentuk nilai keseluruhan yang melekat pada suatu merek, baik dari perspektif 

konsumen maupun pemilik merek. Dalam pandangan Aaker, brand awareness 

memiliki peran strategis sebagai pintu masuk konsumen dalam mengenal dan 

mempertimbangkan suatu merek. Merek yang tidak dikenal sama sekali oleh 

konsumen tentu tidak akan dipertimbangkan dalam proses evaluasi alternatif.  
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Oleh karena itu, keberadaan dan eksistensi merek dalam pikiran konsumen 

merupakan prasyarat utama untuk membentuk preferensi dan loyalitas konsumen. 

Dengan kata lain, brand awareness berfungsi sebagai fondasi awal dalam membangun 

hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek. (David, 1991)"Brand 

awareness is a key determinant of brand equity, as it influences the formation and 

strength of brand associationsin the consumer's mind." Aaker, D. A. (1991).  

Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New York: Free 

Press. Aaker (1991) mengklasifikasikan brand awareness dalam struktur hierarkis 

yang terdiri atas empat tingkat, yaitu: 

 

1. Unaware of Brand (Tidak Menyadari Keberadaan Merek) 

Ini adalah tingkat kesadaran paling rendah, di mana konsumen sama sekali 

tidak mengetahui atau mengenal merek yang dimaksud. Pada tahap ini, merek 

belum memiliki eksposur atau komunikasi yang cukup di hadapan publik, 

sehingga tidak masuk ke dalam benak konsumen sebagai alternatif pilihan. 

 

 

2. Brand Recognition (Pengenalan Merek) 

Pada tingkat ini, konsumen mampu mengenali suatu merek setelah diberikan 

stimulus eksternal, seperti logo, kemasan, warna khas, atau suara jingle 

tertentu. Brand recognition menunjukkan bahwa konsumen sudah memiliki 

pengalaman atau paparan sebelumnya terhadap merek tersebut, walaupun 

hanya dalam bentuk pasif. Strategi promosi visual, sponsorship, dan 

penempatan produk sangat berperan dalam membentuk pengenalan merek ini. 

3. Brand Recall (Pengingatan Merek) 

Brand recall mencerminkan kemampuan konsumen untuk secara aktif 

mengingat dan menyebutkan nama merek ketika mereka memikirkan suatu 

kategori produk tertentu, tanpa bantuan atau stimulus visual. Ini menunjukkan 

bahwa merek sudah tertanam cukup kuat dalam memori konsumen dan 

menjadi salah satu merek yang dipertimbangkan secara aktif dalam proses 

pengambilan keputusan. 

4. Top of Mind (Puncak Ingatan) 
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Ini adalah tingkat brand awareness tertinggi, di mana merek menjadi yang 

pertama kali muncul dalam pikiran konsumen saat mereka memikirkan 

kategori produk tersebut. Posisi top of mind sangat strategis karena 

menandakan dominasi mental merek tersebut di pasar dan tingginya intensitas 

serta efektivitas komunikasi yang telah dilakukan oleh pemilik merek. 

 

Lebih lanjut, Aaker juga menekankan bahwa brand awareness memiliki nilai 

fungsional dan simbolik dalam benak konsumen. Secara fungsional, konsumen yang 

mengenal suatu merek akan merasa lebih percaya diri dan nyaman dalam memilihnya 

karena telah memiliki referensi sebelumnya. Secara simbolik, kesadaran terhadap 

suatu merek dapat menciptakan persepsi nilai tambah, seperti status sosial, 

kepercayaan diri, dan identitas kelompok. 

Dalam konteks pemasaran kontemporer, terlebih pada era digital dan teknologi 

informasi yang berkembang pesat, upaya membangun brand awareness telah 

mengalami pergeseran paradigma. Media tradisional seperti televisi, radio, dan cetak 

kini telah dikombinasikan bahkan digantikan oleh platform digital seperti media sosial. 

Media sosial tidak hanya memungkinkan komunikasi dua arah antara merek dan 

konsumen, tetapi juga membuka ruang partisipatif yang lebih luas melalui konten yang 

dapat dibuat dan disebarluaskan oleh siapa saja, termasuk oleh konsumen itu sendiri 

maupun pihak ketiga seperti influencer. 

Strategi membangun brand awareness melalui platform digital kini banyak 

melibatkan influencer marketing, yaitu kolaborasi antara merek dengan tokoh atau 

individu yang memiliki pengaruh kuat dan pengikut setia di platform tertentu. 

Influencer berperan sebagai perpanjangan tangan merek dalam menjangkau target 

audiens dengan cara yang lebih personal, otentik, dan dipercaya. Dalam hal ini, 

komunikasi yang dilakukan influencer memiliki efek yang lebih emosional dan 

persuasif dibandingkan iklan tradisional yang cenderung satu arah. 

Dalam penelitian ini, brand awareness menjadi variabel sentral yang digunakan 

untuk menilai efektivitas strategi public relations yang dijalankan oleh Fit and Flex 

Gym melalui kerja sama dengan influencer fitness di TikTok. TikTok sebagai platform 

berbasis video pendek memungkinkan terjadinya penyebaran konten secara viral dan 
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cepat, serta menciptakan keterlibatan (engagement) yang tinggi antara pengguna dan 

konten kreator. Kolaborasi dengan influencer di TikTok tidak hanya meningkatkan 

pengenalan visual terhadap merek (recognition), tetapi juga berpotensi memperkuat 

pengingatan merek (recall) karena konten disampaikan secara berulang dan kreatif 

dalam berbagai format (tutorial, challenge, testimoni, dll). Lebih jauh lagi, jika 

dilakukan secara konsisten dan strategis, upaya ini dapat membawa merek ke posisi 

top of mind di kalangan audiens sasaran, terutama generasi muda yang aktif 

menggunakan TikTok sebagai sumber hiburan, informasi, dan referensi gaya hidup. 

Dengan demikian, teori brand awareness dari Aaker tidak hanya relevan dalam 

menjelaskan aspek kognitif dalam perilaku konsumen, tetapi juga dapat dijadikan 

kerangka konseptual dalam menganalisis dinamika strategi public relations di era 

digital. Penggabungan antara prinsip-prinsip klasik dalam ekuitas merek dengan 

praktik komunikasi modern menjadi pendekatan yang tepat untuk memahami 

bagaimana sebuah merek seperti Fit and Flex Gym dapat memperkuat posisinya di 

benak konsumen melalui media sosial dan peran strategis influencer. 

 

2.2.4 Teori Influencer Marketing 

Influencer Marketing 

 Influencer marketing merupakan salah satu bentuk strategi pemasaran 

kontemporer yang memanfaatkan pengaruh individu tertentu yang memiliki pengikut 

(followers) besar dan loyal di media sosial untuk menyampaikan pesan pemasaran. 

Influencer biasanya memiliki kekuatan untuk memengaruhi opini, sikap, hingga 

perilaku pengikutnya melalui konten yang mereka bagikan secara konsisten. Dalam 

konteks komunikasi pemasaran modern, kehadiran influencer tidak hanya dianggap 

sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai mediator antara merek dan konsumen, 

terutama dalam lingkungan digital yang sarat dengan informasi. 

Menurut Brown dan Hayes (2008), influencer marketing adalah suatu 

pendekatan strategis yang melibatkan individu berpengaruh dalam menyampaikan 

pesan perusahaan kepada audiens yang lebih luas. (Ardianto Pamungkas, 2024) 

Influencer berperan sebagai pihak ketiga yang memberikan kredibilitas tambahan 
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kepada suatu produk atau layanan. Sementara itu, De Veirman, Cauberghe, dan 

Hudders (2017) menekankan bahwa efektivitas influencer marketing bergantung pada 

persepsi keaslian, kedekatan, dan daya tarik personal dari influencer itu sendiri. 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara 

konsumen menerima, memproses, dan merespons pesan-pesan pemasaran. Konsumen 

modern lebih responsif terhadap konten yang bersifat personal, autentik, dan berasal 

dari figur yang mereka percaya, dibandingkan dengan iklan konvensional yang bersifat 

satu arah. Dalam hal ini, influencer marketing menjawab kebutuhan tersebut dengan 

menghadirkan komunikasi yang lebih organik dan interaktif. Influencer menciptakan 

konten yang seolah-olah merupakan pengalaman pribadi atau rekomendasi, sehingga 

lebih mudah diterima oleh audiens. 

Salah satu teori utama yang menjadi dasar dari influencer marketing adalah 

Source Credibility Theory yang dikembangkan oleh Hovland, Janis, dan Kelley 

(1953). Teori ini menjelaskan bahwa efektivitas sebuah pesan sangat ditentukan oleh 

kredibilitas sumber yang menyampaikannya. Terdapat dua komponen utama dari 

kredibilitas sumber, yaitu: 

1. Expertise (Keahlian): Sejauh mana sumber dipersepsikan memiliki 

kompetensi, pengetahuan, atau keahlian dalam bidang tertentu. 

2. Trustworthiness (Dapat Dipercaya): Sejauh mana sumber dianggap jujur, 

objektif, dan tidak memihak. 

Dalam praktik influencer marketing, keahlian seorang influencer fitness 

misalnya, tercermin dari konsistensinya membagikan konten seputar latihan, nutrisi, 

dan gaya hidup sehat. Kepercayaan dibangun melalui transparansi, responsivitas 

terhadap pengikut, dan autentisitas konten yang ditampilkan. Kombinasi dari dua 

unsur ini menciptakan pengaruh yang kuat terhadap keputusan audiens dalam 

mengonsumsi produk atau layanan yang dipromosikan oleh influencer. 

 

2.2.5 Teori Media  

1. Pengertian Media  
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Media Secara etimologis, istilah media berasal dari bahasa Latin medius yang 

berarti perantara atau penghubung. Dalam konteks komunikasi, media dipahami 

sebagai sarana penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan. Menurut 

McQuail  (2011), media merupakan institusi dan saluran komunikasi yang digunakan 

secara sistematis untuk menyampaikan informasi, hiburan, dan berbagai pesan kepada 

khalayak. (Fahmi, 2022) Sementara itu, Briggs dan Burke (2009) menekankan bahwa 

media tidak hanya berfungsi sebagai alat teknis, tetapi juga sebagai institusi sosial 

yang berperan dalam membentuk opini publik serta perkembangan budaya dalam 

masyarakat.(Marianti, 2023) 

 

2. Jenis-Jenis Media 

Media dalam komunikasi dapat diklasifikasikan ke dalam beberapa kategori 

berdasarkan bentuk dan saluran penyampaiannya. Klasifikasi ini penting untuk 

memahami karakteristik dan peran masing-masing jenis media dalam menyampaikan 

pesan kepada khalayak. 

 

 

 

 

a. Berdasarkan Bentuknya 

1) Media Cetak 

Media cetak merupakan media yang menggunakan bahan fisik seperti 

kertas sebagai sarana penyampaian informasi. Contohnya meliputi surat 

kabar, majalah, tabloid, buku, brosur, dan pamflet. Media ini bersifat 

permanen, dapat disimpan, dan cenderung digunakan untuk penyampaian 

informasi yang lebih mendalam dan terstruktur. 

2) Media Elektronik  

Media elektronik adalah media yang memanfaatkan teknologi 

elektromagnetik atau transmisi sinyal elektronik dalam penyampaian 

informasi. Jenis media ini meliputi televisi, radio, dan film. Media 

elektronik bersifat audio dan/atau visual, serta memiliki kemampuan 

menjangkau audiens dalam jumlah besar secara simultan. 
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3) Media Digital  

Media digital mengacu pada media berbasis teknologi informasi dan 

komunikasi yang terhubung melalui jaringan internet. Media ini mencakup 

situs web, media sosial, blog, aplikasi digital, hingga podcast. Media digital 

bersifat interaktif, cepat, dan memungkinkan penyampaian pesan secara 

personal maupun massal. 

b. Berdasarkan Sifat Penyampaiannya 

1) Media Massa 

Media massa merupakan media yang ditujukan kepada khalayak luas 

secara serentak dan tidak terbatas secara geografis. Contoh dari media 

massa antaralain televisi, surat kabar, majalah, serta portal berita daring. 

Media ini bersifat satu arah dan digunakan untuk menyampaikan informasi 

secara umum kepada masyarakat. 

2) Media Interpersonal  

Media interpersonal adalah media yang digunakan dalam komunikasi 

dua arah secara langsung atau melalui perangkat teknologi. Contohnya 

termasuk telepon, surat elektronik (email), serta aplikasi pesan instan. 

Media ini bersifat pribadi, memungkinkan interaksi langsung antara 

komunikator dan komunikan. 

3) Media Sosial  

Media sosial merupakan platform digital berbasis web yang 

memungkinkan pengguna untuk membuat, berbagi, dan berinteraksi 

dengan konten secara aktif. Contoh media sosial yang populer antara lain 

Instagram, TikTok, dan Twitter/X. Media ini memungkinkan komunikasi 

multiarah dan partisipasi aktif dari pengguna dalam proses penyebaran 

informasi. 

 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan 

besar dalam cara manusia berinteraksi, berkomunikasi, serta mengakses informasi. 

Salah satu bentuk transformasi tersebut adalah munculnya media sosial, yang kini 

menjadi bagian integral dari kehidupan masyarakat modern. Media sosial tidak hanya 

digunakan untuk kebutuhan personal, tetapi juga telah berkembang menjadi media 
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strategis dalam dunia bisnis, pemasaran, hingga hubungan masyarakat (public 

relations). Menurut Kaplan dan Haenlein (2010) Media sosial adalah sekelompok 

aplikasi berbasis internet yang dibangun di atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, 

yang memungkinkan terciptanya serta pertukaran konten buatan pengguna (user-

generated content) (Suharyanto & Faqihuddin, 2025). Artinya, media sosial tidak 

hanya bersifat konsumtif, tetapi juga partisipatif, di mana setiap individu memiliki 

kebebasan untuk membuat dan menyebarkan informasi. 

Salah satu platform media sosial yang mengalami pertumbuhan sangat pesat dalam 

beberapa tahun terakhir adalah TikTok. Aplikasi ini diluncurkan secara global oleh 

perusahaan teknologi asal Tiongkok, ByteDance, pada tahun 2016 dan semakin 

populer setelah penggabungannya dengan aplikasi Musical.ly pada tahun 2018. 

TikTok menjadi unik karena menawarkan pengalaman berbasis konten video pendek 

yang dikombinasikan dengan musik, efek visual, serta fitur interaktif seperti filter dan 

sound bites. Durasi konten yang singkat antara 15 detik hingga 3 menit membuatnya 

sangat mudah dikonsumsi dalam waktu singkat dan sesuai dengan gaya hidup 

masyarakat digital saat ini yang menginginkan informasi yang cepat dan ringkas. 

TikTok menjadi representasi konkret dari fenomena media convergence 

sebagaimana dikemukakan oleh Jenkins (2006), yang menjelaskan bahwa media saat 

ini tidak lagi berdiri sendiri, melainkan mengalami konvergensi baik secara teknologi, 

industri, budaya, maupun sosial. (Penyiaran et al., 2018) Di dalam TikTok, kita dapat 

menemukan penggabungan unsur audiovisual, musik, hiburan, berita, hingga edukasi 

dalam satu platform. Pengguna bukan hanya menjadi penonton pasif, tetapi juga 

pencipta konten aktif. Dalam konteks ini, peran pengguna menjadi sangat penting 

dalam membentuk ekosistem media sosial yang dinamis dan terus berubah. 

TikTok memiliki keunikan dalam sistem algoritmanya yang sangat kuat. Berbeda 

dengan media sosial konvensional yang sangat bergantung pada jumlah pengikut 

(followers), algoritma TikTok memungkinkan setiap konten muncul di halaman For 

You Page (FYP) berdasarkan relevansi dan interaksi pengguna, bukan berdasarkan 

popularitas pencipta kontennya. Dengan kata lain, konten dari pengguna biasa pun 

dapat menjadi viral apabila sesuai dengan preferensi dan tren yang sedang 
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berlangsung. Hal ini menjadikan TikTok sebagai media yang sangat inklusif dan 

demokratis dalam distribusi informasi. 

Dari sudut pandang teori komunikasi, penggunaan TikTok dapat dianalisis melalui 

pendekatan Uses and Gratifications Theory (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974), yang 

menyatakan bahwa individu secara aktif memilih media berdasarkan motif tertentu 

untuk memenuhi kebutuhannya. Dalam hal ini, pengguna TikTok memiliki berbagai 

kebutuhan, seperti mencari hiburan, berpartisipasi dalam komunitas online, 

membentuk identitas diri, hingga mencari informasi yang dianggap relevan dan 

berguna. TikTok, dengan kemampuannya menyesuaikan konten dengan minat 

pengguna, mampu memenuhi berbagai kebutuhan tersebut secara efektif. 

Selain itu, TikTok juga mendukung terbentuknya komunikasi dua arah antara 

brand dan audiens. Fitur interaktif seperti komentar, like, duet, stitch, serta live 

streaming memungkinkan terjadinya dialog antara brand dan pengikutnya. Brand yang 

mampu memanfaatkan fitur-fitur ini secara kreatif tidak hanya akan membangun 

brand awareness, tetapi juga meningkatkan engagement dan loyalitas audiens 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. 

Dalam konteks komunikasi strategis dan public relations, TikTok menjadi medium 

baru yang sangat potensial. Banyak organisasi dan perusahaan kini menjadikan TikTok 

sebagai bagian dari strategi komunikasi mereka karena kemampuannya menjangkau 

audiens yang lebih luas, khususnya generasi muda. Salah satu pendekatan yang paling 

sering digunakan oleh brand di TikTok adalah kolaborasi dengan influencer. Influencer 

memiliki kekuatan untuk menciptakan kedekatan emosional dan membentuk opini 

publik melalui gaya komunikasi yang personal dan otentik. Ketika influencer 

menyampaikan pesan brand melalui konten kreatif di TikTok, audiens cenderung 

menerima pesan tersebut dengan lebih terbuka karena dianggap berasal dari pihak 

yang mereka percayai dan kagumi. 

TikTok juga memungkinkan strategi public relations yang berbasis naratif dan 

storytelling. Konten yang disampaikan tidak harus bersifat persuasif secara eksplisit, 

tetapi dapat dikemas dalam bentuk cerita, tantangan, edukasi, atau hiburan yang 

mengandung pesan brand secara halus (soft selling). Hal ini selaras dengan prinsip-
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prinsip public relations modern yang lebih menekankan pada hubungan jangka 

panjang, kepercayaan, dan partisipasi publik daripada sekadar penyampaian pesan satu 

arah. 

Dengan mempertimbangkan semua aspek tersebut, TikTok dapat dipahami bukan 

hanya sebagai media sosial biasa, tetapi sebagai ruang komunikasi yang strategis, 

partisipatif, dan kreatif. TikTok memungkinkan brand, termasuk dalam industri 

kebugaran seperti Fit and Flex Gym, untuk membangun citra positif, meningkatkan 

brand awareness, serta menjalin kedekatan dengan audiens melalui pendekatan yang 

lebih segar dan relevan dengan perkembangan zaman. Oleh karena itu, pemahaman 

terhadap teori media sosial dan karakteristik khusus TikTok menjadi dasar penting 

dalam merancang strategi public relations yang efektif dan berdampak di era digital 

saat ini. 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Pada studi ini, penulis mencoba memaparkan strategi komunikasi public 

relations yang di terapkan oleh CV. Fit and Flex Gym untuk meningkatkan brand 

awareness terbaik bagi konsumen. Kerangka berfikir tersebut dapat digambarkan 

sebagai berikut: 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif sebagai metode 

utamanya. Pendekatan ini dipilih karena mampu memberikan pemahaman yang 

mendalam terhadap suatu fenomena sosial dalam konteks yang alami, tanpa adanya 

manipulasi terhadap variabel yang diteliti. Penelitian kualitatif deskriptif 

memungkinkan peneliti mengeksplorasi secara luas bagaimana strategi Public 

Relations dijalankan oleh Fit and Flex Gym dalam membangun brand awareness 

melalui kolaborasi dengan influencer fitness di TikTok. 

Menurut Sugiyono (2016), pendekatan kualitatif deskriptif berlandaskan pada 

paradigma postpositivisme yang meyakini bahwa realitas sosial bersifat 

kompleks, dinamis, dan dapat ditafsirkan dari berbagai sudut pandang. Oleh 

karena itu, pendekatan ini tidak bertujuan untuk menguji hipotesis atau 

menjelaskan hasil ke populasi luas, melainkan untuk memahami makna yang 

terkandung dalam tindakan, interaksi, dan pengalaman para subjek penelitian. 

Dalam metode ini, peneliti berperan sebagai instrumen utama yang secara 

langsung terlibat dalam proses pengumpulan dan interpretasi data. Keterlibatan ini 

mencakup kegiatan mengamati, mewawancarai narasumber, serta menganalisis 

berbagai dokumen yang relevan. Peneliti tidak bersikap pasif, tetapi secara aktif 

membangun pemahaman melalui interaksi dengan subjek dan konteks yang diteliti. 

Teknik pengumpulan data dilakukan secara triangulatif, yaitu dengan 

menggabungkan beberapa metode seperti observasi langsung, wawancara mendalam, 

dan studi dokumentasi. Pendekatan triangulasi ini bertujuan untuk meningkatkan 

validitas dan kredibilitas hasil penelitian, karena data yang diperoleh dapat 

dikonfirmasi dari berbagai sumber dan sudut pandang.



24 

 

 

 

Seluruh proses analisis data dalam penelitian ini bersifat induktif, yakni 

dimulai dari data yang dikumpulkan di lapangan, kemudian disusun dan dikategorisasi 

untuk menemukan pola, tema, atau makna tertentu yang relevan dengan fokus 

penelitian. Melalui proses ini, peneliti diharapkan mampu menarik kesimpulan yang 

reflektif dan kontekstual mengenai strategi komunikasi yang diterapkan oleh Fit and 

Flex Gym, serta bagaimana strategi tersebut mempengaruhi persepsi audiens terhadap 

brand melalui media sosial TikTok. 

Dengan demikian, pendekatan kualitatif deskriptif dalam penelitian ini bukan 

hanya digunakan untuk menggambarkan fenomena, tetapi juga untuk menafsirkan 

dinamika sosial dan komunikasi yang terjadi secara mendalam dan menyeluruh, sesuai 

dengan realitas di lapangan. 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

3.2.1 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Fit and Flex Gym, yaitu sebuah pusat kebugaran 

yang menawarkan berbagai layanan di bidang olahraga dan pelatihan fisik. Gym ini 

dikenal sebagai salah satu tempat kebugaran modern yang tidak hanya menyediakan 

fasilitas olahraga, tetapi juga aktif menjalankan strategi promosi melalui platform 

digital, terutama TikTok, dengan memanfaatkan peran influencer fitness dalam 

membangun citra dan kesadaran merek. 

Lokasi utama operasional dari Fit and Flex Gym berada di Jalan Setia Darma 

2 No. 45 RT01/RW02, Setiadarma, Kecamatan Tambun Selatan, Kabupaten Bekasi, 

Jawa Barat 17510. Lokasi ini dipilih sebagai tempat pelaksanaan penelitian karena 

menjadi pusat kegiatan operasional dan promosi perusahaan, khususnya yang 

berkaitan dengan strategi komunikasi melalui media sosial. 

3.2.2 Waktu Penelitian 

Pelaksanaan penelitian ini berlangsung pada bulan Mei hingga Juni 2025. 

Dalam kurun waktu tersebut, peneliti menjalankan sejumlah tahapan penting, mulai 

dari observasi awal terhadap aktivitas promosi dan komunikasi perusahaan, pengajuan 
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izin penelitian kepada pihak manajemen Fit and Flex Gym, hingga pengumpulan data 

melalui wawancara mendalam, dokumentasi, dan verifikasi informasi yang diperoleh 

dari para informan. 

Rentang waktu ini dirancang secara efektif agar peneliti memiliki ruang yang 

cukup untuk menggali informasi secara menyeluruh terkait strategi komunikasi Public 

Relations yang diterapkan oleh Fit and Flex Gym, khususnya melalui pemanfaatan 

influencer fitness di platform TikTok. Dengan pelaksanaan penelitian dalam periode 

tersebut, peneliti diharapkan mampu memperoleh pemahaman yang komprehensif 

mengenai gaya komunikasi perusahaan dalam membangun hubungan dengan audiens 

serta meningkatkan brand awareness melalui media sosial. 

3.3 Unit Analisis 

Menurut Abdussamad (2021), unit analisis merupakan objek utama yang 

menjadi pusat perhatian dalam suatu penelitian, yang ditelaah secara menyeluruh guna 

memberikan gambaran yang komprehensif mengenai keseluruhan karakteristik unit 

tersebut. Unit analisis juga sering disebut sebagai unit observasi karena menjadi 

sasaran utama dalam proses pengumpulan serta analisis data oleh peneliti. 

Dalam penelitian ini, unit analisis yang dikaji adalah strategi Public Relations 

dalam meningkatkan brand awareness Fit and Flex Gym melalui pemanfaatan 

influencer fitness di platform TikTok. Fokus utama diarahkan pada bagaimana strategi 

komunikasi tersebut dirancang dan diimplementasikan untuk membentuk kesadaran 

merek (brand awareness) di tengah persaingan industri kebugaran yang semakin 

kompetitif. 

Dengan menjadikan strategi Public Relations sebagai unit analisis, penelitian 

ini bertujuan untuk menggali secara mendalam bentuk perencanaan, pelaksanaan, 

hingga evaluasi dari aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh Fit and Flex Gym 

melalui kerja sama dengan influencer fitness di TikTok. Melalui pendekatan ini, 

diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang utuh mengenai efektivitas strategi Public 

Relations dalam meningkatkan visibilitas dan citra merek di kalangan audiens digital. 
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3.4 Devinisi Konseptual 

3.4.1 Public Relations 

Public Relations (hubungan masyarakat) merupakan salah satu fungsi 

komunikasi strategis yang dilakukan oleh organisasi dalam rangka membangun dan 

memelihara hubungan baik dengan publiknya. Cutlip, Center, dan Broom (2011:5) 

menyatakan bahwa “Public relations is the management function that establishes and 

maintains mutually beneficial relationships between an organization and the publics 

on whom its success or failure depends.” 

Dengan demikian, Public Relations dalam konteks penelitian ini dipahami 

sebagai kegiatan komunikasi strategis yang dirancang oleh Fit and Flex Gym untuk 

membangun citra positif dan meningkatkan keterlibatan publik melalui berbagai 

saluran komunikasi, khususnya media sosial TikTok. Strategi PR tersebut mencakup 

perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi komunikasi yang dilakukan melalui kerja 

sama dengan influencer fitness sebagai pihak ketiga yang dipercaya mampu 

menjangkau dan mempengaruhi audiens secara efektif. 

3.4.2 Brand Awareness 

Brand awareness atau kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk 

mengenali atau mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu. 

Menurut Dabbous dan Barakat (2020) kesadaran merek memaikan peran krusial dalam 

membentuk presepsi konsumen terhadap suatu produk. Dengan demikian, semakin 

tinggi tingkat pengenalan konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar pula 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang, karena merek tersebut telah 

tertanam ingatan dan preferensi konsumen. (Amalia & Kurniawati, 2023) 

Sejalan dengan hal tersebut, dalam konteks penelitian ini, Brand Awareness 

dimaknai sebagai tingkat pengenalan dan pemahaman audiens terhadap Fit and Flex 

Gym yang terbentuk melalui eksposur konten di platform TikTok, khususnya melalui 

kolaborasi dengan influencer fitness. Kesadaran merek menjadi salah satu indikator 

utama dalam menilai keberhasilan strategi Public Relations yang dijalankan. Semakin 

sering audiens terpapar oleh konten yang konsisten dan menarik di TikTok, maka 
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semakin besar pula kemungkinan mereka mengenali, mengingat, dan pada akhirnya 

mempertimbangkan merek tersebut dalam proses pengambilan keputusan untuk 

menggunakan layanan Fit and Flex Gym. 

3.4.3 Influencer Marketing 

Influencer marketing merupakan bentuk pemasaran digital yang 

memanfaatkan figur publik atau individu dengan pengaruh besar di media sosial untuk 

menyampaikan pesan promosi kepada audiens tertentu. Brown dan Fiorella, 

sebagaimana dikutip oleh Nisrina, Ranty Mella dan H. Juanim, menjelaskan bahwa 

Influencer Marketing merupakan salah satu pendekatan pemasaran di media sosial 

yang bertujuan untuk membangun pengaruh serta meningkatkan visibiltas dan 

pengukuran terhadap sebuah merek. (Rahayu, 2023) 

Dalam konteks penelitian ini, influencer marketing dipahami sebagai strategi 

promosi yang dilakukan oleh Fit and Flex Gym dengan menggandeng influencer 

fitness di TikTok. Influencer tersebut dipilih karena memiliki jumlah pengikut yang 

besar, citra positif, serta kemampuan dalam membangun interaksi yang kuat dengan 

audiensnya. Kehadiran mereka diharapkan dapat memperluas jangkauan pesan merek 

dan meningkatkan brand awareness secara signifikan di kalangan pengguna TikTok. 

3.5 Penentuan Informan serta Teknik Penghimpunan Data 

3.5.1 Penentuan Informan 

Pada studi ini memakai metode wawancara narasumber, sehingga memerlukan subjek 

penelitian yang memahami dan mengetahui jelas mengenai strategi public relations 

dalam meningkatkan brand awereness fit and flex gym melalui influencer tiktok . 

Subjek tersebut adalah: 
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Tabel III. 1.  

Narasumber Wawancara 

No Nama Jabatan Jenis Informan Keterangan 

 

 

1 

 

 

Bambang 

 

 

Kepala 

Pelatih & 

CEO Fit and 

Flex Gym 

 

 

Key Informan 

 

Beliau bertanggung jawab 

dalam menyusun strategi 

Public Relations dan 

kampanye digital untuk 

meningkatkan brand 

awareness. 

 

 

 

2 

 

 

Hariyo Ardhito 

 

 

Influencer 

Fitness 

 

 

Informan 

 

Beliau bekerja sama dengan 

Fit and Flex Gym dalam 

pembuatan konten promosi 

di TikTok untuk menjangkau 

audiens muda. 

 

 

3 

 

 

Gendis 

 

 

Divisi Sosial 

Media 

 

 

 

Informan 

 

Beliau mengelola konten 

media sosial, merancang 

kolaborasi konten dengan 

influencer, dan menganalisis 

engagement brand di 

TikTok. 
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Dalam penelitian kualitatif, pemilihan informan dilakukan secara purposive, 

yaitu berdasarkan pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan penelitian. Informan 

yang dipilih secara selektif ini disebut key informan, yaitu individu yang dianggap 

memiliki pengalaman, pengetahuan, serta pemahaman mendalam terhadap fenomena 

yang sedang diteliti. 

Menurut Moleong (Abdussamad, 2021), key informan adalah individu yang 

dipilih secara sengaja karena memiliki wawasan dan keterlibatan langsung terhadap 

permasalahan yang menjadi fokus penelitian. Peran key informan tidak hanya sebagai 

penyedia informasi utama, tetapi juga dapat mengarahkan peneliti pada sumber-

sumber data tambahan yang relevan, sehingga memperkaya dan memperdalam hasil 

temuan penelitian. 

Kriteria dalam pemilihan key informan mencakup kedekatan mereka dengan 

objek penelitian, penguasaan terhadap bidang yang dikaji, serta kemampuan dalam 

mengomunikasikan informasi secara jelas dan komprehensif. Oleh karena itu, 

ketepatan dalam memilih key informan menjadi salah satu faktor kunci yang 

memengaruhi validitas dan kedalaman data dalam penelitian kualitatif. 

Dalam penelitian ini, key informan yang dipilih adalah pihak-pihak yang 

memiliki keterlibatan langsung dalam strategi Public Relations Fit and Flex Gym, 

khususnya dalam pelaksanaan kampanye melalui influencer fitness di TikTok. Selain 

itu, informan juga mencakup influencer yang terlibat dalam kerja sama promosi serta 

pihak manajemen yang mengetahui proses komunikasi dan strategi pemasaran digital 

perusahaan. 

3.5.2 Teknik Pengumpulan Data 

3.5.2.1 Definisi Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan salah satu tahapan paling penting dalam proses 

penelitian, karena dari tahapan inilah data yang dibutuhkan untuk menjawab rumusan 

masalah dan mencapai tujuan penelitian diperoleh. Tanpa proses pengumpulan data 

yang tepat, hasil penelitian berisiko tidak valid dan tidak dapat 

dipertanggungjawabkan secara ilmiah. Sugiyono (2018, dalam Abdussamad, 2021) 
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menjelaskan bahwa “teknik pengumpulan data merupakan tahapan krusial dalam 

suatu proses penelitian karena berfungsi untuk memperoleh data yang relevan, valid, 

dan dapat dipertanggungjawabkan.” Pernyataan ini menegaskan bahwa kualitas data 

yang dikumpulkan sangat menentukan keberhasilan analisis dan kesimpulan yang 

dibuat oleh peneliti. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan harus disesuaikan dengan 

pendekatan penelitian yang digunakan. Dalam pendekatan kualitatif, teknik 

pengumpulan data lebih menekankan pada proses eksploratif dan mendalam terhadap 

suatu fenomena. Data yang diperoleh tidak sekadar bersifat numerik, melainkan 

berupa narasi, makna, persepsi, serta interpretasi subjek penelitian terhadap suatu 

fenomena sosial. Oleh karena itu, teknik yang digunakan dalam pendekatan kualitatif 

umumnya meliputi wawancara mendalam (in-depth interview), observasi partisipatif, 

dan dokumentasi. 

Wawancara mendalam digunakan untuk menggali informasi dari informan 

secara langsung melalui interaksi tatap muka atau melalui media komunikasi lainnya. 

Teknik ini memungkinkan peneliti untuk memperoleh data yang lebih detail dan 

kontekstual, serta memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi informasi yang tidak 

bisa diperoleh melalui pertanyaan tertutup. Sementara itu, observasi partisipatif 

memberikan kesempatan kepada peneliti untuk mengamati langsung fenomena yang 

terjadi di lapangan, serta berinteraksi secara langsung dengan objek penelitian 

sehingga dapat memperoleh data dalam konteks yang sesungguhnya. Selain itu, 

dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data sekunder melalui arsip, laporan 

kegiatan, unggahan media sosial, atau dokumen lain yang relevan dengan topik 

penelitian. 

Pengumpulan data dalam penelitian kualitatif dilakukan secara fleksibel 

namun sistematis, artinya peneliti tetap mengikuti pedoman ilmiah yang ketat, tetapi 

terbuka terhadap dinamika yang terjadi di lapangan. Kegiatan ini bukan hanya sekadar 

mengumpulkan informasi, melainkan juga memahami makna dan konteks dari data 

yang diperoleh. 
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Dengan demikian, peneliti memiliki tanggung jawab untuk menentukan teknik 

pengumpulan data yang paling sesuai dengan karakteristik permasalahan dan tujuan 

penelitian. Ketepatan dalam memilih metode tidak hanya berdampak pada 

kelengkapan dan kedalaman data, tetapi juga turut menentukan validitas dan 

keabsahan hasil penelitian. Oleh karena itu, dalam pendekatan kualitatif, proses 

pengumpulan data harus dilakukan dengan penuh kehati-hatian, keterlibatan 

emosional yang cukup, serta kemampuan interpretatif yang baik dari peneliti agar 

dapat menghasilkan temuan yang bermakna dan relevan secara akademik. 

3.5.2.2 Data Primer 

Data primer merupakan salah satu sumber data utama dalam penelitian 

kualitatif, yang diperoleh secara langsung dari subjek atau objek penelitian melalui 

interaksi langsung dengan peneliti. Menurut Sugiyono (2018), “data primer adalah 

data yang diperoleh secara langsung dari sumber aslinya melalui proses interaksi 

langsung antara peneliti dengan responden atau objek yang diteliti.” Data ini bersifat 

orisinal karena dikumpulkan secara khusus dan tidak melalui perantara, sehingga 

relevansi dan keakuratan data terhadap fokus penelitian sangat tinggi. 

Dalam konteks penelitian ini, data primer diperoleh melalui teknik wawancara 

mendalam (in-depth interview) yang dilakukan terhadap pihak-pihak yang secara 

langsung terlibat dalam strategi public relations Fit and Flex Gym, khususnya melalui 

penggunaan influencer fitness di TikTok sebagai media kampanye. Informan utama 

meliputi manajer pemasaran atau humas Fit and Flex Gym, influencer yang pernah 

bekerja sama dengan pihak gym, serta konsumen atau audiens yang menerima pesan-

pesan komunikasi dari kegiatan promosi tersebut. 

Teknik wawancara yang digunakan bersifat semi-terstruktur, yaitu peneliti 

telah menyiapkan panduan pertanyaan pokok tetapi tetap memberikan ruang 

fleksibilitas agar informan dapat memberikan jawaban yang lebih luas dan mendalam. 

Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi berbagai aspek yang 

muncul selama proses wawancara tanpa terikat secara kaku pada format tertentu. Hal 

ini penting dalam penelitian kualitatif yang bertujuan menggali makna, persepsi, dan 

pengalaman subjektif informan secara utuh. 
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Selain wawancara, data primer juga diperoleh melalui dokumentasi lapangan 

seperti catatan hasil observasi, foto kegiatan promosi, tangkapan layar (screenshot) 

unggahan TikTok terkait promosi Fit and Flex Gym, serta bentuk visual lainnya yang 

relevan. Dokumentasi ini berfungsi sebagai pelengkap informasi naratif dari 

wawancara, serta memperkuat validitas temuan dengan menghadirkan bukti-bukti 

nyata dari aktivitas yang diamati. Penggunaan dokumentasi juga membantu peneliti 

dalam mengonfirmasi konsistensi antara pernyataan informan dengan situasi nyata 

yang terjadi di lapangan. 

Dengan mengandalkan data primer, peneliti dapat menangkap realitas empiris 

secara langsung dan mendalam, sehingga data yang diperoleh bersifat lebih aktual, 

kontekstual, serta mencerminkan kondisi objektif dan subjektif dari fenomena yang 

sedang diteliti. Hal ini mendukung validitas internal penelitian dan memungkinkan 

peneliti untuk menyusun analisis yang relevan dan tajam sesuai dengan permasalahan 

penelitian yang diangkat. 

3.5.2.3 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan jenis data yang diperoleh peneliti bukan secara 

langsung dari objek penelitian, melainkan dari sumber lain yang telah terlebih dahulu 

mengumpulkan dan menyajikannya dalam bentuk literatur, dokumen, atau publikasi 

yang relevan. Menurut Sugiyono (2018, dalam Abdussamad, 2021), “data sekunder 

merupakan data yang diperoleh dari sumber tidak langsung, yaitu data yang telah 

dikumpulkan oleh pihak lain dan tersedia dalam bentuk literatur, arsip, dokumen, 

serta publikasi lainnya.” Dengan demikian, data sekunder bersifat pelengkap terhadap 

data primer dan berfungsi untuk memperkuat, memperluas, serta memberikan konteks 

teoritis maupun historis terhadap permasalahan yang diteliti. 

Dalam penelitian kualitatif, data sekunder memiliki peranan penting karena 

mampu mendukung proses interpretasi data primer dan memberikan dimensi 

tambahan terhadap pemahaman fenomena sosial yang sedang ditelaah. Melalui 

penggunaan data sekunder, peneliti dapat memperoleh gambaran yang lebih utuh 

mengenai latar belakang, perkembangan, atau tren dari objek kajian. Data ini juga 
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berfungsi untuk memperkuat validitas penelitian karena memungkinkan dilakukan 

triangulasi informasi antara data primer dan data sekunder. 

Secara umum, dalam penelitian ini data sekunder diperoleh melalui dua teknik utama, 

yaitu: (1) dokumentasi dan (2) studi pustaka. 

1. Dokumentasi 

Metode dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara mengakses dan menelaah berbagai jenis dokumen atau arsip yang berkaitan 

dengan topik penelitian. Menurut Arikunto (2000, dalam Abdussamad, 2021), 

“metode dokumentasi adalah mencari data mengenai hal-hal atau variabel yang 

berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen, raport, leger, 

dan sebagainya.” Dari penjelasan ini dapat dipahami bahwa dokumentasi tidak hanya 

berfungsi sebagai pelengkap, tetapi juga merupakan sumber autentik yang merekam 

aktivitas, kebijakan, maupun peristiwa yang relevan dengan fokus penelitian. 

Selanjutnya, Sugiyono (2018) menyatakan bahwa “dokumen dapat berupa 

catatan tertulis, gambar, atau karya seni yang merekam peristiwa masa lalu. 

Contohnya termasuk catatan harian, laporan kegiatan, biografi, kebijakan, foto, 

video, bahkan produk seni seperti film dan patung.” (dalam Abdussamad, 2021). 

 Dalam penelitian ini, dokumentasi digunakan sebagai sumber data tambahan 

untuk melengkapi hasil wawancara dan observasi lapangan. Misalnya, peneliti 

memanfaatkan tangkapan layar konten TikTok, dokumentasi kerja sama antara Fit and 

Flex Gym dengan influencer fitness, serta laporan kegiatan promosi yang telah 

dilakukan. Dokumen-dokumen tersebut membantu peneliti memahami kronologi 

aktivitas PR secara visual dan faktual, serta memberikan bukti konkret yang 

memperkuat narasi hasil penelitian. 
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 Sumber (@Fitflex.fitness) 

2. Studi Pustaka 

Studi pustaka merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

menelaah berbagai literatur, referensi ilmiah, teori, konsep, dan hasil penelitian 

terdahulu yang relevan dengan topik penelitian.  

Menurut Sugiyono (2018), dalam Abdussamad 2021, “studi kepustakaan berfungsi 

untuk menggali pemahaman tentang nilai, norma, budaya, serta kerangka konseptual 

yang mendasari penelitian. Studi ini penting untuk memposisikan penelitian dalam 

ranah ilmiah yang lebih luas.” 

Dengan melakukan studi pustaka, peneliti dapat merumuskan landasan teori 

yang kuat, mengidentifikasi celah penelitian (research gap), serta memperkuat 

argumentasi akademik dalam proses analisis data. Literatur yang digunakan dapat 

berupa buku-buku ilmiah, jurnal penelitian, artikel akademik, prosiding, skripsi, tesis, 

disertasi, dan laporan riset dari institusi terpercaya. Sugiyono bahkan menyebutkan 

bahwa kontribusi studi pustaka terhadap keseluruhan proses penelitian bisa mencapai 

Gambar III. 1  

Screenshot Konten TikTok Fit and Flex Gym 
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lebih dari 50%, karena tahap ini menjadi dasar dalam menyusun kerangka konseptual 

dan arah analisis. 

Oleh karena itu, pemanfaatan sumber pustaka yang valid dan relevan menjadi 

landasan penting untuk mendukung keabsahan teori serta memperkuat pembahasan 

hasil penelitian. 

3.6 Metode Pengolahan Data 

Metode pengolahan data merupakan serangkaian tahapan sistematis yang 

bertujuan untuk mengubah data mentah menjadi informasi yang terstruktur, bermakna, 

dan dapat digunakan untuk menjawab rumusan masalah penelitian. Dalam penelitian 

kualitatif, pengolahan data tidak dilakukan secara statistik, melainkan melalui proses 

interpretatif dan deskriptif, sehingga mampu menggambarkan fenomena sosial secara 

mendalam dan kontekstual. 

Adapun tahapan dalam pengolahan data kualitatif secara umum mencakup tiga 

langkah utama, yaitu pengumpulan data, reduksi data, dan penyajian data, yang 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan langkah awal dalam proses pengolahan data, 

yang dilakukan dengan tujuan untuk memperoleh informasi yang relevan dan 

mendalam terkait fokus penelitian. Kegiatan ini dilakukan secara sistematis melalui 

berbagai teknik seperti wawancara mendalam, observasi partisipatif, dokumentasi, dan 

studi pustaka, tergantung pada pendekatan dan desain penelitian yang digunakan. Data 

yang dikumpulkan pada tahap ini masih bersifat mentah dan belum terorganisasi, 

sehingga perlu melalui proses lanjutan untuk diolah menjadi informasi yang berguna. 

Dalam konteks penelitian ini, data dikumpulkan secara langsung dari informan 

kunci seperti pihak manajemen public relations, influencer TikTok yang bekerja sama 

dengan Fit and Flex Gym, serta konsumen yang terpapar kampanye promosi tersebut. 

Data yang diperoleh bersifat kualitatif, berupa narasi, tanggapan, dan pengamatan 

terhadap strategi komunikasi yang digunakan. 
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2. Reduksi Data 

Setelah data terkumpul, tahap selanjutnya adalah reduksi data, yaitu proses 

penyaringan, pemilihan, dan penyederhanaan data mentah agar hanya informasi yang 

relevan dan signifikan yang dipertahankan untuk dianalisis lebih lanjut. Reduksi data 

dilakukan dengan cara mengelompokkan, mengkategorikan, dan memfokuskan data 

sesuai dengan fokus penelitian. Proses ini tidak hanya terjadi satu kali, tetapi 

berlangsung secara terus-menerus sepanjang kegiatan penelitian berlangsung. 

Melalui reduksi data, peneliti dapat mengeliminasi informasi yang tidak 

berhubungan langsung dengan tujuan penelitian, sekaligus menyoroti tema-tema 

penting yang muncul dari hasil wawancara atau observasi. Dengan demikian, data 

menjadi lebih terorganisasi dan siap untuk dianalisis secara lebih mendalam. 

3. Penyajian Data 

Tahap ketiga dalam proses pengolahan data adalah penyajian data, yaitu proses 

menyusun dan menampilkan data yang telah direduksi ke dalam format yang mudah 

dibaca dan dipahami. Penyajian data dalam penelitian kualitatif dapat berupa uraian 

naratif (deskriptif), kutipan wawancara, tabel kategorisasi, matriks, atau bahkan 

diagram tematik, tergantung pada kompleksitas dan kebutuhan analisis data. 

Penyajian data bertujuan untuk mempermudah peneliti dalam menelaah 

keterkaitan antar data serta menemukan pola, hubungan, atau kecenderungan yang 

signifikan untuk kemudian digunakan dalam tahap penarikan kesimpulan. Dalam 

penelitian ini, data yang disajikan meliputi hasil wawancara dengan informan, temuan 

dari dokumentasi, serta observasi terhadap konten TikTok yang digunakan dalam 

strategi PR oleh Fit and Flex Gym. 

Dengan mengikuti tahapan ini secara sistematis, proses pengolahan data dalam 

penelitian kualitatif dapat menghasilkan informasi yang tidak hanya bermakna, tetapi 

juga mampu mencerminkan realitas sosial secara akurat dan mendalam. 



37 

 

 

 

 

3.7 Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian kualitatif merupakan proses krusial yang 

bertujuan untuk mengolah, menginterpretasikan, dan menarik makna dari data yang 

telah dikumpulkan agar menghasilkan temuan yang relevan dengan fokus penelitian. 

Menurut Miles dan Huberman (1984), sebagaimana dikutip dalam Abdussamad 

(2021), proses analisis data dalam pendekatan kualitatif melibatkan tiga aktivitas 

utama yang berlangsung secara simultan dan berkesinambungan, yaitu: reduksi data, 

penyajian data, serta penarikan kesimpulan dan verifikasi. 

Ketiga tahapan ini bukanlah proses yang bersifat linier, melainkan membentuk 

siklus interaktif yang memungkinkan peneliti untuk secara terus-menerus 

menyempurnakan analisis berdasarkan temuan yang berkembang di lapangan. 

Penjabaran masing-masing tahap dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Reduksi Data 

Reduksi data merupakan tahapan awal dalam proses analisis data, yang 

bertujuan untuk menyaring, merangkum, dan memfokuskan data mentah yang 

diperoleh dari proses pengumpulan data. Dalam tahap ini, peneliti melakukan seleksi 

terhadap informasi yang relevan, serta mengorganisasi data ke dalam bentuk yang 

lebih ringkas dan bermakna. Reduksi data dilakukan secara berkelanjutan sejak awal 

pengumpulan data hingga analisis akhir. 

Proses reduksi ini mencakup berbagai aktivitas seperti membuat ringkasan 

wawancara, mengidentifikasi kategori atau tema yang muncul, melakukan 

pengkodean (coding), serta menyusun pola atau hubungan antar kategori. Informasi 

yang tidak relevan dengan fokus penelitian disisihkan, sementara data yang 

mengandung nilai analitis dipertahankan dan ditata secara sistematis. Tahap ini sangat 

penting untuk menjaga fokus analisis dan memperkuat validitas temuan penelitian. 
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2. Penyajian Data 

Setelah data direduksi, langkah selanjutnya adalah menyajikan data ke dalam 

bentuk yang terstruktur agar lebih mudah dibaca, dipahami, dan dianalisis. Penyajian 

data dilakukan untuk membantu peneliti melihat keterkaitan antar informasi, 

mengenali pola-pola penting, serta mendukung proses eksplorasi terhadap berbagai 

temuan lapangan. 

Menurut Miles dan Huberman, penyajian data dapat berbentuk matriks, grafik, 

tabel, jaringan hubungan (network), narasi deskriptif, atau visualisasi lainnya yang 

sesuai dengan jenis data dan kebutuhan penelitian. Dalam konteks penelitian ini, 

penyajian data dapat berupa kutipan langsung dari hasil wawancara, ringkasan 

observasi, maupun temuan dokumentasi yang diorganisasikan ke dalam kategori 

tertentu. Penyajian yang sistematis akan mempermudah peneliti dalam 

mengembangkan interpretasi dan mengarahkan langkah berikutnya dalam proses 

analisis. 

3. Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi 

Tahapan terakhir dalam analisis data kualitatif adalah penarikan kesimpulan 

dan verifikasi. Pada tahap ini, peneliti mulai menyusun interpretasi atas data yang telah 

disajikan, mengidentifikasi makna yang terkandung di dalamnya, serta merumuskan 

temuan penelitian yang menjawab rumusan masalah. 

Kesimpulan yang ditarik pada awalnya bersifat sementara dan harus melalui 

proses verifikasi atau pengecekan ulang terhadap data sumber. Verifikasi dilakukan 

untuk memastikan bahwa kesimpulan yang diperoleh memiliki dasar empirik yang 

kuat dan tidak bertentangan dengan data yang telah dikumpulkan. Proses ini dapat 

dilakukan melalui triangulasi metode, triangulasi sumber data, diskusi dengan rekan 

sejawat, atau pengecekan ulang catatan lapangan. 

Miles dan Huberman menekankan bahwa penarikan kesimpulan dan verifikasi 

bukanlah tahap akhir yang statis, melainkan bagian dari proses yang terus bergerak 
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seiring dengan berlangsungnya analisis. Hal ini memastikan bahwa temuan penelitian 

benar-benar mencerminkan kondisi nyata dan dapat dipertanggungjawabkan secara 

ilmiah. 

Proses analisis data menggunakan model interaktif Miles dan Huberman 

(Abdussamad, 2021) dapat dilihat pada diagram berikut :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : (Miles dan Huberman, 2021) 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar III. 2  

Proses Analisis Data 
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Profil Perusahaan 

 

 

 

Sumber : (Fit and Flex Gym) 

 

Sejarah CV. Fit and Flex Gym  

Fit and Flat Gym merupakan perusahaan yang bergerak di bidang kesehatan 

dan kebugaran yang didirikan dengan tujuan untuk membantu masyarakat menjalani 

gaya hidup sehat dan aktif. Berdiri sejak tahun 2020, Fit and Flat Gym hadir sebagai 

solusi bagi kebutuhan kebugaran dengan menyediakan fasilitas olahraga yang lengkap, 

pelatih profesional, serta program latihan yang sesuai untuk berbagai usia dan tingkat 

kebugaran. 

Dengan mengusung visi untuk menjadi pusat kebugaran terdepan yang 

mendukung pola hidup sehat, Fit and Flat Gym terus berinovasi dalam pelayanan, 

mulai dari kelas kebugaran kelompok, program personal training, hingga konsultasi 

gizi. Komitmen terhadap kualitas dan kenyamanan menjadikan Fit and Flat Gym 

sebagai pilihan utama bagi masyarakat yang peduli akan kesehatan tubuh dan 

kebugaran fisik. 

 

Gambar IV. 1  

Logo Fit Flex Gym 
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Visi dan Misi Perusahaan  

Visi  

Fit and Flex Gym memiliki visi untuk menjadi pusat kebugaran modern yang 

unggul dan berpengaruh dalam membentuk pola hidup sehat dan aktif, khususnya di 

kalangan generasi muda Indonesia. Visi ini diwujudkan melalui pendekatan inovatif 

yang mengutamakan kenyamanan, keterbukaan, serta pengalaman menyeluruh bagi 

para anggotanya. 

Misi 

Dalam menjalankan visinya, Fit and Flex Gym menetapkan beberapa misi 

utama, antara lain: 

1. Menyediakan sarana dan prasarana kebugaran yang memadai, berkualitas, 

serta mendukung keselamatan dan kenyamanan para pengguna. 

2. Menawarkan program pelatihan yang disesuaikan dengan kebutuhan individu 

dan ditangani oleh pelatih profesional serta berpengalaman di bidangnya. 

3. Memanfaatkan platform digital secara maksimal, khususnya media sosial 

seperti TikTok dan Instagram, sebagai media komunikasi dan promosi yang 

mampu menjangkau audiens yang lebih luas. 

4. Membangun kemitraan strategis dengan influencer dan komunitas kebugaran 

untuk memperkuat identitas merek serta meningkatkan kesadaran publik 

terhadap keberadaan Fit and Flex Gym. 

5. Mendorong terciptanya gaya hidup sehat yang menyenangkan, inklusif, dan 

mudah dijangkau oleh masyarakat dari berbagai latar belakang. 

6. Menciptakan suasana yang mendukung perkembangan fisik dan mental setiap 

anggota melalui pendekatan yang ramah, profesional, dan suportif. 

 Struktur Organisasi Fit and Flex Gym 

Struktur organisasi Fit and Flex Gym dirancang untuk mendukung operasional 

pusat kebugaran secara efisien, serta menunjang strategi promosi dan public relations 

yang terintegrasi. Setiap divisi memiliki fungsi spesifik yang saling berkaitan untuk 
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mencapai tujuan perusahaan, baik dalam pelayanan anggota maupun pengembangan 

merek. 

 1. CEO of Fit and Flex Gym 

Bertanggung jawab atas keseluruhan arah dan kebijakan perusahaan. CEO memimpin 

jalannya organisasi serta mengambil keputusan strategis dalam hal pengembangan 

bisnis dan kerja sama eksternal. 

 2. Head Trainer of Fit and Flex Gym 

Memimpin tim pelatih dan bertanggung jawab atas kualitas program latihan. Kepala 

Trainer juga ikut terlibat dalam konten pelatihan untuk media sosial serta kolaborasi 

dengan influencer dari sisi teknis. 

3. Divisi Public Relations dan Komunikasi Digital 

Bertugas membangun citra positif perusahaan melalui berbagai saluran komunikasi. 

Divisi ini juga mengatur kerja sama dengan influencer, mengelola kampanye TikTok 

dan Instagram, serta menjaga konsistensi pesan merek. 

4.1 Divisi Sosial Media dan Konten Kreatif 

Bertanggung jawab atas pembuatan, pengelolaan, dan publikasi konten digital. Tim ini 

bekerja sama dengan divisi PR untuk menyusun strategi konten, mengatur jadwal 

unggahan, memantau tingkat keterlibatan (engagement), serta memproduksi materi 

visual yang menarik. 

4.2 Hasil Penelitian 

Pembahasan dalam penelitian ini bertujuan untuk menguraikan secara 

komprehensif bagaimana strategi Public Relations yang dijalankan oleh Fit and Flex 

Gym melalui kemitraan dengan influencer fitness di TikTok dapat memberikan 

kontribusi signifikan terhadap peningkatan brand awareness di kalangan audiens 

digital, khususnya generasi muda. Pendekatan ini dikaji dengan menitikberatkan pada 

teori-teori utama yang telah dipaparkan pada Bab II, yakni model Public Relations dari 
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Grunig & Hunt, konsep Brand Awareness dari Aaker, serta teori Influencer Marketing 

yang berakar pada Source Credibility Theory dari Hovland, Janis, dan Kelley. 

Dalam konteks strategi Public Relations, Fit and Flex Gym menunjukkan 

kecenderungan kuat dalam menerapkan model komunikasi Two-Way Symmetrical, 

yaitu model PR yang menekankan interaksi timbal balik yang setara antara organisasi 

dan publik. Hal ini tercermin dari cara perusahaan memanfaatkan platform TikTok 

bukan hanya sebagai media promosi satu arah, tetapi juga sebagai ruang dialog yang 

memungkinkan publik (followers, konsumen potensial) untuk memberikan respon, 

masukan, dan membangun keterlibatan secara aktif. Konten-konten yang diunggah 

oleh influencer tidak hanya bersifat komersial atau promosi eksplisit, tetapi juga 

dikemas dalam bentuk storytelling, tutorial workout, challenge kebugaran, dan 

testimoni yang mampu membangun koneksi emosional dengan audiens. Dengan 

begitu, konten tidak hanya berfungsi menyampaikan pesan merek, tetapi juga 

membentuk hubungan yang partisipatif antara brand dan publiknya. 

Kemitraan dengan influencer juga menjadi aspek penting dalam strategi PR 

digital Fit and Flex Gym. Influencer yang dipilih bukan sekadar figur populer, tetapi 

individu yang memiliki relevansi kuat dengan dunia kebugaran serta memiliki 

kredibilitas di mata pengikutnya. Hal ini sesuai dengan Source Credibility Theory yang 

menyatakan bahwa keahlian (expertise) dan dapat dipercaya (trustworthiness) adalah 

dua komponen utama yang menentukan efektivitas pesan komunikasi. Dalam kasus 

ini, influencer yang memiliki latar belakang kebugaran dan terbiasa berbagi konten 

edukatif serta gaya hidup sehat dinilai mampu menyampaikan pesan PR secara otentik 

dan meyakinkan. Kredibilitas mereka menciptakan efek persuasif yang lebih kuat 

dibandingkan promosi yang dilakukan secara konvensional oleh akun resmi 

perusahaan. 

Lebih lanjut, keterlibatan influencer juga memperkuat posisi brand di benak 

konsumen. Berdasarkan teori Brand Awareness dari Aaker, terdapat beberapa 

tingkatan kesadaran merek, yakni brand recognition, brand recall, dan top of mind. 

Temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kolaborasi dengan influencer 

mampu mengangkat merek Fit and Flex Gym dari sekadar dikenal (recognition) 

menjadi diingat secara aktif oleh audiens (recall). Bahkan, dalam beberapa kasus, Fit 
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and Flex Gym muncul sebagai salah satu pilihan pertama dalam pikiran audiens ketika 

membicarakan tempat gym yang aktif di media sosial (top of mind), khususnya di 

wilayah Bekasi dan sekitarnya. 

Penggunaan TikTok sebagai medium utama juga selaras dengan teori media 

dan pendekatan Uses and Gratifications, di mana pengguna media aktif memilih 

konten yang sesuai dengan kebutuhan mereka, baik untuk hiburan, edukasi, maupun 

identitas diri. TikTok, dengan fitur interaktif seperti FYP (For You Page), duet, dan 

challenge, mendukung pola konsumsi konten yang cepat, dinamis, dan mudah viral. 

Strategi Fit and Flex Gym yang mengikuti tren TikTok dan memanfaatkan influencer 

untuk membawakan konten dengan gaya khas TikTok seperti penggunaan musik 

populer, filter, dan gaya naratif yang menghibur terbukti efektif dalam menjangkau 

target audiens dengan pendekatan yang relatable dan kekinian. 

Secara keseluruhan, strategi Public Relations yang dijalankan oleh Fit and Flex 

Gym bukan hanya menunjukkan pemahaman terhadap pentingnya kolaborasi dengan 

influencer dan pemanfaatan media sosial, tetapi juga menunjukkan penerapan teori 

komunikasi strategis yang terencana, relevan, dan responsif terhadap perubahan 

perilaku konsumen. Pendekatan ini secara nyata memperkuat eksistensi merek di dunia 

digital dan membangun fondasi untuk loyalitas jangka panjang terhadap brand Fit and 

Flex Gym di era media sosial. 

4.2.1 Strategi Public Relations Fit and Flex Gym melalui TikTok 

Dalam era komunikasi digital yang semakin berkembang, Fit and Flex Gym 

memanfaatkan media sosial, khususnya TikTok, sebagai sarana strategis untuk 

menjangkau target audiens yang lebih luas dan beragam. Strategi public relations yang 

dijalankan tidak lagi bersifat satu arah seperti pada pendekatan konvensional, 

melainkan lebih menekankan pada keterlibatan audiens secara aktif dalam proses 

komunikasi. Hal ini mencerminkan penerapan model Two-Way Symmetrical 

Communication dari Grunig & Hunt, yang menjadi kerangka utama dalam strategi PR 

modern. 
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Model ini menekankan pentingnya dialog dan interaksi dua arah antara 

organisasi dan publiknya. Fit and Flex Gym menerapkan hal ini dengan membuka 

ruang interaksi melalui berbagai fitur di TikTok, seperti kolom komentar, fitur Q&A, 

duet, dan challenge. Melalui fitur-fitur tersebut, audiens tidak hanya menjadi penerima 

pesan pasif, tetapi juga diberi kesempatan untuk merespons, berpartisipasi, bahkan 

menciptakan ulang konten (user-generated content) yang berkaitan dengan brand. 

Pendekatan ini menciptakan hubungan yang bersifat partisipatif dan inklusif antara 

brand dengan audiensnya, yang sangat penting dalam membangun loyalitas serta 

memperkuat brand image. 

Selanjutnya, bentuk konten yang diproduksi oleh influencer tidak terbatas pada 

promosi produk atau layanan secara eksplisit. Justru, pendekatan yang digunakan lebih 

bersifat soft selling, di mana pesan-pesan PR dikemas dalam narasi yang lebih ringan, 

emosional, dan relatable. Konten seperti tips workout, testimoni pengalaman di gym, 

video motivasi, dan tutorial kebugaran menjadi sarana untuk menyampaikan pesan 

brand secara halus namun tetap efektif. Hal ini sejalan dengan preferensi pengguna 

TikTok yang cenderung menyukai konten autentik dan tidak terasa dipaksakan. Gaya 

komunikasi ini juga memperkuat kredibilitas influencer sebagai pihak yang dianggap 

memiliki pengalaman nyata, sehingga pesan yang disampaikan lebih mudah diterima 

dan dipercaya oleh audiens. 

Dari sisi manajemen, Fit and Flex Gym juga menunjukkan peran aktif dalam 

mengelola reputasi digital mereka. Keterlibatan mereka dalam memantau interaksi, 

menanggapi komentar publik, serta berkoordinasi dengan influencer dalam merancang 

konten mencerminkan bahwa komunikasi yang dilakukan tidak bersifat pasif atau 

sepenuhnya diserahkan pada pihak ketiga. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan 

menyadari pentingnya menjaga konsistensi pesan komunikasi dan memastikan bahwa 

nilai-nilai brand tetap tersampaikan dengan baik di tengah dinamika tren media sosial. 

Strategi ini secara tidak langsung membentuk brand personality yang kuat di 

mata konsumen, karena Fit and Flex Gym tampil sebagai brand yang modern, terbuka, 

komunikatif, dan responsif terhadap audiensnya. Dalam konteks persaingan industri 

kebugaran yang semakin padat, upaya ini menjadi keunggulan tersendiri karena 
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mampu membedakan brand Fit and Flex dari kompetitor yang mungkin masih 

menggunakan pendekatan konvensional atau satu arah. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi public relations Fit and 

Flex Gym melalui platform TikTok bukan hanya berfungsi sebagai sarana penyebaran 

informasi, tetapi juga sebagai ruang interaktif yang memungkinkan terjadinya 

hubungan timbal balik antara brand dan publik. Penerapan komunikasi dua arah yang 

seimbang ini menjadi pondasi penting dalam membangun kepercayaan, loyalitas, serta 

meningkatkan brand awareness di kalangan audiens digital, terutama generasi muda 

yang menjadi pengguna utama TikTok 

4.2.2 Peran Influencer dalam Meningkatkan Brand Awareness 

Dalam era pemasaran digital saat ini, keberadaan influencer memiliki peran 

sentral dalam membentuk persepsi publik terhadap suatu merek. Berdasarkan hasil 

wawancara mendalam dengan pihak manajemen Fit and Flex Gym serta analisis 

dokumentasi konten TikTok, dapat disimpulkan bahwa penggunaan influencer fitness 

dalam kampanye komunikasi mereka bukan sekadar strategi tambahan, melainkan 

langkah yang dirancang secara strategis untuk meningkatkan brand awareness secara 

signifikan. 

Pemilihan influencer dilakukan dengan pendekatan selektif dan berbasis 

pertimbangan yang kuat, seperti kesesuaian persona dengan nilai-nilai brand, jumlah 

dan kualitas pengikut (followers), tingkat interaksi (engagement rate), serta 

kredibilitas di bidang kebugaran. Influencer yang dipilih umumnya memiliki citra 

yang selaras dengan gaya hidup sehat, aktif, dan inspiratif, sehingga lebih mudah 

membangun koneksi emosional dengan target audiens utama yakni kalangan milenial 

dan Gen Z yang mendominasi pengguna TikTok. 

Jika ditinjau dari teori Brand Awareness menurut David A. Aaker, langkah Fit 

and Flex Gym dalam menggandeng influencer terbukti mampu mendorong audiens 

dari level brand recognition ke brand recall, bahkan mencapai tahap top of mind di 

beberapa segmen. Brand recognition terjadi ketika audiens mulai mengenali nama atau 

logo Fit and Flex Gym setelah melihat beberapa konten dari influencer. Namun, ketika 
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konten tersebut ditampilkan secara konsisten dengan gaya visual yang kuat, 

storytelling personal, dan disisipkan elemen edukatif serta hiburan, audiens mulai 

mengingat nama Fit and Flex Gym secara aktif saat memikirkan tempat gym di 

wilayah mereka. Ini adalah ciri khas dari brand recall yang efektif. 

Lebih lanjut, pada sejumlah unggahan viral, misalnya konten challenge 

olahraga atau transformasi tubuh oleh influencer, terlihat bahwa nama Fit and Flex 

Gym mulai muncul sebagai preferensi utama di antara audiens. Hal ini menunjukkan 

indikasi bahwa brand tersebut mulai memasuki top of mind awareness, yaitu tingkat 

tertinggi dalam hierarki kesadaran merek menurut Aaker, di mana Fit and Flex menjadi 

nama pertama yang muncul di benak konsumen saat mereka berpikir tentang pusat 

kebugaran. 

Keberhasilan ini tidak lepas dari aspek kredibilitas influencer, yang merupakan 

bagian penting dalam teori Source Credibility oleh Hovland, Janis, dan Kelley. Dalam 

teori ini, terdapat dua faktor utama yang mempengaruhi efektivitas komunikasi: 

expertise (keahlian) dan trustworthiness (dapat dipercaya). Influencer yang diajak 

bekerja sama oleh Fit and Flex Gym umumnya adalah pelatih kebugaran, ahli nutrisi, 

atau praktisi gaya hidup sehat yang telah dikenal luas di komunitas TikTok. Mereka 

memiliki kompetensi di bidangnya yang membuat audiens percaya bahwa mereka 

memberikan informasi yang benar dan bermanfaat. 

Selain itu, gaya komunikasi yang digunakan oleh influencer cenderung natural 

dan tidak berlebihan. Mereka menyampaikan konten dengan pendekatan naratif yang 

personal, membagikan pengalaman pribadi berolahraga di Fit and Flex Gym, 

memperlihatkan suasana fasilitas, serta memotivasi audiens dengan pencapaian 

kebugaran mereka. Pendekatan ini menjadikan pesan promosi terasa lebih autentik dan 

tidak mengintimidasi audiens seperti halnya iklan konvensional. 

  komunikasi yang mengalir ini juga memperkuat posisi influencer sebagai 

mediator yang efektif antara merek dan publik. Audiens yang melihat konten dari 

sosok yang mereka kagumi atau percayai akan lebih terbuka dalam menerima pesan, 

membentuk opini positif, bahkan terdorong untuk mencoba layanan yang ditawarkan. 

Dalam konteks ini, influencer berfungsi sebagai jembatan emosional dan psikologis 
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yang mampu menggerakkan audiens dari sekadar tertarik menjadi pengguna atau 

bahkan loyalis brand. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa peran influencer fitness dalam 

strategi Public Relations Fit and Flex Gym tidak hanya berfungsi sebagai alat 

penyampai pesan, tetapi juga sebagai katalisator utama dalam membentuk brand 

awareness yang kuat, autentik, dan relevan di platform TikTok. Pendekatan ini sejalan 

dengan teori-teori komunikasi dan pemasaran digital modern, serta memberikan 

kontribusi nyata dalam membangun posisi Fit and Flex Gym sebagai brand yang 

dikenal, diingat, dan dipertimbangkan oleh target audiensnya di era media sosial. 

4.2.3 Kesesuaian Pesan dan Karakteristik TikTok sebagai Media 

Dalam lanskap komunikasi digital saat ini, TikTok muncul sebagai salah satu 

platform media sosial yang paling efektif dalam menjangkau dan membangun 

hubungan dengan audiens secara luas dan cepat. Sebagai media berbasis video pendek, 

TikTok menawarkan beragam fitur seperti For You Page (FYP), duet, stitch, serta live 

stream yang tidak hanya memungkinkan pesan komunikasi merek tersebar secara luas, 

tetapi juga memungkinkan terjadinya interaksi dua arah yang aktif antara brand dan 

pengguna. Karakteristik inilah yang dimanfaatkan secara optimal oleh Fit and Flex 

Gym dalam strategi public relations digital mereka. 

Salah satu kekuatan utama TikTok adalah algoritma FYP-nya, yang 

memungkinkan konten muncul di layar pengguna meskipun mereka belum mengikuti 

akun pembuat konten tersebut. Ini menciptakan peluang besar bagi merek seperti Fit 

and Flex Gym untuk mendapatkan eksposur yang lebih luas tanpa harus memiliki basis 

pengikut yang besar di awal. Dalam praktiknya, tim media sosial Fit and Flex Gym 

serta para influencer yang diajak bekerja sama telah memanfaatkan peluang ini dengan 

membuat konten-konten yang relevan dengan tren, menarik secara visual, dan 

memiliki nilai hiburan maupun edukasi. 

Konten yang mereka tampilkan, seperti challenge workout, tips diet sehat, 

inspirasi kebugaran harian, hingga behind-the-scenes dari suasana gym, disajikan 

dengan format ringan, cepat, dan mudah dipahami. Pendekatan ini sesuai dengan 
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prinsip dalam Uses and Gratifications Theory, yang menjelaskan bahwa pengguna 

media tidak lagi bersifat pasif, melainkan aktif dalam memilih dan menggunakan 

media yang mampu memenuhi kebutuhannya. Dalam konteks ini, pengguna TikTok 

mencari konten yang tidak hanya menghibur, tetapi juga memberi nilai tambah secara 

informatif, inspiratif, dan praktis. 

Dengan demikian, strategi Fit and Flex Gym dalam menciptakan konten yang 

edukatif sekaligus menghibur, seperti tutorial latihan yang menyenangkan, tips pemula 

untuk memulai gaya hidup sehat, serta motivasi sebelum dan sesudah berolahraga 

berhasil memenuhi kebutuhan psikologis dan sosial audiensnya. Hal ini memperkuat 

daya tarik konten, meningkatkan engagement, dan mendorong penyebaran konten 

secara organik melalui fitur like, komentar, repost, atau duet oleh pengguna lain. 

Selain dari aspek isi konten, penggunaan elemen teknis khas TikTok seperti 

musik viral, efek visual, filter tren, serta gaya sinematik yang cepat dan dinamis, juga 

sangat menunjang strategi PR yang diterapkan. Elemen-elemen ini memperkuat 

estetika konten dan memperbesar kemungkinan video untuk masuk FYP, yang pada 

akhirnya mendorong pertumbuhan brand awareness secara signifikan. Dengan adanya 

kombinasi antara storytelling, visual yang kuat, serta pemanfaatan tren, pesan-pesan 

PR yang disampaikan menjadi lebih mudah diterima dan diingat oleh audiens. 

Kesesuaian antara karakteristik TikTok sebagai media interaktif dan dinamis 

dengan gaya komunikasi yang dibangun oleh Fit and Flex Gym menjadikan platform 

ini sangat ideal untuk mencapai tujuan PR mereka, yaitu membangun kedekatan 

dengan konsumen sekaligus meningkatkan kesadaran terhadap merek. Dalam hal ini, 

TikTok tidak hanya digunakan sebagai media distribusi informasi, tetapi juga sebagai 

sarana membentuk komunitas digital yang loyal terhadap brand. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan strategi public 

relations Fit and Flex Gym dalam meningkatkan brand awareness juga sangat 

dipengaruhi oleh kecermatan mereka dalam memahami dan memanfaatkan 

karakteristik TikTok. Dengan merancang pesan komunikasi yang sesuai dengan 

kebutuhan pengguna serta memaksimalkan fitur-fitur interaktif TikTok, mereka 
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mampu membangun visibilitas brand yang kuat, khususnya di kalangan generasi muda 

pengguna aktif media sosial. 

4.2.4 Evaluasi Dampak terhadap Brand Awareness 

Berdasarkan temuan wawancara dan dokumentasi, terdapat peningkatan 

signifikan dalam interaksi akun media sosial Fit and Flex Gym pasca kolaborasi 

dengan influencer TikTok. Jumlah pengikut, likes, komentar, serta jumlah kunjungan 

ke website resmi dan lokasi fisik gym mengalami kenaikan selama periode kampanye 

berlangsung. 

Konsistensi dalam menyampaikan pesan, kekuatan visual, serta pemanfaatan 

figur publik yang kredibel menjadi faktor utama dalam pencapaian ini. Namun, 

keberhasilan tersebut tetap perlu dievaluasi secara berkala untuk memastikan bahwa 

strategi yang dijalankan relevan dengan perubahan tren dan kebutuhan audiens. 

4.3 Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil observasi, dokumentasi, serta wawancara mendalam yang 

dilakukan terhadap manajemen Fit and Flex Gym, dan ditunjang dengan analisis 

konten terhadap aktivitas kampanye digital melalui media sosial TikTok, diperoleh 

sejumlah temuan penting yang menunjukkan adanya penerapan strategi public 

relations yang dirancang secara terstruktur dengan pendekatan Integrated Marketing 

Communication (IMC). Strategi ini bertujuan untuk meningkatkan brand awareness di 

kalangan audiens muda melalui kolaborasi dengan influencer fitness. 

Penerapan strategi komunikasi Fit and Flex Gym tidak dilakukan secara acak, 

melainkan terintegrasi melalui berbagai elemen komunikasi pemasaran yang 

konsisten, terpadu, dan selaras dengan teori IMC yang dikemukakan oleh Sulaksana 

(2003) dan Shimp (2000). Sulaksana (2003:31) menekankan bahwa IMC berupaya 

menyamakan persepsi antara produsen dan konsumen untuk membentuk pemahaman 

yang selaras terhadap suatu produk atau jasa, sehingga tercipta dialog dua arah yang 

memungkinkan produsen memahami kebutuhan konsumen dan sebaliknya. Sementara 

Shimp (2000:4) menyatakan bahwa komunikasi pemasaran merupakan aspek penting 
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dalam keseluruhan misi pemasaran dan menjadi penentu keberhasilan suatu strategi 

pemasaran. 

Dalam konteks ini, Fit and Flex Gym menyampaikan pesan mereknya secara 

konsisten melalui penggunaan TikTok sebagai saluran komunikasi utama, dengan 

memanfaatkan peran influencer fitness yang memiliki kedekatan dengan target 

audiens. Konten yang dibagikan melalui platform tersebut seperti video latihan, 

edukasi seputar kebugaran, testimoni pribadi, serta penawaran promosi menjadi alat 

komunikasi yang efektif dalam menjangkau dan membangun hubungan emosional 

dengan audiens. 

Hal ini sejalan dengan teori Brand Awareness dari David A. Aaker (1991) yang 

menekankan bahwa kesadaran merek merupakan salah satu komponen utama dari 

ekuitas merek (brand equity). Aaker mengklasifikasikan kesadaran merek ke dalam 

empat tingkatan: unaware of brand, brand recognition, brand recall, dan top of mind. 

Dalam praktiknya, strategi digital yang dilakukan Fit and Flex Gym terbukti berhasil 

membangun awareness melalui tahap pengenalan (recognition) hingga pengingatan 

(recall), dan pada beberapa audiens bahkan mencapai tahap top of mind. 

Temuan utama penelitian ini menunjukkan bahwa semua elemen bauran 

promosi dalam teori IMC telah diterapkan oleh Fit and Flex Gym, yaitu: 

1. Advertising (Periklanan) 

Fit and Flex Gym menggunakan fitur iklan berbayar TikTok serta membiarkan 

influencer menyampaikan pesan promosi melalui konten video, yang berfungsi 

sebagai iklan tidak langsung namun efektif dalam menarik perhatian audiens. 

Berikut beberapa kegiatan yang dilakukan Fit and Flex Gym untuk iklan 

promosi di sosial media :  

• Pembuatan video promosi fasilitas gym di TikTok dan Instagram 

• Penekan pada visual modern, pengguna tren audio TikTok, serta storrytelling 

singkat 

• Highlight keunggulan gym : area latihan, alat gym, suasana gym 
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2. Public Relations (Hubungan Masyarakat) 

Kegiatan kolaborasi dengan influencer dilakukan untuk membentuk persepsi 

merek yang positif dan membangun citra sebagai gym yang modern, profesional, 

dan ramah terhadap gaya hidup generasi muda. Berikut beberapa kegiatannya : 

• Kolaborasi dengan influencer fitness untuk kampanye kebugaran  

• Memberikan ruang narasi personal influencer tentang pengalaman latihan di 

gym 

• Membentuk presepsi positif melalui interaksi publik dan testimoni pengguna 

 

3. Sales Promotion (Promosi Penjualan)  

Penerapan promosi melalui kode diskon, giveaway, dan program spesial untuk 

member baru dilakukan secara konsisten melalui konten TikTok para influencer. 

Berikut beberapa kegiatannya : 

• Promo “Daftar hari ini, gratis 1 bulan latihan” 

• Giveaway member gratis untuk pemenang challenge di media sosial 

 

4. Direct Marketing (Pemasaran Langsung)  

Terdapat komunikasi dua arah dengan audiens melalui komentar, DM (direct 

message), dan tautan pendaftaran langsung yang tersedia di akun TikTok resmi. 

Berikut beberapa kegiatannya : 

• Admin aktif membalas DM dan komentar seputar paket member dan lokasi 

gym 

• Tautan Whatsapp Business dipasang di bio TikTok dan Instagram 

 

5. Personal Selling (Penjualan Personal)  

Meskipun bersifat digital, pendekatan naratif dari influencer mengenai 

pengalaman mereka di Fit and Flex Gym menciptakan hubungan yang mirip 
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dengan penjualan personal, di mana konsumen merasa lebih percaya karena 

testimoni langsung. Berikut beberapa kegiatannya : 

• Pelatih gym langsung muncul di video TikTok untuk memberikan tips 

latihan 

• Influencer menyampaikan testimoni latihan dengan gaya naratif (Cerita 

pribadi) 

• Konten “sehari bersama trainer” untuk menunjukkan pengalaman autentik 

Strategi ini terbukti efektif dalam membentuk brand awareness, sesuai dengan 

hasil penelitian Saputra dan Wardana (2023) yang menyatakan bahwa: 

“Social media marketing has a positive and significant impact on brand awareness; 

brand awareness has a positive and significant impact on purchase intention; and 

brand awareness significantly mediates the effect of social media marketing on 

purchase intention.”  

Penelitian Lestariani dan Fadila (2024) juga menguatkan temuan ini dengan 

menyatakan bahwa pemasaran melalui media sosial, termasuk TikTok, mampu 

meningkatkan brand awareness secara signifikan pada institusi pendidikan dan 

perusahaan komersial. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Fit and Flex Gym telah 

menerapkan strategi komunikasi pemasaran terpadu (IMC) secara konsisten dalam 

membangun brand awareness melalui platform digital, terutama TikTok. Seluruh 

elemen komunikasi mulai dari periklanan hingga hubungan masyarakat 

dikoordinasikan dalam satu kesatuan yang mendukung pencapaian persepsi positif 

terhadap merek. Strategi ini sejalan dengan prinsip IMC yang menyatukan semua 

bentuk komunikasi untuk menciptakan citra merek yang kuat dan menyeluruh, serta 

mendukung model brand awareness dari Aaker dengan hasil yang terukur dalam 

memori konsumen
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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi public relations dalam 

meningkatkan brand awareness Fit and Flex Gym melalui influencer fitness di 

platform TikTok, dapat disimpulkan bahwa pendekatan komunikasi yang digunakan 

telah berjalan secara terencana, terintegrasi, dan sesuai dengan prinsip-prinsip 

Integrated Marketing Communication (IMC). 

Fit and Flex Gym memanfaatkan media sosial TikTok sebagai kanal utama 

komunikasi dengan target audiens, yaitu generasi muda yang aktif secara digital. 

Strategi komunikasi tersebut dijalankan melalui kolaborasi dengan influencer fitness 

yang memiliki basis pengikut yang luas dan tingkat engagement yang tinggi. Para 

influencer ini menyampaikan pesan merek dalam bentuk konten video yang kreatif dan 

informatif, seperti testimoni pengalaman latihan, promosi keanggotaan, hingga 

tantangan kebugaran. Seluruh konten ini tidak hanya membangun interaksi, tetapi juga 

menciptakan kesan positif dan memperkuat eksistensi merek di benak audiens. 

Pendekatan ini mencerminkan penerapan lima elemen utama dalam bauran 

komunikasi pemasaran (promotional mix), yaitu: 

1. Periklanan (advertising) melalui video yang dipromosikan oleh influencer; 

2. Hubungan masyarakat (public relations) dalam membangun citra merek yang 

sehat dan modern; 

3. Promosi penjualan (sales promotion) melalui memberi giveaway member 

gratis untuk pemenang challenge di media sosial; 

4. Pemasaran langsung (direct marketing) melalui interaksi di TikTok; dan 

5. Penjualan personal (i) melalui pendekatan naratif dan testimonial influencer. 

Strategi komunikasi tersebut berkontribusi langsung dalam membentuk dan 

meningkatkan brand awareness, sesuai dengan teori David A. Aaker (1991) yang 

menyatakan bahwa brand awareness dapat dibentuk melalui tahapan pengenalan
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merek (brand recognition), pengingatan merek (brand recall), hingga mencapai puncak 

ingatan (top of mind). Dalam praktiknya, banyak audiens TikTok yang sudah 

mengenali dan mengingat merek Fit and Flex Gym, bahkan menjadikannya sebagai 

referensi utama untuk pusat kebugaran. 

Penelitian ini juga diperkuat oleh hasil studi terdahulu seperti yang dilakukan oleh 

Saputra dan Wardana (2023), serta Lestariani dan Fadila (2024), yang menunjukkan 

bahwa pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. 

Dengan kata lain, pendekatan digital melalui media sosial yang dikombinasikan 

dengan strategi PR berbasis influencer terbukti efektif dalam membangun hubungan 

merek dengan publik secara luas, cepat, dan relevan. 

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa strategi public relations yang 

diterapkan oleh Fit and Flex Gym melalui kolaborasi dengan influencer di TikTok 

bukan hanya berhasil meningkatkan brand awareness, tetapi juga menunjukkan 

kesesuaian dengan prinsip IMC sebagai kerangka komunikasi yang menyatukan 

semua elemen pesan secara konsisten untuk membangun citra merek yang kuat. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diperoleh, maka 

penulis menyampaikan beberapa saran yang ditujukan kepada pihak Fit and Flex Gym, 

praktisi komunikasi, serta peneliti selanjutnya, sebagai berikut: 

1. Bagi Fit and Flex Gym  

Disarankan agar strategi public relations berbasis digital yang telah diterapkan saat 

ini dapat terus dikembangkan dan disesuaikan dengan tren yang berkembang di 

media sosial. Penggunaan influencer terbukti efektif dalam meningkatkan brand 

awareness, namun perlu dipastikan bahwa pemilihan influencer dilakukan secara 

selektif berdasarkan kesesuaian nilai merek, audiens target, dan konsistensi konten. 

Selain itu, optimalisasi interaksi dua arah dengan audiens melalui fitur komentar, 

live session, atau Q&A di TikTok juga dapat meningkatkan engagement dan 

loyalitas konsumen. 
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2. Bagi Praktisi Public Relations dan Pemasaran Digital  

Studi ini menunjukkan pentingnya pendekatan komunikasi yang terintegrasi 

(IMC) dalam membangun citra dan kesadaran merek. Oleh karena itu, praktisi 

komunikasi perlu memahami bahwa setiap elemen dalam bauran promosi baik itu 

periklanan, hubungan masyarakat, promosi penjualan, pemasaran langsung, 

maupun penjualan personal harus saling mendukung dan disampaikan secara 

konsisten agar pesan yang diterima oleh audiens menjadi lebih kuat dan 

meyakinkan. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Penelitian ini berfokus pada satu platform media sosial, yaitu TikTok, dan satu 

bentuk strategi PR, yaitu kolaborasi dengan influencer. Untuk itu, peneliti 

selanjutnya disarankan untuk melakukan kajian komparatif antar platform media 

sosial atau antar jenis strategi komunikasi lainnya seperti content marketing, event 

branding, atau community engagement. Selain itu, pendekatan kuantitatif atau 

campuran (mixed method) juga dapat digunakan untuk memperluas pemahaman 

terhadap dampak strategis komunikasi digital terhadap berbagai dimensi ekuitas 

merek lainnya. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapakan dapat memberikan kontribusi 

bagi pengembangan strategi komunikasi merek di era digital, khusunya dalam 

pemanfaatan platform sosial media dan kolaborasi dengan influencer sebagai bagian 

dari strategi public relations yang efektif.  
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LAMPIRAN TRANSKRIP WAWANCARA 

Lampiran 1 Transkip Wawancara 

Wawancara Penelitian Skripsi 

 

Judul Skripsi : Analisa Strategi Public Relations Dalam Meningkatkan Brand 

Awereness Fit And Flex Gym Melalui Influencer Di TikTok 

Peneliti  : Syifa Fauziah Aulia Putri 

 

Bambang (CEO / Kepala Trainner Gym – Key Informan) 

1. Saya ingin bertanya seputar strategi public relations yang dijalankan Fit and Flex 

Gym, khususnya terkait kerja sama dengan influencer di TikTok. Pertama-tama, boleh 

dijelaskan latar belakang dari strategi ini? 

Jawaban : Halo juga, iya sama-sama. Jadi awalnya kami melihat tren media sosial, 

terutama TikTok, yang sangat digandrungi oleh anak-anak muda. Mayoritas target 

pasar kita itu Gen Z dan milenial muda, dan mereka banyak menghabiskan waktu di 

TikTok. Dari situ kita mulai berpikir, gimana caranya menjangkau mereka secara lebih 

efektif dan organik. Maka dari itu, kami memilih menggunakan pendekatan influencer 

marketing sebagai bagian dari strategi PR digital kami. 

2. Apa yang menjadi pertimbangan utama dalam memilih influencer tersebut? 

Jawaban : Yang paling penting itu relevansi. Influencer yang kami ajak kerja sama 

harus punya karakter dan konten yang sejalan dengan brand kita, yaitu kebugaran, 

kesehatan, dan gaya hidup aktif. Kami juga lihat track record-nya, seberapa aktif 

engagement-nya, dan apakah mereka punya hubungan yang positif dengan followers-

nya. Kami nggak cuma lihat jumlah followers, tapi juga kredibilitas dan gaya 

komunikasinya. 

3. Bagaimana bentuk kolaborasinya? Apakah konten sudah ditentukan oleh pihak gym 

atau diserahkan ke influencer? 
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Jawaban : Biasanya kami berdiskusi dulu. Tim PR dan konten kami akan memberikan 

arahan soal pesan brand yang ingin disampaikan, lalu influencer akan 

menyesuaikannya dengan gaya mereka masing-masing. Misalnya mereka mau bikin 

challenge, tips workout, atau testimoni pengalaman latihan di gym kami itu kami 

berikan ruang yang fleksibel. Yang penting nilai brand-nya tetap terwakili. 

4. Apa tantangan terbesar dalam penerapan strategi ini? 

Jawaban : Tantangan terbesar mungkin menjaga konsistensi pesan brand di tengah tren 

TikTok yang berubah-ubah. Kadang kita harus aktif banget, apalagi TikTok itu 

platform yang sangat cepat perubahannya. Selain itu, memilih influencer yang benar-

benar cocok dan bisa menjaga image brand juga butuh waktu dan riset yang matang. 

5. Terakhir, apakah strategi PR melalui TikTok ini akan terus dikembangkan ke 

depannya? 

Jawaban : Iya, tentu saja. Ini jadi bagian dari strategi jangka panjang kita. Kami juga 

sedang mempertimbangkan kerja sama dengan komunitas fitness dan influencer lokal 

untuk menjangkau audiens yang lebih segmented. TikTok akan tetap jadi media utama 

kami karena hasilnya sejauh ini sangat positif. 

Hariyo (Influencer TikTok – Informan) 

1. Apa bentuk kerja sama yang dilakukan selama kolaborasi? 

Jawaban : Biasanya sih aku diminta bikin video workout singkat di gym mereka, atau 

bikin challenge bareng trainer dari sana. Kadang aku juga review fasilitas gym atau 

bikin konten motivasi buat olahraga. Aku bebas berkreasi, tapi tetap disesuaikan 

dengan brief yang mereka kasih. Jadi tetap ada benang merahnya. 

2. Sejauh ini, bagaimana menurut Kakak soal brand Fit and Flex dan kerjasama 

mereka? 

Jawaban : Secara brand, mereka oke banget. Arah komunikasinya jelas, terus timnya 

profesional dan responsif. Mereka nggak cuma kasih brief asal-asalan, tapi juga kasih 

insight soal target audiens, tujuan konten, bahkan analisis performanya juga dikasih 

tahu. Ini bikin aku juga jadi belajar lebih dalam soal campaign yang terukur. 
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3. Apakah ada dampak terhadap followers Kakak setelah kerja sama ini? 

Jawaban : Ada banget. Engagement naik, dan banyak followers yang nanya soal gym 

ini. Bahkan ada yang bilang mau daftar member karena lihat videoku. Jadi selain 

menguntungkan buat brand, aku juga dapet exposure dan konten yang fresh dari lokasi 

gym yang keren. Win-win lah. 

Gendis (Admin Sosial Media – Informan) 

1. Bisa diceritakan peran tim konten dalam strategi TikTok Fit and Flex Gym? 

Jawaban : Peran kami cukup penting karena semua konten TikTok, dari ide sampai 

eksekusi visual, kami tangani. Kami membuat storyboard ringan, diskusi bareng 

influencer, dan mengarahkan editing agar sesuai dengan algoritma TikTok dan ciri 

khas brand kita. 

2. Seperti apa bentuk konten yang paling banyak menarik perhatian? 

Jawaban : Yang paling efektif biasanya konten challenge workout, transformasi 

member, dan tips singkat. Kami sengaja buat konten yang bisa ditiru ulang oleh 

audiens. Misalnya, workout 5 menit di rumah, atau challenge “angkat beban 50 kg”. 

Itu viral banget. 

3. Apa tantangan terbesar tim konten saat mengelola kampanye ini? 

Jawaban : Tantangannya adalah konsistensi dan kecepatan. Karena tren TikTok cepat 

banget berubah, jadi kami harus bisa produksi dan upload konten tepat waktu. Kadang 

juga harus re-shoot kalau ternyata engagement-nya kurang bagus. Tapi itu bagian dari 

proses kreatif. 
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