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Abstrak

Perkembangan teknologi kian taun makin mengalami peningkatan yang sangat cepat.
Berbagai macam platform media social pun bermunculan. Sosial media sendiri apabila
digunakan dengan baik adan benar akan memberikan dampak yang baik untuk diri kita.
Salah satunya dengan membangun citra, baik citra produk ataupun citra personal. Terlebih
pada saat ini social media menjadi sangat populer. Memanfaatkan sosial media untuk
branding memang menjadi sebuah bagian yang sangat mudah. Namun mudahnya
menggunakan sosial media untuk branding juga bisa menjadi hal yang buruk apa bila kita
salah langkah dalam membangun citra atau branding produk. Ada kalanya pada proses
branding ternyata tidak sesuai dengan pasar, sehingga kemudian menurukan nilai dari
produk itu sendiri Perlunya sebuah metode agar proses branding lebih jelas dan tepat
sasaran. Salah satu metode yang bisa dilakukan adalah dengan The Tripartite Methodology:
Conceptual, Empirical, and Technical Investigations di Desain Nilai Sensitive. Metode ini
dapat membantu untuk membuat konsep branding sebuah produk agar dapat tepat sasaran
dan tersampaikan kepada para segmen pasarnya.

Kata kunci: media sosial, branding, value sensitive design.

Abstract

The development of technology is getting more and more rapidly increasing. Various kinds
of social media platforms have emerged. Social media itself, if used properly and correctly,
will have a good impact on us. One of them is by building an image, either a product image
or a personal image. Especially at this time social media is becoming very popular.
Utilizing social media for branding is indeed a very easy part. However, the ease with
which social media is used for branding can also be a bad thing if we take the wrong steps
in building the image or branding of the product. There are times when the branding
process turns out to be incompatible with the market, thus lowering the value of the product
itself. The need for a method so that the branding process is clearer and on target. One
method that can be done is The Tripartite Methodology: Conceptual, Empirical, and
Technical Investigations in the Design Value Sensitive. This method can help to create a
branding concept for a product so that it can be right on target and conveyed to its market
segments.
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1. PENDAHULUAN

Seiring berkembangnya zaman makan hal-hal disekitar juga mengalami
perkembangan termasuk kita sendiri. Perkembangan ini membawa kita ke era Industri 4.0.
Dimana di era ini Teknologi Informasi telah menjadi bagian yang sanagat penting dalam
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setiap hal disekitar kita, salah satunya dalam bidang bisnis. Hampir dari seluruh perusahaan
baik yang berskala besar maupun kecil menggunakan Teknologi.

Dengan berkembangnya teknologi informasi, berbagai platform bermunculan, salah
satunya adalah platform media sosial yang sering sekali dibacarakan saat ini. Salah satu
media Inggris, We Are Social, bekerja sama dengan Hootsuite, mengeluarkan laporan
berjudul "Digital 2021: The Latest Insight Inti The State of Digital" yang berisi hasil
penelitian rata-rata sosial media digunakan di berbagai negara, dan salah satunya Indonesia.
Menurut laporan tersebut, kebanyakan masyarakat Indonesia menghabiskan 3 jam 14 menit
sehari menggunakan media sosial. Dari total penduduk Indonesia 274,9 juta, pengguna
aktif media sosial adalah 170 juta. Artinya, jumlah pengguna media sosial di Indonesia
adalah 61,8% dari total penduduk pada Januari 2021. Angka ini juga meningkat 10 juta
atau sekitar 6,3% dibandingkan tahun lalu. Dari data yang dipublikasikan terlihat bahwa
pengguna media sosial di Indonesia sangat tinggi, hal ini dapat dimanfaatkan oleh para
pengusaha untuk memasarkan produknya melalui media sosial. Meskipun terkesan mudah
dilakukan bukan berarti tidak ada resiko kegagalan. Dalam membangun citra produk di
media sosial perlu memahami lebih mengenai media sosial tersebut dan bagaimana agar
citra yang kita kita bangun bisa tersampaikan sehingga segmen pasar kita bisa tertarik
dengan produk kita.

CRM adalah salah satu pendekatan yang sering digunakan membangun citra produk
dan memasarkannya, melalui beberapa tahapan yaitu memperoleh pelanggan baru,
menambah nilai dari pelanggan, dan mempertahankan pelanggan.

Namun untuk pendekatan yang dipakai dalam penelitian ini adalah pendekatan
Desain Nilai Sensitf. Karena pendekatan ini berfokus pada pada nilai-nilai kemanusiaan,
dan bagaimana nilai-nilai tersebut memiliki manfaat atau kerugian. Pendekatan ini juga
dapat membantu dalam mendukung, mengahalangi, atau mencegah nilai tertentu yang akan
berdampak pada pemangku kepentingan.

Metode yang dimiliki Desain Nilai Sensitifystem adalah pendekatan yang
berdasarkan teori untuk mendesainign sesuatu dengan memperhitungkan nilai-nilai
kemanusiaan secara komprehensif dan berprinsip, dengan menggunakan metode ini
diharapkan dapat merancang proses membangun citra dengan memperhitungkan nilai-nilai
kemanusiaan agar sesuai dengan segmen pasar dari produk bisnis itu sendiri

2. METODOLOGI

Desain Nilai Sensitif membangun semau metode iterative yang terdiri dari tiga jenis
investigasi yaitu, The Tripartite Methodology: Conceptual, Empirical, and Technical
Investigations.

Conceptual Investigation

Dalam investigasi konseptual investigasi biasanya dimulai hal-hal yang mendasar,
dengan pertanyaan, siapakah pemangku kepentingan langsung dan tidak langsung?
Bagaimana beberapa pemangku kepentingan tersebut terkena dampaknya? Nilai-nilai apa
sajakah yang terlibat? Bagaimana kita seharusnya terlibat dalam proses pertukaran di antara
nilai-nilai yang bersaing dalam desain, implementasi dan sistem informasi?

Ada juga yang dinamakan kepercayaan online, dalam sebuah analisis yang dilakukan
oleh Friedman et al .(2000), dimana kepercayaan tergantung pada kemampuan orang untuk
membuat tiga jenis bentuk penilaian. Salah satunya menilai tentang bahaya
Empirical Investigation

Dalam investigasi empiris sering diperlukan untuk mengevaluasi keberhasilan
desain tertentu. Penyelidikan empiris dapat diterapkan pada setiap manusia yang dapat
diamati, diukur, atau didokumentasikan. Dengan demikian, seluruh rentang metode
kuantitatif dan kualitatif yang digunakan dalam penelitian ilmu sosial berpotensi diterapkan
di sini, termasuk observasi, wawancara, survei, manipulasi eksperimental, pengumpulan
dokumen yang relevan, dan pengukuran perilaku pengguna. Investigasi empiris dapat
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fokus, misalnya, pada pertanyaan seperti: Bagaimana pemangku kepentingan memahami
nilai-nilai individu dalam konteks interaktif? Bagaimana mereka memprioritaskan nilai-
nilai yang bersaing dalam pertukaran desain? Bagaimana mereka memprioritaskan nilai
individu dan pertimbangan kegunaan? Apakah ada perbedaan antara praktik yang dianut
(apa yang dikatakan orang) dibandingkan dengan praktik yang sebenarnya (apa yang
dilakukan orang)?
Technical Investigation

Investigasi teknis berfokus pada hubungan teknologi yang ada dengan mekanisme
yang mendasari mendukung atau menghalangi nilai-nilai kemanusiaan. Misalnya, beberapa
sistem kerja video memberikan pandangan kabur dari pengaturan kantor, sementara sistem
lain memberikan gambar yang jelas yang mengungkapkan informasi rinci tentang siapa
yang hadir dan apa yang mereka lakukan. Dengan demikian, kedua desain secara berbeda
menentukan nilai trade-off antara privasi individu dan kesadaran kelompok akan kehadiran
dan aktivitas anggota individu. Dalam bentuk kedua, investigasi teknis melibatkan desain
proaktif sistem untuk mendukung nilai-nilai yang diidentifikasi dalam investigasi
konseptual.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bagian ini kita asumsikan yang akan kita branding adalah sebuah
produk masker wajah.
Conceptual Investigation

No. | Pertanyaan Jawaban

1. Segmen Pasar Wanita (16-35)

2. Siapakah stakeholder dari bisnis Pemilik, Pegawai, Customer
3. Hal-hal apa yang harus ditonjolkan dari produk Mencerahkan kulit wajah,

menyehatkan kulit wajah.

4, Bagaimana cara proses pemberian nilai produk ke | Iklan, Review dari influencer,
segmen pasar menentukan platform media
sosial

Pada Investigasi konseptual kita akan menentukan segmen pasarnya terlebih dahulu,
lalu stakeholder lain itu siapa saja, penting diketahui agar, para stakeholder langsung
otomatis akan menjadi wajah dari produk masker tersebut, akan sangat menjajikan jika para
pegawai memiliki kulit wajah yang sehat dan bersih dibanding dengan memilikin wajah
kusam dan kotor, pasti para customer akan lebih percaya dengan pegawai yang pertama.
Selanjutkan tentukan hal-hal yang menonjol dari produk, semisal produk ini memiliki
keunggulan mencerahkan dan menyehatkan kulit wajah dengan cepat dengan harga yang
masih terjangkau. Lalu menentukan cara proses branding, yang pastiknya akan di lakukan
di media sosial. Maka perlu menentukan platform apa yang akan digunaka, misalnya
Instagram, maka kita perlu mempelajari platform tersebut, kapan waktunya yang tepat
mengupload, kapat waktu yang tepat untuk menjaga komuniksi dengan followers,
menggunakan influencer yang sesuai dengan produk untuk di promosikan di Instagram.

Empirical Investigation

No. | Pertanyaan Jawaban

1. Bagaimana para stakeholder paham nilai-nilai produk? Membuat show dengan dokter
dan influencer

2. Keunggualan produk ini dibanding dengan produk lain? | Melakukan perbandingan
dengan brand lain.

3. Bagaimana produk ini bisa dipakai untuk segala jenis | Membuat produk dengan

kulit? komposisi yang disesuaikan

dengan jenis kulit.

Seminar Nasional Teknologi dan Sistem Informasi 2021 | 193



Prosiding Seminar SITASI 13 November 2021

4. Adakah perbedaan dari yang diliat dengan apa yang | Review
dirasakan

Pada bagian Investigasi Empiris bisa ditanyakan bagaimanan para stakeholder bisa
memahami nilai-nilai dari produk, dengan membuat sebuah acara secara online yang
kemudian disiarkan di media sosial dengan bintang tamu seorang ahli kesehatanetana yang
sesuai bidangnya dah mengerti tentang produk serta seorang influencer yang sesuai dengan
produk, hal ini bisa menambah followers di platform kita, dan menambah kepercayaan
karena informasi barang di katakan oleh seorang ahli dalam bidang kecantikan.
Selanjutnyakan dimedia sosial juga bisa mengupload dan mempublikasi tentang perbedaan
setelah menggunakan produk dan setelah menggunakn prduk. Lalu membadikan dengan
brand serupa, tapi kita masih memperkuat hal-hal yang menonjolkan produk kita. Lalu
melakukan perkembangan produk dengan menyediakan produk yang bisa digunakan
diseluruh tipe kulit, hal ini dapat menambah kepercayaan customer dan setelah itu dimedia
sosial kita bi isa memberikan kesempatan bagi para penggunak produk untuk memberikan
penilaian dan review setelah memakai.

Technical Investigation

Lalu untuk Investigasi Teknik disini tidak banyak , harus paham dari awal barang
tersebut dipromosikan, bagaimana caranya branding tersebut bisa bertahan, tapi kita harus
memastikan produk yang kita keluarkan tidak akan merugikan stakeholder terutama
customer, disini kita memastikan informasi yang disampaika di sosial media harus benar
dan sesuai, dan perlindungan akun media sosial juga diperlukan agar menambahkan
keamanan bagi stakeholder langsung maupun tidak langsung. Misalkan dalam
mempromosikan produk masker pada sosial media, maka memastikan postingan yang
diunggah sesuai dengan keadaan sebenernya, jika dalam unggahan di sosial media tertulis
khasiat masker wajar itu mencerahkan, maka dalam keadaan sebenernya masker tersebut
memang benar bisa mencerahkan. Ada hal lain yang bisa dilakukan dalam metode disini
yaitu privasi, dalam hal ini apabila ada seorang customer yang ingin bertanya mengenai
produk melalui fitur pesan dalam sosial media, dan bila kami ingin menggunggah
pertanyaan tersebut harus dengan pesetujuan customer.

4, KESIMPULAN DAN SARAN

Dari data yang dirilis media asal inggris We Are Sosial yang bekerja sama dengan
Hootsuite menerbitkan sebuah laporan yang berjudul “Digital 2021: The Latest Insight Inti
The State of Digital” menunjukan bahwa presentase pengguna media sosial sangat tinggi
di Indosesia, hal ini bisa dimanfaatkan bagi para pelaku bisnis untuk memasarkan
produknya menggunakan media sosial. Untuk membangun citra produk dari para pelaku
bisnis perlu diterapkannya metode yang dapat membangun citra produk, agar citra yang
kita bangun bisa tersampaikan sehinggan segmen pasar kita bisa tertarik dengan produk
kita. Menggunakan metode Desain Nilai Sensitive diharapkan dapat merancang proses
membangun citra dengan memperhitungkan nilai-nilai kemanusiaan agar sesuai dengan
segmen pasar dari produk bisnis itu sendiri.

Bagi para pelaku bisnis disarankan untuk mempelajari platform yang akan
digunakan dan mengetahui segmen pasar sebelum melakukan branding citra produk pada
platform tersebut. Hal ini bertujuan guna memaksimalkan penerapan metode Desain Nilai
Sensitif. Selain itu penting untuk tetap menjaga kepercayaan costumer dalam
membranding produk bisnis agar tetap bertahan dipasaran. Penelitian lebih lanjut
diharapkan agar dapat menyempurnakan metode Desain Nilai Sensitive.
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