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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dalam era globalisasi saat ini, Indonesia telah mengalami pertumbuhan 

ekonomi yang luar biasa. Dengan pertumbuhan ekonomi yang cepat ini, banyak 

pengusaha baru yang ingin mengembangkan bisnis mereka. Para pebisnis berusaha 

meningkatkan nilai perusahaan mereka dengan menggunakan fitur unik untuk 

bersaing dengan pesaing dan menarik perhatian konsumen. (Kurniawan & 

Kardinal, 2018). Menurut survei APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia) jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 79,5 persen pada tahun 

2024, atau sekitar 221 juta orang (APJII, 2024). Perkembangan yang luar biasa ini 

menunjukkan bahwa internet bukan sekadar pilihan melainkan adalah kebutuhan 

vital yang sama pentingnya seperti kebutuhan dasar seperti pakaian, makanan, dan 

rumah.  

Salah satu cara pebisnis dapat meningkatkan nilai perusahaan mereka 

adalah dengan meningkatkan komunikasi pemasaran mereka. Maka dari itu 

semakin marak pendirian usaha-usaha baru, termasuk di bidang fashion dimana 

pelaku bisnis menerapkan berbagai cara dan strategi pemasaran untuk menjaga 

customer, di antaranya melibatkan pemanfaatan media sosial. Dalam dunia bisnis, 

media sosial digunakan sebagai sarana komunikasi yang efisien  antara pebisnis dan 

customer, tanpa mengenal waktu dan tempat (Tjiptono, 2019) media sosial menjadi 

sebuah wadah dalam bentuk kemajuan internet yang banyak memberikan dampak 

positif terhadap masyarakat. Proses digitalisasi kini turut berperan penting dalam 
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berbagai aktivitas sehari-hari. Perkembangan internet tidak hanya berfungsi sebagai 

sarana komunikasi dan sumber informasi, melainkan juga dapat digunakan sebagai 

platform pemasaran dalam dunia bisnis.  

Di dalam lingkup wirausaha, terdapat fenomena yang dikenal sebagai jual 

beli online atau belanja online. Saat ini, banyak orang lebih suka mempromosikan 

produk secara daring daripada secara langsung. Selain dianggap lebih fleksibel, 

bisnis online dinilai lebih menguntungkan daripada bisnis offline. Kondisi ini 

menyebabkan penutupan sejumlah toko fisik di pinggir jalan yang beralih ke ranah 

bisnis online.   

Menurut perkembangannya, platform ini digunakan sebagai alat periklanan 

dalam pemasaran produk, yang sekarang disebut pemasaran media sosial. Menurut 

Tuten seperti yang dikutip dalam (Mileva & Fauzi, 2018), pemasaran media sosial 

memanfaatkan kepercayaan kelompok sosial seperti jejaring sosial, dunia maya, 

situs berita sosial, dan platform berbagi opini sosial, untuk mencapai tujuan 

periklanan. Instagram adalah salah satu platform media sosial yang paling popular 

dikalangan masyarakat saat ini. Instagram bukan hanya situs untuk berbagi foto dan 

bersosialisasi, namun telah berkembang menjadi alat media yang sangat penting 

bagi para pemilik bisnis online untuk meningkatkan kesadaran publik dan 

memasarkan produk mereka. Menurut studi yang dilaporkan dalam Digital Trends 

Tempo.co oleh firma analisis bisnis SumAll, Instagram dianggap sebagai platform 

media sosial dengan pendapatan tertinggi. Kemampuan Instagram memainkan 

peran penting dalam keberhasilan ini. menghadirkan konten produk dalam tampilan 

yang menarik dan memberikan kemudahan kepada penggunanya. 
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Maka dari itu seiring berubahnya bentuk pemasaran di era globalisasi ini, 

strategi komunikasi pemasaran merupakan salah satu aspek yang perlu diperhatikan 

dalam bidang pemasaran online. Melalui komunikasi, pelaku bisnis dapat merayu 

dan menyampaikan informasi kepada calon customer mengenai produk yang 

ditawarkan, termasuk penjelasan mengapa dan bagaimana produk tersebut 

sebaiknya digunakan. Kombinasi antara komunikasi dan pemasaran menjadikan 

kedua elemen tersebut sangat penting dalam membangun sebuah bisnis. 

Secara mendasar, keterkaitan antara strategi dan pemasaran menjadi penting 

untuk kemajuan suatu bisnis online. Pemasaran merupakan bentuk komunikasi 

yang berupaya menyebarkan ide atau gagasan yang dapat mempengaruhi keputusan 

seseorang untuk membeli dan menggunakan suatu produk dan jasa (Herlambang, 

2014). Strategi pemasaran menjadi sangat vital dalam meningkatkan volume 

penjualan, karena pemasaran sendiri merupakan kunci keberhasilan bisnis. Dengan 

pemasaran yang efektif dan efesien, akan memberikan dampak yang signifikan. 

Komunikasi pemasaran dengan memanfaatkan teknologi telah mengatasi 

pembatasan ruang dan waktu. Kemajuan dalam ilmu teknologi saat ini ikut 

memengaruhi perkembangan dalam bidang pemasaran. Dengan menggunakan 

teknologi, seseorang dapat melakukan promosi melalui internet yang dikenal 

dengan istilah pemasaran online. Iklan dapat dianggap sebagai suatu bentuk 

komunikasi antara bisnis atau penjual dan pembeli, dengan tujuan untuk 

memperkenalkan suatu produk kepada pembeli (Yulliyanie & Evyanto, 2022). 

Iklan sangat penting dalam pemasaran karena dapat meningkatkan permintaan dan 

menarik minat pembeli untuk membeli produk tertentu. 
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Tidak peduli seberapa bagus suatu produk atau layanan, konsumen tidak 

akan pernah membelinya jika mereka tidak yakin apakah akan bermanfaat bagi 

mereka. Periklanan menurut (Tasbikhi, 2019), adalah cara penjual dan pembeli 

berkomunikasi melalui informasi yang efektif, dengan tujuan untuk mengubah 

sikap dan perilaku pembeli. Periklanan bertujuan untuk membuat customer baru 

yang belum mengenal produk kita menjadi lebih mengenal, langganan dan terus 

mengingat produk kita. 

Sebagai pelaku bisnis, penting untuk memahami keputusan dan 

kepercayaan pembelian konsumen agar dapat merancang strategi yang efektif untuk 

menjangkau mereka. Menurut (Cahyono,  2018), pelayanan adalah salah satu faktor 

yang dapat mempengaruhi kepercayaan customer. Pelayanan yang buruk, dapat 

menyebabkan customer tidak puas dan tidak percaya dengan bisnis. Layanan 

didefinisikan sebagai perasaan senang atau tidak senang yang dirasakan oleh 

customer saat menerima layanan tersebut. Payne juga menekankan bahwa layanan 

customer memiliki arti tertentu (Lallo et al,  2016). Pelayanan customer juga 

tentunya akan mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan oleh penjual. 

Kepercayaan konsumen mencakup keseluruhan pengetahuan dan alasan 

konsumen tentang objek, fitur, dan manfaat. Kepercayaan secara luas dianggap 

sebagai elemen kunci keberhasilan hubungan. Tanpa kepercayaan, hubungan tidak 

akan dapat dipertahankan dalam jangka panjang. Kepercayaan diartikan sebagai 

kesediaan untuk mengandalkan mitra bisnis yang dipercaya (Mowen & Minor, 

2013).  
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Maka dari itu komunikasi pemasaran sangat berkaitan dengan kepercayaan 

customer dikarenakan komunikasi pemasaran dapat memberikan pengetahuan serta 

memperlihatkan kepada customer terkait tentang bagaimana dan mengapa produk 

tersebut digunakan, serta customer juga dapat mengetahui detail suatu produk yang 

dilihat dari bentuknya, brand produk serta keunggulan dari produk tersebut 

sehingga akan membentuk kepercayaan customer dalam pembelian suatu produk. 

Dalam hal ini, peneliti memilih Cilupbah Shop sebagai objek penelitian 

untuk melihat bagaimana strategi komunikasi pemasaran Cilupbah Shop melalui 

Instagram berguna untuk meningkatkan kepercayaan customer mereka. Cilupbah 

Shop merupakan sebuah toko fashion terkemuka di Kota Palembang. Secara 

khusus, Toko Cilupbah menawarkan beragam produk pakaian untuk kalangan 

remaja dan orang dewasa, antara lain berbagai jenis pakaian, sepatu, aksesoris, 

celana, casing hp, dan masih banyak lagi. Toko ini memiliki tiga cabang di Kota 

Palembang, yang pertama berada di Jalan Jaksa Agung R. Soeprapto (Pusat), yang 

kedua di Jalan Jendral Ahmad Yani (Plaju), dan yang ketiga berada di Jalan Kol. 

Hj. Burlian 2735-1 (KM 9). 
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    Gambar 1. 1 Screenshot Instagram Cilupbah Shop 

Sumber : Diolah oleh peneliti 

Akun Instagram Cilupbah Shop memiliki lebih dari 245.000 pengikut di 

akun Instagramnya (per tanggal 1 Januari 2024). Dengan menggunakan Instagram, 

Cilupbah Shop dapat dengan mudah memamerkan dan mempromosikan produknya 

hingga ke luar kota. Instagram menyediakan berbagai fitur yang mempermudah 

para pengusaha untuk menarik perhatian konsumen dengan cara membangun citra 

positif melalui unggahan foto dan video produk yang menarik. Penting bagi 

pengusaha untuk menjaga hubungan interaksi yang baik antara penjual dan pembeli 

agar citra yang telah dibangun tetap terjaga. Salah satu strategi yang dapat 

digunakan melibatkan fitur Insta-stories di Instagram, di mana pengusaha dapat 
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memperlihatkan foto produk atau video untuk membangun kepercayaan pembeli 

terhadap keberadaan barang yang dijual.  

 

Gambar 1. 2 Screenshot Insta-story dan Reels Instagram Cilupbah Shop 

Sumber : Diolah oleh peneliti 

Dalam hal ini owner Cilupbah Shop menggunakan fitur insta-stories dan 

reels Instagram dalam mempromosikan produknya, selain itu memberikan 

testimoni juga merupakan langkah penting dalam mengembangkan usaha dan 

promosi juga dapat dilakukan melalui rekomendasi dari teman, baik secara 

langsung maupun melalui akun Instagram. Presentasi produk secara detail juga 

dilakukan untuk membantu konsumen dalam memilih produk. Selain itu, banyak 

customer yang memilih untuk mengunjungi toko Cilupbah secara langsung setelah 

melihat review produk yang sering diposting di akun Instagram Cilupbah Shop. 

Cilupbah Shop selalu berupaya untuk memberikan kepuasan pelayanan demi 
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memenuhi kepercayaan customer dalam berbelanja di media sosial Instagram 

Cilupbah Shop. Selain melayani melalui sosial media, Cilupbah Shop juga melayani 

customer secara offline. Hal ini dikarenakan Cilupbah Shop sudah memiliki tiga 

store offline di Kota Palembang.  

Kemudian Cilupbah Shop juga membuka berbagai platform online shop 

seperti shopee dan tiktok. Cilupbah Shop juga kerap memberikan hadiah kepada 

customer berupa give away dan Cilupbah Shop juga selalu menampilkan serta 

menyediakan barang – barang yang berkualitas. Hal ini juga dibuktikan dari 

beberapa testimoni dan komentar positif dari customer di akun Instagram Cilupbah 

Shop. Setiap foto yang diunggah juga mendapatkan reaksi positif dari pengikut 

Instagram Cilupbah, artinya rata-rata setiap foto disukai dengan lebih dari 100 lebih 

likes dan komentar yang menanyakan tentang ketersediaan produk di foto tersebut. 

Cilupbah Shop juga sering berinteraksi dengan pengikut Instagramnya ketika 

customer bertanya tentang produknya. 
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              Gambar 1. 3 Interaksi Cilupbah Shop dan Customer 

Sumber : Diolah oleh peneliti 

Peneliti tertarik untuk meneliti Cilupbah Shop karena: 

1. Cilupbah Shop sudah cukup terkenal dikalangan masyarakat Palembang 

maupun luar Palembang, hal ini terlihat dari beberapa testimoni positif dari 

customer yang dibagikan pihak Cilupbah Shop pada sosial media Instagramnya. 

Mereka menyatakan bahwa mereka cukup puas terhadap kualitas brand yang 

dijual oleh Cilupbah shop sehingga mereka percaya pada Cilupbah Shop untuk 

melakukan pembelian berulang. 

2. Harga barang fashion yang dijual oleh Cilupbah Shop cukup murah meskipun 

mereka menghadirkan barang-barang yang berkualitas. 
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3. Cilupbah Shop sangat aktif dalam berinteraksi dengan para followersnya di 

Instagram. 

Dengan memanfaatkan sosial media Instagram, membuat pemilik atau 

owner Cilupbah Shop yaitu Sindi Novela, SE. mencapai keberhasilan dalam usaha 

bisnis fashion yang dibangunnya dari awal hingga mampu meraih omset ratusan 

juta perbulan. Oleh karena itu, tujuan penelitian ini adalah untuk mempelajari 

bagaimana peran Instagram sebagai alat pemasaran Cilupbah Shop meningkatkan 

kepercayaan customer di Palembang. 

1.2 Rumusan Masalah 

Bagaimana strategi komunikasi Cilupbah Shop melalui Instagram untuk  

meningkatkan kepercayaan customer di Kota Palembang. 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi 

komunikasi Cilupbah Shop melalui Instagram untuk meningkatkan kepercayaan 

customer. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu  pengembangan dan peningkatan 

ilmu pengetahuan serta dapat menjadi referensi bagi para peneliti di bidang 

komunikasi yang mempelajarinya  selama menempuh kuliah. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memberikan masukan dan informasi 

kepada Cilupbah Shop mengenai pemasaran media sosialnya, khususnya strategi 
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komunikasi pemasarannya melalui Instagram, bertujuan untuk lebih meningkatkan 

kepercayaan customer. 
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