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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

  1.1 Latar Belakang  

   Berkembangnya teknologi informasi telah merubah cara 

konsumen berinteraksi dengan merek dan perusahaan secara drastis. 

Media sosial telah menjadi platform utama dalam strategi pemasaran 

digital karena kemampuannya menjangkau audiens dalam skala besar 

secara cepat dan personal (Tuten & Solomon, 2021). Salah satu platform 

yang paling diminati dalam konteks pemasaran adalah Instagram, yang 

berbasis konten visual seperti foto dan video. 

  Media  sosial mengubah  interaksi  dan cara  komunikasi  di 

masyarakat dengan cepat, oleh karena itu sektor bisnis harus menilai  

pentingnya  media  sosial  secara  tepat  dan menggunakannya  untuk 

berkomunikasi dengan  pengguna. Aplikasi media sosial memberikan 

kemungkinan organisasi untuk  berkomunikasi  dengan  kelompok  

sasaran  besar, membangun dan meningkatkan citranya, menjaga 

hubungan dengan pelanggan  dan  meningkatkan  penjualan  dengan 

sangat efektif dan dengan sedikit biaya (Putri, Yunita, & Karim, 2020). 

  Social Media Advertising memiliki keunggulan dalam 

menjangkau konsumen secara lebih personal melalui konten visual yang 

menarik (Kotler dan Keller, 2016). Instagram menyediakan berbagai 
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format iklan seperti foto, video, video reels, dan stories ads yang 

memungkinkan merek menyampaikan pesan mereka secara kreatif dan 

interaktif. Data dari Influencer Marketing Hub menunjukkan bahwa 

tingkat interaksi pada iklan di Instagram lebih tinggi dibandingkan 

platform lain seperti Facebook dan Twitter (Influencer Marketing Hub, 

2022).  Hal ini disebabkan oleh desain Instagram yang fokus pada konten 

visual, sehingga lebih mampu menarik perhatian. 

 

Tabel 1. 1 Pengguna Aktif Media Sosial di Dunia pada Tahun 

2023. 

Platform Pengguna Aktif Bulanan (Miliar) 

Facebook 2.96 

YouTube 2.68 

WhatsApp 2.24 

Instagram 2.00 

Tiktok 1.68 

Sumber: Statista (2023) 

 

  Platform yang paling diminati dalam konteks pemasaran adalah 

Instagram. Secara basis pengguna yang sangat besar, Instagram telah 

menjadi media utama bagi perusahaan untuk memasarkan produk 

mereka, terutama karena kontennya yang berbasis visual seperti foto dan 

video. Instagram mempunyai sekitar 2 miliar orang pengguna yang aktif 

tiap bulannya di dunia, membuatnya sebagai platform media sosial 

terbesar di dunia. Indonesia sendiri menduduki posisi keempat sebagai 
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negara pengguna Instagram terbesar, dengan jumlah lebih dari 99 juta 

pengguna aktif (We Are Social & Hootsuite, 2023).  Tren ini 

menunjukkan bahwa Instagram bukan sekadar media sosial, melainkan 

alat yang memiliki potensi besar dalam membangun strategi pemasaran 

yang efektif. 

 

Gambar 1.1 Aplikasi Media Sosial yang paling banyak dipakai 

pengguna internet di Indonesia (Januari 2024) 

 

Sumber: We Are Social (2024) 

 Grafik di atas menunjukkan bahwa WhatsApp masih menjadi 

aplikasi media sosial yang paling banyak digunakan, dengan persentase 

90,9%, diikuti oleh Instagram (85,3%) dan Facebook (81,6%). Popularitas 

ketiga platform ini menunjukkan bahwa komunikasi digital masih sangat 

bergantung pada layanan pesan instan dan platform berbasis visual. Selain 
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itu, media sosial seperti TikTok, Telegram, dan Twitter turut memainkan 

peran penting dalam membentuk interaksi digital masyarakat, 

memungkinkan penyebaran informasi dan strategi pemasaran secara lebih 

luas dan interaktif (We Are Social, 2024). 

 Dalam konteks pemasaran digital, Instagram menawarkan berbagai 

fitur visual yang memungkinkan perusahaan berinteraksi langsung dengan 

audiensnya. Berbagai fitur seperti Instagram Stories, Reels, Carousel Ads, 

dan Paid Ads memberikan peluang bagi bisnis untuk menampilkan konten 

secara lebih kreatif dan menarik. Instagram Stories, misalnya, 

memungkinkan merek untuk berbagi konten dalam format yang lebih santai 

dan cepat, sementara Reels memberikan kesempatan untuk membuat video 

pendek yang dapat dengan mudah menjangkau lebih banyak pengguna. 

Sementara itu, fitur Carousel Ads memungkinkan perusahaan menampilkan 

beberapa gambar atau video dalam satu unggahan, yang sangat efektif 

dalam menyampaikan pesan pemasaran yang lebih kompleks. Paid Ads, 

yang merupakan bagian dari strategi iklan berbayar di Instagram, membantu 

bisnis dalam menjangkau target pasar yang lebih spesifik dengan metode 

yang lebih terukur (Meta, 2024). 

 Konten visual yang menarik terbukti mampu meningkatkan 

keterlibatan pengguna (engagement), yang dapat diukur dari berbagai 

metrik seperti likes, komentar, share, dan klik tautan produk. Dalam ranah 

pemasaran digital, iklan berbasis visual memiliki dampak yang signifikan 



5 
  

terhadap minat beli konsumen, karena daya tarik visual dapat 

menyampaikan informasi produk dengan lebih efektif dibandingkan teks 

biasa. Visual yang menarik dapat menciptakan pengalaman yang lebih 

imersif bagi pengguna, meningkatkan daya ingat terhadap merek, serta 

memperkuat citra brand di benak konsumen. Desain visual yang kuat dalam 

iklan digital berkontribusi pada peningkatan ketertarikan konsumen 

terhadap suatu produk atau layanan (Kapoor et al., 2018). 

 Seiring dengan berkembangnya strategi pemasaran digital, peran 

media sosial tidak hanya sebatas sebagai alat komunikasi, tetapi juga 

sebagai platform yang mendukung keberhasilan suatu merek dalam 

menjangkau dan mempengaruhi audiensnya. Dengan memanfaatkan fitur-

fitur yang tersedia di Instagram dan platform lainnya, perusahaan dapat 

menciptakan strategi pemasaran yang lebih inovatif dan sesuai dengan 

preferensi konsumen di era digital. 

 

Gambar 1.2 Media Sosial IM Boutique 
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Sumber: Dokumentasi Penulis 

  Transformasi digital melalui Instagram juga memberikan 

keuntungan dalam segmentasi pasar. Dengan algoritma canggih, Instagram 

membantu perusahaan menargetkan audiens tertentu berdasar pada 

demografi, minat, dan perilaku konsumen. Hal ini menjadikan Instagram 

sebagai platform strategis untuk membangun citra merek dan mendorong 

konversi penjualan. Frekuensi tayangan iklan yang tepat dapat 

meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran dengan memperkuat pesan 

merek kepada audiens (Lee & Kim, 2020).  

 Dalam industri fashion, Instagram telah menjadi sarana utama bagi 

perusahaan untuk memasarkan produknya. Industri ini sangat bergantung 

pada konten visual untuk menarik perhatian pelanggan dan membangun 

daya tarik produk. Perusahaan yang menggunakan Instagram sebagai 

strategi pemasaran yaitu IM Boutique, bisnis butik fashion lokal. IM 

Boutique menggunakan berbagai fitur Instagram, seperti Instagram Reels, 

Stories, dan kolaborasi dengan influencer, untuk meningkatkan brand 

awareness dan membangun hubungan interaksi dengan pelanggan. Dengan 

pendekatan ini, IM Boutique berhasil meningkatkan engagement pelanggan 

melalui interaksi yang melibatkan komentar, likes, dan klik pada tautan 

produk (Meta, 2024).  

Tabel 1. 2 Pengguna Instagram di Indonesia Berdasarkan Generasi 

Generasi Persentase Pengguna (%) 

Gen Z (18-24 Tahun) 30% 
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Generasi Persentase Pengguna (%) 

Milenial (25-40 Tahun) 40% 

Gen X (41-56 Tahun) 20% 

Baby Boomers (57+ Tahun) 10% 

Sumber: We Are Social & Hootsuite (2023). 

Pertumbuhan ini dipengaruhi oleh penetrasi internet yang tinggi dan akses 

mudah melalui perangkat mobile. Generasi Milenial (25-40 tahun) dan Gen Z 

(18-24 tahun) mendominasi penggunaan Instagram dengan persentase sebesar 

40% dan 30%. Hal ini menunjukkan bahwa Instagram memiliki potensi besar 

sebagai platform pemasaran, terutama untuk industri fashion, yang sangat 

bergantung pada konten visual yang menarik. Dalam era digital saat ini, media 

sosial telah menjadi salah satu alat pemasaran yang sangat efektif digunakan 

sebagai sarana untuk menjangkau pemirsa lebih luas dan membangun 

hubungan langsung dengan pelanggan. Salah satu platform media sosial yang 

paling populer adalah Instagram, yang berbasis konten visual seperti foto dan 

video 
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Gambar 1.3 IM Boutique 

 
Sumber: Dokumentasi Penulis 

  Dalam industri fashion lokal, banyak usaha kecil dan menengah 

(UKM) menggunakan Instagram untuk media utama untuk mempromosikan 

produk mereka. Salah satunya adalah IM Boutique, sebuah bisnis butik fashion 

yang menggunakan Instagram guna meningkatkan brand awareness dan 

memengaruhi keputusan pembelian pelanggan. IM Boutique menggunakan 

fitur-fitur Instagram seperti Instagram Stories, Instagram Ads, kolaborasi 

dengan influencer, dan unggahan konten menarik untuk membangun hubungan 

dengan pelanggan serta meningkatkan loyalitas mereka. Strategi pemasaran 

melalui Instagram dinilai efektif karena memungkinkan perusahaan 

menjangkau pelanggan secara personal dan interaktif. Berdasarkan penelitian, 

sekitar 54% pengguna Instagram lebih cenderung membeli produk setelah 

melihat konten yang dipromosikan di media sosial (Statista, 2023). Hal ini 

membuktikan media sosial  berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku 
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pembelian konsumen. Namun, efektivitas strategi pemasaran Instagram yang 

dilakukan oleh IM Boutique masih perlu diteliti lebih dalam, khususnya dalam 

hal bagaimana strategi tersebut memengaruhi keputusan pembelian pelanggan. 

 Kampanye iklan yang menarik dan didukung dengan Call-To-Action 

(CTA) efektif dapat mendorong konsumen untuk mengambil keputusan 

pembelian dengan cepat (Parker & Evans, 2020). Selain itu, konten visual yang 

dipromosikan melalui influencer dapat membangun kepercayaan pelanggan, 

yang merupakan faktor penting dalam proses pembelian produk (Tuten & 

Solomon, 2021). Word-of-mouth (WOM) digital yang tercipta dari kampanye 

media sosial dapat memperluas jangkauan audiens secara organik. Konsumen 

yang merasa puas dengan konten atau produk cenderung membagikan 

pengalaman positif mereka melalui media sosial, yang pada akhirnya 

meningkatkan daya jangkau merek (Kapoor et al., 2018). Dalam konteks IM 

Boutique, interaksi pengguna yang tinggi di Instagram menjadi indikator 

keberhasilan strategi pemasaran digital yang diterapkan. Namun, meskipun 

Instagram memiliki potensi besar sebagai platform pemasaran, efektivitas dari 

strategi social media advertising masih memerlukan penelitian lebih lanjut. 

Faktor-faktor seperti jumlah impresi iklan, frekuensi tayang, dan belanja iklan 

seringkali menjadi penentu utama dalam keberhasilan kampanye pemasaran 

digital (Lee & Kim, 2020). 

  Pengambilan keputusan pembelian dipengaruhi oleh beragam faktor, 

seperti daya tarik visual konten, kepercayaan terhadap ulasan influencer, 

interaksi dengan brand, dan persepsi kualitas produk (Kotler, P., & Keller, K. 
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L., 2016). Dalam konteks IM Boutique, penting untuk mengevaluasi apakah 

fitur-fitur yang ditawarkan Instagram mampu meningkatkan interaksi dan 

minat beli konsumen serta apakah strategi yang digunakan telah sesuai dengan 

preferensi target pasar. Oleh karena itu, penelitian ini mengkaji pengaruh social 

media advertising terhadap interaksi pengguna Instagram pada IM Boutique, 

dengan fokus pada efektivitas fitur Instagram dalam menciptakan engagement 

pelanggan dan mendorong keputusan pembelian. Hasil penelitian ini 

diharapkan bisa memberikan wawasan yang bermanfaat bagi IM Boutique 

guna menyusun strategi pemasaran yang efektif di masa depan. 

 

 1.2  Rumusan Masalah  

Dari penjabaran permasalahan pada latar belakang di atas, berikut rumusan 

masalah yang ada dalam skripsi ini: 

1. Apakah ada pengaruh Social Media Advertising Instagram secara 

simultan terhadap Interaksi pengguna Instagram pada IM Boutique? 

2. Apakah ada pengaruh Social Media Advertising Instagram secara parsial 

terhadap Interaksi pengguna Instagram pada IM Boutique? 

 1.3 Tujuan Penelitian 

Dari latar belakang, rumusan masalah, dan data yang telah disediakan, 

tujuan penelitian ini adalah 

1. Memahami dan mengkaji pengaruh Social Media Advertising terhadap 

Interaksi pengguna Instagram pada IM Boutique. 
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2. Memahami efektivitas Jumlah Impresi terhadap Interaksi pengguna 

Instagram pada IM Boutique. 

3. Memahami efektivitas Frekuensi Tayang terhadap Interaksi pengguna 

Instagram pada IM Boutique. 

4. Memahami efektivitas Jumlah Belanja Iklan terhadap Interaksi 

pengguna Instagram pada IM Boutique. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

1. Menambah referensi dan wawasan teoritis mengenai pengaruh social 

media advertising terhadap interaksi pengguna di media sosial. 

2. Memberikan kontribusi dalam pengembangan literatur terkait digital 

advertising, khususnya melalui platform Instagram. 

 1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi IM Boutique 

Memberikan rekomendasi strategis untuk mengoptimalkan penggunaan 

fitur Instagram dalam meningkatkan interaksi pelanggan. 

2. Bagi Praktisi Bisnis 

Sebagai panduan dalam merancang strategi social media advertising 

yang efektif melalui Instagram. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 
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Untuk bahan rujukan penelitian serupa yang membahas efektivitas social 

media advertising dalam meningkatkan interaksi pelanggan di platform 

digital. 
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