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Gambar 1.1 Kontribusi Produk Domestik Bruto (PDB) Ekonomi Kreatif Indonesia 

tahun 2021 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang 

Fesyen merupakan salah satu dari 14 subsektoral industri kreatif di 

Indonesia, yaitu usaha kreatif yang berhubungan dengan produksi produk fesyen 

seperti pakaian, alas kaki, assesoris. Selain itu, fesyen juga meliputi desain serta 

distribusi dari produk fesyen (Rahayu, 2011). Menurut Indonesian Fashion 

Chamber (IFC), industri fesyen terdiri dari subkelompok kreatif yang terdiri dari 

desain, sumber, produksi, distribusi, penjualan, pemasaran, kesadaran lingkungan, 

dan pengarsipan (Indonesian Fashion Chamber, 2020). Industri fesyen 

belakangan ini menjadi subsektor dalam industri kreatif yang cukup 

menguntungkan bagi perekonomian Indonesia. 

 

 

 

 

 

Sumber: Outlook Pariwisata & Ekonomi Kreatif Indonesia 2021/2022 (data diolah) 
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Pada Gambar 1.1 menunjukkan persentase kontribusi Produk Domestik 

Bruto (PDB) terbesar dari beberapa subsektor Ekonomi Kreatif di Indonesia pada 

tahun 2021, seperti Kuliner, Kriya, Fesyen, dan lainnya. 

Berdasarkan data yang dipublikasikan oleh Kementrian Pariwisata dan 

Ekonomi Kreatif melalui Outlook Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Indonesia 

2021/2022, total nilai PDB dari sektor Ekonomi Kreatif pada tahun 2021 adalah 

sebesar Rp 1.191 triliun. Kontributor terbesar secara berurutan ada pada subsektor 

Kuliner, Kriya, dan Fesyen. Subsektor fesyen menempati posisi ketiga sebagai 

penyumbang terbesar PDB pada tahun 2021 dari sektor Ekonomi Kreatif dengan 

persentase sebesar 15,13 persen. Hal tersebut menunjukkan bahwa subsektor 

fesyen berkontribusi atas PDB pada tahun 2021 sebesar Rp 180,22 triliun 

(Kemenparekraf, 2021). 

Data tersebut di atas menunjukkan bahwa subsektor Fesyen menjadi salah 

satu sektor yang cukup berkontribusi besar atas perkembangan perekonomian 

Indonesia. Hal tersebut tidak terlepas dari besarnya peran pemerintah dalam 

mengintegrasikan peran SDM dan pelaku bisnis dalam industri fesyen di 

Indonesia. Meskipun pada tahun tersebut menjadi tantangan yang besar bagi semua 

elemen yang terlibat. Perolehan PDB pada subsektor Fesyen di tahun 2021 

menurun dengan rasio sebesar -9,98% bila dibandingkan pada tahun 2020. 

Penyebab utamanya disebabkan pembatasan aktivitas di luar ruangan dikarenakan 

pandemi Covid-19, sehingga menyebabkan daya beli masyarakat menurun dan 

mengakibatkan pemasukan para pelaku bisnis industri fesyen menjadi menurun. 

Meski begitu, perilaku konsumen dalam berbelanja menjadi berubah dan membuat 
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kebiasaan baru belanja melalui media daring dan penjualan online menjadi 

meningkat (Kemenparekraf, 2020). Hal ini didukung dengan masifnya jumlah 

pengguna internet di Indonesia. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 2021 (data diolah) 

Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII) pada tahun 2021, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 199,7 

juta jiwa. Sumatera Selatan ada pada posisi ke-7 dengan jumlah pengguna internet 

sebanyak 6,9 juta jiwa. Internet merupakan media yang paling ampuh dalam 

mengoptimalisasi suatu bisnis (Yannopoulos, 2011). Manajer pemasaran yang 

gagal memanfaatkan pentingnya internet dalam strategi pemasaran bisnis mereka 

akan dirugikan karena internet mengubah persepsi konsumen terhadap merek atau 

produk (Verma, 2018). 
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Pemasaran melalui media digital memiliki beberapa jaringan, seperti 

Social Media Marketing (SMM), Search Engine Optimization (SEO), Search 

Engine Marketing (SEM), Email Marketing, Affiliate Marketing, Online Public 

Relations dan sebagainya (Verma, 2018). Social Media Marketing (SMM) 

menjadi pilihan yang cukup populer di kalangan para pelaku bisnis dalam 

mengkomunikasikan produk atau jasa mereka kepada audiens mereka. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: ajmarketing.io, 2023 

Gambar 1.3 menunjukkan data pengguna internet yang merupakan 

konsumen berusia 16 – 64 tahun. Berdasarkan data di atas, menunjukkan bahwa 

social media menduduki posisi 3 besar sebagai saluran pemasaran yang paling 

utama bagi konsumen dalam mengetahui atau menemukan keberadaan merek, 

produk dan layanan jasa suatu bisnis (37,7% dari jumlah responden). Data 

perilaku konsumen tersebut bisa menjadi alasan mengapa banyak perusahaan 

(terlepas dari ukurannya) menggunakan media sosial sebagai medium untuk 

Gambar 1.3 Sources of Brand Discovery in Indonesia 2023 
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mempromosikan dan mengiklankan produk dan layanan jasa mereka kepada 

audiens mereka. 

Social Media Marketing (SMM) adalah pemasaran digital menggunakan 

berbagai macam situs media sosial untuk mempromosikan produk atau jasa 

perusahaan (Barefoot & Szabo, 2009). Situs social media yang bisa digunakan 

para pelaku bisnis untuk mempromosikan produk/jasa yang kita jual, diantaranya 

seperti Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok dan sebagainya. Para pelaku bisnis 

bisa mendapatkan data pasar melalui media social mereka dan menjadikan data 

tersebut untuk mengetahui perilaku konsumen mereka (Rockendorf, 2011). 

Peluang tersebut memungkinkan para pelaku bisnis untuk menyempurnakan 

strategi pemasaran digital mereka (Evans et al., 2021). 

Melalui social media para pelaku bisnis dapat mempresentasikan produk 

dan jasa mereka kepada konsumen mereka dan mendapat umpan balik secara 

langsung yang mana hal tersebut tidak bisa mereka lakukan melalui pemasaran 

secara umum (Weinberg, 2009). Media sosial juga membantu para pelaku bisnis 

mengubah target konsumen mereka menjadi pembawa pesan kepada kelompok 

dan teman-teman mereka (IAB, 2010). Keputusan pembelian para pengguna 

internet dipengaruhi oleh situs jejaring sosial karenanya media sosial menjadi 

media pemasaran yang efektif (Miller & Lammas, 2010). 

Converse Indonesia menjadi salah satu perusahaan dalam industri fesyen 

yang juga menerapkan strategi penggunaan SMM dalam menjajakan produk-

produknya. Converse merupakan perusahaan multinasional asal Amerika Serikat 
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yang memproduksi produk alas kaki berupa sepatu olahraga dan sepatu casual. 

Berdiri sejak tahun 1908 dan sudah memiliki 63 toko fisik di negara- negara 

tujuan ekspansi, salah satunya di Indonesia (Wikipedia, 2022). Converse di 

Indonesia telah membuka jaringan retail mereka di beberapa kota besar di 

Indonesia, salah satunya di Kota Palembang. 

Tabel 1.1 Retail Sepatu Converse di Kota Palembang 

No. Toko Sepatu Converse Alamat 

1. Converse Mall 

Palembang Square 

Jl. Angkatan 45, Lorok Pakjo, Kec. 

Ilir Bar. I, Kota Palembang, 

Sumatera Selatan 30137 

2. Converse Palembang 

Indah Mall 

Jl. Letkol Iskandar, 24 Ilir, Kec. 

Bukit Kecil, Kota Palembang, 

Sumatera Selatan 30314 

3. Converse Palembang 

Icon 

Jl. POM IX No.35A, 

RT.30/RW.09, Lorok Pakjo, Kec. 

Ilir Tim. I, Kota Palembang, 

Sumatera Selatan 30137 

Sumber: Data diolah, 2022 

Tabel 1.1 menunjukkan data penyebaran jaringan retail converse di 

beberapa titik di Kota Palembang. Dalam penerapan strategi SMM, Converse 

Indonesia masih belum memaksimalkan penggunaan media sosial untuk 

mengoptimalisasi bisnis mereka. Pada penelitian ini, peneliti menjadikan akun 

media sosial Instagram Converse Indonesia (@converse_id) untuk dijadikan 

sebagai objek penelitian rujukan yang merupakan media promosi brand Converse 

untuk mengetahui penerapan atau impelentasi strategi SMM yang sudah  

dijalankan terhadap pengaruhnya keputusan pembelian konsumen pada retail 

Converse yang ada di Kota Palembang. Menurut Farook & Abeysekera (2016), 
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Gambar 1.4 Penampakan Akun dan Postingan Konten Media Sosial 

Instagram Converse Indonesia 

ada 5 dimensi yang bisa digunakan dalam mengukur SMM diantaranya adalah 

vividness, interactivity, product description, entertainment, dan novelty content. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Instagram @converse_id (data diolah 2023) 

Gambar 1.4 menunjukkan penampakan akun media sosial Instagram 

Converse Indonesia. Postingan konten yang disajikan Converse Indonesia pada 

media sosial mereka cenderung menghadirkan konten yang sifatnya hard selling. 

Hal ini menghilangkan esensi penggunaan media sosial sebagai sarana sebuah 

perusahaan atau merek dalam berkomunikasi, berinteraksi dan menjalin 

hubungan dengan audiens mereka (Fitriani, 2020). 
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Gambar 1.5 Postingan Konten Media Sosial Instagram Converse 

Indonesia 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Instagram @converse_id (data diolah 2023) 

Gambar 1.5 menunjukkan beberapa postingan pada akun media sosial 

Instagram Converse Indonesia yang cenderung bersifat hard selling. Dari kedua 

postingan konten tersebut sebenarnya mengandung dua unsur konten yang berbeda 

jika mengacu pada teori yang dikemukakan oleh Farook dan Abeysekera mengenai 

dimensi yang digunakan dalam SMM, yaitu product description dan novelty 

content.  

Pada postingan pertama (product description), Converse Indonesia lebih 

bisa menonjolkan apa saja fitur maupun bahan yang digunakan pada produk baru 

mereka pada postingan tersebut daripada hanya menampilkan sebuah model 

menggunakan produk baru mereka dan hanya memberitahukan varian warna pada 

produk mereka. Pada postingan kedua (novelty content), Converse Indonesia 

mengajak kolaborasi bersama seorang musisi dalam merilis produk baru mereka. 

Pada postingan tersebut Converse Indonesia hanya menjadikan musisi tersebut 

sebagai peraga model produk baru mereka yang seharusnya bisa dibungkus 
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dengan cara yang lebih elegan dan berkesan menghadirkan value lebih mengapa 

orang-orang harus membeli produk baru mereka.  

Pada dua postingan tersebut saja hanya menghasilkan interaksi postingan 

rata-rata sebanyak 1.393 engagement post, yang jika ditotal untuk mengetahui 

engagement rate berdasarkan kedua postingan tersebut hanya diperoleh sebesar 

0,12% engagement rate. Pengguna media sosial tidak suka dan muak dengan 

postingan konten yang cenderung mengarah kepada promosi produk tanpa adanya 

konten menarik lainnya (Fitriani, 2020). Tidak mengherankan jika engagement 

tiap postingan yang diperoleh pada media sosial Instagram Converse Indonesia 

terbilang kecil untuk ukuran media sosial dengan jumlah pengikut sebanyak 

kurang lebih 1,1 juta pengikut. 

Hal ini sejalan  dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh I 

Dewa Putu Gede Wijaya Putra & Made Dona Wahyu Aristana (2020), dengan 

tajuk “Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness dan 

Purchase Decision (Studi Kasus : SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar). Hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa social media marketing tidak 

berpengaruh positif terhadap purchase decision disebabkan karena pihak sekolah 

tidak menggali keunggulan dan keunikan dari sekolah melalui pembuatan konten-

konten pada media sosial sekolah mereka untuk meyakinkan orang- orang untuk 

bersekolah di sekolah tersebut. 
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Gambar 1.6 Jumlah Engagement yang Diperoleh Akun Media Sosial 

Instagram Converse Indonesia 

 

 

 

 

Sumber: Social Blade @converse_id (data diolah 2023) 

Gambar 1.6 menunjukkan bahwa jumlah engagement rate yang diperoleh 

akun media sosial Instagram Converse Indonesia sebesar 0,48%. Sangatlah kecil 

untuk ukuran akun media sosial dengan jumlah pengikut sebanyak 1,1 juta 

pengikut. Engagement Rate merupakan fundamental metrik dalam SMM yang 

digunakan para social media manager dalam mengukur dan mengetahui peforma 

akun media sosial mereka (Hopper HQ). Untuk ukuran standar engagement rate 

suatu akun media sosial dikatakan baik peformanya ada pada kisaran rasio antara 

1% - 5% (Sehl & Tien, 2023). 

Berkaca pada 2 brand sneakers asal Indonesia, Ventela dan Compass, 

yang merupakan pendatang baru di industry fesyen sneakers Indonesia pada tahun 

2017. Kedua brand local ini berhasil mendapat tempat di hati pecinta snekaers di 

Indonesia, di tengah ketatnya persaingan merek-merek sneakers lainnya di 

industri fesyen local, termasuk Converse. Tentu tidak terlepas bagaimana kedua 

brand ini dalam mengelola strategi pemasaran mereka, salah satunya membangun 

sebuah branding melalui media sosial mereka. Menjadikan media sosial sebagai 

sarana pemasaran dianggap sebagai alat yang efektif dalam membangun dan 

mengembangkan hubungan dengan pelanggan (Ibrahim et al., 2021). Interaksi 
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Gambar 1.7 Penampakan Akun dan Postingan Media Sosial Instagram 

Merek Sneakers Kompetitor (Compass) 

yang dibangun dengan pelanggan melalui media sosial akan membangun 

kepercayaan dan menghilangkan ketidakpastian yang dapat mencegah pelanggan 

untuk berinteraksi dengan merek dan melakukan transaksi terhadap barang atau 

jasa merek tersebut (Khadim et al., 2018). 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Instagram @sepatucompass (data diolah 2023) 

Gambar 1.7 menunjukkan penampakan akun media sosial brand 

kompetitor Compass dan postingan konten-konten mereka. Ada dua unsur yang 

berbeda dari dua postingan akun media sosial Compass di atas, yang mana kedua 

postingan tersebut mengaplikasikan unsur konten berdasarkan teori yang 

dikemukakan oleh Farook dan Abeysekera, yaitu novelty content dan product 

description. Hal ini bisa menjadi cerminan dari permasalahan implementasi SMM 

Converse Indonesia sebelumnya. 
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Postingan pertama (novelty content), Compass mengambil momentum hari 

raya kemerdekaan Indonesia dengan berkolaborasi dengan salah satu seniman 

asal Indonesia, Jason Rianti. Dalam beberapa postingannya, Compass menyajikan 

sebuah kampanye ajakan kepada para audiens mereka untuk menyuarakan 

kebebasan dalam berseni dan berkreasi dalam merayakan Kemerdekaan Republik 

Indonesia. Postingan kedua (product description), pada postingan tersebut masih 

mengambil momentum yang sama dan di saat yang bersamaan Compass merilis 

produk yang mempresentasikan seniman tersebut dan kampanye yang diusung 

pada produk barunya. 

Dari fenomena tersebut sudah membangun sebuah hubungan sentimen 

yang kuat antara brand Compass dan para audiens mereka, tentu saja implikasinya 

konsumen tidak ragu untuk membeli produk-produk Compass dan terbukti 

produk hasil kolaborasi tersebut sudah sold out dalam hitungan hari. Media sosial 

menjadi sarana pemasaran yang efektif untuk menyebarkan kegiatan promosi 

merek, meningkatkan tingkat kesadaran merek, memengaruhi pengambilan 

keputusan pembelian konsumen, dan menjaga hubungan baik dengan konsumen 

(Hutter et al., 2013). Pada masing- masing konten tersebut juga menghasilkan 

engagement post yang tinggi karena banyaknya interaksi audiens yang antusias 

terhadap konten dengan tema kolaborasi tersebut, dengan rata-rata interaksi 

postingan berdasarkan kedua postingan tersebut sebanyak 126.121 engagement 

post dan jika ditotal untuk diketahui engagement rate berdasarkan kedua 

postingan tersebut adalah sebesar 10,86% engagement rate. 
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Gambar 1.8 Penampakan Akun dan Postingan Media Sosial Instagram 

Merek Sneakers Kompetitor (Ventela) 

Merek kompetitor lainnya seperti Ventela juga memaksimalkan 

penggunaan media sosial dalam menjaga hubungan serta mengkomunikasikan 

produk-produk mereka kepada audiens mereka. Sejalan dengan apa yang 

dikemukakan oleh (Quinn, 2016), media sosial memberikan keuntungan bagi 

perusahaan untuk menjangkau pelanggan atau komunitas dan mengembangkan 

hubungan dengan pelanggan. 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Instagram @ventelashoes (data diolah 2023) 

Gambar 1.8 menunjukkan penampakan akun dan postingan media sosial 

Instagram Ventela yang cukup variative dan banyak menggunakan unsur-unsur 

berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Farook dan Abeysekera. Dimensi 

pertama merupakan vividness, kaitannya berkaitan dengan bagaimana konten 

yang dihadirkan oleh suatu merek pada akun media sosial mereka dapat 

merangsang indra para audiensnya (Farook & Abeysekara, 2016). 

Pada timeline akun media sosial Instagram Ventela terdapat banyak 

postingan yang variatif dan menggunakan color pallete yang beragam namun 

tetap eye-catching. Hal ini tentunya bisa menjadi referensi bagi Converse 
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Indonesia dalam menerapkan strategi SMM yang tujuannya tentu membuat para 

pelanggan betah berlama-lama untuk mengunjungi media sosial Instagram 

Converse Indonesia dan tidak terkesan monoton. Pada postingan kedua 

(interactivity), Ventela menyajikan konten berupa giveaway dengan tujuan untuk 

memperbanyak interaksi audiens terhadap postingan tersebut. Pada postingan 

kedua (product description), Ventela menyajikan konten berupa soft selling 

produk mereka dengan menghadirkan product knowledge pada produk baru 

mereka, seperti fitur, bahan, serta desain.  

Hal ini sejalan dengan apa yang dikemukakan oleh Hinz (2014), media 

sosial telah mengubah kebiasaan konsumen dalam berbelanja, beberapa 

konsumen bahkan lebih   mengandalkan informasi yang diposting pada media 

sosial suatu merek atau perusahaan ketika ingin membeli sesuatu. Berdasarkan 

kedua postingan tersebut, total interaksi postingan yang diperoleh mencapai 

sebanyak 32.637 engagement post. Jika dihitung untuk mencari engagement rate 

berdasarkan kedua postingan tersebut, engagement rate yang diperoleh adalah 

sebesar 4,5% engagement rate. 

Pemanfaatan SMM secara optimal oleh dua kompetitor merek sneakers 

di atas (Compass dan Ventela), dapat mempengaruhi peforma media sosial 

suatu merek dan memperkuat posisi suatu merek pada suatu kondisi pasar 

tertentu. 
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Gambar 1.9 Jumlah Engagement yang Diperoleh 2 Akun Media Sosial Instagram 

Kompetitor Converse Indonesia 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Social Blade @sepatucompass & @ventelashoes (data diolah 2023) 

Gambar 1.9 menunjukkan perolehan jumlah engagement rate yang 

diperoleh 2 kompetitor Converse Indonesia (Compass & Ventela). Compass 

memperoleh sebesar 1,42% engagement rate dan Ventela memperoleh sebesar 

1,46% engagement rate. Bisa  disimpulkan bahwa peforma akun media sosial baik 

merek Compass dan Ventela terbilang baik berdasarkan pendapat yang 

dikemukakan oleh Sehl & Tien (2023), mengenai standar engagement rate untuk 

menentukan peforma akun media sosial dikatakan baik ada pada kisaran 1%-5% 

engagement rate. Berbanding terbalik dengan Converse Indonesia yang hanya 

memperoleh sebesar 0,48% engagement rate. Terbilang kurang baik untuk ukuran 

media sosial yang memiliki jumlah pengikut sebanyak 1,1 juta pengikut di 

Instagram. 

Fenomena di atas sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Safwa Farook & Nalin Abeysekera (2016), yang diterbitkan dalam 

jurnal “International Journal of Business and Management Invention Open 

University of Sri- Lanka”, dengan tajuk “Influence of Social Media Marketing on 

Customer Engagement”. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa jenis 

konten postingan pada media sosial tertentu dapat memberikan pengaruh yang 
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signifikan terhadap customer online engagement. Mereka juga menekankan 

bahwa semakin tinggi pengaruh implementasi strategi social media marketing 

suatu media sosial, maka akan semakin tinggi customer engagement yang bisa 

diperoleh oleh suatu media social. 

Meski implementasi strategi SMM Converse Indonesia terbilang belum 

optimal, terdapat pengaruh positif dengan adanya pelanggan-pelanggan yang 

menjadikan akun media sosial Converse Indonesia (@converse_id) sebagai alasan 

mereka untuk datang langsung dan melakukan kegiatan transaksi produk di retail 

Converse Palembang. Fakta tersebut didapat secara langsung melalui pra-/survei 

yang dilakukan oleh peneliti untuk mengetahui alasan yang melatarbelakangi para 

pelanggan untuk datang dan belanja produk langsung di Converse Palembang. 

Pra-survei tersebut dilakukan di salah satu retail Converse yang ada di Kota 

Palembang, tepatnya di retail Converse Palembang Icon. 

Teknik pengumpulan data pada pra-survei tersebut adalah dengan 

memberikan kuesioner (angket). Bentuk angket yang digunakan adalah dengan 

menggunakan pertanyaan tertutup, berupa pilihan jawaban dari pertanyaan yang 

tersedia. 
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Gambar 1.10 Hasil Pra-Survei Indikator Alasan Konsumen Belanja di Retail 

Converse Palembang Icon 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah 2023 

Gambar 1.10 menunjukkan hasil pra-survei yang telah dilakukan peneliti 

untuk mengetahui alasan konsumen belanja langsung produk-produk Converse di 

retail Converse Palembang Icon. Indikator yang digunakan menggunakan 

indikator-indikator Bauran Pemasaran 7P (Kotler & Keller, 2016), yaitu product 

(kualitas produk), price (harga yang terjangkau), place (jarak retail yang mudah 
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diakses), promotion (akun media sosial Instagram Converse Indonesia), people 

(kualitas layanan yang baik), process (proses pembelian yang mudah dan cepat), 

dan pysichal evidence (rekomendasi orang lain). Dengan total responden 

sebanyak 50 orang. 

Pada pra-survei tersebut, ada 11 orang responden (22% dari total 

keseluruhan jumlah responden) yang mengisi “Akun Media Sosial Instagram 

Converse Indonesia” sebagai alasan mereka berbelanja di retail Converse 

Palembang Icon. Menempatkan media sosial sebagai alasan kedua terbanyak yang 

melatarbelakangi konsumen untuk berbelanja di retail Converse Palembang Icon 

pada pra-survey yang telah dilakukan oleh peneliti. Artinya, meski penerapan 

strategi social media marketing Converse Indonesia masih belum optimal, masih 

banyak dari mereka para konsumen yang datang dan berbelanja langsung di retail 

Converse Palembang Icon. Potensi dan peluang ini seharusnya dimanfaatkan oleh 

pihak manajemen Converse Indonesia untuk lebih memprioritaskan penggunaan 

dan penerapan strategi social media marketing secara lebih maksimal dengan 

harapan mendatangkan traffic konsumen secara lebih massif. 

Adapun peneliti menjadikan retail Converse Palembang Icon sebagai 

media untuk melakukan kegiatan pra-survei dilatarbelakangi oleh jumlah total 

penjualan dan penjualan secara kuantiti yang lebih rendah bila dibandingkan 

dengan 2 retail Converse Palembang lainnya (Converse Palembang Square & 

Converse Palembang Indah Mall). 
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Tabel 1.2 Total Penjualan & Penjualan Kuantiti 3 Retail Converse 

Palembang Sepanjang Tahun 2022 

 Converse 

Palembang Indah 

Mall 

Converse 

Palembang 

Square 

Converse 

Palembang Icon 

Januari 337 268 231 

Februari 259 253 223 

Maret 240 229 189 

April 231 201 174 

Mei 384 373 211 

Juni 412 349 279 

Juli 421 417 391 

Agustus 573 512 411 

September 317 303 263 

Oktober 329 215 193 

November 418 403 361 

Desember 672 626 580 

Total Unit 4.593 4.149 3.506 

Total Penjualan 2,8 Miliar 2,2 Miliar 1,3 Miliar 

Sumber : Data diolah, 2023 

Tabel 1.2 menunjukkan data total penjualan serta penjualan kuantiti tiap 

bulan sepanjang tahun 2022 pada 3 retail Converse di Kota Palembang. Data di 

atas menunjukkan bahwa Converse Palembang Icon menjadi retail dengan total 

penjualan paling rendah dibandingkan 2 retail lainnya (Converse Palembang 

Square & Converse Palembang Icon), dengan total penjualan sebesar 1,3 Miliar 

serta total kuantitas produk yang terjual sebanyak 3.506 unit sepanjang tahun 2022. 

Berdasarkan fenomena serta fakta yang sudah disampaikan di atas, mulai 

dari pemanfataan Social Media Marketing (SMM) yang belum optimal, 

komparasi perbandingan penerapan Social Media Marketing (SMM) oleh 

kompetitor, serta benchmark total penjualan dari masing-masing cabang retail 

menjadi alasan peneliti melakukan penelitian dengan variabel Social Media 
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Marketing (SMM) dan Converse Palembang Icon sebagai objek penelitian untuk 

diteliti. 

Maka judul penelitian ini “Pengaruh Social Media Marketing (SMM) 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Retail Converse 

Palembang Icon (Studi pada Masyarakat Kota Palembang)”. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

1. Apakah social media marketing berpengaruh secara simultan dan 

parsial terhadap keputusan pembelian konsumen pada Retail Converse 

Palembang Icon? 

2. Variabel manakah diantara vividness, interactivity, product 

description, entertainment, dan novelty content yang paling 

berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

Retail Converse Palembang Icon? 

1.3. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui apakah social media marketing berpengaruh 

secara simultan dan parsial terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Retail Converse Palembang Icon. 

2. Untuk mengetahui variabel manakah diantara vividness, 

interactivity, product description, entertainment, dan novelty 
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content yang paling berpengaruh dominan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada Retail Converse Palembang Icon. 

1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sarana tambahan pengetahuan dan 

wawasan bagi peneliti dalam bidang ilmu manajemen pemasaran, khususnya 

mengenai pemasaran digital. Selain itu, diharapkan bisa menjadi referensi 

tambahan bagi peneliti untuk melakukan penelitian serupa. 

1.4.2. Manfaat Praktis 

 

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi bahan masukan bagi Converse 

Palembang untuk mengetahui apakah penerapan strategi bisnis social media 

marketing (smm) berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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