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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi dan internet tidak hanya berdampak untuk 

mendapatkan akses informasi yang luas, namun juga berimplikasi terhadap perubahan 

perilaku dan kebiasaan masyarakat dalam berbusana. Perubahan ini membuat 

masyarakat menyadari bahwa kebutuhan berbusana lebih dari sekedar berpakaian, 

tetapi juga digunakan sebagai sarana menunjukkan kepribadian, mengembangkan 

kreatifitas dan bahkan digunakan sebagai refleksi dari status sosial dan ekonomi 

seseorang. Di Indonesia sendiri, trend berbusana digunakan untuk membuat berbagai 

macam inovasi dalam mengembangkan kebudayaan yang menunjukkan ciri khas dari 

suatu daerah, seperti yang dilakukan oleh Joger Bali dan Dagadu. 

Joger Bali (Joger) merupakan salah satu oleh-oleh khas Bali yang telah 

didirikan sejak tahun 1981 yang menyajikan beragam kaos dengan desain yang khas 

dan identik dengan rangkaian kata-kata yang unik. Rangkaian kata-kata unik dalam 

kaos Joger Bali dijadikan sebagai sarana hiburan, komunikasi, maupun menjadi sarana 

kritik dan protes sosial. Kaos Joger tidak dapat dibeli secara online, pembeli hanya 

dapat membeli kaos Joger di toko resmi di Bali dengan maksimal pembelian 12 pcs. 

Hal ini menjadikan Joger sebagai kaos ekslusif dan hanya terdapat di Bali.  Sedangkan, 

Dagadu Djokdja (Dagadu) merupakan innovator perusahaan desain kaos oblong 

berusaha mengangkat citra Yogyakarta. Sejak kelahirannya pada tahun 1994, brand  
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Dagadu telah berhasil menyuguhkan trend fashion yang berbeda dengan menyajikan 

produk kaos yang memiliki kreativitas yang tinggi. Sejak saat itu desain-desain produk 

Dagadu menjadi pilihan populer masyarakat. 

Kedua brand tersebut telah menjadi pelopor dalam produsen kaos kreatif di 

Indonesia. Hal ini turut diikuti oleh berbagai produsen lainnya dalam membuat kaos 

kreatif untuk menunjukkan ciri khas dari daerahnya masing-masing, seperti yang 

dilakukan oleh Kaos Nyenyes Palembang. Kaos Nyenyes adalah brand oleh-oleh khas 

Kota Palembang yang menjual produk-produk yang mengangkat tema-tema yang 

berkaitan dengan kebudayaan dan kearifan lokal khas Kota Palembang yang telah 

didirikan sejak tahun 2009. Lini utama penjualan Kaos Nyenyes berupa produk 

fashion, yaitu berupa kaos dengan berbagai desain khas Kota Palembang, kaos polo, 

kaos jumputan, tas songket, tas selempang, totebag, gelang, sandal, topi dan produk 

lainnya seperti mug, jam, sticker, gantungan kunci, pin, tanjak, miniatur ampera, dan 

masih banyak yang lainnya. Sesuai dengan visi Kaos Nyenyes yaitu "Menjadi Brand 

Kebanggan Sumatera Selatan" khususnya kota Palembang.  

Sejak awal kehadirannya, Kaos Nyenyes telah memposisikan diri sebagai 

produk cinderamata alternatif dari Palembang, dan hingga kini sudah memiliki 4 toko 

fisik yang tersebar di kota Palembang. Selain memasarkan produknya secara langsung, 

Kaos Nyenyes juga menjual produknya secara online, yaitu melalui website resmi 

mereka di www.nyenyes.com dan sejak tahun 2019 mulai memasarkan melalui aplikasi 

e-commerce seperti Shopee dan Tokopedia. Adapun segmentasi pasar dari Kaos 

http://www.nyenyes.com/
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Nyenyes adalah pemasaran mikro yang memfokuskan pada wilayah lokal (local 

market), yaitu masyarakat Kota Palembang mulai dari anak kecil sampai orang dewasa 

dari semua kalangan, baik kalangan menengah kebawah maupun menengah ke atas. 

Hal ini dapat dibuktikan dari tiga jenis produk Kaos Nyenyes, yaitu Mangcek untuk 

kaos laki-laki, Bikcek untuk Kaos Perempuan dan Nyescik untuk kaos anak kecil yang 

dijual mulai dari harga puluhan ribu hingga ratusan ribu rupiah, serta disajikan dengan 

berbagai pilihan alternatif yang bisa dijadikan oleh-oleh maupun dipakai sehari-hari 

dengan mengutamakan kualitas.   

Sebagai salah satu pionir industri kaos kreatif di Palembang, keberadaan Kaos 

Nyenyes banyak diserupai oleh produsen lainnya maupun pedagang kaki lima yang 

membuat kaos serupa. Adapun salah satu pesaing bisnis dibidang industri yang sama 

yaitu, Musi Mania. Musi Mania merupakan salah satu brand oleh-oleh khas Palembang 

dengan ciri khas logo bergambar tulang ikan yang telah didirikan sejak tahun 2010. 

Saat ini, Musi Mania hanya memiliki satu gerai yang terdapat di Kota Palembang dan 

sejak tahun 2016 mulai ekspansi ke bidang kuliner yaitu dengan membuka Musi Mania 

Café dan Resto. Berada dalam industri yang sama membuat Kaos Nyenyes maupun 

Musi Mania bersaing dalam membuat strategi pemasaran yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Akibatnya, baik Kaos Nyenyes maupun Musi Mania 

menempati posisi bersaing berbeda di pasar sasaran klasifikasi strategi bersaing. Kaos 

Nyenyes sendiri dapat dikatakan sebagai pemimpin pasar (market leader), beberapa 

klasifikasi yang membuktikan bahwa Kaos Nyenyes masuk ke dalam golongan strategi 
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bersaing pemimpin pasar (market leader) diantaranya, Kaos Nyenyes telah memiliki 

empat gerai yang telah menguasai pasar dalam bentuk oleh-oleh khas Palembang yang 

sudah dikenal masyarakat luas, Kaos Nyenyes memiliki keunggulan dalam 

memposisikan diri sebagai produk cinderamata alternatif dengan mengusung tema 

utama : Kaos Kito Galo, dan Kaos Nyenyes terus aktif memasarkan produknya melalui 

media sosial untuk menarik perhatian konsumen, hal ini terbukti dari akun Instagram 

Kaos Nyenyes yang telah memiliki lebih dari 23 ribu followers dan akun Tiktok yang 

memiliki lebih dari 32 ribu followers.  

Kaos Nyenyes mulai membuka media sosial Instagram pada tahun 2015 dan 

diikuti media sosial Tiktok pada tahun 2020. Meskipun demikian, Kaos Nyenyes baru 

memfokuskan strategi penggunaan media sosial untuk mempromosikan produknya 

pada tahun 2017. Hal ini dilakukan dengan menggunakan konsultan pemasaran agar 

bisa memasarkan produknya sesuai target audiens yang diinginkan. 

Tabel 1.1 Kuantitas Penjualan Kaos Nyenyes Palembang 

Tahun  Kuantitas Penjualan 

2017 20.000 pcs 

2018 25.500 pcs 

2019 19.000 pcs 

2020 23.000 pcs 

2021 22.000 pcs 

Sumber : Kaos Nyenyes Palembang Tahun 2022 
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Berdasarkan data tabel 1.1 diatas dapat diketahui bahwa rata-rata penjualan 

kaos di Kaos Nyenyes Palembang selama 5 tahun terakhir adalah 21.900 pcs, dengan 

kuantitas penjualan tertinggi terjadi pada tahun 2018, yaitu satu tahun setelah Kaos 

Nyenyes aktif menggunakan media sosial sebagai sarana promosi. Namun, penurunan 

signifikan terjadi pada tahun 2019 dimana pemerintah menerapkan pembatasan sosial 

karena pandemi covid-19 yang terjadi. Pemerintah mendorong masyarakat untuk 

melakukan aktivitas di dalam rumah dan membatasi kegiatan di luar rumah, seperti 

bekerja dari rumah atau work from home (WFH), pendidikan dan belajar mengajar 

melalui media daring serta berbagai kegiatan yang awalnya dilakukan secara tatap 

muka sekarang beralih menjadi online. Akibat pandemi covid-19 tersebut, Kaos 

Nyenyes menutup total seluruh cabang tokonya selama satu bulan penuh dan 

mengistirahatkan karyawannya di rumah sehingga berdampak terhadap penjualan Kaos 

Nyenyes. Banyaknya gerai yang tutup membuat konsumen lalu beralih pada pembelian 

secara daring. Perubahan perilaku ini membuat Kaos Nyenyes mengatur ulang strategi 

penjualannya agar dapat terus bertahan di situasi pandemi yang terjadi. Kaos Nyenyes 

beralih memanfaatkan teknologi digital, yaitu dengan memaksimalkan media sosial 

atau yang lebih dikenal dengan social media marketing untuk mendorong akselerasi 

penjualannya agar terus dapat mempertahankan dan menarik konsumen lainnya. 

Social media marketing merupakan suatu bentuk pemasaran langsung maupun 

tidak langsung yang dimanfaatkan untuk membangun kesadaran, pengkuan, daya ingat, 

serta tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang atau enitas lainnya yang dapat 
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dilakukan dengan menggunakan alat dari web social seperti blogging, microblogging, 

social marketing, dan content sharing (Gunelius, 2011). Adapun dimensi yang terdapat 

dalam social media marketing menurut Gunelius (2011) adalah content creation, 

content sharing, connecting, dan community building. Penggunaan social media 

marketing akan berdampak terhadap penjualan jika banyak konsumen dan pelanggan 

yang berkunjung ke situs tersebut dan mengetahui merek yang sedang ditawarkan. 

Social media marketing yang dilakukan oleh suatu bisnis dapat mempengaruhi 

pemikiran seseorang yang akan berdampak pada pemikiran orang lainnya secara lebih 

luas sebelum melakukan keputusan pembelian. Selain itu, menurut Priansa (2017) 

social media marketing menerapkan bentuk pemasaran yang menggunakan media 

sosial untuk memasarkan produk, jasa, brand atau isu-isu tertentu dengan 

memanfaatkan khalayak yang berpartisipasi dalam media sosial tersebut. Social media 

marketing banyak digunakan karena efisiensi biaya dan waktu yang dikeluarkan dalam 

mendistribusikan informasi maupun produk yang dipasarkan dengan jangkauan 

konsumen yang lebih luas. Kondisi ini tentunya menjadi peluang bagi para produsen 

dalam memanfaatkan internet khususnya media sosial dalam memasarkan produk 

maupun jasa secara global tanpa dibatasi ruang dan waktu. 

Sosial media marketing yang dilakukan oleh Kaos Nyenyes yaitu melalui 

Instagram Ads dan Tiktok Ads. Dimensi pertama yang terdapat dalam social media 

marketing menurut Gunelius (2011) adalah content creation, yaitu membuat konten 

yang menjadi landasan strategi dalam melakukan pemasaran yang secara unik 
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mewakili kepribadian dan bisnis yang dimikili. Kaos Nyenyes aktif menyajikan 

berbagai konten melalui Instagram dan Tiktok, yaitu dengan memaksimalkan konten 

di feeds yang berupa foto atau video, informasi-informasi lengkap mengenai produk, 

caption yang atraktif, dan story yang menarik sehingga memudahkan konsumen untuk 

mengetahui produknya. Kaos Nyenyes juga aktif membuat video parodi yang berkaitan 

dengan budaya dan keunikan Kota Palembang dalam konsep lucu namun cerdas 

sehingga dapat mengambarkan produk-produk yang dijual oleh Kaos Nyenyes. 

Namun, dilihat dari media sosial Kaos Nyenyes seringkali konten yang dibuat Kaos 

Nyenyes terutama konten berupa video hanya berupa video lucu yang tidak relevan 

terkait produk sehingga tidak dapat menggambarkan produk yang ditawarkan. Selain 

itu, caption dalam setiap konten yang diposting dinilai kurang persuasif sehingga 

kurang bisa membuat pengguna lain ikut andil dalam memberikan komentar di media 

sosial Kaos Nyenyes. Meskipun demikian, Kaos Nyenyes tetap aktif mengunggah 

konten di media sosial agar dapat terus meningkatkan kesadaran (awareness) 

masyarakat terhadap produk Kaos Nyenyes. 

Dimensi kedua yang terdapat dalam social media marketing menurut Gunelius 

(2011) adalah content sharing, yaitu membangun konten di jejaring sosial dan 

komunitas lainnya agar memiliki peluang yang baik untuk diperhatikan dan diingat 

sehingga dapat memperluas audiens online dan mempengaruhi penjualan langsung 

maupun tidak langsung. Pengguna media sosial dapat membagikan konten-konten 

Kaos Nyenyes kepada pengguna lainnya dengan memposting ulang (repost) konten 
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tersebut baik di feeds maupun story yang dimilikinya, maupun mengirim konten 

tersebut melalui aplikasi lainnya untuk dapat dilihat orang lain. Selain itu review yang 

dilakukan oleh influencer dan jumlah komentar maupun like yang terdapat dalam 

postingan turut mendorong pengguna untuk membagikan konten tersebut. Meskipun 

aktif membangun konten di media sosial, tingkat interaksi (engagement) Kaos Nyenyes 

dengan pengikutnya maupun pengguna lain dapat dikatakan kurang baik. Hal ini dapat 

dilihat dari jumlah like maupun komentar yang ditinggalkan, jumlah like yang diterima 

media sosial Kaos Nyenyes rata-rata hanya mempunyai 100 like dan memiliki kurang 

dari 10 komentar. Selain itu, fitur “send to” di Tiktok dimana pengguna dapat melihat 

berapa banyak orang yang membagikan suatu konten, menunjukkan bahwa sangat 

sedikit pengguna yang membagikan konten Kaos Nyenyes pada akun Tiktoknya. Hal 

ini menunjukkan bahwa pengaruh yang ditimbulkan Kaos Nyenyes pada media sosial 

Tiktok belum bisa memperluas jaringannya kepada audiens secara online. Namun, 

meskipun demikian Kaos Nyenyes terus aktif memberikan konten di media sosialnya 

untuk dapat menarik perhatian konsumen. 

Dimensi selanjutnya yang terdapat dalam social media marketing menurut 

Gunelius (2011) adalah connecting, yaitu memastikan profil bisnis yang dimiliki dapat 

diakses oleh semua orang sehingga dapat membantu tampil di depan audiens yang lebih 

besar melalui web sosial. Media sosial Kaos Nyenyes memiliki fitur pesan langsung 

(direct message) untuk memudahkan kosnumen bertanya atau mengeluhkan masalah 

suatu produk. Pengguna media sosial juga dapat memanfaatkan fitur mention/arroba 



 

9 
 

(@) pada kolom komentar untuk dapat berkomunikasi dengan Kaos Nyenyes atau antar 

pengguna. Selain itu, Kaos Nyenyes juga menyediakan nomor  yang dapat dihubungi 

dan mantautkan link di profil media sosialnya agar calon konsumen dapat membeli 

produk secara online, Kaos Nyenyes juga menyajikan katalog produknya langsung di 

fitur media sosial seperti di Instagram shop dan Tiktok shop serta aktif mengadakan 

diskon serta giveaway untuk membuat konsumen berminat membeli produk Kaos 

Nyenyes. Meskipun dijelaskan manager Kaos Nyenyes bahwa fokus utama pemasaran 

Kaos Nyenyes adalah masyarakat kota Palembang, namun penggunaan bahasa asli 

Palembang dalam mengunggah konten di media sosial dianggap kurang tepat. Karena 

hal ini dapat menghambat Kaos Nyenyes untuk berinteraksi dengan pengguna lain 

secara luas sehingga menurunkan motivasi konsumen untuk berpartisipasi dan 

berkontribusi terhadap keputusan pembelian. Dijelaskan dalam Gunelius (2011:61) 

bahwa penggunaan bahasa yang sopan dan secara hati-hati dalam jejaring sosial 

menentukan kesuksesan dalam menjalin hubungan antara pemberi dan penerima pesan. 

Dimensi terakhir yang terdapat dalam social media marketing menurut 

Gunelius (2011) adalah community building, yaitu membangun sebuah komunitas 

online dimana terjadi interaksi antar individu yang tinggal di seluruh dunia dengan 

menggunakan teknologi melalui web sosial. Kaos Nyenyes aktif melakukan kolaborasi 

dengan berbagai influencer dan akun-akun publik ternama di Kota Palembang untuk 

memperluas promosi. Kaos Nyenyes juga aktif menjadi sponsor untuk berbagai 

kegiatan atau acara di Kota Palembang, dan mengadakan kegiatan bersama yang 
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melibatkan karyawannya dan masyarakat, seperti mengadakan upacara pada hari-hari 

tertentu bersama anak sekolah, membagikan takjil untuk berbuka pada bulan 

Ramadhan, dan mengadakan liburan bersama seluruh karyawan sebagai sarana 

membangun komunikasi untuk meningkatkan bisnisnya. Meskipun Kaos Nyenyes 

sendiri belum memiliki online community, kolom komentar pada media sosial dapat 

menjadi wadah interaksi antar konsumen yang mempunyai kesamaan minat terhadap 

produk yang ditawarkan. Melalui media sosialnya, Kaos Nyenyes aktif membalas 

komentar pengguna lain yang menayakan mengenai produk-produk yang diunggah, 

namun Kaos Nyenyes jarang meninggalkan like atau komentar pada unggahan 

pengguna lain yang memakai produknya dengan menandai (tag) atau menggunakan 

tagar (hastag) Kaos Nyenyes. Fitur lainnya seperti Instagram Story juga belum 

dimanfaatkan dengan baik, Kaos Nyenyes membagikan cerita (story) mengenai produk 

dan kegiatan lainnya setiap hari, namun sangat jarang melibatkan pengguna dalam 

berpendapat, seperti membuat polling atau mengadakan sesi tanya jawab yang 

berkaitan dengan produk. 

Penggunaan berbagai media sosial tersebut membuat para pelaku usaha 

mengembangkan berbagai strategi penjualan yang sesuai agar dapat menjangkau 

konsumen yang diinginkannya, keputusan pembelian yang dilakukan konsumen 

terhadap suatu produk memegang peranan penting agar suatu bisnis dapat terus 

berjalan. Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan pembelian adalah perbuatan 

konsumen bersedia membeli atau tidak membeli suatu produk. Sebelum konsumen 
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memutuskan untuk melakukan pembelian, biasanya mereka akan melewati beberapa 

langkah yaitu, (1) mengenali masalah, (2) mencari informasi, (3) mengevaluasi 

alternatif, (4) memutuskan membeli atau tidak, dan (5) perilaku pascapembelian.  

Keputusan pembelian timbul dari seorang konsumen tidak semata-mata muncul saat 

itu juga, biasanya konsumen akan melakukan evaluasi tertentu terhadap produk yang 

akan dibelinya, itulah kenapa penting bagi penjual untuk dapat meyakinkan konsumen 

akan produk yang dijual. Produk fashion yang dipasarkan melalui internet, khususnya 

media sosial merupakan kategori yang paling banyak menarik perhatian konsumen.  

Berdasarkan analisis dan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian mengenai “Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen pada Kaos Nyenyes Palembang”. Penelitian ini dilakukan 

agar dapat memperoleh informasi yang lebih jelas serta disertai bukti ilmiah mengenai 

bagaimana pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian pada Kaos 

Nyenyes Palembang. 

 

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan di atas, maka perumusan masalah 

dapat dirumuskan sebagai berikut :  

1. Bagaimana pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian 

Kaos Nyenyes Palembang secara simultan? 

2. Bagaimana pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian 

Kaos Nyenyes Palembang secara parsial? 
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3. Dimensi manakah yang dominan berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian Kaos Nyenyes Palembang 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada Kaos Nyenyes Palembang 

2. Untuk mengetahui faktor diantara social media marketing tersebut yang mana 

yang berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

Kaos Nyenyes Palembang. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan peneliti dari penelitian ini adalah : 

1. Manfaat Teoritis 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan referensi dan 

pemikiran terhadap pengembangan ilmu terkait, terutama dalam memecahkan 

permasalahan yang dikaji dalam penelitian ini. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi penjual dan pelaku usaha, sebagai bahan pertimbangan dan masukan 

dalam mengembangkan strategi pemasaran dalam memasarkan produknya 

terutama yang berkaitan dengan social media marketing. 
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b. Bagi penulis, sebagai wadah untuk dapat memperluas wawasan dan ilmu 

pengetahuan serta pembelajaran untuk dapat menganalisis dan 

memecahkan permasalahan secara ilmiah sehingga nantinya dapat 

diimpelemntasikan secara nyata. 

c. Bagi civitas akademik, sebagai bahan referensi bagi peneliti lain yang 

tertarik mengangkat permasalahan yang sama, yaitu mengenai social media 

marketing. 
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