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ABSTRAK

Satria Bramesta Dewayana Persepsi Konsumen terhadap  Strategi
Pemasaran Social Media Engagement dalam Proses Pengambilan Keputusan
Pembelian Produk Tenun Ikat Bandar Kidul, Skripsi, Manajemen, FEB UN PGRI
Kediri, 2025

Kata kunci: Persepsi Konsumen, Social Media Engagement, Keputusan Pembelian,
Pelaku Usaha, Tenun Ikat Bandar Kidul.

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan persepsi konsumen terhadap
strategi pemasaran social media engagement dalam proses pengambilan keputusan
pembelian produk Tenun Ikat Bandar Kidul. Di era digital, keterlibatan konsumen
melalui media sosial menjadi strategi penting bagi pelaku usaha dalam
memperkenalkan produk, membangun hubungan dengan konsumen, dan
mendorong keputusan pembelian. Tenun Ikat Bandar Kidul sebagai produk warisan
budaya lokal di Kediri perlu mengoptimalkan media sosial untuk meningkatkan
daya saing dan minat beli konsumen.

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif dengan teknik
pengumpulan data melalui observasi, wawancara mendalam, dan dokumentasi.
Informan dalam penelitian ini terdiri dari pelaku usaha Tenun Ikat Bandar Kidul
serta konsumen yang pernah berinteraksi atau membeli produk melalui media sosial.
Analisis data dilakukan melalui proses reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi social media engagement yang
dilakukan pelaku usaha berpengaruh dalam membentuk persepsi positif konsumen
terhadap produk tenun. Interaksi aktif seperti tanggapan komentar, konten visual
yang menarik, dan penyampaian nilai budaya melalui media sosial menjadi faktor
utama yang mendorong minat dan keputusan pembelian. Penelitian ini memberikan
wawasan bahwa keterlibatan digital yang terencana dan konsisten dapat
memperkuat posisi produk lokal di pasar yang kompetitif.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Indonesia memiliki kekayaan budaya yang luar biasa, salah satunya
tercermin dalam ragam wastra tradisional seperti tenun ikat. Tenun Ikat Bandar
Kidul bukan hanya sekadar produk tekstil, melainkan representasi dari sejarah,
kreativitas, dan kearifan lokal masyarakat Kediri. Proses produksinya yang
masih menggunakan alat tenun bukan mesin (ATBM), serta motif khas yang
diwariskan secara turun-temurun, menjadikan produk ini memiliki nilai estetik
dan historis yang tinggi. Di era modern, tantangan utama yang dihadapi para
pelaku usaha tenun ikat bukan hanya pada aspek produksi, tetapi juga dalam hal
pemasaran, terutama dalam menjangkau konsumen yang semakin digital-
oriented. Dalam menghadapi tantangan tersebut, pelaku usaha tenun ikat Bandar
Kidul mulai memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran yang efektif.
Strategi pemasaran berbasis social media engagement seperti interaksi langsung
dengan konsumen, penyampaian nilai-nilai budaya melalui konten visual, serta
promosi melalui platform digital seperti Instagram dan TikTok, menjadi kunci
dalam menarik perhatian dan membangun loyalitas konsumen (Megasari, 2024).

Pemasaran media sosial merupakan sebuah proses dimana individu
melakukan promosi produk atau layanan yang dimiliki melalui saluran sosial
online, dengan memanfaatkan komunitas yang lebih besar (Garcia & Moko,
2023). Saat ini penggunaan media sosial dalam pemasaran telah menjadi hal
umum di kalangan pelaku bisnis, termasuk pelaku usaha. Banyak yang
memahami bahwa media sosial memiliki kekuatan besar dalam meningkatkan
Brand Awareness dan memperluas jangkauan konsumen. Platform seperti
Instagram, Facebook, dan TikTok kerap digunakan untuk memperkenalkan
produk kepada masyarakat yang lebih luas. Dalam konteks ini, social media
engagement seperti interaksi konsumen melalui likes, comments, dan shares
sering dianggap sebagai indikator popularitas suatu produk dan minat pasar

terhadap brand tersebut.



Pelaku usaha adalah kegiatan bisnis produk kreatif yang dilaksanakan
untuk meningkatkan pertumbuhan ekonomi nasional. Pelaku usaha dapat
membantu menyediakan lapangan kerja, pelayanan ekonomi secara meluas
kepada masyarakat sekitar, dan meningkatkan pendapatan. Produk yang
ditawarkan oleh pelaku usaha selain harus memiliki nilai praktis, inovasi atau
kreativitas akan diperlukan untuk bertahan dan berkembang dalam persaingan
(Qadri, 2024). Berdasarkan observasi peneliti terhadap beberapa pelaku usaha
Tenun Ikat Bandar Kidul, ditemukan bahwa banyak dari mereka belum
sepenuhnya memahami bagaimana keterlibatan konsumen di media sosial dapat
memengaruhi persepsi konsumen dan pengambilan keputusan pembelian.
Mereka sering kali kurang mengetahui elemen-elemen spesifik dari strategi
social media engagement yang paling efektif dalam menarik perhatian
konsumen, serta bagaimana mengukur efektivitasnya secara akurat untuk
meningkatkan loyalitas dan penjualan. Selain itu, mereka mungkin tidak
menyadari bahwa engagement yang tinggi tidak selalu berbanding lurus dengan
peningkatan penjualan, yang membuat strategi pemasaran menjadi kurang
optimal (Ar — Rasyid et al., 2023).

Social media engagement adalah tingkat keterlibatan dan interaksi antara
pengguna media sosial dan konten yang dipublikasikan oleh individu, organisasi,
atau brand. Interaksi ini dapat berupa likes, comments, shares, views, dan bentuk
komunikasi lainnya di platform seperti Instagram, Facebook, atau TikTok.
Engagement mencerminkan sejauh mana audiens memperhatikan, merespons,
dan terhubung dengan sebuah brand di media sosial (Nurfadila, 2024). Dalam
konteks pemasaran, engagement menjadi indikator penting untuk menilai
efektivitas strategi komunikasi dan daya tarik konten terhadap audiens. Social
media engagement memainkan peran kunci dalam membangun hubungan antara
brand dan konsumen. Semakin tinggi tingkat engagement, semakin besar pula
potensi audiens untuk memiliki persepsi positif terhadap brand, yang pada
akhirnya dapat memengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, engagement
tidak hanya diukur melalui kuantitas interaksi (seperti jumlah /ikes atau
komentar) tetapi juga kualitasnya, yaitu seberapa relevan dan mendalam respons

audiens terhadap brand atau produk yang ditawarkan. Namun, dalam konteks



produk-produk lokal seperti Tenun Ikat yang dipasarkan oleh pelaku usaha,
keterkaitan antara social media engagement dan keputusan pembelian masih
belum banyak dieksplorasi secara mendalam.

Kesenjangan dalam penelitian ini terletak pada kurangnya eksplorasi
mendalam mengenai hubungan antara social media engagement dan keputusan
pembelian konsumen, khususnya untuk produk-produk pelaku usaha seperti
Tenun Ikat. Penelitian yang pada umumnya hanya meneliti peran media sosial
secara umum tanpa fokus pada bagaimana engagement memengaruhi persepsi
konsumen terhadap produk lokal dan unik seperti Tenun Ikat. Ada kebutuhan
untuk mengidentifikasi strategi pemasaran yang lebih spesifik dan terukur dalam
meningkatkan minat beli konsumen melalui engagement di media sosial. Proses
pengambilan keputusan konsumen dalam memilih produk diawali pada tahap
pengenalan akan kebutuhan, pencarian informasi tentang produk, evaluasi
alternatif, pengambilan keputusan pembelian produk, dan evaluasi pasca
pembelian produk (Suhartini et al., 2020).

Strategi pemasaran dilakukan melalui media sosial dalam menarik minat
beli konsumen, media sosial dapat memanfaatkan konten iklan yang berisi
tentang keuntungan dari quality control product atau memaksimalkan fitur-fitur
yang disuguhkan dalam media sosial. Hal ini tentunya sangat berpengaruh untuk
menarik minat beli konsumen. Dalam penelitian ini, rangsangan yang dihasilkan
untuk menarik minat beli konsumen adalah melalui semua konten yang
dirancang melalui media sosial serta iklan yang dilakukan, produk yang
dikonsep sedemikian rupa, hingga deskripsi produk dan pesan pemasaran yang
bersifat diekspresikan secara bebas dan tentunya publisitas yang dilakukan
dengan memanfaatkan fitur-fitur yang ada pada media sosial yang bertujuan
untuk menarik minat pembeli sekaligus mempertimbangkan produk hingga
keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut (Sofyan & Mulyana, 2024).

Penelitian ini penting dilakukan karena dapat memberikan wawasan yang
lebih mendalam bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran digital
yang lebih efektif dan terarah. Dengan pemahaman yang lebih baik mengenai
bagaimana keterlibatan konsumen di media sosial dapat membentuk persepsi

dan memengaruhi keputusan pembelian, pelaku usaha seperti pengrajin Tenun



Ikat Bandar Kidul, dapat meningkatkan daya saingnya di pasar. Selain itu, hasil

penelitian ini diharapkan dapat membantu mereka menyusun strategi yang lebih

tepat untuk meningkatkan penjualan dan loyalitas konsumen.

. Fokus Penelitian

Berdasarkan latar belakang di atas peneliti dapat merumuskan fokus

penelitian sebagai berikut:

1.

Menganalisis sejauh mana interaksi konsumen di media sosial, seperti likes,
comments, dan share, dapat menarik persepsi konsumen dan keputusan

pembelian produk pelaku usaha Tenun Ikat Bandar Kidul.

. Mengidentifikasi elemen spesifik dari engagement di media sosial yang

paling efektif untuk menarik perhatian konsumen pada produk Tenun Ikat,
serta mengukur dampaknya terhadap minat beli dan loyalitas konsumen.

Menganalisis peran konten media sosial yang didesain dengan baik, termasuk
deskripsi produk, iklan, dan pesan pemasaran, dalam menstimulasi minat beli

konsumen pada produk-produk pelaku usaha Tenun Ikat Bandar Kidul.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, terdapat beberapa

permasalahan yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini:

1.

Bagaimana strategi social media engagement meningkatkan persepsi
konsumen terhadap produk Tenun Ikat Bandar Kidul?

Bagaimana keterkaitan antara social media engagement dengan keputusan
pembelian produk Tenun Ikat Bandar Kidul?

Strategi social media engagement seperti apa yang paling efektif dalam
meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Tenun Ikat Bandar
Kidul?

Bagaimana pelaku usaha Tenun Ikat Bandar Kidul dapat mengoptimalkan
strategi pemasaran digital mereka untuk meningkatkan minat dan

Keputusan pembelian konsumen?



D. Tujuan Penelitian
Berdasarkan fokus penelitian di atas peneliti dapat merumuskan tujuan
penelitian sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui bagaimana strategi social media engagement dapat
meningkatkan persepsi konsumen terhadap produk Tenun Ikat Bandar Kidul.

2. Untuk menganalisis keterkaitan antara social media engagement dengan
keputusan pembelian produk Tenun Ikat Bandar Kidul.

3. Untuk mengidentifikasi strategi social media engagement yang paling efektif
dalam meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Tenun Ikat
Bandar Kidul.

4. Untuk menjelaskan bagaimana pelaku usaha Tenun Ikat Bandar Kidul dapat
mengoptimalkan strategi pemasaran digifal mereka guna meningkatkan minat
dan keputusan pembelian konsumen.

E. Manfaaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

a. Pengembangan Ilmu Pemasaran Digital
Penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya literatur di bidang
pemasaran digital, khususnya mengenai peran social media engagement
dalam membentuk persepsi dan keputusan pembelian konsumen.
Penelitian ini juga memperjelas hubungan antara engagement di media
sosial dan minat beli produk, yang dapat menjadi dasar teori untuk
penelitian lebih lanjut.

b. Referensi bagi Penelitian Selanjutnya
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi penelitian
yang ingin mengeksplorasi lebih dalam tentang strategi social media
engagement yang efektif untuk produk-produk lokal, khususnya dalam
konteks pelaku usaha seperti Tenun Ikat. Ini dapat membuka peluang
penelitian tentang cara terbaik meningkatkan loyalitas dan daya saing

melalui pendekatan media sosial.



2. Manfaat Praktis

a. Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan di bidang pemasaran
digital, khususnya mengenai pengaruh social media engagement terhadap
keputusan pembelian konsumen pada produk-produk pelaku usaha seperti
Tenun Ikat. Hasil penelitian ini juga dapat menjadi referensi untuk
penelitian selanjutnya yang ingin mendalami peran social media
engagement dalam pemasaran produk lokal.

b. Bagi Pelaku UMKM
Penelitian ini dapat membantu pelaku usaha, khususnya pengrajin Tenun
Ikat Bandar Kidul, dalam memahami strategi engagement di media sosial
yang efektif. Dengan wawasan ini, pelaku usaha dapat merancang konten
dan iklan yang lebih menarik dan terukur, meningkatkan minat beli,
loyalitas konsumen, serta daya saing di pasar.

c. Bagi Peneliti Lain
Hasil penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi peneliti lain yang
ingin meneliti mengenai persepsi konsumen terhadap strategi pemasaran
social media engagement dalam proses pengambilan keputusan pembelian

produk, khususnya dalam konteks pelaku usaha seperti Tenun Ikat.
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