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1.1 Latar Belakang Masalah

Semakin berkembang pesatn

Indonesia yaitu 264 juta jiwa dan terhit

a2 Adnn}rn kekuatan
bisnis vang sant ini semakin ketot. Imternet semakin berkembang pesat sehinpga
menyimpang jauh dari misi awalnya yaitu sebagai sarana untuk mengakses data
dari Komputer (Kumiawan, 2017). Salsh satu hasil dari teknologi imterner yang
saat ini aktif digunakan oleh para pembisnis adalah media sosial



Media sosial merupakan sebuah media yang didesain agar memudahkan
penggunanya dapat berinteraksi sosial dengan cara onfine. Media sosial digunakan
sebagai media untuk melakukan promosi bisnis karena dapat dinkses olch siapa
saja dan memudahkan para pelaku bisnis menjual produknya. Dengan begitu,
media sosial dopat diartikan sebagai salah sotu alat vang dimanfaatkan oleh para
pembisnis sebagai media komunikasi dengan pelanggan. Jenis media sosial kini
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Gambar |1 Data Pengguna Media Sosial di Indonesia (2022)
Sumber : Instagram sebagai Media Pembelajaran Digital Agama Islam di Era 4.0,
Laily.. etal



Berdasarkan data yang disajikan We Are Social, terdapat banyak media
sosial yang sering digunakan masyarakal Indonesia seperti whatsapp. instagram,
Sfacehaok, tikiok, telegram, nitter dan lain sebagainya . Media sosial Instagrum
merupakan aplikasi dengan urutan kedua paling banyak pengguna yaitu 84.8 %,
Grafik hasil survey tshun 2022 tersebut membuktikan bahwa media sosial
fnstagram menjadi salah satu aplikasi favori unsyanknt Indonesia.

iermberikan manfast dan
sosial  Instogram
edia menyebarkan informasi
mengenai produk yang dijual seperti bisnis kuliner, elektronik maupun penyedia.
Instagram merupakan salah satu aplikasi yang banyak digemari oleh masyarakat
dibandingkan media sosial lainnya. Hal tersebut dikarenskan fungsi utama
Instagram yaitu sebagai aplikasi microblogging stau pengunduh foto dan video
(Yudistira & Kusumaningtyas, 2021).



Dalam pemasaran, diperfukan komunikasi vang efektf agar kegiatan yvang
dilakukan berjalan dengan baik dan mencapai keberhasilan. Komunikasi
pemasaran adalah kegiatan komunikosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan
dengan carn melakokan pertukaran informasi dua amh kepada konsumen.
Komunikasi pemasaron sdalah kegiatan pemasaran dengan tujuan menyebarkan
informasi dan membujuk calon pelanggan agar bersedia membeli produk yang
ditawarkan oleh perusahaan (Tjiptono dalam Rizgky & Setiawati, 2020).

Langkah awﬂ :jllng dapat iﬂlkuk.m . oleh para pembisnis dalam
mengenalkan. ‘produk  yaitti dengan menyusun rancangan strafegi. Strategi
peTTIasaEEn adalah suaty rancangan yang disusun untuk mempengaruhi pikiran dan
tingkih laku kmsmmamm";mn:apm tujuan (Setiadi dalam Aprilya, 2017).
Perusalisan yang mampu menyusun  strategi m )flng tepat  dapat
membantu untuk meningkatkan keberhasilan dalam memenangkan persaingan.
Strategi komunikasi pemasaran merupakan langkah awal M dapat dilakukan
nleh:muﬂhm untuk mengenalkan brand kepada calon konsumen. sehingon
qurusi]:mn dapat menciptakan dan menumbuhkan loyalitas knnnunm[ﬂlﬂncng
&lhmkﬂyisummu, 2020).

Ihw.iﬁ ini, pernanfaatan media sosial !nﬂww !-m stratexni
kummhfmﬂ pemasaran mulai aktif digunakan oleh m]ﬂnnhmls Salah satunya
dalm lusmﬁ coffee. shop, Seperti yang kita tahu, knpu muplhn salah satu
minuman yang uniim dikonsumsi oleh masyarakat In

 Tabe! 1.1 Data Tahunan Konsumsi Kopi Indonesia
No W _. Angka konsumsi
I 20182019 238.000 ton

2 20192020 294000 ton

Sumber : Global Agricultural Information Network



Boomingnya bisnis kopi membuat para pemilik bisnis tersebut
berlomba-lomba untuk menyusun strategi yang menarik agar dapat bersaing
dipasarnya. Awal mula beomingnya bisnis ini, berawal dan budaya atau kebizsaan
masyarakat Indonesia yuitu nongkrong di warung kopi. Seiring berjalannya
waktu, minum kopi dimanfaatkan untuk menemani kegistan seperti ncara rewni,
kencan atau bahkan pertemuan bisnis.

Kebiaszian nungl.mng tersebut mhka.u tren minum kopi semakin
meningkat dan memm!ﬁ[hn a&mmm‘imdup masyarakal (Ristia &
Kartikasari, m hﬁnug.ﬂ: Mﬁ -ﬂlj‘i Hidup lhm pola atau perilaku
].rang dilakukan olch manusia Ihnﬁtnmukﬂn dalam setiap akiivites sesuai dengon
mi ‘ Gaya h% mﬂ:ﬂhn pengarih mﬁm: ‘pada keputusan
puiﬁulﬁn sefiap produk. sehingga hal ini mjﬁf ;lhllhng yang dapat
dipertimbangkan oleh para pembisnis kopi untuk menmim

Seiring herkembangnya wakiu, kini muncul Isllllhmwmlﬁgﬁw
shop dm peruhal'mn pada konsep warung kopi yang disesunikan dengan gaya
. Mlﬂupm .gﬂ:n komsumen saat ini. Banvak coffee shop '.-mg “mulai
memperhatikan desain dan kensep coffée shop untuk menarik pcrh.nl.un @nm
milenial seperti kalangan mahasiswa atau bahkan pekerja kantoran. Konsep yang
digunakan beragam dan memiliki keunikan tersendini, misalnya desain minimalis,
industrial, homey dan lain sebagainya.

Salab satu kota yang mmai akan perkembangan caffec chop yaitu kota
Yulmlhth. Kota tersebut dikenal dengan suibm kota pelajar.  Banyaknya

St XY

perantauan yang tinggal di keta Yogyakarts, nenjadikan tempat tersebut strategis
dan menguntungkan bagr_pw;l w mmnkan bisnis baik secara

cmlime Maupun offfine. Hal imi tentu sajn II'IEII_]J]EII pehumg bagi para pembisnis
yang ingin mengembangkan bisnis caffee shop dan mulai memunculkan banyak

bisnis vang sejenis hingga menimbulkan adanya persaingan ketat. Sehingga,
sangat penting dalam bisnis tersebut untuk dapat menarnk minat beli konsumen
dengan memanfaatkan Instagram sebapai media strategi komunikasi pemasaran,



Minat beli kensumen merupakan suatu rencana yang dimiliki konsumen
untuk memiliki sebuah produk. Menurut Kotler, minat beli adalah ketertarikan
konsumen untuk membeli atau memiliki produk yang dilihat. Dalam bisnis.
semakin meningkatnya minal beli konsumen terhadap produk yang dijual maka
perusshasn dapat mencapal tujuanya yaitu memperoleh keuntungan. Minat beli
knummtchkhmhuldmgmuudmnyn, n diperfukan usaha oleh pelaku
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Gambar 1.2 Profil Instagram Balakosa Coffes & Co
Sumber : Media Sosial Instagram (@' balakosa.co



Balakosa Coffee & Co menggunakan nama j@hbalakosa.co pada media
sosial Instagram. Kini, Balakosa memiliki total 370 postingan dan 6.593 pengikut
(update 24 Februan 2023). Setiap hari akun (mbalakosa.co mengupload Instagram
Story terkalt even: yang akan diselenggarokan dan informasi seputar produk.
Media sosial Jestagram Balakosa digunakan sebagnl ssrama mengirimkan
informasi atau pesan kepada foffowers sebagal sulah satu bentuk promosi untuk
meningkatkan minat beli konsumen

Balakosa Coffee & Co jurut aktif melokukan kerjasama dengan pelaku
usaha kreatif @i kot Yogyukartn dengsn menyediskan tempat berlangsungnyn
evert diéoffee <hop tersebut. Salah satn event yang Iil.LllSﬂ]lE.kln yaitu workshop
dan pop wp market. Selain itu, Balakosa menyediakan wedding pockage dengan
memanfastkan ourdoo calfe dengan nuansa alam sebapal vemme. Media sosial
Instagram balakosa.co digunakan secara akif untuk memberikan . informasi
tersebut kepuin konsumen agar tertarik untuk memesan tempil di coffiee shop
tersebut.
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Gambar | 3 Engagement Rate Instagram (@ balakosa.co
Sumber : phlanx
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Berdasarkan hasil riset yang penulis lakukan di website phlanx.com,
engagement rate Balakosa Coffee & Co sast ind yaitu 0.97%. Hasil tersebut
menunjukan bahwa engagement Instagrom Balskoss masih tergolong rendah
karena angkanya kurang dari 1%. Meski begitu, akun fnstugram Balakosa Caffee
& Co tetzp dipilih sebagai objek penelitian dengan alasan kedai kopi tersebut
merupikan salsh satu bisnis yang masih bertahan hingga saat ini meski memiliki
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1.2 Batasan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka penelitian dibatasi pada
Pemanfaatan Instagram Balakosa Coffee & Co Sebagai Media Strategi
Komunikasi Pemasaran Untuk Meningkatkan Minat Beli Konsumen.



1.3 Rumusan Masalah

Dilihat dari lotar belakang masalah diatas, maka penulis merumuskan
pokok masalah pada penelitian ini sebagai berikut ; “Bagaimana Pemanfaatan
Instagram Balakosa Coffee & Co Sebagai Media Strategi Komunikasi Pemasaran
Untuk Meningkatkan Minat Beli Konsumen?"




1.6 Sistematika Bab

Berdasarkan pedoman penulisan vang terdapat dalam Surat Keputusan
Dekan Fakultas Ekonomi dan Sosial Universitas Amikom Yogyakarta No. 021
tentang Buku Panduan Skripsi,terbagi menjadi lima bab, sebagai berikut
BAB I PENDAHULUAN

Bab ini meliputi latar belakang masa

ah, rumusan masalzh, tujuan
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