BAB I
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi internel serta media sosial sudah memberikan
akses mudah untuk konsumen buat memperoleh informasi tentang produk makanan
serta minuman. Melalui pencarian o;dﬁu,ﬂlm,lestlmum pelanggan, foto-foto
menarik di media sosial semacam Justagram, sertn rekomendasi dari sahabat
ataupun m_,fhmnhmmﬁmmﬁmuk ungm mercka tentang merek
mak..'mltl. ataupun mmnwuhm melakukun mhem

Penluku konsumen ialah salah satu aspek pqlhgm periu dipelajari oleh
pelaku usaha Penilaku konsumen bisa mnq:m m:lan ataupun
kaygnlltmnlu usaha (Setiadi. 2003 dalam Pratiwi. 2021). Oleh sebab itu, PEIII:IIIE
untuk pelaku usaha untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku
kunm Salah satu faklor yang mempengarubi perilaku kunmwlmn

r pendukung pengombilan keputusan konsumen. Faktor pendukung
Mﬂnﬂlhmu konsumen merupakan faktor-fakior yang bisa ﬁwmbantu
konsumen dalam membual keputusan pembelian. Faktor-faktor fersebut bisa
berasal dari dalam diri konsumen sendiri, dari lingkungan kensumen, staupun dari
produk yung ditawarkan ( Setiadi, 2003 dalam Pmnm,mn},hmnn terhadap
fuktn:eﬁhmmm#epumsan kmhsn membantu pelaku
n strabegi pemasaran yung efektif. Strategs pemasaran yang
Efehtlf hlsa meml:lanru p-rl.uku usaha huat rneﬁu]nillﬁlmn pemasarannya, ialah
meningkatkan penjualan serfa keunty

Dialam era digital yang terus berkembang, strategi komunikasi pemasaran
menjadi sangat berguna untuk industni guna mempengaruhi perilaku konsumen
sertn mencapai target pasar dengan efektif. Dalam hal ini, pemakaisn media sosial,
iklan onfine, influencer marketing, serta interaksi langsung dengon konsumen lewat
plagfiorm digital sudah menjadi elemen kunei dalam strateg komunikasi pemasaran.
Perkembangan teknologi serta akses mudah ke intemet sudah mengubah metode



konsumen berinteraksi dengan merek dan produk. Konsumen bisa mencari
informasi tentang sesuatu produk ataupun layanan secara online saat sebelum
memutuskan untuk membelinya. Tidak hanya itu, mereka pula lebih aktif
berinteraksi dalam diskusi dengan merek melalui media sosial.

Gambar I.{ Pengeuna Internet dan Media soxial Tahun 2023 di Dunia

Sumber; fittps: Savidi lnkfootsuite-we-a [

Bisa dilihat dan gamibar diatas. Total populasi (jumlah pendisdub): 276.4 juta
Perangkal Mobile yang terhubung: 353.8 juts (128% darn totsl populasi). Pengguna
Intemet: 2129 juta (77% dari total populasi). Pengming Media Sasial Aktf: 167
Juta (604" don fotal populasi),



Grambar {2 Platform Media Sosial vamg Banvak digunakan of Indopesia Teduer 2023

Stmiber; kitns:Candi fink/ hootmnife-we-a 2

Pengguna Whatsapp di Indonesia sebanyak 92,1% dart jumlah populasi,
tahun sebelumnya 88, 7% (naik). Pengguna Instagram di Indonesia sehanvak 86.5%
dari jumlah populasi, tahun sebelumnya 84.8% (naik). Pengguna Facebook di
Indonesia sehanyak 83 8% don jumlah populasi, tahun sebelumnya 81,3% (naik).
Penoouna Tiktok di Indonesia sebanyak 70.8% dar jumlab populasi, tahun
gebehmmmya 63, 1% (nmk pesut)

Dalam era digital yang serba terhubung, soeinl media marketing sudah
menjadi salsh satu strategl pemasaran yang sangat penting untuk mdustri Dengan
Jutaan pengguna akiif di plefform seperti Instagram, Facebook, Twitter. Tik Tok.
YouTube dan berbagni macam media platform loinmm (Kotler, 2011 dalam
Rahmawat], Sariwaty, Octaviani, Rabmayani, 2021) Media sosial memberikan
kesempatan besar untuk indusin bust berinteraksi secara langsung dengan
konsumen serts mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Suherman & Yusuf,
2021 dalam Rojikan, 2022).

Perkembangan teknologi internet banyak membawa perubahan terutama di
dunia bisnis (Pratiwi, 2021 ). Kemunculan media sosial membuat membuat orang-
orang tertank untuk menggunakan media sosial sebagal media promosi mereka.
Kemunculan social medic marketimg muneul awal tahun 2000 an membuat banyak

perusahasn baik besar maupun kecil melakukan komunikasi pemasaran melaln



sosial media (Kotler. 20011}, Peluang media sosial tidak berhenti hanyva melalui
usiha produk. Usaha jasa serta pariwisats juga mulsi memanfaatkan media sosial
sebagal sarana untuk menarik perhatian audience untuk membeli produk yang
ditawarkan { Augustinah & Widayati. 2019).

Sudarma (2014) membenkan pengertian bahwa media foto merupakan
salah satu medin komunikasi, ijalah media yang dapat digunakan untuk
menyampaikan pasmde keprnda mhh. ‘Media foto atau istilahkan dengon
fotografi ialah mmﬂiu vang dapat digunakan untuk mendokumentasikan suatu
momen ataupun peristiwa penting.

WM Mﬁm;m memanfaotkon media sosial untuk menarik
pﬂiﬂlﬁﬂym audiens dengan menyertakan informasi ferkait produk-produk yang
ditawarkan kepada audiens (Pratama. 2021). Perpmunaan media sosial dalam satu
sisi dapat meningkatkan kapasitas pemasaran tetapi jika tidok dikelota dengan baik
medin sosial juga bisa sebogai wodah yang tidak memberikan dampa apapun.
s MR mclakiukian a¥iifitax bamyak memanfiatkan mel iR Rhutni
dari enterternment, menjalani bisnis, mendapatkan informasi serta aktivitas linnya.
Pemasaran melalwi media sosial dapat mempengarubi- fiktor ekstemnal yang
WEHgi‘m'm pendapatl calon pembeli terhadap m‘m Icuﬁﬁ.ﬂ'm akan
mempengaruhi minat beli pelanggan (Maoyan, 2014 dalam Augustinah &
Widsyati, 2019).

Salah satu bukti uﬁi}u korelasi antar perilaku konsumen dengan
pemasaran di media sosial iafah dengon nksrir%'lim Zern Moments of Truth

(ZMOT), Menurut Lul:ﬂi&-ﬂiﬂt{@]li}m.ﬁﬁwnmem adalah momen
dimana orang menggunakan laptop, tablet, handphone dan mulai mempelajari

produk atau servis yang akan dicoba atau dibeli. Lecinski (201 1) mengemukakan
bahwa ZMOT biasanya dilakukan secara online oleh konsumen diawali dengan
pencanian di Google. Bing. Yahoo, YouTube atau alat atau mesin pencari
lainnya. Dimana proses ini terjadi secara real time, kapan saja sepanjang hari.

Zero Moment of Truth menurut Lecinski (201 1), sebagai momen pada siklus
pengambilan keputusan, dimana kensumen melakukan penelitian sederhana



mengenai produk atau jasa yang mgin dicoba atau dibelinya, sebelum mereka
memutuskan pembelian. Zero Moment of Truth merupakan pengambilan keputusan
tanpa melihat produk secara longsung. atsupun dengan cara membandingkan
review serta ulasan mengenai suaiu hal ataupun produk yang dijadikan referensi
konsumen luin dalam menentukan suatu tujuan ataupun mempengarahi dalam
pengambilan keputusan pembelian,

Salah satu yungmnjadl d.uya—tuﬁt utama dalam pemasaran di media sosial
adalah bagaimana .ﬂn’h produk tersebut dﬁ'mliuﬂkan Visualisasi dalam
media smqlﬁﬂpiﬁsu ﬂﬁ bﬁﬁuﬂahﬂmﬂgm dinmbil fotonya.
Malca bl tersebut Mm besar pengaruhnya dengan futom Sant visual jadi
silah saty penentu hﬂmbll keputusan, M kemasan yang terlihat
menarik maka foto produk mengambil peran penting juga bust menarik hati
kamsumen (Njoto, 2016 dalam Atigoh, Turrohman, Habibi, 2022), Meurut Bull
(2010) kata dari fotografi berasal dari dua istilah yunani: phota dari phos (cahayn)
s,prln mr dari graphe (tulisan atau gambar). Maka arti harfiah fotografi
akan mennlis ataupun menggambar dengan cahaya. Dengan i maka
Hﬂtltul fotografi dapat digsbungkan jadi kombinasi dari. sesustu yang terjadi
secars alamish (cahaya) dengan kegistan yang diciptakan oleh manusia dengan
budaya (menulis serts menggambar/melukis).

‘Sudjojo (2010), mengemukakan bahwa pada dasamya fotografi adalah
kegiatan merekam dan memanipulasi cahaya untuk mendapatkan hasil yang kita
inginkarm. ‘F’Ulug'aﬁ dapat diku’mgurikn sehagai m dan seni. Foto dupat
berperan sebagai media pembawa informasi. Sern ""_“ foto menjadi daya tarik

bagi pembaca sebelum membaca berita atau tulisan vang menyertainya. Jadi, foto

merupakan gambar yang dihasilkan melalui proses fotografi untuk menyampaikan
suntu pesan, informasi, cerita peristiwa yang menarik bagi publik dan
disebarlusskan melalui medin. Dengon foto, berita atau  informasi  dupat
disampatkan kepada masyarskal sesingkat mungkin (Gani dan Kusumalestari,
2013).



Foto produk salah satu jenis fotografi yang berfokus pada pemotretan
produk untuk tujuan mempromosikan dan menarik pelanggan untuk membeli
produk tersebut. Foto produk digunakan dalam berbagai konteks semacam iklan
cetak ataupun online; situs web e-commerce, brosur industn katalog produk, serta

media sosial.

D beberapa industri terkhusus. i, Yogjakarta vang telah melakukan
kegiatan tersebut salah satunya yaitu @@bakpiakn. Bakpia ialah oleh — oleh khas dari
kota Yogjakarta, Ada banyak puluhan merek oleh oleh bakpia yang bisa ditemui di
kota jogjakarts antara lain Bakpia Kumia, Bakpia Tugu Jogja, Bakpia Pathok 25
dan Bakpisku, Eni:]ﬂlh! bisa dibilang merupakan merek makanan pendatang baru
m,ﬁ:ﬁl‘rl&n menjadi pilihan oleh-oleh dari jogja. Bakpiaky terkenal memiliki
ukuran yang sedikit lebil besar dibanding dengan beberapa bakpia yang luin.
ukuran yang sedikit besar itu berasal dari isiannya yang padat dan tentunya dari
bahan dengan kulitas premium, bakpia di Yogjakarta yang banyak beredar
umumnya hanya memiliki sedikit varian rasa seperti coklat dan keju saja, uniknya
hijsv, cokelat, eappucecino, durian, green tea. susu dan lsinnya. hai;uﬁu. Juga
memiliki hakpia jenis baru yukni bakpia kukus diberi nama dengan bakpiamu,
bakpia kukus adalah jenis bakpia yang daya simpannya yang dapat bertahan lama.
bakpiaku juga memiliki desain wnik pada kemasanys agar mampu menarik
perhatiar bﬁl}!k uﬁl!g'. bentuk desain kemasan unfuk i 5 luamya yang
menyerupai permen yang dapat diputar kedua M‘muk mengelusrkannya,
sedangkan isi 20 dikemas ke dalan kotak bm'ﬂhh bersth minimalis dan
cantik serta dikemas dengnn sangal higienis dan sanggup bertahan hingga [4 hari.

Bakpiaku merupakan salah satu merek makanan yang menggunakan
instagram sebagai media komunikasi pemasaran. tidak hanva menampilkan tentang
produk  bakpianva saja bakpizku juga sering memberikan edukasi tentang
keberagaman informasi di Yogjakarta pada akun instagramnya tidak heran sampai
saal il (@hakpiaku sudah memiliki 112 ribu fallowers saat peneliti mengakses
instagram (@ bakpiaku serta akun yang sudah terverifikasi sedanghkan untuk media



sosial Bakpia Kumnia memiliki jumlah follower 17 ribu, Bakpia Phatok 25 memiliki
jumlah follower 16,7 ribu, pada beberapa postingan bakpiaku jumlah konsumen
vang menyukai cukup banyak hal ini tergolong ramai untuk sustu postingan foto
sertn video yang mana dengan jumlah like yang cukup banyak tidak ditemukan di
merek bakpia lainnya: Dengan kelebihan dan keunikan dar bakpisku membuat
peneliti tertarik melakukan penelitian tentang bagaimana peran foto produk sebagai
media komunikasi pemasaran dalam mefingkatkan minat pelanggan.

Dengan adarifa fénomena-fenomena seperti yang dijelaskan sbelumnya
menurut penelifi penting uniuk melakukan penclitian terkait bagaimana keterkaitan
antara pefan poto dengan daya minat konsumen pada suatit perusahaan, Datam hal
ini-peneliti memilih untuk meneliti bakpiaku schagai subjek penelitian karena
bakpiaku merupakan salah satu industni yang menggunakan media sosial sebagai
alat pemasaten. Bakpiaku menggunakan media sosialnya sebagai ssrana untuk
mm!pﬂhil poto-poto produknya sebagai sarana pemasaran. Lebih khususnya,
mecﬁtmmimg dimaksud adnlah media sosial instagram,

Dengan latar belakang yang telsh tersusun maka rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut: bagaimana peran foto produk sebigai media
komunikasi pemasaran pada instagram (a bakpizku?

1.3. Batasan Masalah
Pembatasan suat’ masalah digonakan untuk menghindari  adanya
penyimpangan maupun pelebaran pokok masalah agar penelitian tersebut lebih
terarah dan memudahkan pembahasan sehingga tujuan penelitian akan tercapai
sebagai berikut:
1. Peran foto produk sebagai media komunikasi pemasaran.
2. Pada instagram (abakpiaku



1.4. Tujuan Dan Manfaat

Berdasarkan pada permasalshan distas, maka penelitian tentang *Analisis
Peran Foto Produk Sebagai Media Komunikasi Pemasaran Pada Sosial Instagram
produk sebagai media komunikasi pemasaran pada instagram (@ bakpinkw.

1.5,  Sistematika Penulisan
Sistematika yang diajukan dalam skripsi ini adalah sebagai berikut :
BAB | : PENDAHULUAN

Pada bab ini menerangkan tentang latar belakang, rumusan,



BABII

TINJUAN PUSTAKA

A fitian terdabuly schagai penunjang untuk
mengelola dan menganalisis data yang sudsh diperoleh baik
secara langsung ataussecara tidak langsung.

VMIETODO LT |



	 Bab1 - Rizki Amanda Adha_001.pdf (p.1)
	 Bab1 - Rizki Amanda Adha_002.pdf (p.2)
	 Bab1 - Rizki Amanda Adha_003.pdf (p.3)
	 Bab1 - Rizki Amanda Adha_004.pdf (p.4)
	 Bab1 - Rizki Amanda Adha_005.pdf (p.5)
	 Bab1 - Rizki Amanda Adha_006.pdf (p.6)
	 Bab1 - Rizki Amanda Adha_007.pdf (p.7)
	 Bab1 - Rizki Amanda Adha_008.pdf (p.8)
	 Bab1 - Rizki Amanda Adha_009.pdf (p.9)

