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ABSTRAK 

Pesatnya perkembangan dunia teknologi dan media sosial telah mengubah 

lanskap pemasaran dalam beberapa tahun terakhir. Keberhasilan perusahaan tidak 

hanya ditentukan oleh kualitas produk tetapi juga oleh kemampuannya dalam 

memasarkan produk. Perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang tepat agar 

dapat membangun kepercayaan konsumen sehingga mampu menguasai pasar. 

Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh informasi terkait bagaimana strategi 

pemasaran melalui media sosial Instagram dan Islamic branding dalam 

membangun kepercayaan konsumen di simuh Konveksi dan juga memperoleh 

informasi terkait bagaimana dampak strategi pemasaran melalui media sosial 

Instagram dan Islamic branding dalam membangun kepercayaan konsumen di 

simuh Konveksi. 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

lapangan. Sedangkan metode yang digunakan adalah metode penelitian kualitatif. 

Dimana pengumpulan datanya menggunakan teknik wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. Informan utama dalam penelitian ini adalah pemilik Simuh Konveksi. 

Sedangkan informan pendukung adalah karyawan dan konsumen Simuh Konveksi. 

Teknik analisis data menggunakan model Milles Huberman yaitu dengan 

pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. 

Kemudian untuk teknik pemeriksaan keabsahan data menggunakan teknik 

triangulasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang dilakukan 

oleh Simuh Konveksi adalah pemasaran melalui media sosial khususnya Instagram 

dengan menggunakan pendekatan Islamic branding untuk membangun 

kepercayaan konsumen. Strategi pemasaran yang digunakan mampu membangun 

kepercayaan konsumen dengan meningkatnya jumlah pembeli, penjualan produk, 

memperkuat citra produk dan toko. 

 

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Kepercayaan Konsumen 
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The rapid development of the world of technology and social media has 

changed the marketing landscape in recent years. A company's success is not only 

determined by product quality but also by its ability to market the 

product.Companies must have the right marketing strategy in order to build 

consumer trust so they can dominate the market.This research aims to obtain 

information related to how marketing strategies through social media Instagram and 

Islamic branding can build consumer trust in Simuh Konveksi and also obtain 

information related to the impact of marketing strategies through social media 

Instagram and Islamic branding in building consumer trust in Simuh Konveksi. 

The type of research used in this research is field research. Meanwhile, the 

method used is a qualitative research method. Where data collection uses interview, 

observation and documentation techniques. The main informant in this research is 

the owner of Simuh Konveksi. Meanwhile, supporting informants are employees 

and consumers of Simuh Konveksi. The data analysis technique uses the Milles 

Huberman model, namely data collection, data reduction, data presentation, and 

drawing conclusions. Then to check the validity of the data using the triangulation 

technique. 

The research results show that the marketing strategy carried out by Simuh 

Konveksi is marketing via social media, especially Instagram, using an Islamic 

branding approach to build consumer trust. The marketing strategy used is able to 

build consumer trust by increasing the number of buyers, product sales, 

strengthening the image of the product and store. 

 

Keywords: Marketing Strategy, Consumer Trust 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-INDONESIA 

Transliterasi kata-kata yang dipakai dalam penelitian skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan 

Menteri Pendidikan dan Kebudayaan RI. Nomor : 158/1987 dan Nomor : 

0543b/U/1987. 

1. Konsonan Tunggal 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin  Nama 

 alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا
 ba’ b be ب
 ta’ t te ت
 sa s es (dengan titik diatas) ث
 jim  j je ج
  h h ha (dengan garis di bawah) ح
 kha’ kh ka dan ha خ
 dal d de د
 zal z ze (dengan titik di atas) ذ
 ra r er ر
 zai z zet ز
 sin s es س
 syin sy es dan ye ش
 sad s es (dengan garis di bawah) ص
 d’ad d de (dengan garis di bawah) ض
 ta t te (dengan garis di bawah) ط
 za z zet (dengan garis di bawah) ظ
 ain ‘ Koma terbalik di atas‘ ع
 gain g ge غ
 fa’ f ef ف
 qaf q qi ق
 kaf k ka ك
 lam l ‘el ل
 mim m ‘em م
 nun n ‘en ن
 waw w w و
 ha’ h ha ه
 hamzah ‘ apostrof ء
 ya’ y ye ي

 

2. Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap. 

 ditulis ‘iddah عدة
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3. Ta’ marbutoh di akhir kata bila dimatikan ditulis h. 

 Ditulis  Jizyah جزية  Ditulis  Hikmah حكمة

(ketentuan ini tidak diperlukan pada kata-kata Arab yang sudah terserap ke 

dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, salat dan sebagainya, kecuali bila 

dikehendaki lafal aslinya) 

a. Bila diikuti dengan sandang “al’ serta bacaan ke dua itu terpisah, maka 

ditulis dengan h.  

الاوليا ء كرامة   Ditulis  Karamah al-auliya’ 

b. Bila ta’ marbutah hidup atau dengan kata harakat, fathah atau kasrah 

atau dammah ditulis dengan t 

الفطركاةز  Ditulis  Zakat al-fitr  

 

4. Vokal Pendek  

 Fathah Ditulis  a ا  

 Kasrah Ditulis i اِ

 Dammah Ditulis u ا  

 

5. Vokal Panjang 

1 Fatȟah + alif Ditulis ā 

 Ditulis Jāhiliyah جاهلية 

2 Fatȟah + ya’ mati Ditulis ā 

 Ditulis Tansā تنسي 

3 Kasrah + ya’ mati Ditulis ī 

 Ditulis Karīm كريم 

4 Ḍ’ammah + wāwu mati Ditulis ū 

 Ditulis Furūd فروض 

 

6. Vokal Rangkap  

1 Fatȟah + ya’ mati Ditulis Ai 

 Ditulis Bainakum بينكم 

2 Fatȟah + wāwu mati Ditulis Au 

 Ditulis Qaul قول 
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7. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan dengan 

apostrof  

 Ditulis  a’antum اانتم

 Ditulis u’iddat اعدت

 

8. Kata Sandang Alif + Lam 

a. Bila diikuti huruf Qomariyyah 

 Ditulis Al-Qur’ān القران

 Ditulis Al-Qiyās القياس

 

b. Bila diikuti huruf Syamsiyyah ditulis dengan menggunakan huruf 

syamsiyyah yang mengikutinya, serta menghilangkan huruf l (el) nya. 

لسماءا  Ditulis As-Samā’ 

 Ditulis Asy-Syams الشمش

 

9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat  

Ditulis menurut bunyi pengucapannya 

 Ditulis Zawī al-Furūd ذوي الفروض

 Ditulis Ahl as-Sunnah اهل السنة
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Pesatnya perkembangan dunia teknologi dan media sosial, terutama 

Instagram, telah mengubah lanskap pemasaran dalam beberapa tahun terakhir. 

Persaingan usaha saat ini semakin ketat khususnya di Indonesia baik di bidang 

barang maupun jasa (Arifin, 2021). Baik perusahaan besar maupun kecil, saling 

bersaing untuk merebut tempat dan konsumen melalui berbagai metode agar 

perusahaan dapat menjual produk sebanyak-banyaknya kepada konsumen. 

Keberhasilan suatu perusahaan tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, 

tetapi juga oleh kemampuannya dalam memasarkan produk. Maka dari itu, 

perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang tepat sehingga mampu 

menguasai pasar dan membangun kepercayaan konsumen. 

Tabel 1.1 Jumlah UMKM di Indonesia 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Kementerian Koperasi, Usaha Kecil dan Menengah 

Di Indonesia terdapat banyak jenis Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

(UMKM), berdasarkan data dari Kementerian Koperasi, Usaha Kecil dan 

Menengah jumlahnya di Indonesia sampai tahun 2023 sekitar 64.000.000. 

UMKM sangat berperan penting dalam pertumbuhan ekonomi Indonesia 

dikarenakan menyumbang 60% dari Produk Domestik Bruto (PDB) dan 

menyerap 97% tenaga kerja.  
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Beberapa jenis UMKM di Indonesia, salah satunya adalah industri 

konveksi. Industri konveksi merupakan suatu perusahaan yang memproduksi 

pakaian jadi seperti kemeja, jaket, celana, kaos, pakaian kerja, dan pakaian 

olahraga (Maharani, 2020). 

Pertumbuhan industri konveksi dapat dikatakan cukup banyak di berbagai 

daerah Indonesia. Kota Purwokerto merupakan kota yang cukup berhasil 

mengembangkan industri konveksi, pesatnya pertumbuhan industri konveksi 

didorong dengan adanya sekolah, kampus, dan instansi yang ada di kota 

Purwokerto. Dengan begitu persaingan konveksi jenis pakaian sangat banyak di 

kota Purwokerto. Perusahaan harus cepat, tanggap, dan tepat dalam melihat 

barang yang sedang dibutuhkan oleh pasar. Para pelaku usaha industri konveksi 

harus lebih sensitif terhadap permintaan pasar agar tidak kalah saing dengan 

industri konveksi lainnya (Kopma, 2021). 

Berkembang atau tidaknya perusahaan tergantung pada penerapan strategi 

pemasaran oleh pelaku usaha untuk meningkatkan usahanya. Strategi 

pemasaran merupakan logika pemasaran yang dapat digunakan oleh suatu 

perusahaan dengan harapan agar unit bisnis mencapai tujuan perusahaan (Kotler 

& Amstrong, 2014:72). Berdasarkan definisi tersebut, mempunyai arti bahwa 

strategi pemasaran adalah suatu rencana yang disusun untuk memenuhi 

kepuasan konsumen dengan menggabungkan aspek-aspek seperti produk, 

distribusi, promosi, dan harga, untuk mencapai sasaran perusahaan. Strategi 

pemasaran ini bertujuan menciptakan nilai tambah bagi konsumen serta 

membangun hubungan erat dengan memahami kebutuhan pasar meliputi 

keinginan konsumen, melakukan riset konsumen dan pasar, menata informasi 

dan data konsumen, serta penyusunan metode pemasaran yang terpadu. 

Strategi pemasaran memiliki peranan yang sangat penting dalam sebuah 

bisnis karena berfungsi untuk menentukan nilai ekonomi perusahaan, baik 

harga barang ataupun jasa. Dengan menggunakan strategi pemasaran yang tepat 

akan memberikan gambaran yang jelas dan terarah tentang apa yang perlu 

dilakukan dalam menggunakan setiap peluang di beberapa sasaran pasar atau 

konsumen. Strategi pemasaran juga dapat dikatakan sebagai upaya memasarkan 
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produk, baik barang atau jasa, dengan menggunakan pola rencana dan taktik 

tertentu sehingga jumlah penjualan meningkat (Fawzi, 2021:9). 

Promosi merupakan tindakan yang dilakukan oleh pengusaha atau produsen 

sebagai bagian dari empat komponen bauran pemasaran bertujuan untuk 

memikat perhatian pelanggan sehingga memilih membeli produk tertentu 

(Suryandari & Ernawati, 2022). Sementara menurut Philip Kotler & Armstrong 

(dalam Carsana & Kevin, 2020) mendefinisikan promosi merupakan kegiatan 

yang mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk dan membujuk target 

konsumen untuk membeli produk tersebut. Promosi umumnya dilakukan secara 

langsung atau tidak langsung, tujuan promosi ini menjadi dasar hal tersebut 

dilakukan demi membantu perusahaan dalam mencapai impian yang 

diinginkan. Saat ini promosi menggunakan media sosial menjadi sarana yang 

dapat mengenalkan produk usaha industri konveksi kepada seluruh khalayak 

masyarakat. Penjualan produk dengan menggunakan media sosial dilakukan 

dengan memberikan informasi-informasi terkait dengan produk yang 

ditawarkan. 

Tabel 1.2 

Pengguna Media Sosial di Indonesia 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: We Are Social 2023 

Media sosial merupakan platform berbasis internet yang memungkinkan 

pengguna berinteraksi dan membagikan diri, baik secara langsung maupun 

tidak langsung kepada khalayak luas yang mendorong nilai dari konten yang 



4 
 

 
 

dihasilkan pengguna dan persepsi interaksi dengan individu lainnya. Berbagai 

macam jenis media sosial telah dikenal oleh masyarakat dengan sangat 

beragam. Menurut penelitian yang dilakukan oleh "We Are Social" di antara 

banyaknya opsi media sosial, orang Indonesia saat ini cenderung tertarik pada 

platform-platform seperti Facebook, Youtube, WhatsApp, dan Instagram. 

Berdasarkan informasi yang dimuat dalam “We Are Social”, Indonesia masuk 

dalam pengguna Instagram terbesar dengan jumlah pengguna mencapai 103,3 

juta pengguna. Pada saat ini, Instagram tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk 

hiburan semata. Selain menjadi platform media sosial yang populer, Instagram 

juga memiliki potensi yang signifikan dalam konteks kegiatan bisnis 

(Mahardhika & Sunariani, 2019).. 

Instagram merupakan layanan jejaring sosial berbasis fotografi (Atmoko, 

2012:3). Dapat diartikan pula Instagram ialah sebuah aplikasi yang berfokus 

pada penggunaan foto dan video (Made & Gede, 2020). Meningkatnya jumlah 

pengguna Instagram menjadi sebuah peluang yang besar bagi para pelaku usaha 

untuk memasarkan produknya dan mendapatkan pembeli. Lonjakan pengguna 

Instagram khususnya di Indonesia dikarenakan media sosial Instagram lebih 

mengutamakan visual dibandingkan media sosial lainnya, seperti yang kita 

ketahui umumnya orang Indonesia lebih tertarik dengan gambar yang menarik 

dibandingkan untuk membaca, pengguna Instagram dapat membagikan foto 

maupun video. Disamping digunakan sebagai media interaksi, Instagram 

digunakan banyak orang untuk mencari informasi sebuah produk atau merek, 

sehingga Instagram menjadi sasaran para pelaku usaha. Kemudian tidak 

terlepas dari pengembangan fitur yang dilakukan oleh Instagram, seperti adanya 

fitur Instagram live, Instagram story, dan Instagram reels. Dari semua fitur 

tersebut dapat dimanfaatkan oleh pelaku usaha untuk lebih dekat dengan 

pelanggan dan meningkatkan keterlibatan antara pelaku usaha dengan 

pelanggannya. 

Tantangan utama yang dihadapi dalam pemasaran menggunakan media 

sosial Instagram yakni ketidakmampuan dalam bidang teknologi didukung 

dengan kecepatan perkembangan teknologi, persaingan bisnis online, dan 
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kemungkinan kebocoran keamanan atau privsi akun (Chrismardani & 

Setiyarini, 2019). Media sosial Instagram memiliki relevansi yang kuat dengan 

penelitian terdahulu yang berjudul “Strategi Pemasaran Produk Makanan 

Catering Melalui Media Sosial Instagram” oleh Wayan Budi Mahardhika dan 

Ni Nyoman Sunariani. Dalam konteks ini, media sosial membantu memahami 

perilaku konsumen, interaksi online, dan dampak strategi pemasaran di platform 

tersebut. Penelitian tersebut mengeksplorasi mengenai efektivitas kampanye 

pemasaran, respons konsumen, dan metode interaksi yang berhasil melibatkan 

audiens melalui Instagram. Namun sebenarnya tidak hanya menggunakan 

media sosial saja tetapi juga menekankan nilai-nilai Islam, sehingga dapat lebih 

menjelajahi strategi pemasaran berbasis media sosial dengan pendekatan yang 

berbeda pula (Mahardhika & Sunariani, 2019).  

Produk memiliki arti penting bagi suatu perusahaan karena tanpa adanya 

produk, perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya. Produk 

merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 

diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan 

keinginan atau kebutuhan konsumen (Hernita, 2018). Pembeli akan melakukan 

pembelian suatu produk ketika merasa kesesuaian dengan preferensi dan 

kebutuhan mereka. Oleh karena itu, produk perlu disesuaikan dengan keinginan 

dan kebutuhan konsumen agar strategi pemasaran dapat berhasil. Dengan 

demikian, perusahaan perlu memiliki kemampuan untuk merencanakan dan 

menyajikan produk yang memenuhi kebutuhan pelanggan guna mencapai 

manfaat yang dapat membangun kepercayaan. 

Sementara itu, dalam menghadapi pasar yang semakin beragam, konsep 

branding juga menjadi aspek penting dalam strategi pemasaran. Islamic 

branding adalah penggunaan elemen merek, termasuk nama, logo, dan tagline, 

yang mencerminkan identitas Islam, kesesuaian dengan prinsip halal, atau 

ketaatan pada prinsip-prinsip syariah pada produk, baik itu berupa barang atau 

jasa (Riadi, 2022). Konsep Islamic branding tidak hanya mencakup aspek 

agama, tetapi juga nilai-nilai etika dan moral yang sesuai dengan prinsip-prinsip 

Islam. Di tengah kekhawatiran konsumen terhadap aspek kehalalan dan 
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keberlanjutan produk, Islamic branding dapat menjadi strategi pemasaran yang 

relevan dalam industri konveksi. 

Pentingnya membangun kepercayaan konsumen juga tidak dapat dibantah, 

terutama dalam konteks bisnis berbasis nilai-nilai Islami, menjadikan elemen 

kunci. Dalam era digital ini, pemahaman mendalam terhadap peran Instagram 

sebagai media pemasaran utama dan integrasinya dengan Islamic branding 

menjadi esensial. Penggunaan Islamic branding adalah inovasi yang dapat 

diterapkan oleh produsen untuk memajukan bisnis mereka, terutama mengingat 

bahwa Indonesia memiliki populasi Muslim terbesar di dunia. (Arifin, 2021). 

Hal tersebut membuat konsep Islamic branding menjadi semakin penting dalam 

persaingan pasar yang semakin kompetitif. 

Islamic branding memiliki relevansi dengan penelitian terdahulu yang 

berjudul “Strategi Islamic Branding dalam Membangun Kepercayaan 

Konsumen” oleh Mohammad Jauharul Arifin. Penelitian tersebut membahas 

konsep pemasaran yang berlandaskan nilai-nilai Islam untuk membangun 

kepercayaan konsumen. Teori-teori terkait, seperti penggunaan simbol-simbol 

Islami, penerapan etika bisnis, dan strategi komunikasi yang sesuai dengan 

prinsip-prinsip Islam. Namun sebenarnya tidak hanya dengan Islamic branding 

tetapi pemasaran melalui media sosial dapat saling mendukung dalam 

membangun kepercayaan konsumen.  

Oleh karena itu, setiap perusahaan harus memiliki metode pemasaran yang 

berbeda dan menarik, seperti yang dilakukan oleh Simuh Konveksi bertempat 

di Kelurahan Purwanegara Kecamatan Purwokerto Timur Kabupaten 

Banyumas. Simuh Konveksi merupakan sebuah perusahaan yang bergerak di 

bidang jasa pembuatan produk konveksi seperti kaos, jaket, seragam PDH, dan 

lain sebagainya. Simuh Konveksi melayani pembuatan produk konveksi baik 

dalam skala besar maupun kecil, sesuai dengan kebutuhan dan permintaan 

pelanggan. Pemilik bisnis mengidentifikasi nilai ekonomis yang terkandung 

dalam sektor garmen, terutama dalam penjualan seragam PDH dengan harga 

125.000/Pcs, yang dapat menghasilkan laba sebesar Rp 35.000. Selain itu, 

pemilik bisnis menggunakan kampus sebagai lokasi penjualan untuk PDH yang 
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diproduksinya. Dengan kualitas yang bagus dan harga murah, beberapa sekolah 

dan kampus mulai tertarik membeli produk di Simuh Konveksi. Penjualan 

produk Simuh Konveksi rutin setiap tahunnya ke Purwokerto, Cilacap, 

Bumiayu, Kebumen, dan beberapa melalui online.  

Tabel 1.3 Harga Produk di Simuh Konveksi 

No. Nama Produk Harga Produk 

1. PDH 110.000 - 125.000 

2. Kaos 50.000 - 60.000 

3. Jaket 130.000 - 185.000 

4. Jaz 145.000 - 165.000 

Sumber : Hasil Wawancara Owner Simuh Konveksi 

Karyawan di Simuh Konveksi berjumlah 2 orang, meskipun jumlah 

karyawannya tidak banyak, Simuh Konveksi tetap mampu bersaing dengan 

konveksi lainnya dengan fokus pada keunggulan produk dan komitmen 

terhadap pengerjaan yang cepat serta standar kualitas yang tinggi. Simuh 

Konveksi memanfaatkan strategi pemasaran melalui media sosial Instagram. 

Pemasaran melalui media sosial dilakukan dengan membuat pamflet, video 

konten, dan foto produk yang menarik di laman profil Instagram toko. Selain 

itu, toko tersebut mengintegrasikan konsep Islamic branding dengan 

menggunakan tagline Amanah, Berkualitas, dan Bersahabat  serta 

menggunakan sistem jual beli suka sama suka, seperti pembayaran awal dan 

pelunasan sesuai dengan kesepakatan pelanggan. Dengan menggunakan teknik 

tersebut pemilik usaha telah mendapatkan pelanggan tetap diantaranya dari 

mahasiswa Purwokerto, Cilacap, Bumiayu, Kebumen, dan kota-kota yang 

lainnya. 

Keberhasilan perusahaan mencapai tujuan bisnisnya tergantung pada 

kemampuan menjalankan fungsi pemasaran sebagai bagian penting karena 

berhubungan langsung dengan konsumen (Sulasih, 2020). Sebagai salah satu 

toko pakaian, Simuh Konveksi perlu dapat bersaing dengan pesaing-pesaing 
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bisnisnya. Dari hasil observasi ditemukan bahwa Simuh Konveksi mengalami 

beberapa kendala antara lain; pelayanan pelanggan yang kurang cepat, sering 

terjadinya kesalahan dalam penyelesaian seragam (beda hasil antara design dan 

produksinya), ketersediaan bahan baku kain, kebijakan pengembalian serta 

garansi yang masih belum jelas sehingga berdampak pada menurunnya 

kepercayaan pelanggan Simuh Konveksi. Menurut M. Manarul Hidayat 

mengatakan bahwa adanya kejadian tersebut beberapa bulan terakhir 

keuntungan yang diperolehnya menurun. 

Berdasarkan uraian dan penelitian terdahulu, dapat dikatakan bahwa dengan 

adanya promosi melalui media sosial Instagram dan Islamic branding  mampu 

memberikan kepercayaan kepada konsumen. Penggunaan media sosial dalam 

melakukan promosi dapat menjangkau pasar secara luas. Selain itu, media 

sosial Instagram lebih mengutamakan visual dibandingkan dengan media sosial 

lainnya. Hal ini menjadikan orang-orang lebih tertarik dan percaya dalam 

melakukan transaksi pembelian. Faktor lain yang mendukung kepercayaan 

konsumen dapat melalui pendekatan Islamic branding seperti pada nama toko, 

logo, dan tagline serta dari etika pelayanannya yang menggunakan nilai-nilai 

Islam. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai 

“Strategi Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram dan Islamic 

Branding dalam Membangun Kepercayaan Konsumen Studi Pada Simuh 

Konveksi”. 

B. Definisi Operasional 

Berikut disampaikan penjelasan terkait istilah-istilah yang terdapat dalam 

judul penelitian dalam penulisan proposal skripsi ini: 

1. Media Sosial 

Media sosial adalah bentuk media daring di mana pengguna dapat 

dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan konten, termasuk 

di antaranya blog, jejaring sosial, wiki, forum, dan dunia virtual (Liedfray 

et al., 2022).  

2. Instagram  
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Instagram ialah sebuah aplikasi untuk perangkat seluler yang 

dirancang untuk media sosial dan termasuk salah satu bentuk media digital. 

Fungsinya mirip dengan Twitter, tetapi perbedaannya terletak pada 

fokusnya pada berbagi foto dan tempat untuk menyampaikan informasi 

kepada pengguna (Atmoko, 2012:4). 

3. Islamic Branding 

Islamic Branding merupakan pemberian merek (brand) yang 

menunjukkan identitas Islam, seperti produk halal dengan bukti terdapat 

logo halal dari MUI dan juga menunjukkan nilai-nilai ke Islamannya kepada 

konsumen dalam produk tersebut (Isnaini, 2022).  

4. Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan kemampuan konsumen dalam menilai dan 

meyakini produk atau jasa yang telah diterima dan dirasakan melalui 

manfaat dan atribut yang disediakan layanan penjual tersebut dalam jangka 

panjang (Krisnanto dan Yulianthini, 2021). 

5. Konsumen 

Menurut (Apriliya, 2022) konsumen adalah individu yang 

menggunakan barang atau jasa yang ada dalam masyarakat, baik untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-hari maupun untuk berbagai tujuan lainnya, 

tanpa niat untuk menjualnya kembali. 

C. Rumusan Masalah 

Berikut disajikan rumusan masalah dari penelitian ini berdasarkan dari 

uraian latar belakang di atas: 

1. Bagaimana strategi pemasaran melalui media sosial instagram dan Islamic 

branding dapat membangun kepercayaan konsumen di Simuh Konveksi? 

2. Bagaimana dampak strategi pemasaran melalui media sosial Instagram dan 

Islamic branding dalam membangun kepercayaan konsumen di Simuh 

Konveksi? 

 

 



10 
 

 
 

D. Tujuan Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

a. Guna memperoleh informasi mengenai bagaimana Strategi Pemasaran 

Melalui Media Sosial Instagram dan Islamic branding dapat 

membangun kepercayaan Konsumen di Simuh Konveksi. 

b. Guna mengetahui dan memperoleh informasi terkait bagaimana dampak 

strategi pemasaran melalui media sosial Instagram dan Islamic branding 

dalam membangun kepercayaan konsumen di Simuh Konveksi. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dalam bidang 

pemasaran, khususnya dalam mengembangkan strategi pemasaran 

melalui media sosial Instagram dan Islamic branding. 

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi Perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

informasi mengenai strategi pemasaran yang efektif dalam 

membangun kepercayaan konsumen dan menambah wawasan 

perusahaan mengenai strategi pemasaran melalui media sosial 

Instagram dan Islamic branding sehingga dapat meningkatkan 

penjualan dan menghadapi persaingan dengan konveksi lain. 

2) Bagi Akademisi, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

dan informasi mengenai strategi pemasaran yang efektif melalui 

media sosial Instagram dan Islamic branding, serta mengembangkan 

konsep dan teori strategi pemasaran. 

3) Bagi Masyarakat, penelitian ini diharapkan dapat menambah 

pengetahuan mengenai promosi online dalam dunia bisnis serta 

membantu masyarakat dalam memilih produk konveksi yang 

berkualitas dengan harga terjangkau. 

E. Sistematika Pembahasan 

Penulisan penelitian ini terdiri dari lima bab berdasarkan sistematika 

penulisan sebabai berikut: 
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BAB I PENDAHULUAN  

Bab ini m ierupakan p iendahuluan yang t ierdiri dari latar b ielakag masalah, 

diefinisi iop ierasi ional, rumusan masalah, tujuan, manfaat p ien ielitian, kajian 

pustaka, m iet iodie pienielitian, dan sist iematika piembahasan. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Bab ini m ierupakan tinjaun umum t ierkait d iengan Strat iegi P iemasaran 

Mielalui M iedia Siosial Instagram dan Islamic Branding dalam Miembangun 

Kiepiercayaan K ionsum ien di Simuh K ionvieki. Bab ini m ienguraikan b ierbagai 

landasan t ieiori yang digunakan dalam p ienielitian ini, yang m ieliputi: k ionsiep 

piemasaran m iedia s iosial, kionsiep Islamic branding, kionsiep k iepiercayaan 

kionsum ien dan landasan t ieiol iogis. 

BAB III METODE PENELITIAN  

Bab ini m ierupakan m iet iodie pienulisan yang b ierisi t ientang j ienis p ienielitian, 

l iokasi dan waktu p ienielitian, sumb ier data, t ieknik piengumpulan data dan t ieknis 

analisis data yang digunakan p ienulis dalam p ienielitian ini. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini m ierupakan hasil p ienulisan yang b ierisi t ientang gambaran umum 

iobj iek pienielitian dan p iembahasan s ierta p ieniemuan-pieniemuan dilapangan yang 

kiemudian dik iomparasikan diengan apa yang s ielama ini ada dalam t ieiori. 

Kiemudian data t iersiebut dianalisis s iehingga m iendapatkan hasil data yang valid 

dari pienielitian yang dilakukan. 

BAB V PENUTUP  

Bab ini m ierupakan p ienutup yang b ierisi t ientang k iesimpulan dan saran dari 

hasil pienulisan yang dilakukan p ienieliti s ierta kata pienutup siebagai akhir dari isi 

piembahasan. Pada bagian akhir, penyusun mencantumkan daftar pustaka 

sebagai rujukan referensi, lampiran-lampiran, dan daftar riwayat hidup. 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

A. Strategi Pemasaran 

1. Pengertian Strategi Pemasaran 

Strategi menurut George A. Steiner dan Jhon B. Miner adalah suatu 

kesatuan rencana perusahaan atau organisasi yang komprehensif dan 

terpadu yang diperlukan (Ahmad, 2022: 1). Suatu kesatuan atau rencana-

rencana tersebut ditempuh dengan maksud untuk mencapai tujuan dan 

sasaran suatu organisasi. Strategi dimaksudkan untuk memberikan arahan, 

dorongan, dan juga kesatuan pandang pada suatu organisasi. Strategi adalah 

cara-cara yang digunakan untuk mencapai tujuan, strategi bukan hanya 

sekedar perencanaan, tetapi lebih dari itu yakni perencanaan menyeluruh, 

komprehensif, dan integral. Menyeluruh di sini memiliki arti melibatkan 

seluruh bagian maupun unit kerja yang ada dalam perusahaan atau 

organisasi secara bersama-sama. Komprehensif berarti mencakup semua 

aspek utama organisasi atau perusahaan. Integral berarti semua bagian dari 

perencanaan harus saling terkait antara satu dengan yang lainnya (Rukajat, 

2022: 42). Di dalam strategi yang baik terdapat koordinasi tim kerja, 

memiliki tema, mengidentifikasi faktor pendukung yang sesuai dengan 

prinsip-prinsip pelaksanaan gagasan secara rasional, efisien dalam 

pendanaan, dan memiliki taktik untuk mencapai tujuan secara efektif. 

Strategi menunjukkan arahan umum yang hendak ditempuh oleh 

organisasi untuk mencapai tujuannya. Strategi ini merupakan rencana besar 

dan rencana penting setiap organisasi untuk mencapai tujuannya. Setiap 

organisasi yang dikelola secara baik pasti memiliki strategi di dalamya. 

Dapat disimpulkan bahwa strategi merupakan suatu alat untuk memprediksi 

dengan mengkaji berbagai peluang, kekuatan, kelemahan, dan juga 

tantangan yang diterapkan pada suatu organisasi atau perusahaan. 

Definisi pemasaran menurut American Marketing Association 

merupakan suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 
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menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 

pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara 

menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya (Kotler & 

Keller, 2009: 5). Pemasaran merupakan suatu strategi bisnis yang mengacu 

pada aktivitas-aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mempromosikan penjualan suatu produk dan menarik calon konsumen 

untuk membeli produk tersebut. 

Menurut Widodo (2019) dalam melakukan pemasaran, terdapat 

empat jenis strategi pemasaran, yaitu pertama, direct selling merupakan 

strategi pemasaran yang dilakukan secara langsung kepada konsumen. 

Kedua, earned media merupakan pemasaran yang dilakukan secara tidak 

langsung. Ketiga, point of purchase merupakan strategi dimana perusahaan 

meletakkan iklan dengan lokasi produk secara berdekatan guna 

mengarahkan konsumen membeli produk. Keempat, internet marketing 

merupakan pemasaran menggunakan media sosial dapat berupa Intagram, 

Facebook, website, email marketing, dan lainnya. 

Pemasaran merupakan sebuah proses kemasyarakatan di mana 

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain (Kotler & 

Keller, 2009: 5). Bagi perusahaan yang telah memahami bahwa pemasaran 

merupakan faktor penting untuk mencapai sukses usahanya akan 

menitikberatkan kepada sistem pemasaran yang terpadu. Pemasaran dimulai 

dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian bertumbuh menjadi 

keinginan manusia. Proses pada pemenuhan kebutuhan serta keinginan 

manusia inilah yang menjadi konsep pemasaran, mulai dari pemenuhan 

produk, penetapan harga, pengiriman barang, dan mempromosikan barang. 

Jadi pemasaran dapat diartikan sebagai usaha pemenuhan kebutuhan 

hidup manusia dengan adanya kegiatan tawar menawar dan tukar menukar 

antara penjual dan pembeli, serta memberikan keuntungan atau laba 

terhadap suatu perusahaan. Sehingga pemasaran merupakan faktor yang 
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penting dalam siklus yang bermula dan berakhir dengan kebutuhan 

konsumen. Oleh karena itu, pemasar harus dapat menyesuaikan diri 

terhadap konsumen dengan menafsirkan kebutuhan-kebutuhan konsumen 

dan mengkombinasikan dengan data-data pasar. 

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa strategi 

pemasaran adalah cara-cara atau strategi yang dirancang untuk 

mempromosikan barang maupun jasa dalam pemenuhan kebutuhan 

manusia dengan tujuan untuk mendapatkan keuntungan atau laba. 

Penentuan strategi pemasaran harus didasarkan atas analisa lingkungan 

eksternal dan internal perusahaan melalui analisa keunggulan dan 

kelemahan perusahaan, serta analisa kesempatan dan ancaman yang 

dihadapi perusahaan dari lingkungannya. 

2. Tujuan Strategi Pemasaran 

Sebuah perusahaan yang didirikan mempunyai tujuan utama, yaitu 

mencapai tingkat keuntungan tertentu, pertumbuhan perusahaan atau 

peningkatan pangsa pasar. Tujuan pemasaran tentunya dilakukan agar dapat 

mengenal dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga produk yang 

dijual akan cocok sesuai dengan keinginan pelanggan, sehingga produk 

tersebut dapat terjual dengan sendirinya. Secara umum, setidaknya ada 

empat tujuan strategi pemasaran menurut Fawzi (2021) di antaranya yaitu: 

a. Untuk meningkatkan kualitas koordinasi antar individu dalam tim 

pemasaran 

b. Sebagai alat ukur hasil pemasaran berdasarkan standar prestasi yang 

telah ditentukan 

c. Sebagai dasar logis dalam mengambil keputusan pemasaran 

d. Untuk meningkatkan kemampuan dalam beradaptasi bila terjadi 

perubahan dalam pemasaran. 

3. Fungsi Strategi Pemasaran 

Pada suatu perusahaan, strategi pemasaran mempunyai fungsi paling 

penting dalam membangun perusahaan untuk lebih baik di masa yang akan 
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datang. Secara umum minimal terdapat empat fungsi strategi pemasaran 

menurut Surveyandini (2022), di antaranya: 

a. Fungsi perumusan tujuan perusahaan 

Strategi pemasaran yang tegas dan jelas akan mencerminkan tujuan 

dari perusahaan tersebut. Pada perumusan strategi pemasaran tentunya 

selalu digabungkan dengan visi awal atau tujuan awal dari perusahaan 

tersebut dirumuskan. Tidak sedikit perusahaan yang mempunyai 

reputasi yang buruk disebabkan tidak mempunyai rumusan strategi 

pemasaran yang jelas yang berujung pada kegagalan pemasaran.  

Misalnya, ketika seorang pengusaha menentukan tujuan usahanya 

yaitu untuk mencapai target penjualan sekian persen. Maka, ketika 

tujuan tersebut tercapai, nilai ekonomi perusahaan akan semakin 

meningkat dan usaha tersebut pasti akan semakin berkembang. 

Berdasarkan hal tersebut, sebuah strategi pemasaran dibutuhkan untuk 

menentukan tujuan perusahaan baik tujuan untuk jangka pendek 

maupun untuk jangka panjang. 

b. Fungsi peningkatan motivasi kerja 

Dengan memahami tujuan kerja serta jobdesk, akan memberikan 

motivasi setiap tim untuk terus berusaha melampaui target. 

Keberhasilan tim dalam melampaui target ini akan menjadi sebuah 

prestasi yang membanggakan dan memotivasinya untuk terus berusaha 

pada periode-periode pemasaran selanjutnya. 

c. Fungsi peningkatan kualitas koordinasi tim pemasaran 

Dengan adanya strategi pemasaran dalam perusahaan yang 

terstruktur dan sistematis akan menciptakan sistem koordinasi yang baik 

serta meminimalisir adanya miskomunikasi dalam divisi pemasaran. 

Hal tersebut disebabkan setiap tugas pemasaran yang jelas dan bagian 

kerja juga sudah terdistribusi, sehingga sistem koordinasi yang 

terbentuk juga akan lebih efektif dan efisien. 

Misalnya, pada suatu usaha terjadi kenaikan permintaan dari 

konsumen. Maka dengan adanya strategi pemasaran dapat membuat 
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meningkatkan kualitas koordinasi antar tim, yaitu antara divisi 

pemasaran dan produksi sehingga kebutuhan konsumen akan tercapai 

dengan baik. 

d. Fungsi kontrol pemasaran 

Pengawasan atau kontrol pada pemasaran akan lebih dipermudah 

dengan adanya strategi pemasaran yang juga berfungsi sebagai kontrol 

aktivitas pemasaran. Manajer akan dapat dengan mudah mengevaluasi 

apa saja yang telah berhasil dicapai dan apa saja yang belum tercapai, 

serta manajer dapat mengontrol penggunaan sumber daya agar lebih 

efisien kembali namun memberikan hasil yang memuaskan atau dalam 

artian cukup memenuhi target pemasaran.  

Perusahaan harus memperhatikan hubungan yang baik terhadap 

customer, agar tujuan dan fungsi dari strategi pemasaran dapat tercapai. 

Komunikasi yang baik, memberi respon secara cepat, menjawab 

pertanyaan customer secara tepat dan memahami harapan setiap 

pelanggan akan mampu memaksimalkan tujuan pemasaran sesuai yang 

diharapkan. Untuk menentukan strategi pemasaran ke depannya, 

seorang pengusaha dituntut untuk melakukan pengawasan apakah 

strategi yang digunakan sudah efektif atau tidak terhadap pemasaran. 

Secara tidak langsung, hal ini berarti strategi pemasaran juga dapat 

berfungsi untuk mengawasi kegiatan pemasaran. Misalnya, dalam 

mengawasi bagaimana kinerja tim dalam mendukung perusahaan 

mencapai target penjualan dan sebagainya. 

B. Pemasaran Media Sosial 

1. Pengertian Pemasaran Media Sosial 

Menurut Basu Swasta dan Irawan (dalam jurnal Adimas Agus, 2021) 

pemasaran merupakan suatu sistem aktivitas yang saling berkaitan bertujuan 

merancang, menetapkan harga, mengiklankan penjualan, serta 

menyebarluaskan barang atau jasa kepada konsumen. Pemasaran dilakukan 

untuk mencapai dan mempertahankan posisi yang strategis dalam pasar, 

serta meningkatkan keuntungan melalui strategi yang efektif. Pemasaran 
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media sosial adalah penerapan saluran media sosial sebagai sarana untuk 

mengiklankan perusahaan dan produknya (Qurniawati, 2018). Dalam bisnis 

juga media sosial adalah salah satu saluran yang mendukung komunikasi 

dalam memasarkan barang dagangan secara cepat dan menguntungkan 

dibandingkan dengan menjual langsung ke pasar. Penggabungan media 

sosial dengan pemasaran adalah untuk mendukung kinerja pemasaran 

seiring perkembangan teknologi dan informasi. Pemasaran media sosial 

adalah sebagai sebuah proses yang memberdayakan individu dan 

perusahaan untuk mempromosikan website mereka, produk atau layanan 

online dan melalui saluran sosial untuk berkomunikasi dengan sebuah 

komunitas yang jauh lebih besar yang tidak mungkin tersedia melalui 

saluran periklanan tradisional. Media sosial merupakan salah satu cara yang 

ampuh untuk mempromosikan produk barang dan jasa yang kita miliki 

melalui internet marketing. Caranya mudah sederhana tetapi memiliki efek 

yang luar biasa. 

Selain itu, pemasaran media sosial adalah teknik atau taktik marketing 

yang menggunakan social media sebagai sarana untuk mempromosikan 

suatu produk (link halaman website bisnis online) atau suatu jasa, atau 

produk lainnya secara lebih spesifik. Pemasaran media sosial lebih kepada 

pembangunan dan pemanfaatan area media sosial sebagai sarana atau 

tempat untuk membangun target pasar dari bisnis online. Dalam 

pembangunan pemasaran media sosial perlu diingat bahwa pebisnis harus 

membangun kelompok atau target pasar dengan sikap saling menghormati 

dan selalu berkomunikasi dengan target pasar. 

2. Unsur-Unsur Pemasaran Media Sosial 

Menurut Godey et al. 2016 (dalam jurnal Wayan dan Fitria, 2019) 

pemasaran media sosial memiliki lima unsur utama sebagai berikut: 

a. Entertainment (Hiburan) 

Entertainment atau hiburan merupakan hasil yang di dapat dari 

kesenangan dan permainan yang muncul dari pengalaman 

menggunakan media sosial. Entertainment menjadi salah satu elemen 
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strategis dalam pemasaran digital yang melibatkan komunikasi antara 

perusahaan melalui media sosial. Tujuan unsur ini adalah untuk 

menciptakan pembentukan emosional dan meningkatkan kesadaran 

merek melalui konten yang menarik dan interaktif. Konten 

entertainment ini dapat berupa meme, nostalgia, giveaway, konten 

humor, atau kegiatan internal non-formal yang dapat membuat konten 

viral dan meningkatkan engagement dengan audiens. 

b. Interaction (Interaksi) 

Interaction atau interaksi merupakan kegiatan yang pada dasarnya 

dapat mengatur komunikasi antara perusahaan dengan pelanggan. 

Interaksi dalam pemasaran media sosial mengacu pada kemampuan 

untuk berbagi informasi, berdiskusi, dan berkomunikasi dengan 

pelanggan melalui platform media sosial seperti Instagram, Facebook, 

dan Twitter.  

c. Trendiness (Kekinian) 

Trendiness atau kekinian merupakan kemampuan media social 

untuk memperkenalkan produk atau jasa kepada konsumen, serta 

memungkinkan konsumen untuk memperoleh informasi yang akurat 

dan cepat tentang produk atau jasa yang ditawarkan. Trendiness dalam 

pemasaran media sosial mengacu pada sesuatu yang muncul dari media 

sosial sehingga dapat memberikan kebaruan dan topik yang dapat 

didiskusikan.  

d. Customization (Kustomisasi) 

Customization atau kustomisasi dalam konteks pemasaran digital 

berfokus pada kemampuan perusahaan untuk menyesuaikan konten, 

produk, atau layanan dengan kebutuhan dan preferensi individu 

pelanggan. Kustomisasi juga dapat diartikan sebagai personalia dalam 

media social perusahaan, sebuah brand yang dapat dikustomisasi, 

mengekspresikan simbol perusahaan. Dengan demikian, perusahaan 

dapat membangun kepercayaan konsumen melalui penggunaan 
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teknologi digital yang memungkinkan interaksi yang lebih personal dan 

relevan. 

e. Word of Mouth (Informasi dari mulut ke mulut) 

Word of Mouth (WOM) sebagai unsur pemasaran media sosial 

berguna dalam interaksi oleh konsumen kepada konsumen tentang 

sebuah produk. Strategi Word of Mouth (WOM) melalui media social 

dapat dilakukan dengan cara memberikan review produk, memberikan 

rekomendasi kepada konsumen lain, atau hanya sekedar berbagi 

pengalaman (testimoni). 

3. Keunggulan dan Kelemahan Pemasaran Media Sosial 

a. Keunggulan Pemasaran Media Sosial 

Kieunggulan m iedia s iosial siebagai alat p iemasaran s iebagai bierikut 

(Wib iowio iet al., 2021): 

1) P ielanggan akan l iebih t ierhibur d iengan k iont ien piemasaran gratis 

pierusahaan dan akan m ienghasilkan aktivitas j iejaring s iosial. 

2) P ielanggan dapat m ienyiesuaikan piencarian infiormasi d iengan 

m iemanfaatkan fitur piencarian pada situs jaringan s iosial, tagar, atau 

layanan p iencarian kust iom langsung yang dis iediakan iol ieh 

pierusahaan. 

3) Miedia s iosial biersifat rieal timie dan ciepat, m iemungkinkan 

pielanggan m iendapatkan inf iormasi dan trien t ierkini dalam pr ioduk 

atau layanan yang ditawarkan iol ieh pierusahaan. 

4) P iemasaran m iedia s iosial miemungkinkan untuk m ienghasilkan 

int ieraksi langsung antara p iengguna yang dapat m ienyiebabkan iefiek 

dari mulut kie mulut untuk m ienyampaikan inf iormasi yang t ierlihat 

di m iedia siosial pierusahaan k iepada iorang lain. 

b. Kelemahan Pemasaran Media Sosial 

Menurut Rahayu, dkk (2021) kelemahan pemasaran menggunakan 

media sosial sebagai berikut: 

1) Persaingan ketat, kemudahan prosedur pembuatan akun toko serta 

jangkauan yang sangat luas membuat persaingan pada bisnis online 
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juga cukup ketat. Pemilik toko tidak hanya bersaing dengan penjual 

lokal, tetapi juga internasional. 

2) Kredibilitas diragukan, penjual tidak dapat melayani konsumen 

secara langsung ditambah dengna banyaknya penipuan di bisnis 

online yang membuat kredibilitas penjual online sering diragukan. 

3) Konektivitas internet, konektivitas yang buruk dalam jangka 

pendek dapat berdampak besar bagi penjual online. Pemilik toko 

online akan mengalami kerugian jutaan rupiah karena konsumen 

dapat dengan mudah mencari penjual lain yang mampu melayani 

lebih cepat. 

4. Dampak Pemasaran Media Sosial 

Dampak menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) adalah 

benturan atau pengaruh kuat yang mendatangkan akibat (baik positif 

maupun negatif) atau benturan yang cukup hebat antara dua benda sehingga 

menyebabkan perubahan yang berarti dalam momentum (pusa) sistem yang 

mengalami benturan itu. Dapat diartikan juga dampak merupakan suatu 

tindakan yang terjadi dikarenakan perubahan tingkah laku seseorang baik 

yang bersifat positif maupun negatif (Malimbe, Waani, and Suwu, 2021). 

Dampak adanya media sosial dibagi menjadi dua bagian yaitu (Rafiq, 2020): 

a. Dampak Positif 

Dampak positif merupakan keinginan untuk membujuk, 

menyakinkan, memengaruhi atau memberi kesan kepada orang lain, 

dengan tujuan agar mereka mengikuti atau mendukung keinginannya 

yang baik. Menurut Rafiq dampak positif dapat diartikan memudahkan 

para penggunanya dalam berinteraksi dengan orang banyak, 

memperluas lingkungan sosial, mengatasi batasan jarak dan waktu, 

mempermudah dalam mengungkapkan diri, penyebaran informasi yang 

cepat, dan biaya yang lebih terjangkau. 

b. Dampak Negatif 

Dampak negatif merupakan keinginan untuk membujuk, 

meyakinkan, mempengaruhi atau memberi kesan kepada orang lain, 
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dengan tujuan agar mereka mengikuti atau mendukung keinginannya 

yang buruk dan menimbulkan akibat tertentu. Menurut Rafiq dampak 

negatif dapat diartikan memisahkan orang-orang yang sudah akrab dan 

mengurangi interaksi langsung secara tatap muka. Selain itu, 

penggunaan yang berlebihan dapat menyebabkan kecanduan terhadap 

internet, masalah privasi, konflik, dan rentan terhadap pengaruh buruk 

dari orang lain. 

C. Islamic Branding 

1. Pengertian Islamic Branding 

Mienurut Warsit io (2021:30) m ienyatakan bahwa Islamic branding 

adalah p iembuatan m ieriek Islam atau m ieriek halal yang dib ientuk s iesuai 

diengan prinsip-prinsip Islam, yang tidak hanya t ierkait d iengan prioduk 

makanan, t ietapi juga m iencakup s iekt ior-siekt ior s iepierti kiosm ietik, farmasi, 

l iogistik, pakaian, k ieuangan, p ierhiot ielan, dan p ierbankan. Diefinisi Islamic 

branding mienurut Alsierhan dalam Warsit io (2021:31) dij ielaskan dalam tiga 

piendiekatan b ierbieda, piertama adalah (a) k iepatuhan, di mana m ieriek 

m iengikuti aturan dan nilai-nilai Islam s iecara k ietat, k iedua adalah (b) m ieriek 

asal, yang m iengacu pada m ieriek yang dipr ioduksi di niegara-niegara mayioritas 

muslim, dan kietiga adalah (c) targiet pielanggan, di mana m ieriek dirancang 

untuk m iem ienuhi s iel iera k ionsum ien Muslim. Pemunculan istilah Islamic 

branding yang banyak ditemui saat ini adalah salah satu upaya segmentasi 

pasar yang dilakukan oleh perusahaan penyedia produk ataupun jasa. Tidak 

dapat dipungkiri bahwa konsumen muslim di Indonesia merupakan target 

pasar yang sangat besar (Ilham & Firdaus, 2019: 16). Pasar ini menyediakan 

sumber potensi yang sangat besar untuk dimasuki.  

Berdasarkan dari beberapa penjelasan di atas dapat disimpulkan 

bahwa Islamic branding merupakan penetapan brand yang berpedoman 

pada prinsip-prinsip dalam Islam yang diperbolehkan. Dengan 

menggunakan deskripsi Islami: nama, kata, simbol, dan tulisan Islami serta 

label halal yang kesemuanya sesuai Syariah. 
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2. Bentuk Islamic Branding 

Bakier dalam (Nasrullah, 2015) m iengklasifikasikan Islamic 

branding kie dalam tiga b ientuk, yaitu: 

a. Islamic brand by ciompliancie 

Dalam Branding Islam, p ienting untuk m ienunjukkan daya tarik 

kiepada k ionsum ien m ielalui k iesietiaan dan k ietaatan t ierhadap prinsip-

prinsip syariah Islam. J ienis m ieriek ini m iencakup prioduk yang m iemiliki 

kiej ielasan status kiehalalannya, dipr ioduksi di n iegara-niegara d iengan 

mayioritas p ienduduk muslim, dan ditujukan untuk k ionsum ien bieragama 

Islam. 

b. Islamic brand by origin 

P ienierapan Islamic branding tidak s ielalu harus m iencantumkan status 

kiehalalan, kariena prioduk tiersiebut t ielah diakui b ierasal dari n iegara yang 

mayioritas p ienduduknya b ieragama Islam. 

c. Islamic brand by customer 

Prioduk dari m ieriek yang b ierasal dari n iegara n ion-muslim tietapi 

dik ionsumsi iolieh masyarakat muslim biasanya m iencantumkan lab iel 

halal pada prioduknya untuk m ienarik pierhatian k ionsum ien muslim. 

3. Aspek Islamic Branding 

Berkaitan dalam ruh branding untuk untuk membangun kesadaran 

merek pada Islamic branding (Hermanto et al., 2022); yaitu: 

a. Visi 

Visi dalam Islamic branding dapat diartikan sebagai tujuan yang 

ingin dicapai oleh perusahaan melalui strategi branding yang berbasis 

nilai-nilai Islam. Visi ini harus sesuai dengan prinsip-prinsip kejujuran, 

hormat terhadap akuntabilitas, serta pemahaman inti dengan prinsip-

prinsip Syariah. 

b. Personality 

Personality merupakan citra atau watak yang ingin diterapkan oleh 

perusahaan melalui branding yang Islami. Dalam hal ini, personality 

berfokus pada bagaimana produk atau jasa dapat menampilkan sifat-
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sifat yang sesuai dengan ajaran Islam, seperti kejujuran, keadilan, dan 

kepercayaan. 

c. Eksistensi 

Eksistensi merupakan cara yang digunakan oleh suatu perusahaan 

dalam membangun dan mempertahankan merek atau produk melalui 

strategi branding yang berbasis nilai-nilai Islam. Eksistensi dapat 

meiputi penggunaan label halal atau penggunaan slogan yang Islami. 

D. Kepercayaan Konsumen 

1. Pengertian Kepercayaan Konsumen 

Konsumen adalah pengguna barang dan/atau jasa yang tersedia 

dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain, 

maupun makhluk hidup lainnya (Ningsih, 2020). Kepercayaan merupakan 

komponen penting didalam pemasaran. Kepercayaan sendiri memiliki dua 

arti sebagai kata benda dan kata kerja. Kepercayaan dalam kata benda 

berarti kepercayaan, keyakinan atau rasa percaya. Sedangkan kepercayaan 

dalam kata kerja berarti proses mempercayai sesuatu yang jelas sasarannya. 

Sehingga bisa disimpulkan bahwa kepercayaan adalah hubungan antara dua 

pihak atau lebih yang mengandung harapan untuk saling menguntungkan 

satu sama lain melalui interaksi sosial. Mienurut M iowien dan Min ior dalam 

(Sigalingging, 2017) k iepiercayaan k ionsum ien m ierupakan siegala 

piengietahuan dan k iesimpulan yang dibuat k ionsum ien m iengienai iobj iek, 

atribut, s ierta manfaatnya. 

2. Faktor-Faktor Dalam Membangun Kepercayaan Konsumen  

Hwang & Kim (dalam jurnal Ningsih, 2020) faktor yang membangun 

kepercayaan seseorang terhadap yang lain ada tiga yaitu kemampuan 

(ability), kebaikan hati (benevolence), dan integritas (integrity). Ketiga 

faktor tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a. Kemampuan (Ability) 

Ability merupakan kemampuan yang mengacu pada kompetensi dan 

karakteristik penjual atau organisasi untuk mempengaruhi atau menarik 

konsumen. hal ini menyangkut tentang bagaimana penjual mampu 
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menyediakan, melayani, sampai mengamankan transaksi dari gangguan 

pihak lain. Artinya konsumen mendapat jaminan kepuasan dan 

keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi. Kim (2009) 

menyatakan bahwa ability meliputi kompetensi, pengalaman, 

pengesahan institusional, dan kemampuam dalam ilmu pengetahuan. 

b. Kebaikan Hati (Benevolence) 

Kebaikan hati merupakan pelayanan penjual dalam memberikan 

kepuasan yang saling menguntungkan bagi penjual dan pembeli, 

memberi jawaban yang meyakinkan dan pasti terhadap pelanggan, 

bertanggung jawab jika terdapat kesalahan pengiriman terhadap 

pembelian. Penjual bukan semata-mata mengejar profit maksimum 

semata, melainkan juga memiliki perhatian yang besar dalam 

mewujudkan kepuasan konsumen. Menurut Kim (2009), benevolence 

meliputi perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima. 

c. Integritas (Integrity) 

Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau kebiasaan 

penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan kepada 

konsumen apakah benar sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas produk 

yang dijual apakah dapat dipercaya atau tidak. Integrity dapat dilihat 

dari sudut kewajaran, pemenuhan, kesetiaan, keterusterangan, 

keterkaitan, dan kehandalan. Integritas juga berkaitan dengan ketepatan 

estimasi datangnya produk dan kesesuaian kualitas produk, kualitas 

produk dapat dipercaya atau tidak. 

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu 

(Aprilya, 2017): 

a. Perceived web vendor reputation 

 Reputasi merupakan suatu atribut yang diberikan kepada penjual 

berdasarkan pada informasi dari orang atau sumber lain. 

b. Perceived web site quality 

Perceived web site quality yaitu persepsi akan kualitas situs dari 

toko maya. Tampilan toko maya dapat mempengaruhi kesan pertama 
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yang terbentuk serta memberikan rasa nyaman kepada pelanggan 

sehingga pelanggan lebih percaya dan nyaman dalam melakukan 

pembelian. 

E. Kajian Pustaka 

1. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu ialah kegiatan yang dilakukan untuk 

membandingkan penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti sebelumnya. 

Berikut beberapa hasil penelitian sebelunya yang paling relevan dengan 

penelitian ini diantaranya: 

Pertama, Jurnal Manaj iem ien P iemasaran Vol.1 No.2 2013, Hal. 1-8 

(2013) d iengan judul “Analisa Piengaruh iExpieri iental Markieting T ierhadap 

Minat B ieli Ulang Konsum ien Café Buntos 99 Sidoarjo” yang ditulis ol ieh 

Giersom H iendarsono dan Sugiono Sugiharto, S. iE., M.M., mienunjukkan 

bahwa p ierb iedaan jurnal t iersiebut d iengan p ienielitian ini adalah m ienganalisis 

bagaimana strat iegi piemasaran m ielalui Instagram dan Islamic branding 

dapat m iembangun k iepiercayaan konsum ien s ierta dampaknya di Simuh 

Konvieksi. S iedangkan dalam p ienielitian Giersom Hiendarsono dan Sugiono 

Sugiharto, S. iE., M.M. m ienganalisis dampak iexpieri iental markieting t ierhadap 

minat b ieli kiembali konsum ien di Café Buntos 99 di Sidoarjo.  

K iedua, iE-Jurnal Univ iersitas Atma Jaya, Hal. 1-15 (2017) d iengan 

judul “Piengaruh Kualitas P ielayanan, K iepiercayaan P ielanggan dan 

K iepuasan P ielanggan t ierhadap P ierilaku Konsum ien (Studi pada bisnis 

asuransi kierugian di Yogyakarta)” yang ditulis ol ieh Agustinus Sahatma 

Parulian Sigalingging dan B. Suprapto, m ienunjukkan bahwa p ierbiedaan 

jurnal t iersiebut diengan pienielitian ini adalah m ienganalisis bagaimana strat iegi 

piemasaran m ielalui Instagram dan Islamic branding dapat m iembangun 

kiepiercayaan konsum ien s ierta dampaknya di Simuh Konv ieksi. S iedangkan 

dalam p ienielitian Agustinus Sahatma Parulian Sigalingging dan B. Suprapto 

m ienganalisis p iengaruh kualitas p ielanggan, k iepuasan p ielanggan, dan 

kiepiercayaan p ielanggan t ierhadap word of mouth dan minat bieli ulang pada 

industri asuransi di Yogyakarta. 
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K ieitiga, Jurnal Manajiem ien dan Bisnis Vol.16 No.1 Januari 2019, 

Hal. 13-27 (2019) d iengan judul “Strat iegi Piemasaran Produk Makanan 

Cat iering Mielalui Miedia Sosial Instagram” yang ditulis olieh Wayan Budi 

Mahardhika dan Ni Nyoman Sunariani, m ienunjukkan bahwa p ierbiedaan 

jurnal t iersiebut diengan pienielitian ini adalah m ienganalisis bagaimana strat iegi 

piemasaran m ielalui Instagram dan Islamic branding dapat m iembangun 

kiepiercayaan konsum ien s ierta dampaknya di Simuh Konv ieksi. S iedangkan 

dalam p ienielitian Wayan Budi Mahardhika dan Ni Nyoman Sunariani 

m iengienai p iemanfaatan Instagram s iebagai alat p iemasaran ol ieh pielaku usaha 

kat iering di D ienpasar, Bali. Studi ini miengieksplorasi iefiektivitas p iemasaran 

m iedia sosial, khususnya di Instagram, dan popularitasnya di kalangan 

gienierasi muda.  

K ieempat, Jurnal ie-Proc ieieding of Manag iemient Vol.6 No.2 Agustus 

2019, Hal. 2767-2772 (2019) d iengan judul “Piengaruh Social M iedia 

Markieting M ielalui Instagram Tierhadap Minat B ieli Konsumien 

Ladyfam ieshop” yang ditulis ol ieh Prayogi Ari iesandy dan Dinda Amanda 

Zuli iestana, m ienunjukkan bahwa p ierbiedaan jurnal t iers iebut diengan 

pienielitian ini adalah m ienganalisis bagaimana strat iegi piemasaran m ielalui 

Instagram dan Islamic branding dapat m iembangun k iepiercayaan konsum ien 

sierta dampaknya di Simuh Konv ieksi. S iedangkan dalam p ien ielitian Prayogi 

Ari iesandy dan Dinda Amanda Zuli iestana m ienganalisis dampak sosial 

m iedia mark ieting m ielalui Instagram t ierhadap purchas ie int iention konsumien 

Ladyfam ieshop.  

K ieilima, Jurnal iEkonomi Syariah Vol. 8 No. 1 Juni 2021, Hal. 67-83 

(2021) “Strat iegi Islamic Branding Dalam M iembangun K iepiercayaan 

Konsum ien” yang ditulis ol ieh Mohammad Jauharul Arifin, m ienunjukkan 

bahwa  p ierbiedaan jurnal t iersiebut d iengan pienielitian ini adalah m ienganalisis 

bagaimana strat iegi piemasaran m ielalui Instagram dan Islamic branding 

dapat m iembangun k iepiercayaan konsum ien s ierta dampaknya di Simuh 

Konvieksi. S iedangkan dalam p ienielitian Mohammad Jauharul Arifin 
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m ienganalisis m iengienai kons iep branding Islami dan p ientingnya 

m iembangun k iepiercayaan konsum ien. 

K ieenam, Jurnal Kajian iEkonomi dan Bisnis Islam Vol. 4 No. 1 2021, 

Hal. 111-125 (2021) d iengan judul “Piengaruh Islamic Branding, C iel iebrity 

iEndors ier, dan Piengietahuan Produk t ierhadap K ieputusan P iembielian 

Konsum ien Kosmietik Wardah" yang ditulis olieh Nurul Luthfiani 

Pamungkas, Ibdalsyah, dan R ietno Triwo ielandari, m ienunjukkan bahwa 

pierbiedaan jurnal t iersiebut d iengan p ienielitian ini adalah m ienganalisis 

bagaimana strat iegi piemasaran m ielalui Instagram dan Islamic branding 

dapat m iembangun k iepiercayaan konsum ien s ierta dampaknya di Simuh 

Konvieksi. S iedangkan dalam p ienielitian Nurul Luthfiani Pamungkas, 

Ibdalsyah, dan R ietno Triwo ielandari m ienganalisis p iengaruh Islamic 

branding, ciel iebrity iendors ier, dan p iengietahuan produk t ierhadap k ieputusan 

piembielian konsum ien kosm ietik Wardah. 

K ietujuh, Jurnal Ilmiah iEkonomi Manaj iem ien Akuntansi dan Bisnis 

Vol. 1 No.1 Juni 2022, Hal. 1-5 (2022) d iengan judul “Strat iegi Piemasaran 

C iemilan Produk K ieripik Pisang M ielalui Miedia Onlin ie Instagram” yang 

ditulis olieh Yoieyong Rahs iel dan Miswan Gumanti, m ienunjukkan bahwa 

pierbiedaan jurnal t iersiebut d iengan p ienielitian ini adalah m ienganalisis 

bagaimana strat iegi piemasaran m ielalui Instagram dan Islamic branding 

dapat m iembangun k iepiercayaan konsum ien s ierta dampaknya di Simuh 

Konvieksi. S iedangkan dalam p ienielitian Yoieyong Rahs iel dan Miswan 

Gumanti m ienganalisis strat iegi piemasaran produk k ieripik pisang m ielalui 

Instagram d iengan m ienyoroti dampak positif m iedia sosial t ierhadap 

pierkiembangan p iemasaran. (Rahsiel & Gumanti, 2022) 

K iedelapan, Jurnal Ilmu Komunikasi Vol.1 No.2 M iei 2022, Hal. 

111-122 (2022) d iengan judul “Strat iegi Komunikasi Piemasaran Angkringan 

Khulo M ielalui Miedia Sosial Instagram” yang ditulis olieh Haikal Ibnu 

Hakim, Noviawan Rasyid Ohor iella, dan iEdy Prihantoro, m ienunjukkan 

bahwa p ierb iedaan jurnal t iersiebut d iengan p ienielitian ini adalah m ienganalisis 

bagaimana strat iegi piemasaran m ielalui Instagram dan Islamic branding 
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dapat m iembangun k iepiercayaan konsum ien s ierta dampaknya di Simuh 

Konvieksi. S iedangkan dalam p ien ielitian Haikal Ibnu Hakim, Noviawan 

Rasyid Ohoriella, dan iEdy Prihantoro t ientang strat iegi komunikasi 

piemasaran Angkringan Khulo, s iebuah usaha kulin ier m ielalui p iemanfaatan 

m iedia sosial Instagram. (Haikal Ibnu Hakim iet al., 2022) 

K iesiembilan, Jurnal An-Nida Vol.14 No.2 Juli-Diesiemb ier 2022, Hal. 

96-103 (2022) d iengan judul “Stratiegi Kont ien @Zaco_id dalam 

Miempromosikan Produknya M ielalui Miedia Instagram” yang ditulis ol ieh 

Rofifah Yumna dan Diana Amalia, m ienunjukkan bahwa p ierbiedaan jurnal 

t iersiebut d iengan p ienielitian ini adalah m ienganalisis bagaimana strat iegi 

piemasaran m ielalui Instagram dan Islamic branding dapat m iembangun 

kiepiercayaan konsum ien s ierta dampaknya di Simuh Konv ieksi. S iedangkan 

dalam p ienielitian Rofifah Yumna dan Diana Amalia m ienganalisis strat iegi 

kont ien yang digunakan ol ieh akun Instagram @zaco.id_ untuk 

m iempromosikan produknya.  

K iesiepuluh, Jurnal ICT iEiE Vol.3 No.1 2022, Hal. 35-38 (2022) 

diengan judul “Strat iegi Piemasaran Mielalui Intierniet di Miedia Sosial” yang 

ditulis olieh Rahmanda Trinova Putra, dkk, m ienunjukkan bahwa p ierbiedaan 

jurnal t iersiebut diengan pienielitian ini adalah m ienganalisis bagaimana strat iegi 

piemasaran m ielalui Instagram dan Islamic branding dapat m iembangun 

kiepiercayaan konsum ien s ierta dampaknya di Simuh Konv ieksi. S iedangkan 

dalam p ienielitian Rahmanda Trinova Putra, dkk m iembandingkan strat iegi 

piemasaran offlin ie dan onlin ie diengan m ienggunakan m ietod ie kualitatif dan 

kuantitatif dan m ieniemukan bahwa p iemasaran onlin ie m ielalui platform 

m iedia sosial l iebih iefiektif dalam m ienjangkau calon p ielanggan dan 

m ieningkatkan p ienjualan.  
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Tabiel 2.1 

Pierb iedaan d iengan Pien ielitian Tierdahulu 

No. Nama, Tahun, dan 

Judul Pien ielitian 

Hasil Penelitian  Pierb iedaan 

1. Giers iom 

Hiendarsionio, 

Sugi ionio Sugihart io, 

S.iE., M.M. (2013), 

“Analisa P iengaruh 

iExpieri iental 

Markieting T ierhadap 

Minat B ieli Ulang 

K ionsum ien Café 

Bunt ios 99 Sidioarjio”  

Komponen-komponen 

experiental marketing 

seperti sense experience, 

feeling experience, think 

experience, dan related 

experience memiliki 

pengaruh yang signifikan 

terhadap minat beli ulang 

konsumen. Namun secara 

parsial, variabel 

pengalaman bertindak 

tidak berpengaruh 

signifikan. (Giersiom 

Hiendarsionio, 2013) 

1. Lokasi penelitian 

yang berbeda 

2. Tieiori yang 

bierbieda 

3. Metode 

penelitian yang 

berbeda 

4. Analisis data 

yang berbeda 

2. Agustinus Sahatma 

Parulian 

Sigalingging dan B. 

Suprapt io (2017), 

“Piengaruh Kualitas 

Pielayanan, 

K iep iercayaan 

Pielanggan dan 

K iepuasan 

Pielanggan t ierhadap 

Pierilaku 

K ionsum ien.” 

Analisis regresi 

dilakukan untuk menguji 

pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat 

dengan hasil 

menunjukkan bahwa 

kualitas pelayanan, 

kepercayaan pelanggan, 

dan kepuasan pelanggan 

memiliki pengaruh 

positif fan signifikan 

terhadap word of mouth 

dan niat membeli ulang 

pada perusahaan 

asuransi. 

1. Lokasi penelitin 

yang berbeda 

2. Tieiori yang 

bierbieda 

3. Metode 

penelitian yang 

berbeda 

4. Analisis data 

yang berbeda 

3. Wayan Budi 

Mahardhika, Ni 

Nyioman Sunariani 

(2019), “Strat iegi 

Piemasaran Pr ioduk 

Makanan Cat iering 

Mielalui M iedia 

Siosial Instagram.” 

Penggunaan Instagram 

sebagai strategi 

pemasaran pada pelaku 

usaha catering di Bali 

efektif dalam 

mempromosikan dan 

mengiklankan 

produknya.  

1. Lokasi penelitian 

yang berbeda 

2. Subjek penelitian 

yang berbeda 

4. Prayiogi Ariiesandy, 

Dinda Amanda 

Zuli iestana (2019),  

Pemasaran media sosial 

melalui Instagram 

berpengaruh signifikan 

1. Lokasi penelitian 

yang berbeda 
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“Piengaruh S iocial 

Miedia Markieting 

Mielalui Instagram 

T ierhadap Minat Bieli 

K ionsum ien 

Ladyfam ieshiop”  

terhadap minat beli 

konsumen. (Ariiesandy & 

Dinda Amanda 

Zuli iestiana, 2019) 

2. Tieiori yang 

bierbieda 

3. Metode 

penelitian yang 

berbeda 

4. Analisis data 

yang berbeda 

5. Miohammad 

Jauharul Arifin 

(2021), “Strat iegi 

Islamic Branding 

Dalam Miembangun 

K iep iercayaan 

K ionsum ien.” 

Islamic branding 

merupakan strategi 

penting dalam 

membangun kepercayaan 

konsumen dan 

mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

1. Lokasi penelitian 

yang berbeda 

2. Subjek penelitian 

yang berbeda 

6. Nurul Luthfiani 

Pamungkas, 

Ibdalsyah, dan R ietnio 

Triw ioielandari 

(2021), “Piengaruh 

Islamic Branding, 

C iel iebrity iEndiorsier, 

dan P iengietahuan 

Prioduk t ierhadap 

K ieputusan 

Piemb ielian 

K ionsum ien K iosmietik 

Wardah." 

Celebrity endorser dan 

pengetahuan produk 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian kosmetik 

Wardah, sedangkan 

Islamic branding 

memiliki pengaruh 

positif namun tidak 

signifikan. 

1. Lokasi penelitian 

yang berbeda 

2. Tieiori yang 

bierbieda 

3. Metode 

penelitian yang 

berbeda 

4. Analisis data 

yang berbeda 

7. Yioieyiong Rahs iel, 

Miswan Gumanti 

(2022), “Strat iegi 

Piemasaran C iemilan 

Prioduk K ieripik 

Pisang Mielalui 

Miedia iOnlinie 

Instagram.” 

Penggunaan media sosial 

seperti Instagram 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

perkembangan 

pemasaran produk 

keripik pisang. 

1. Lokasi penelitian 

yang berbeda 

2. Subjek penelitian 

yang berbeda 

8. Haikal Ibnu Hakim, 

Nioviawan Rasyid 

iOhioriella, iEdy 

Prihant iorio (2022), 

“Strat iegi 

K iomunikasi 

Piemasaran 

Angkringan Khul io 

Mielalui M iedia 

Siosial Instagram.” 

Strategi komunikasi 

pemasaran melalui media 

sosial Instagram 

dilakukan dengan 

memposting foto produk 

dan memberikan 

pelayanan yang ramah 

kepada konsumen. 

(Haikal Ibnu Hakim iet 

al., 2022) 

1. Lokasi penelitian 

yang berbeda 

2. Subjek penelitian 

yang berbeda 
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9. R iofifah Yumna, 

Diana Amalia 

(2022), “Strat iegi 

K iont ien @Zacio_id 

dalam 

Miempr iomiosikan 

Prioduknya Mielalui 

Miedia Instagram.” 

Strategi content 

marketing penting untuk 

memperkenalkan merek 

pada calon konsumen dan 

menjadikan mereka 

pelanggan. 

1. Lokasi penelitian 

yang berbeda 

2. Subjek penelitian 

yang berbeda 

10. Rahmanda Trin iova 

Putra, dkk (2022), 

“Strat iegi Piemasaran 

Mielalui Int ierniet di 

Miedia S iosial.” 

Pemasaran online melalui 

media sosial seperti 

Instagram dapat 

meningkatkan penjualan 

dengan efektif dan juga 

dapat memikat calon 

pembeli dengan 

menggunakan berbagai 

strategi promosi dan 

diskon.  (Putra, 

Rahmanda Trin iova, 

2022) 

1. Lokasi penelitian 

yang berbeda 

2. Subjek penelitian 

yang berbeda 

 

F. Landasan Teologis 

Setiap bisnis memiliki tujuan-tujuan tertentu, seperti mendapatkan 

keuntungan, menjaga keberlangsungan, mencapai pertumbuhan tertentu, 

merebut pangsa pasar, memberikan layanan sosial, dan lain-lain. Untuk 

mencapai tujuan-tujuan tersebut, para pebisnis berusaha memproduksi sesuatu 

yang kemudian ditawarkan kepada pasar. Produk ini bisa berupa barang atau 

jasa. 

Tujuan dari promosi adalah untuk membangun kepercayaan konsumen guna 

membeli produk yang ditawarkan. Promosi tidak hanya sebatas menyampaikan 

informasi atau berkomunikasi, tetapi juga bertujuan untuk menciptakan situasi 

di mana konsumen bersedia memilih dan membeli produk. Namun, perlu 

diperhatikan bahwa dalam melakukan pemasaran haruslah menggunakan 

pedoman yang berkaitan dengan syariah Islam. Hal ini dijelaskan oleh Firman 

Allah SWT dalam QS. Al-Baqarah (2) Ayat 2: 

تَّقِيْن   ذٰلِك  الْكِتٰب  لا   يْب َۛ فِيْهَِۛ ه دًى لِِّلْم  ر   
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Artinya: “ Kitab (Al Quran) ini tidak ada keraguan padanya; 

petunjuk bagi mereka yang bertaqwa”. 

Menurut Azhari akmal Tarigan dalam jurnal Syahputra (2019) menyatakan 

bahwa ayat di atas bisa jadi selama ini dipahami tidak memiliki keterkaitan 

dengan bisnis, ternyata kandungannya memiliki kedekatan makna dengan apa 

yang berlaku di dalam dunia bisnis. Bukankan sebuah promosi itu penting untuk 

menyakinkan konsumen atau pelanggan akan sebuah produk yang kita tawarkan. 

Bukankah setiap perusahaan harus merogoh uangnya dalam jumlah yang besar 

hanya untuk sebuah promosi. Sebuah aktivitas untuk menyakinkan pembeli 

sebuah produk. 

Dengan demikian, dalam pemasaran penting bagi kita untuk memberi tahu 

konsumen tentang produk yang ditawarkan, manfaat produk, dan pemberian 

garansi bagi suatu produk merupakan suatu yang harus dilaksanakan agar 

konsumen tidak beralih tangan ke produk pengganti lainnya 

1. Pemasaran Media Sosial 

Strategi pemasaran merupakan aspek yang penting untuk diterapkan dalam 

penjualan atau berbisnis. Rasulullah SAW sendiri dalam perjalanan 

dakwahnya mengimplementasikan strategi bisnis dengan prinsip yang 

universal serta tidak terbatas oleh ruang dan waktu. Hal ini merupakan suatu 

keniscayaan bagi para pebisnis muslim untuk menerapkan prinsip-prinsip 

yang telah dicontohkan oleh Rasulullah SAW. Hal ini dijelaskan oleh 

Firman Allah SWT dalam QS. An-Nisa (4) Ayat 29: 

ن وا۟ لا  ت أكْ ل   ام  ا ٱلَّذِين  ء  َٰٓأ يُّه  نك مْ ۚ ي ٰ اضٍ مِِّ ةً ع ن ت ر  ر  َٰٓ أ ن ت ك ون  تجِ ٰ طِلِ إِلاَّ ل ك م ب يْن ك م بٱِلْب ٰ ا۟ أ مْو ٰ وَٰٓ

حِيمًا ا۟ أ نف س ك مْ ۚ إنَِّ ٱللَّه  ك ان  بكِ مْ ر  لا  ت قْت ل وَٰٓ  و 

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, jangan kamu  memakan 

harta-harta saudaramu dengan cara yang batil, kecuali hart aitu 

diperoleh dengan jalan dagang yang ada saling kerelaan dari 

antara kamu. Dan jangan kamu membunuh diri-diri kamu, karena 

sesungguhnya Allah Maha Pengasih kepadamu” (Taufiq,2018). 
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Tafsir ayat tersebut menjelaskan mengenai larangan bagi orang-

orang Islam berbuat tamak dengan jalan mengambil hak orang lain. Kaum 

muslim dianjurkan untuk berniaga dengan cara-cara yang baik sesuai 

dengan hukum Islam, dimana jual beli harus dilandasi atas dasar suka sama 

suka, tidak dengan paksaan, penipuan, kedzaliman, menguntungkan salah 

satu pihak dan merugikan pihak lain. 

Dengan demikian ayat tersebut berkaitan dengan strategi pemasaran 

dalam beberapa aspek, termasuk etika pemasaran, kejujuran dalam 

transaksi, penggunaan media sosial, dan penggunaan visual desain. Strategi 

pemasaran yang etis dan jujur dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan 

dan meningkatkan kesadaran berbisnis. 

2. Islamic Branding 

Meningkatnya minat dalam pemasaran Islami dan merek Islami 

memiliki alasan yang menarik, ukuran pasar yang meningkatkan kesadaran 

akan konsumsi Islami dan memberdayakan konsumen Muslim yang besar. 

Islamic branding tidak melulu tentang nama produk, namun branding 

melalui proses produksi hingga proses pemasaran yang sesuai syariah juga 

bisa disebut sebagai Islamic branding. Ekonomi Islam mencakup moral dan 

norma Islam, yaitu prinsip-prinsip ekonomi Islam, sebagai faktor penentu 

bagi seseorang atau masyarakat untuk melakukan kegiatan ekonomi. 

Sebagaimana Firman Allah SWT yaitu QS. Al-Maidah ayat 88: 

ق ك م   ز  ا ر  ك ل وا۟ مِمَّ يِِّباً ۚ و   للَّه  ٱو  لًً ط 
ل ٰ ؤْمِن ون   ۦأ نت م بهِِ  لَّذِىَٰٓ ٱ للَّه  ٱ تَّق وا۟ ٱح  م   

  Artinya: “Dan makanlah dari apa yang telah diberikan Allah 

kepadamu sebagai rezeki yang halal dan baik, dan bertakwalah 

kepada Allah yang kamu beriman kepada-Nya”. 

Dari ayat Al-Quran di atas dapat disimpulkan bahwa sangat penting 

sekali dalam pembentukan atau pemberian nama, merek atau Islamic 

branding, karena tidak hanya semerta merta dilihat dari brandnya saja, 

namun juga ditinjau dari segi produk yang melalui produksi konsumsi yang 

halal lagi baik, dimana suatu merek memperlihatkan pengenalan Islam 

dalam nilai-nilai prinsipnya. 
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3. Kepercayaan Konsumen 

Islam mengajarkan bahwa semua perencanaan tidak lain 

memanfaatkan “karunia Allah”, secara sistematik dengan memperhatikan 

kebutuhan konsumen dan nilai kehidupan yang berubah-ubah. Dalam hal 

ini dapat diartikan secara luas bahwa suatu perencanaan menyangkut 

persiapan Menyusun rancangan setiap kegiatan ekonomi. Tujuannya untuk 

kesenangan konsumen dengan cara memanfaatkan sumber yang disediakan 

oleh Allah SWT. Dalam Hadits Nabi dari Anas ibn Malik yang diriwayatkan 

oleh Al-Bukhari dan Muslim: 

ي نْس أ  ل ه  فِي أ ث رِهِ  بَّ أ نْ ي بْس ط  ل ه  فِي رِزْقِهِ، و  نْ أ ح  ه  م  حِم  ، ف لْي صِلْ ر   

Artinya: Barangsiapa ingin agar rezekinya dilapangkan dan 

pengaruhnya diluaskan maka hendaknya ia menyambung tali 

silaturahmi”. (HR. Bukhari dan Muslim) 

Dari hadits tersebut menjelaskan bahwa dalam suatu usaha kegiatan 

pemasaran harus melakukan silaturahmi dengan para konsumen. Karena 

dengan menjaga silaturahmi kepada konsumen dapat menjaga hubungan 

baik dan apabila seorang pelaku usaha semakin banyak bertemu konsumen, 

maka semakin banyak pula relasi yang dikenal. Dengan hal melakukan hal 

tersebut dapat menumbuhkan rasa saling percaya diantara pelaku usaha dan 

konsumen (Sumadi, dkk. 2021) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian lapangan (field research). 

Penelitian lapangan yaitu penelitian yang mengambil data primer dari lapangan 

atau lokasi penelitian tertentu. Data yang disuguhkan berupa uraian atau 

kalimat. Jadi dalam hal ini, penelitian yang penulis lakukan berdasarkanpada 

data-data lapangan dan literature yang berkaitan pada pokok persoalan yang 

dibahas. Jenis penelitian yang dilakukan yaitu dengan penelitian kualitatif 

deskriptif. Penelitian ini dilakukan pada kondisi yang alamiah (natural setting) 

dan tidak menekankan pada generalisasi, tetapi lebih menekankan pada makna 

(Sugiyono, 2019:17). 

Penelitian ini mengambil lokasi di industri garmen Simuh Konveksi. Dalam 

penelitian ini, penulis berfokus pada strategi pemasaran melalui media sosial 

Instagram dan Islamic branding dalam membangun kepercayaan studi pada 

Simuh Konveksi. 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian berlokasi di Simuh Konveksi, tepatnya berada di Kelurahan 

Purwanegara, Kecamatan Purwokerto Timur, Kabupaten Banyumas, Jawa 

Tengah. Waktu penelitian dilaksanakan sejak hari Jum’at, 1 Maret 2024 s/d 

Jum’at, 19 April 2024 

C. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek penelitian merupakan informan atau narasumber yang dianggap 

paling tahu terkait data penelitian yang dibutuhkan (Siyoto, 2015:28). Dalam 

penelitian ini yang menjadi subjek adalah: 

1. Pemilik Simuh Konveksi 

2. Karyawan Simuh Konveksi 

3. Pelanggan Simuh Konveksi 
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Selanjutnya menurut Siyoto (2015) objek penelitian merupakan suatu 

atribut dan sifat atau nilai orang, faktor, perlakuan terhadap objek atau kegiatan 

yang memiliki variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulan. Dalam hal ini penulis mengangkat objek 

penelitian mengenai strategi pemasaran melalui media sosial Instagram dan 

Islamic branding dalam membangun kepercayaan konsumen. 

Agar proses perolehan data lebih mudah, peneliti menggunakan penetapan 

purposive sampling dan snowball sampling. Purposive sampling adalah teknik 

pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu dengan 

memilih orang tersebut yang dianggap paling tahu tentang apa yang kita 

harapkan, atau mungkin sebagai penguasa sehingga akan memudahkan peneliti 

menjelajahi objek atau situasi sosial yang diteliti. Snowball sampling adalah 

teknik pengambilan sampel sumber data yang awalnya sedikit, lama kelamaan 

menjadi besar dikarenakan jumlah data yang sedikit itu belum mampu 

memberikan data yang memuaskan, sehingga mencari informan lain sebagai 

sumber data yang memuaskan, sehingga mencari informan lain sebagai sumber 

data tambahan seperti fenomena bola salju yang menggelinding (Sugiyono, 

2018) 

D. Sumber Data 

Sumbier data p ienielitian ini tierdiri dari dua j ienis, m ieliputi data prim ier dan 

siekundier, m ienurut (Sugiyionio, 2019:296) dis iebutkan bahwa: 

a. Data Prim ier 

Data primier m ierujuk pada sumb ier data yang dip ieriol ieh s iecara 

langsung dari sumb ier asli tanpa m ielalui pierantara. J ienis data prim ier 

m ieliputi piendapat individu atau k iel iompiok (subjiek) dan hasil iobsiervasi. 

Data prim ier dalam p ienielitian ini dipieriol ieh m ielalui iobsiervasi, wawancara, 

dan diokum ientasi langsung diengan inf iorman di lapangan. Tujuannya adalah 

untuk miemahami strat iegi piemasaran m ienggunakan Instagram dan Islamic 

branding yang digunakan iol ieh Simuh Kionvieksi dalam miembangun 
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kiepiercayaan k ionsum ien. Wawancara dilakukan d iengan piemilik, karyawan, 

dan pielanggan Simuh K ionvieksi yang k iemudian akan di iolah pienieliti.  

b. Data siekund ier 

Data siekundier mierupakan sumb ier data yang dip ieriol ieh iol ieh pienieliti 

siecara tidak langsung m ielalui pierantara atau dihasilkan dan dicatat iol ieh 

pihak lain. Umumnya, data s iekund ier bierupa bukti, catatan, atau lap ioran 

hist ioris yang sudah t iersusun dalam arsip. Dalam p ienielitian ini, data 

siekundier m iencakup riefieriensi-riefieriensi yang dip ieriol ieh dari b ierbagai sumb ier 

siepierti buku, jurnal, d iokum ien, dan lit ieratur lain yang r iel ievan d iengan 

rumusan masalah pienielitian. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Tieknik piengumpulan data m ierupakan langkah yang paling utama 

dalam pienielitian, kariena tujuan utama dari p ienielitian adalah m iendapatkan data 

(Sugiyionio, 2019:296). Tanpa p iemahaman t ierhadap t ieknik piengumpulan data, 

pienieliti tidak dapat m iempieriol ieh data yang s iesuai d iengan standar yang t ielah 

dit ietapkan. Dalam pienielitian kualitatif, piengumpulan data dilakukan pada 

natural sietting (kiondisi yang alamiah), sumb ier data prim ier, dan t ieknik 

piengumpulan data l iebih banyak pada iobsiervasi b ierpieransierta (participant 

iobsiervati ion), wawancara m iendalam (in d iept int iervi iew) dan diokum ientasi. 

Dalam p ienielitian ini, t ieknik p iengumpulan data yang digunakan 

siebagai b ierikut: 

a. Wawancara 

Wawancara m ierupakan suatu p iert iemuan antara dua individu yang 

biertujuan untuk m ienukar infiormasi dan id ie m ielalui rangkaian tanya jawab, 

siehingga m iemungkinkan k ionstruksi makna tierkait suatu tiopik t iert ientu 

(Sugiyion io, 2019:304). Wawancara s iering digunakan s iebagai t ieknik 

piengumpulan data baik untuk m ielakukan studi p iendahuluan guna 

m iengid ientifikasi masalah yang p ierlu dit ieliti, maupun untuk m iendapatkan 

piemahaman yang l iebih m iendalam dari riespiondien. 

Dalam p ienielitian ini wawancara dilakukan k iepada k ionsum ien Simuh 

Kionvieksi s iecara langsung guna m iempieriol ieh infiormasi yang dibutuhkan, 
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yang b ieralamat di Kielurahan Purwan iegara Kiecamatan Purw iokiert io Timur 

Kabupat ien Banyumas. 

b. iObsiervasi  

iObs iervasi m ierupakan dasar bagi s iemua bidang ilmu p iengietahuan, di 

mana p ienieliti m iemp ieriol ieh piemahaman t ientang p ierilaku dan makna dari 

pierilaku t iersiebut. M iet iodie ini dilakukan diengan miengamati langsung 

pieristiwa atau f ieniom iena yang m ienjadi fiokus p ienielitian (Sugiyionio, 

2019:297). 

Dalam p ienielitian ini, pienulis mielakukan iobsiervasi langsung guna 

m iendapatkan inf iormasi t ierkait fakt ior yang m ienjadi latar b ielakang 

dilaksanakannya p ienielitian b ierkaitan d iengan judul “Strat iegi P iemasaran 

Mielalui M iedia Siosial Instagram dan Islamic Branding  dalam Membangun 

Kepercayaan Kionsum ien di Simuh Kionvieksi.” 

c. Diokum ientasi  

Diefinisi d iokum ientasi dalam bukunya yang dikarang iol ieh Sugiyionio 

(2019:314) m iengartikan catatan p ieristiwa yang t ielah t ierjadi dapat b ierupa 

tulisan, gambar, atau karya-karya m ionum iental yang dibuat iol ieh individu 

t iert ientu. Studi diokum ien m iel iengkapi p ienggunaan m iet iodie iobsiervasi dan 

wawancara dalam p ienielitian kualitatif. Aktivitas yang t ierjadi dalam m iet iodie 

diokum ientasi m iencakup pienyielidikan t ierhadap mat ieri t iertulis siepierti buku, 

majalah, d iokum ien, pieraturan, n iotul ien rapat, catatan harian, dan lain 

siebagainya (Arikunt io, 2013:201) diengan tujuan miempieriol ieh data-data 

bierkaitan yang dibutuhkan p ienieliti di Tiokio Simuh Kionvieksi Kielurahan 

Purwan iegara Kiecamatan Purwiokiert io Timur Kabupat ien Banyumas. 

F. Uji Keabsahan Data 

Uji keabsahan data menggunakan triangulasi, yaitu penggabungan dari 

berbagai data untuk menguji kredibilitas data. Menurut Susai Stainback (1998), 

triangulasi bukan untuk mencari kebenaran (fakta) akan tetapi lebih mengarah 

pada tingkat pemahaman peneliti terhadap apa yang telah ditemukan di sekitar 

(Sugiyono, 2018: 316). Diharapkan dengan menguji keabsahan triangulasi ini, 

peneliti memperoleh keyakinan terhadap kekuatan data terkait strategi 
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pemasaran melalui media sosial Instagram dan Islamic branding dalam 

membangun kepercayaan konsumen. 

G. Teknik Analisis Data 

Tieknik analisis data adalah langkah sist iematis dalam m iengid ientifikasi dan 

m ierangkum data yang dip ieriol ieh m ielalui wawancara, catatan lapangan, dan 

diokum ientasi. Pr iosies ini b iertujuan untuk miembuat kiesimpulan yang dapat 

dipahami d iengan mudah iol ieh pienieliti maupun pihak lain yang t iertarik. 

Mil ies and Hubierman (1984) dalam buku M iet iodie P ienielitian Kuantitatif 

Kualitatif dan R&D m iengiemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data 

kualitatif dilakukan s iecara int ieraktif dan b ierlangsung s iecara t ierus m ienierus 

sampai tuntas s iehingga datanya sudah j ienuh (Sugiyionio, 2019:321). 

Adapun analisis data t ierdiri dari tiga j ienis, yaitu: 

a. Data Rieducti ion 

R ieduksi data m ielibatkan priosies m ierangkum, miemilih, dan 

m iemfiokuskan pada hal-hal piok iok s ierta m iencari t iema dan p iola yang 

signifikan. M ielalui priosies ini, data yang t ielah dirieduksi dapat m iembierikan 

gambaran yang l iebih j ielas, m iemp iermudah pienieliti untuk mielanjutkan 

piengumpulan data s ielanjutnya, dan m iencarinya jika dipierlukan. Tieknik 

rieduksi data dapat dip ierkuat diengan m ienggunakan p ieralatan iel iektrionik 

siepierti k iomput ier, d iengan m iemb ierikan k iodie pada asp iek-aspiek t iert ientu 

(Sugiyionio, 2019:323). 

b. Data Display 

Dalam p ienielitian kualitatif, p ienyajian data bisa dilakukan dalam 

bientuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kat iegiori, fl iowchart dan 

siej ienisnya. Namun, Mil ies and Hubierman (1984) m iengiemukakan bahwa 

yang paling s iering digunakan untuk m ienyajikan data dalam p ienielitian 

kualitatif adalah d iengan t ieks yang b iersifat naratif. (Sugiyionio, 2019:325) 

c. C ionclusi ion Drawing 

Langkah k ietiga dalam analisis data kualitatif m ienurut Mill ies and 

Hubierman (1984) adalah p iembuatan kiesimpulan dan v ierifikasi. 

Kiesimpulan awal yang diajukan masih b iersifat priovisi ional dan m iem ierlukan 
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dukungan dari bukti-bukti yang kuat pada tahap p iengumpulan data 

bierikutnya. Jika k iesimpulan awal t iersiebut dapat dip ierkuat d iengan bukti 

yang valid dan k ionsist ien pada saat p ienieliti k iembali kie lapangan untuk 

m iengumpulkan data tambahan, maka k iesimpulan t iersiebut m ienjadi l iebih 

kriedib iel. Kiesimpulan dalam p ien ielitian kualitatif s iering kali m ierupakan 

t iemuan baru yang b ielum p iernah dit iemukan s iebielumnya (Sugiyionio, 

2019:329). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

1. Sejarah Singkat Simuh Konveksi 

Simuh Konveksi merupakan salah satu perusahaan yang bergerak 

dalam usaha pembuatan pakaian jadi dengan skala kecil atau disebut dengan 

konveksi. Usaha ini merupakan sebutan untuk usaha garmen namun dalam 

jumlah produksi kecil dan pekerja yang lebih sedikit. Selain itu, usaha 

konveksi hanya memperoduksi pakaian apabila ada pesanan saja berbeda 

dengan garmen yang selalu memproduksi dan menyediakan produk. Selain 

itu, kepemilikan usaha konveksi yakni dikelola dan dimiliki oleh perorang 

saja. 

Simuh Konveksi terletak di Kelurahan Purwanegara Kecamatan 

Purwokerto Timur Kabupaten Banyumas. Toko ini didirikan oleh M. 

Manarul Hidayat sejak tahun 2019 dilatar belakangi oleh keinginan beliau 

untuk membangun usaha sendiri. Saat menduduki bangku kuliah beliau 

mengikuti beberapa organisasi, berawal dari kebingungan mahasiswa yang 

cukup sulit untuk mencari konveksi yang murah dan bagus, sehingga 

tercetus oleh pemilik untuk mendirikan usaha yaitu Simuh Konveksi. Oleh 

karenanya, beliau sudah memiliki bekal untuk membangun sebuah usaha.  

Mendirikan perusahaan menurut Mas Manarul bukan sebuah 

perkara mudah. Dalam prosesnya beliau melakukan percobaan-percobaan, 

inovasi dan dituntut untuk memiliki kreatifitas agar usahanya dapat terus 

berdiri dan berkembang. Beliau juga mengatakan bahwa pada awal-awal 

berdirinya Simuh Konveksi hasil produksinya tidak sebanyak sekarang ini.  

Namun, berkat kegigihan beliau pada akhirnya Simuh Konveksi dapat 

bertahan hingga sekarang ini. Usaha ini juga berperan dalam membuka 

peluang usaha serta dapat mensejahterakan masyarakat sekitar. 

Sebagai penyedia produk sandang berupa pakaian jadi. Simuh 

Konveksi memiliki beberapa keunggulan, yakni mampu menyediakan 
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berbagai macam jenis pakaian seperti; PDH, Kaos, Jaket, Batik, Jas, 

Seragam Sekolah, dll. Kelebihan lain yakni harga jual yang relative murah, 

sebagai contoh produk PDH misalnya, pakaian jenis ini dijual dengan harga 

Rp. 120.000,-/pcs. Harga ini terbilang murah, karena pangsa pasar yang 

dibidik adalah pelajar dan mahasiswa yang berada diwilayah Purwokerto 

dan sekitarnya. 

Usia perusahaan yang hampir menginjak lima tahun, Simuh 

Konveksi terbilang sebuah perusahaan yang sukses. Perusahaan ini 

menerapkan strategi pemasaran melalui media sosial Instagram dan Islamic 

branding. Hal ini menunjukkan bahwa, perkembangan zaman berpengaruh 

terhadap media pemasaran yang digunakan. Media online digunakan oleh 

perusahaan ini untuk memperluas jangkauan pemasaran sehingga dapat 

memperoleh hasil produksi maksimal dan memperluas jaringan penjualan. 

Mas Manarul juga menyampaikan bahwa pelaku usaha konveksi harus 

bersaing dengan ketat dengan toko-toko online lainnya sekarang ini, oleh 

karena itu inovasi pemasaran menggunakan media online menjadi jalan 

terbaik dan sesuai dengan perkembangan zaman dan branding 

menggunakan nilai Islami menjadi terobosan baru yang bagus. 

Dalam proses pemasarannya, Simuh Konveksi menggunakan brosur 

atau pamphlet yang disebar luaskan melalui media sosial berupa Instagram 

dengan akun bernama @simuh_konveksi. Media ini sangat membantu 

perusahaan untuk menarik pelanggan melalui tampilan-tampilan yang 

menarik dan tentunya menghemat biaya pemasaran. Kedepannya Simuh 

Konveksi dapat menjangkau pasar lebih luas dan mampu mewujudkan cita-

cita pendirinya untuk terus menciptakan lapangan pekerjaan bagi 

masyarakat sekitar yang kemudian dapat mensejahterakannya. 

2. Visi dan Misi Simuh Konveksi 

a. Visi 

”Amanah, Tercepat, Berkualitas, dan Bersahabat” 
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b. Misi 

1) Memberikan kepercayaan dan keamanan kepada pelanggan dengan 

mengutamakan kualitas produk dan layanan terpercaya. 

2) Menyediakan layanan yang responsif dan efisien, sehingga 

pelanggan mendapatkan produk den gan cepat tanpa mengorbankan 

kualitas. 

3) Menghasilkan produk-produk berkualitas tinggi dengan 

menggunakan bahan baku terbaik dan teknologi produksi yang 

canggih. 

4) Menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan dan mitra bisnis, 

serta memberikan pengalaman yang ramah dan berkesan. 

3. Produk Simuh Konveksi 

Simuh Konveksi merupakan salah satu perusahaan yang telah 

memiliki jangkauan pemasaran cukup luas. Perusahaan ini menyediakan 

berbagai bentuk pakaian jadi yang disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.1 

Daftar Nama dan Harga Produk Simuh Konveksi 

No. Nama Produk Jenis Bahan Harga 

1-50 Pcs 51 Pcs-dst 

1. PDH Japan Drill 125.000 120.000 

  Nagata Drill 120.000 115.000 

  Namura Drill 118.000 113.000 

  Unione Drill 115.000 110.000 

  American Drill 110.000 105.000 

2. Jas Japan Drill 140.000 135.000 

  Nagata Drill 140.000 135.000 

  Namura Drill 140.000 135.000 

  Unione Drill 135.000 130.000 

3. Kaos 24s  60.000 55.000 

  30s 50.000 45.000 
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4. Jaket Coach Mayer 140.000 135.000 

  Taslan JN 130.000 125.000 

5. Polo T-Shirt Lengan Panjang 85.000 80.000 

  Lengan Pendek 80.000 75.000 

4. Struktur Organisasi Simuh Konveksi 

 

5. Keunggulan Simuh Konveksi 

Simuh Konveksi memiliki berbagai keunggulan yakni dalam aspek 

produksi dan pemasarannya. Toko ini memiliki strategi khusus yang 

digunakan untuk menarik pembeli menggunakan strategi Islamic branding 

dan pemasaran melalui media sosial Instagram. Strategi ini telah dilakukan 

oleh Simuh Konveksi dan terbukti mampu memberikan dampak positif 

kepada pelanggan serta penjualan dari tahun ketahun.  

Dalam aspek produksinya, Simuh Konveksi menggunakan bahan 

baku berkualitas serta menerima desain-desain sesuai dengan permintaan 

pelanggan. Harga yang terjangkau dan hasil yang memuaskan tentunya. 

Tidak hanya itu, SDM yang dipekerjakan di Simuh Konveksi juga termasuk 

dalam pekerja yang memiliki skill serta loyalitas kerja yang bagus. 

 

M. Manarul 
Hidayat

(Pemilik Simuh 
Konveksi)

Muhammad 
Rudiyanto

(Karyawan)

Alfian Adi 
Triyansah

(Karyawan)
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B. Analisis Strategi Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram dan Islamic 

Branding Dalam Membangun Kepercayaan Konsumen Studi Pada Simuh 

Konveksi 

1. Pelaksanaan Strategi Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram di 

Simuh Konveksi 

Pemasaran merupakan unsur penting dari strategi pemasaran, karena 

pada dasarnya pemasaran memperkenalkan produk kepada pasar hingga 

sampai kepada konsumen, meskipun produk tersebut sangat bermanfaat 

akan tetapi jika tidak dikenal oleh konsumen, maka produk itupun tidak 

akan diketahui manfaatnya dan kemungkinan juga tidak akan dibeli oleh 

konsumen. Dalam menunjang keberhasilan kegiatan pemasaran yang 

dilakukan perusahaan salah satunya haruslah menetapkan strategi 

pemasaran yang merupakan penggunaan kombinasi yang terdapat dari 

unsur-unsur atau peralatan promosi seperti periklanan, promosi penjualan, 

pemasaran langsung dan publisitas. Simuh Konveksi menggunakan strategi 

pemasaran melalui media sosial Instagram untuk membangun kepercayaan 

konsumen. Seperti yang disampaikan oleh M. Manarul Hidayat bahwa: 

“Kalo untuk pemasaran kami menggunakan Instagram, TikTok, dan 

WhatsApp tetapi kami lebih memilih menggunakan media sosial Instagram 

karena banyak orang yang menggunakan aplikasi Instagram apalagi di 

kalangan anak muda. Terus kalo di Instagram kan bisa berkreasi sendiri 

lewat fiturnya misal Instastory, feeds, dan reels. Selain itu, pemasaran 

menggunakan media sosial Instagram dapat menampilkan visual yang 

sesuai dengan realita yang ada.”  

Berdasarkan hasil wawancara tersebut menunjukkan bahwa Simuh 

Konveksi lebih menekankan strategi pemasaran menggunakan media sosial 

khususnya Instagram. Strategi yang diterapkan Simuh Konveksi yaitu lebih 

menarik dan membangun kepercayaan konsumen dengan memanfaatkan 

media sosial Instagram. Karena instagram itu mempunyai banyak fitur yang 

bisa dimanfaatkan seperti Instastory, Feeds, Direct Message, dan Reels. 

Simuh Konveksi selalu rajin menguploud produk dan membagikan kegiatan 
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jualan di Instastory dengan akun Instagram yang bernama 

@simuh_konveksi. M. Manarul Hidayat mengatakan bahwa: 

“Sekarang kalo mau nyebar brosur atau katalog menurut saya kurang 

efisien waktu, beberapa orang sering kali membuang brosur tersebut 

padahal belum dilihat atau dibaca”  

Berdasarkan hasil wawancara tersebut Simuh Konveksi 

beranggapan bahwa pada saat sekarang ini kalangan konsumen terutama 

masyarakat dan pelajar tidak menginginkan strategi pemasaran 

menggunakan promosi yang di sebarkan melalui media cetak seperti 

majalah dan katalog cetak hal ini dinilai sangat menghabiskan waktu, 

bahkan terdapat beberapa konsumen yang diberikan majalah hanya diterima 

dan bahkan digulung-gulung untuk dijadikan alas duduk terkadang 

langsung dibuang tanpa di lihat-lihat kembali. Metode seperti ini akan 

dinilai menghabiskan biaya Simuh Konveksi itu sendiri, alasan itulah yang 

membuat Simuh Konveksi menyajikan tampilan atau feeds Instagram serapi 

mungkin agar tampilan pada Instagram terlihat seperti katalog digital karena 

pada dasarnya konsumen saat ini lebih tertarik dan menyukai scroll 

tampilan digital. Dengan tampilan feeds yang bagus tidak akan membuat 

konsumen bosan dalam menscroll dan memilih produk yang dibutuhkan. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 

Postingan feeds Instagram Simuh Konveksi 
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Berdasarkan hasil wawancara dengan M. Manarul Hidayat  

mengatakan bahwa: 

“Perbedaan kami dengan konveksi lain yaitu dari bahannya, ukuran yang 

bisa menyesuaikan pesanan dan bonus pemberian gantungan kunci atau 

sticker. Kualitas bahan dan harga jual produk relatif murah. Selain itu, 

kami juga berani memberikan promo pada awal penerimaan mahasiswa 

baru dan masuk sekolah sebesar 20% dari awal Juli hingga Oktober. 

Pelanggan yang membayar secara kontan (lunas) mendapatkan diskon 10% 

dan diskon 5% kepada reseller yang mau bekerjasama dengan kami”. 

 

Penuturan Mas Manarul tersebut menjadi sebuah kelebihan yang 

dimiliki oleh Simuh Konveksi karena kepuasan pelanggan merupakan 

bagian dari keberhasilan perusahaan dalam melakukan pemasaran produk. 

Kepuasan pelanggan juga menunjukkan kualitas produk yang baik dan 

terpercaya. Bentuk pemenuhan kepercayaan pelanggan yang digunakan 

melalui media sosial yaitu teknik branding. Teknik branding bertujuan agar 

masyarakat mengenal produk atau perusahaan yang kita miliki. Selain itu, 

branding juga dapat membuat kesan produk tersebut merupakan produk 

yang bagus dan berkualitas. Teknik ini ditampilkan dalam gambar berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.2 

Screen Shoot postingan feeds Instagram Simuh Konveksi dengan teknik 

slogan sebagai teknik branding 
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Desain-desain yang ditampilkan dalam pemasaran produk di Simuh 

Konveksi tentunya melalui persetujuan atau bahkan dibuat atas permintaan 

pelanggan. Pelanggan akan mengirimkan desain yang telah dirancang 

kepada pihak Simuh Konveksi untuk kemudian dikerjakan sesuai dengan 

kebutuhan pelangga. Sebagai contoh beberapa pesanan produk PDH yang 

telah dibuat oleh Simuh Konveksi atas pesanan dari beberapa pelanggan 

dibawah ini: 

 

 

 

 

Gambar 4.3 

Desain PDH Pengurus Pondok Pesantren An-Najah Cilongok 

 

 

 

 

Gambar 4.4 

Desain PDH STMIK Widya Utama 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.5 

Desain PDH Pengurus HMPS Perbandingan Madzab 
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Dalam melakukan pemasaran melalui media sosial, tentunya 

menggunakan unsur-unsur pemasaran media sosial menurut Godey et al. 

2016 (dalam jurnal Wayan dan Fitria, 2019): 

a. Entertainment (Hiburan) 

Entertainment atau hiburan merupakan komponen yang berfokus 

pada menciptakan emosi atau perasaan positif tentang suatu merek di 

benak pengikutnya di media sosial. Hal ini dapat dilakukan dengan 

membuat konten yang menyenangkan dan menghibur, seperti gambar, 

video, atau cerita yang menarik. Seperti yang dikatakan Muhammad 

Rudiyanto: 

“Konten hiburan yang kami buat hanya video jedag jedug saja mba 

tapi pake foto dari pelanggan atau kita foto sendiri”. 

Berdasarkan wawancara tersebut bahwa aspek entertainment atau 

hiburan telah dijalankan oleh Simuh Konveksi yakni melalui 

pembuatan side content atau konten-konten ringan untuk mengisi 

kekosongan dan menciptakan kesenangan.  Konten berupa video jedag 

jedug atau video yang menampilkan produk dari Simuh Konveksi 

namun menggunakan menggunakan instrumen musik remix sebagai 

hiburan.  

b. Interaction (Interaksi) 

Interaksi di media sosial terjadi ketika antar pengguna atau 

pengguna dan perusahaan berkomunikasi atau bertukar informasi. 

Interaksi ini memungkinkan konsumen untuk berpartisipasi aktif dalam 

diskusi tentang suatu produk atau merek, meningkatkan kesadaran dan 

kepercayaan mereka terhadap produk. Interaksi juga memungkinkan 

perusahaan untuk mendapatkan umpan balik langsung dari konsumen, 

membantu dalam pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif. 

Seperti yang dikatakan oleh Muhammad Rudiyanto: 



49 
 

 
 

“Kami biasanya membalas pesan yang masuk dan komentar dari 

pelanggan, selain itu kami juga membuat Instagram story tanya jawab 

seputar produk”. 

Berdasarkan wawancara tersebut bahwa aspek interaksi telah 

diterapkan melalui tantangan media sosial yang meminta pengikutnya 

untuk membagikan video atau foto saat menggunakan produk dari 

Simuh Konveksi. Selain itu, Simuh Konveksi juga mengadakan sesi 

tanya jawab di media sosial Instagram dimana pengikutnya dapat 

mengajukan pertanyaan tentang produk. Dengan demikian, dapat 

mendorong pengikut untuk berinteraksi dengan Simuh Konveksi 

melalui komentar dan berbagi sehingga meningkatkan silaturahmi 

antara penjual dengan pelanggan.  

c. Trendiness (Kekinian) 

Trendiness sebagai komponen dari aktivitas pemasaran media 

sosial berarti menyediakan informasi terbaru tentang produk kepada 

pelanggan. Hal ini memungkinkan konsumen untuk memperbarui 

informasi tentang suatu produk dan merek. Trendiness juga 

memungkinkan perusahaan untuk menampilkan produk yang baru dan 

inovatif.  

Muhammad Rudiyanto mengatakan: 

“Kami juga selalu memperbarui postingan feeds dan Instagram story 

setiap hari agar pelanggan dan calon pembeli dapat melihat produk-

produk terbaru kami”. 

Berdasarkan wawancara tersebut bahwa aspek trendiness telah 

diterapkan melalui pembaruan postingan feeds dan Instagram story di 

Instagram. Dengan demikian, pelanggan yang mengikuti Instagram 

Simuh Konveksi dapat melihat berita terbaru. Hal tersebut dapat 

meningkatkan kunjungan para pelanggan ke akun media sosial 

Instagram Simuh Konveksi. Selain itu, informasi yang didapatkan di 

media sosial lebih dipercaya oleh pelanggan.  
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d. Customization (Kustomisasi) 

Customization berarti memberikan pengalaman atau pelayanan 

yang disesuaikan dengan preferensi dari konsumen pada media sosial 

perusahaan. Hal ini memungkinkan konsumen untuk merasa bahwa 

brand memahami kebutuhan dan preferensi mereka. Customization 

juga memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen dengan memberikan informasi yang relevan dan berguna. 

Seperti yang dikatakan oleh Muhammad Rudiyanto: 

“Kalo buat video lebih sering jedag jedug, ada juga video testimoni, 

video produk, buat postingan pamphlet yang di feed ig itu dibuat 

semenarik mungkin, pake caption menarik dan hastag sesuai dengan 

produk yang dijual”. 

Berdasarkan wawancara tersebut bahwa aspek kustomisasi yang 

telah dilakukan melaui pembuatan konten yang lebih relevan dan 

menarik dengan menggunakan gambar-gambar yang bagus dan kreatif, 

seperti konten video review produk dan testimoni. Dengan demikian, 

pelanggan akan merasa puas dan dapat menghilangkan keraguan untuk 

membeli produk di Simuh Konveksi.  

e. Word of Mouth (Informasi dari mulut ke mulut) 

Word of Mouth merupakan unsur yang berfokus pada bagaimana 

konsumen membagikan informasi tentang produk atau jasa melalui 

media sosial. Hal ini meningkatkan kesadaran merek dan memperkuat 

ikatan dengan konsumen melalui pengalaman yang disampaikan secara 

langsung oleh orang lain.  

Muhammad Rudiyanto mengatakan: 

“Menurut saya strategi yang digunakan sudah efektif, banyak juga 

yang melakukan pemesanan lewat fitur direct message di Instagram. 

Kami juga membuat sorotan agar foto atau video tentang pesanan 

produk dari pelanggan lain dapat dilihat kapan saja”. 

Tsania Zuhrotunisa juga mengatakan: 
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“Kalo saya sendiri, awalnya dapat rekomendasi dari teman, kemudian 

saya kirim Direct Message (DM) lewat Instagram”. 

Berdasarkan wawancara tersebut bahwa aspek Word of Mouth 

(WOM) yang telah dilakukan melalui membuat halaman khusus di 

sorotan (highlight) Instagram berisi testimoni pelanggan dari berbagai 

instansi. Selain itu, Simuh Konveksi pernah melakukan iklan di 

Instagram untuk menjangkau pelanggan agar tertarik dengan produk. 

Dengan demikian, dapat mendorong penjualan produk dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen.  

Berdasarkan hasil analisis mengenai proses pemasaran melalui media 

sosial di Simuh Konveksi diperoleh data bahwa kemampuan branding, 

tampilan desain yang menarik, dan terdapat lima unsur yang sangat 

diperhatikan oleh perusahaan untuk kemudian dipasarkan melalui media 

sosial guna membangun kepercayaan konsumen. Media utama yang 

digunakan dalam proses pemasaran yaitu Instagram karena fitur-fitur yang 

disediakan memudahkan proses pemasaran. Selain itu, media sosial ini juga 

dapat menjangkau pasar lebih luas. 

2. Pelaksanaan Islamic Branding di Simuh Konveksi 

Meskipun belum ada pemahaman yang pasti tentang Islamic 

branding saat ini, definisi Islamic branding tidak hanya sebatas nama, 

simbol, warna, tulisan, atau kombinasi dari semuanya yang bersifat Islami. 

Sebaliknya, dapat dianggap sebagai pendekatan branding yang 

mencerminkan prinsip syariah dan nilai-nilai Islami, serta ramah dalam 

memasarkan merek ke pasar. 

Di bawah ini adalah beberapa aspek yang dapat diuraikan dari hasil 

wawancara terkait dengan Islamic branding Simuh Konveksi dengan 

menggunakan triangulasi sumber, yaitu dengan membandingkan hasil 

wawancara dari informan kunci dengan beberapa narasumber (Hermanto et 

al., 2022), seperti berikut ini: 
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a. Visi 

Paparan visi berkaitan dengan Islamic Branding Simuh Konveksi 

yang didalamnya terkait pula bahasan mengenai misi dan ide. Visi yang 

didapatkan yaitu Amanah, Tercepat Berkualitas dan Bersahabat. 

Seperti yang disampaikan M. Manarul Hidayat bahwa :  

“Kami (Simuh Konveksi) juga sedikit menggunakan branding Islam, 

dalam visi sekaligus tagline (slogan) kami yaitu Amanah, Tercepat, 

Berkualitas, dan Bersahabat sesuai dengan etika dagang jaman nabi 

agar apa yang kita dapatkan itu mendapat berkah”. 

Berdasarkan wawancara tersebut menunjukkan bahwa visi Simuh 

Konveksi dalam hal Islamic branding menggambarkan komitmen 

untuk menjadi produsen pakaian konveksi yang tidak hanya unggul 

dalam kualitas, tetapi juga berlandaskan nilai-nilai Islam. Dalam hal ini, 

Simuh Konveksi berupaya untuk memadukan etika bisnis Islami 

dengan keunggulan produk, sehingga menciptakan merek yang dapat 

dipercaya oleh konsumen Muslim.  

Misi yang diemban mencakup beberapa aspek penting: pertama, 

Simuh Konveksi berkomitmen untuk menjaga kepercayaan pelanggan 

dengan mematuhi prinsip-prinsip syariah dan etika bisnis yang tinggi. 

Produk-produk yang dihasilkan selalu memenuhi standar kualitas dan 

sesuai keinginan konsumen pada saat konfirmasi produk, memastikan 

integritas dalam setiap tahap produksi; kedua, menunjukkan komitmen 

perusahaan untuk menyediakan layanan yang efisien dan responsif. 

Simuh Konveksi berusaha untuk memenuhi pesanan pelanggan dengan 

cepat tanpa mengorbankan kualitas, sehingga pelanggan dapat 

mengandalkan kecepatan dan keandalan layanan; ketiga, menekankan 

fokus pada pengembangan produk dengan standar kualitas tinggi 

dengan menggunakan bahan baku terbaik dan teknologi produksi yang 

canggih; keempat, mencerminkan pendekatan perusahaan yang ramah 

dan peduli terhadap pelanggan serta komunitas. Simuh Konveksi 



53 
 

 
 

berusaha menciptakan hubungan yang harmonis dan saling 

menguntungkan dengan semua pihak yang terlibat, baik itu pelanggan, 

karyawan, maupun komunitas sekitar. 

Dalam hal ini, ide yang melandasi visi dan misi Simuh Konveksi 

adalah keyakinan bahwa bisnis tidak hanya tentang keuntungan, tetapi 

juga tentang memberikan manfaat bagi umat. Dengan menjadikan nilai-

nilai Islami sebagai dasar operasional, Simuh Konveksi berharap dapat 

menginspirasi perubahan positif di industri konveksi pakaian dan di 

masyarakat luas. 

b. Personality 

Personality dalam konteks Islamic branding pada Simuh Konveksi 

mencakup pembahasan tentang kualitas dan kepribadian. Dalam 

konteks ini, personality merujuk pada bagaimana Simuh Konveksi 

menonjolkan nilai-nilai Islami yang menjadi dasar identitas merek 

mereka. Kepribadian merek ini tidak hanya terkait dengan tampilan 

luar, tetapi juga meresap ke dalam cara perusahaan berinteraksi dengan 

pelanggan, menjaga integritas, dan konsisten dalam memberikan 

produk berkualitas tinggi.  

Seperti yang dikatakan oleh M. Manarul Hidayat: 

“Kualitas bahan yang ada di Simuh Konveksi premium dan insyaallah 

sesuai dengan sample yang diberikan kepada pelanggan, Variasi model 

yang selalu up to date mengikuti trend yang ada saat ini contohnya 

PDH two in one bisa dijadikan rompi atau PDH”. 

Berdasarkan wawancara tersebut dapat diartikan bahwa kualitas 

produk Simuh Konveksi dijaga dengan ketat, memastikan bahwa setiap 

barang yang dihasilkan memenuhi standar tinggi yang diharapkan oleh 

pelanggan. Ini termasuk penggunaan bahan berkualitas, ketelitian 

dalam proses produksi, dan komitmen terhadap kepuasan pelanggan. 

Kepribadian merek yang kuat, didukung oleh kualitas produk yang 

unggul, menjadikan Simuh Konveksi sebagai pilihan utama bagi 
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konsumen yang mencari produk konveksi yang sesuai dengan nilai-

nilai Islami. 

c. Eksistensi 

Eksistensi dalam konteks Islamic Branding Simuh Konveksi 

mencakup sejumlah elemen: pertama, eksistensi dapat diartikan sebagai 

bagaimana perusahaan membangun dan mempertahankan merek 

melalui strategi branding Islami. Esksistensi dapat meliputi penggunaan 

label halal dan penggunaan slogan Islami. Seperti yang dikatakan oleh 

Alfian Adi Triyansah karyawan Simuh Konveksi bahwa: 

“Menurut saya penggunaan slogan Amanah, Tercepat, Bekualitas, dan 

Bersahabat di sini (Simuh Konveksi) sudah mencerminkan nilai-nilai 

Islam seperti yang tadi dikatakan sama Mas Manarul juga mba”. 

Berdasarkan penuturan tersebut penggunaan slogan yang 

mencerminkan nilai-nilai Islami dapat menambah daya tarik tersendiri 

untuk Simuh Konveksi sehingga pelanggan merasa aman belanja di 

toko tersebut. Kedua, relevansi yang didapatkan bahwa visi, misi, dan 

penggunaan slogan brand ini sangat Islami, kualitas bahan yang terjaga 

dengan baik dan pelayanan yang fast respon dapat merepresentasikan 

value dari simbol-simbol Islami yang sudah ditonjolkan menjadi 

identitas. 

3. Strategi Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram dan Islamic 

Branding dalam Membangun Kepercayaan Konsumen  

Dalam strategi pemasarannya, Simuh Konveksi menggunakan 

media sosial Instagram dan branding Islami, berpegang teguh pada strategi 

pemasaran Nabi Muhammad SAW yang mengutamakan kejujuran, 

transparansi, dan tidak ada unsur penipuan. Termotivasi untuk 

mempertahankan kejujuran sebagai langkah utama untuk mengembangkan 

dan meningkatkan bisnis yang dijalankan. Pemasaran produk Simuh 

Konveksi pada awalnya hanya bergantung pada berita dari mulut ke mulut 

dan pameran/bazar. Akibatnya, penjualan produk tidak berkembang dan 
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merek tidak dikenal luas. Namun, seiring berjalannya waktu, strategi 

pemasaran tersebut mulai berubah karena kemajuan teknologi komunikasi 

melalui media sosial seperti Facebook, WhatApp, Instagram, dan TikTok.  

Untuk meningkatkan promosi yang telah dijalankan, ditambahlah 

strategi promosi media sosial dengan menggunakan aplikasi Instagram. 

Pemilihan media sosial tersebut dengan alasan karena hampir semua lapisan 

masyarakat dari anak-anak hingga orang dewasa, dari masyarakat ekonomi 

rendah hingga orang elit atau pejabat memiliki akun media sosial ini karena 

kemudahan penggunaannya dan jangkauan pengguna yang luas. Promosi 

yang diterapkan pada penggunaan Instagram yang berbasis syariah 

memperhatikan kejujuran antara foto dan video yang diupload. Agar tidak 

ada unsur penipuan, sehingga konsumen tidak akan dirugikan. 

Penggunaan media sosial Instagram berdampak luar biasa terhadap 

perkembangan penjualan produk Simuh Konveksi, terbukti dari ulasan dan 

testimoni yang membangun kepercayaan konsumen. Strategi pemasaran 

Islami dalam mempromosikan produk melalui Instagram menampilkan 

foto, video pada saat proses pembuatan dan katalog produk. Adapun foto 

dan video yang diuploud adalah keadaan yang riil dilapangan sehingga tidak 

ada unsur penipuan, selain itu transaksi yang diterapkan atas dasar suka 

sama suka sehingga banyak konsumen yang berminat untuk membelinya. 

Keuntungan lain dari promosi melalui media sosial selain memperluas 

jaringan pemasaran juga meminimalisir dana operasional. 

Berdasarkan teori Hwang & Kim (dalam jurnal Ningsih, 2020) 

strategi pemasaran yang dilakukan Simuh Konveksi dapat membangun 

kepercayaan konsumen: 

a. Kemampuan 

1) Persediaan barang 

Persediaan barang yang sesuai dengan kebutuhan konsumen 

dapat membangun kepercayaan konsumen. Dengan memiliki 
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persediaan yang cukup dan memastikan bahwa produk yang dijual 

sesuai dengan deskripsi yang dipaparkan dapat memberikan 

kepuasan dalam transaksi. 

Seperti yang dikatakan oleh M. Manarul Hidayat: 

“Jenis produk yang saya jual mulai dari PDH, Jaket, Kaos, 

Seragam Sekolah dan banyak lagi, ada di brosur yang lebih 

lengkapnya. Kami juga menyediakan berbagai jenis bahan mulai 

dari yang paling murah sampai yang lumayan mahal. Disini yang 

paling laku itu ada PDH, kaos, sama jas”. 

Berdasarkan wawancara di atas bahwa Simuh Konveksi 

menyediakan berbagai macam produk sesuai dengan kebutuhan 

konsumen seperti, PDH, kaos, jaket, jas, rompi, dan polo. Tidak 

hanya itu, Simuh Konveksi juga selalu berusaha memenuhi 

ketersediaan bahan yang diminta oleh konsumen. Produk yang 

paling banyak diminati yaitu PDH, kaos, dan jas. Produk-produk 

tersebut ditawarkan dengan harga terjangkau. 

2) Fast respon 

Kecepatan dalam memberikan tanggapan kepada konsumen 

adalah kriteria penting untuk menunjukkan bahwa toko online 

memperhatikan dan memprioritaskan kebutuhan pelanggan. 

Dengan menjawab pertanyaan konsumen secara cepat dan tidak 

menunda-nunda pengiriman barang, toko online dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan dan memastikan bahwa 

mereka merasa dilayani dengan baik. 

Seperti yang dikatakan oleh Muhammad Rudiyanto: 

“Membalas dengan cepat, menggunakan bahasa yang sopan, 

menjawab dengan jelas dan mudah dipahami oleh konsumen”. 

Berdasarkan wawancara di atas bahwa Simuh Konveksi 

dalam pemasarannya melalui media sosial Instagram melayani 

pembelinya dengan ramah, cepat, dan detail menjelaskan produk-

produk yang tersedia sehingga pembeli tidak ragu untuk 

melakukan transaksi. Dengan menggunakan aplikasi tersebut 



57 
 

 
 

pembeli lebih mudah untuk mengunjungi laman profil perusahaan 

dan mempermudah untuk melakukan promosi. 

3) Keamanan transaksi 

Keamanan transaksi adalah aspek kunci dalam membangun 

kepercayaan konsumen. Strategi yang efektif untuk meningkatkan 

keamanan transaksi meliputi memastikan keamanan pengiriman 

barang, memberikan keterangan jelas tentang produk, dan 

mempromosikan produk dengan baik. Dengan demikian, 

konsumen memiliki rasa percaya bahwa transaksi mereka aman 

dan terjamin. 

Seperti yang dikatakan oleh Alfian Adi Triyansah: 

“Pengiriman produk kalo jauh biasanya pake J&T Cargo, travel 

atau efisiensi yang harganya murah mba, kalo deket biasanya 

diantar atau bisa juga ambil di toko”. 

Berdasarkan wawancara di atas bahwa dalam menjaga 

kemanan transaksi Simuh Konveksi memberikan keterangan jelas 

dan bertanggung jawab jika terjadi sesuatu. Ketika produk pesanan 

sudah jadi, pengiriman dilakukan langsung ke tempat tinggal 

konsumen yang tidak terlalu jauh atau bisa diambil di toko. Jika 

tempat tinggal konsumen jauh biasanya dilakukan pengiriman 

melalui via J&T Cargo, travel atau efisiensi dengan tetap 

memantau barang yang sedang dikirim. 

b. Kebaikan Hati 

Kebaikan hati berkaitan dengan kemauan penjual dalam 

memberikan kepuasan yang saling menguntungkan antara dirinya 

dengan konsumen. Profit yang diperoleh penjual dapat dimaksimumkan 

tetapi kepuasan konsumen juga tinggi. Kebaikan hati meliputi 

perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima. Penjual yang memiliki 

kebaikan hati akan menggunakan semua kemampuan dan keterampilan 

mereka untuk membantu orang lain sebaik mungkin. 

Seperti yang dikatakan oleh M. Manarul Hidayat: 
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“Dengan memberikan garansi apabila ada barang yang cacat dari 

produksi akan diganti sepenuhnya. Memberikan bonus tambahan 

gantungan kunci atau stiker jika pesanan minimal 50 pcs. Memberikan 

cashback jika pesanan lebih dari 100 pcs”. 

Berdasarkan wawancara di atas bahwa Simuh Konveksi selalu 

mengedepankan kepuasan konsumen, mereka juga bertanggung jawab 

jika terjadi kesalahan atau ketidaksesuaian produk yang dipesan dengan 

produk yang sudah jadi. Simuh Konveksi juga memberikan potongan 

harga yang sudah disepakati diawal dengan potongan yang sesuai atas 

ketidaksesuaian produk yang dibeli, kemudian meminta maaf atas 

kesalahan tersebut kepada konsumen atau pelanggan. 

c. Integritas 

Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau kebiasaan 

penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan kepada 

konsumen apakah benar sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas produk 

yang dijual apakah dapat dipercaya atau tidak. Integritas penjual yang 

baik dapat memastikan konsumen bahwa informasi yang diberikan 

adalah akurat dan bahwa produk yang dijual memiliki kualitas yang 

dapat dipercaya. 

Seperti yang dikatakan oleh Muhammad Rudiyanto: 

“Foto yang di upload itu harus jelas dan pastinya asli mba, misal ada 

yang beli produk kaos setelah jadi produknya kita foto atau video 

sebagai portofolio dan nantinya diunggah ke akun Instagram mba”. 

Berdasarkan wawancara di atas bahwa Simuh Konveksi 

memberikan penjelasan yang tepat mengenai produk-produk yang 

mereka tawarkan. Penjelasan ini sesuai dengan kondisi nyata dari 

produk tersebut. Untuk menambah deskripsi produk, mereka biasanya 

menggunakan gambar asli tanpa editan dari pelanggan yang sudah 

memesan produk serupa. Hal ini dilakukan untuk memberikan pilihan 

yang jelas kepada pembeli mengenai produk yang ditawarkan. Simuh 

Konveksi juga mengunggah produk-produk yang sudah dipesan ke 
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Instagram untuk meyakinkan bahwa situs mereka dapat dipercaya dan 

bukan situs ilegal yang sering menipu pembeli. 

Penggunaan strategi pemasaran melalui media sosial Instagram dan 

Islamic branding dalam membangun kepercayaan konsumen pada Simuh 

Konveksi juga dapat dibuktikan adanya peningkatan jumlah konsumen. 

Dengan menggunakan strategi pemasaran yang dilakukan oleh Simuh 

Konveksi pada tahun 2021 sampai dengan 2023, dapat dilihat dari 

perkembangan jumlah konsumen dari tahun ke tahun sebagai indikator 

besar kecilnya kepercayaan konsumen terhadap Simuh Konveksi. Di bawah 

ini merupakan grafik yang menunjukkan perkembangan jumlah konsumen 

dari tahun 2021 sampai 2023. 

Tabel 4.2 Jumlah Konsumen di Simuh Konveksi Tahun 2021-2023 

  

 

 

 

 

 

 

Sumber: Wawancara Pemilik Simuh Konveksi 

Berdasarkan pada diagram di atas, dapat diketahui bahwa terjadi 

perkembangan jumlah konsumen pada setiap tahunnya. Hal tersebut 

menunjukkan adanya kepercayaan konsumen untuk membeli produk di 

Simuh Konveksi. Dengan demikian, strategi yang telah dilakukan 

berpengaruh positif dalam membangun kepercayaan konsumen pada Simuh 

Konveksi. 
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C. Dampak Strategi Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram dan Islamic 

Branding Dalam Membangun Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkan wawancara dengan para informan diperoleh bahwa seperti yang 

dikatakan oleh M. Manarul Hidayat: 

“Kami menampilkan foto dan video di media sosial dengan kualitas bagus dan 

kekinian tentunya agar bisa menarik pelanggan mengunjungi profil Instagram 

kami sehingga membeli produk kami, tidak hanya itu kami juga menuliskan 

tagline di profil yang memiliki unsur Islam dengan harapan agar calon 

pelanggan lebih percaya. Sistem pembayaran awal yang kami lakukan juga 

dengan kesepakatan pelanggan tidak harus 50% dulu, bisa juga 30% sisanya 

saat seragam sudah jadi. Hal tersebut membawa dampak yang baik untuk 

kepercayaan pelanggan Simuh Konveksi.” 

Alfian Adi Triyansah mengatakan: 

“Saya lihat rata-rata pelanggan di Simuh Konveksi suka dengan hasilnya, jadi 

orang yang beli pun terus bertambah mba, saya rasa membawa dampak yang 

baik untuk Simuh Konveksi”. 

Ridha Alfisya Rasyidin mengatakan: 

“Sebelumnya saya itu ikut organisasi dan setiap tahunnya pasti membuat 

seragam berawal dari kakak tingkat saya yang memberi tahu kalo pesen PDH 

di Simuh Konveksi aja, lalu saya cek Instagramnya ternyata sudah banyak 

testimoninya dan juga saya baca bio Instagramnya menarik sepertinya bagus 

dan amanah, habis itu saya chat lewat DM Instagram dan bertemu di offline 

store, setelah produknya jadi saya puas akhirnya pesan lagi buat seragam 

PDH mahasiswa baru”. 

Tsania Zuhrotunisa juga mengatakan: 

“Kalo saya sendiri, awalnya dapat rekomendasi dari teman, kemudian saya 

kirim Direct Message (DM) lewat Instagram, nah setelah saya membeli 

produk, jadinya tepat waktu terus sesuai sama yang saya mau. Sangat 

responsif, tepat waktu, dan bahan bagus. Pengalaman tersebut yang akhirnya 

membuat saya merasa percaya dan terus membeli di tempat tersebut”. 

Annastasya Dalila mengatakan: 

“Saya udah empat kali beli produk di Simuh Konveksi dan semuanya 

memuaskan, saya lihat juga aktif di media sosial kadang bikin video pake 

musik lucu, terus kalo chat di Instagram fast respon, sesuai sama slogannya 

tercepat, jujur, dan amanah. Pokoknya selalu amanah, buktinya saya sudah 

beli empat kali di Simuh Konveksi. Sangat memuaskan, karena sesuai dengan 

spesifikasi yang saya inginkan, seperti yang tadi sudah saya katakan”. 
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Dari wawancara di atas dapat disimpulkan bahwa dampak dapat berupa 

dampak positif dan dampak negatif. Menggunakan media sosial sebagai alat 

pemasaran dapat membangun kepercayaan konsumen. Selain itu, dengan 

menggunakan media sosial dengan tetap menanamkan nilai Islami juga dapat 

meningkatkan jumlah pembeli, memperkuat citra produk dan toko, serta 

meningkatkan penjualan produk. Adapun dampak negatif hingga saat ini, 

Simuh Konveksi belum merasakan dampak negatif dari penggunaan media 

sosial. Namun, tidak menutup kemungkinan bahwa di masa mendatang akan 

terjadi situasi yang tidak terduga atau tidak diinginkan.  

Oleh karena itu, dalam menggunakan media sosial sebagai alat promosi 

Simuh Konveksi, perlu untuk tetap berhati-hati dalam menerapkan strategi-

strategi di masa depan agar terhindar dari hal-hal yang tidak diinginkan. 

Adanya dampak positif yang dihasilkan melalui pemanfaatan media sosial 

Instagram dan Islamic branding di Simuh Konveksi, dapat disimpulkan bahwa 

dampak media sosial dan Islamic branding dalam membangun kepercayaan 

konsumen membawa dampak positif dan efektif. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian terkait strategi pemasaran melalui media sosial 

Instagram dan Islamic branding dalam membangun kepercayaan konsumen 

pada Simuh Konveksi, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Strategi Pemasaran  

a. Media Sosial Intagram 

Strategi yang dilakukan oleh Simuh Konveksi berdasarkan hasil 

wawancara dan data yang diperoleh yaitu melakukan pemasaran melalui 

media sosial khususnya Instagram. Terdapat lima unsur yang sangat 

diperhatikan oleh perusahaan untuk kemudian dipasarkan melalui media 

sosial guna membangun kepercayaan konsumen seperti, entertainment 

(hiburan), interaction (interaksi), trendiness (kekinian), customization 

(kustomisasi), dan Word of Mouth. Dengan menampilkan display yang 

menarik dan teknik branding serta desain yang disesuaikan dengan 

permintaan konsumen sehingga konsumen merasa puas dengan layanan 

yang diberikan oleh Simuh Konveksi. 

b. Islamic Branding 

Sementara itu, strategi melalui pendekatan Islamic branding yang 

digunakan Simuh Konveksi yakni berupa penggunaan slogan yang 

mencerminkan nilai-nilai Islami menambah daya tarik tersendiri untuk 

Simuh Konveksi sehingga pelanggan merasa aman belanja di toko 

tersebut. Relevansi yang didapatkan bahwa visi, misi, dan penggunaan 

slogan brand ini sangat Islami, kualitas bahan yang terjaga dengan baik 

dan pelayanan yang fast respon dapat merepresentasikan value dari 

simbol-simbol Islami yang sudah ditonjolkan menjadi identitas dari 

Simuh Konveksi. 

Berdasarkan hal tersebut dapat dikatakan bahwa penggunaan strategi 

pemasaran melalui media sosial Instagram dan Islamic branding pada 
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Simuh Konveksi dapat membangun kepercayaan konsumen. Selain itu, 

penggunaan strategi pemasaran tersebut juga meningkatkan jumlah 

konsumen yang membeli produk di Simuh Konveksi. 

2. Dampak strategi pemasaran melalui media social Instagram dan Islamic 

branding pada Simuh Konveksi berdampak positif. Penggunaan media 

sosial sebagai alat pemasaran dapat membangun kepercayaan konsumen. 

Selain itu, dengan menggunakan media sosial dengan tetap menanamkan 

nilai Islami juga dapat meningkatkan penjualan, memperkuat citra produk 

dan toko, serta meningkatkan penjualan produk.  

B. Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka penulis memiliki saran 

yang sekiranya dapat bermanfaat bagi berbagai pihak, antara lain: 

1. Bagi Simuh Konveksi terus meningkatkan pelayanan dan kualitas produk 

agar dapat mempertahankan konsumen dan dapat bersaing dengan 

kompetitor. 

2. Simuh Konveksi hendaknya mengoptimalkan pembuatan konten media 

sosial yang interaktif, informatif, dan visual yang berkualitas agar dapat 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini sebagai rujukan bagi peneliti 

selanjutnya pada tema penelitian yang serupa dan diharapkan dapat 

mengembangkannya pada sudut pandang yang berbeda. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

  



 

 
 

Lampiran 1 Transkip Wawancara 

Wawancara bersama pemilik Simuh Konveksi 

M. Manarul Hidayat, S.E. 

Keterangan: 

P  : Pewawancara 

N : Narasumber 

P : Sejak kapan Anda merintis usaha ini? 

N : Saya merintis usaha ini waktu masih duduk di bangku kuliah semester 

2 tahun 2019 lalu 

P : Menurut Anda, apa yang memotivasi Anda sehingga memilih usaha 

itu? 

N : Pada saat itu saya mengikuti beberapa organisasi kampus, kalau 

kepengurusan baru kan pasti membuat seragam PDH, namun rata-rata 

konveksi di Purwokerto menjual dengan harga yang mahal, jadi saya 

tergerak untuk membuka usaha konveksi dengan harga yang relatif 

murah namun kualitasnya bagus. 

P : Dari mana sumber modal usaha Anda? 

N : Dulu sumber modal awalnya dari pembayaran teman-teman organisasi 

yang pesan PDH, Alhamdulillah dari tahun ke tahun semakin 

berkembang sehingga memutuskan untuk memiliki offline store dari 

pinjaman bank. 

P : Jenis produk seperti apa yang Anda jual dan produk apa yang paling 

diminati? 

N : Jenis produk yang saya jual mulai dari PDH, Jaket, Kaos, Seragam 

Sekolah dan banyak lagi, ada di brosur yang lebih lengkapnya. Kami 

juga menyediakan berbagai jenis bahan mulai dari yang paling murah 

sampai yang lumayan mahal. Disini yang paling laku itu ada PDH, 

kaos, sama jas. 

P : Menurut Anda, tantangan seperti apa yang Anda alami? 

N : Hambatan yang dihadapi saat ini persaingan yang ketat dengan 

konveksi lain yang ada di Purwokerto, supplier bahan yang jauh yaitu 



 

 
 

di Bandung, ditambah lagi kalo misal kurang atau tidak ada bahan yang 

diinginkan oleh pelanggan pastinya memperlambat pengerjaan.  

P : Apa kelebihan yang dimiliki oleh Simuh Konveksi? 

N : Perbedaan kami dengan konveksi lain yaitu dari bahannya, ukuran 

yang bisa menyesuaikan pesanan dan bonus pemberian gantungan 

kunci atau sticker. Kualitas bahan dan harga jual produk relatif murah. 

Selain itu, kami juga berani memberikan promo pada awal penerimaan 

mahasiswa baru dan masuk sekolah sebesar 20% dari awal Juli hingga 

Oktober. Pelanggan yang membayar secara kontan (lunas) 

mendapatkan diskon 10% dan diskon 5% kepada reseller yang mau 

bekerjasama dengan kami. 

P : Berapa harga jual dari produk yang ada di Simuh Konveksi? 

N : Harga jual pembuatan PDH atau yang lainnya tergantung dengan jenis 

bahan dan model yang diinginkan oleh pelanggan, mulai dari harga 

100-165 ribu. 

P : Bagaimana ciri khas atau keunikan dari produk yang Anda jual? 

N : Kualitas bahan yang ada di Simuh Konveksi premium dan insyaallah 

sesuai dengan sample yang diberikan kepada pelanggan, variasi model 

yang selalu up to date mengikuti trend yang ada saat ini contohnya 

PDH two in one bisa dijadikan rompi atau PDH. 

P : Bagaimana cara menjaga kualitas produk yang Anda jual? 

N : Biasanya kami selalu melakukan komunikasi dengan pelanggan 

sebelum konfirmasi desain atau bahan yang akan digunakan dan juga 

kalo pesanan diatas 50 pcs kita beri sample terlebih dahulu apakah 

cocok, jika sudah setuju langsung bisa dikerjakan. 

P : Berapa penjualan dalam satu tahun? 

N : Sekitar 6.300 pcs baju untuk per tahun 

P : Bagaimana strategi yang diterapkan oleh konveksi agar menjadi 

unggul dari para pesaing dan menjadi pilihan pelanggan? 

N : Strategi yang diterapkan ada 2 yaitu 

Kalo untuk pemasaran kami lebih memilih menggunakan media sosial 

Instagram karena banyak orang yang menggunakan aplikasi Instagram 



 

 
 

apalagi di kalangan anak muda. Terus kalo di Instagram kan bisa 

berkreasi sendiri lewat fiturnya misal instastory, feeds, dan reels. 

Sekarang kalo mau nyebar brosur atau katalog menurut saya kurang 

efisien waktu, beberapa orang sering kali membuang brosur tersebut 

padahal belum dilihat atau dibaca. 

Kami juga sedikit menggunakan branding Islam, dalam visi kami yaitu 

Amanah, Tercepat, Berkualitas, dan Bersahabat sesuai dengan etika 

dagang jaman nabi menjadi pedagang yang amanah agar apa yang kita 

dapatkan itu mendapat berkah dan selalu menjalin silaturahmi dengan 

pelanggan sesuai dengan visi bersahabat. 

P : Apakah konveksi memiliki strategi khusus dalam memasarkan 

produk? 

N : Punya, dengan memberikan garansi apabila ada barang yang cacat dari 

produksi akan diganti sepenuhnya. Memberikan bonus tambahan 

gantungan kunci atau stiker jika pesanan minimal 50 pcs. Memberikan 

cashback jika pesanan lebih dari 100 pcs. 

P : Apa saja media sosial yang digunakan untuk mempromosikan produk? 

N : Ada Instagram, WhatsApp dan TikTok. Namun lebih menggunakan 

Instagram untuk pemasarannya. 

P : Apa jenis konten yang paling efektif dalam menarik perhatian 

konsumen? 

N : Biasanya kami membuat video konten tentang testimoni produk atau 

video jedag jedug yang sedang ramai sekarang sebagai hiburan. 

P : Apa yang Anda lakukan untuk mempertahankan kepercayaan 

konsumen dalam jangka panjang? 

N : Menjalin komunikasi yang baik dengan pelanggan itu yang paling 

utama dan membuat konten-konten yang menarik. 

P : Bagaimana dampak dengan adanya penerapan strategi pemasaran yang 

Anda gunakan? 

N : Kami menampilkan foto dan video di media sosial dengan kualitas 

bagus dan kekinian tentunya agar bisa menarik pelanggan 

mengunjungi profil Instagram kami sehingga membeli produk kami, 



 

 
 

tidak hanya itu kami juga menuliskan tagline di profil yang memiliki 

unsur Islam dengan harapan agar calon pelanggan lebih percaya. Hal 

tersebut membawa dampak yang baik untuk kepercayaan pelanggan 

Simuh Konveksi. 

 

  



 

 
 

Wawancara bersama karyawan Simuh Konveksi 

M Rudiyanto dan Alfian Adi Triyansah 

 

Keterangan: 

P  : Pewawancara 

N : Narasumber 

P : Bagaimana Anda membantu dalam pembuatan dan pengelolaan konten 

di Instagram? 

N : Konten hiburan yang kami buat hanya video jedag jedug saja mba tapi 

pake foto dari pelanggan atau kita foto sendiri (Rudi). 

Kalo buat video lebih sering jedag jedug, ada juga video testimoni, 

video produk, buat postingan pamphlet yang di feed ig itu dibuat 

semenarik mungkin, pake caption menarik dan hastag sesuai dengan 

produk yang dijual (Rudi). 

P : Bagaimana Anda merespons pesan dari konsumen di Instagram? 

N : Membalas dengan cepat, menggunakan bahasa yang sopan, menjawab 

dengan jelas dan mudah dipahami oleh konsumen (Rudi). 

P : Menurut Anda apakah strategi yang digunakan sudah efektif?  

N : Menurut saya strategi yang digunakan sudah efektif, banyak juga yang 

melakukan pemesanan lewat fitur direct message di Instagram. Kami 

juga membuat sorotan agar foto atau video tentang pesanan produk 

dari pelanggan lain dapat dilihat kapan saja (Rudi). 

P : Apakah anda pernah mengalami hambatan-hambatan dalam proses 

pemasaran? 

N : Pernah, ketika konsumen khawatir dengan kualitas dan keaslian bahan 

(Alfian). 

P : Apa saran Anda untuk meningkatkan efektivitas pemasaran melalui 

media sosial ke depan? 

N : Lebih berkreasi lagi dalam membuat video konten, lebih aktif dan 

kualitas gambar yang menarik (Alfian). 

P : Bagaimana cara Anda berinteraksi dengan pelanggan melalui media 

sosial? 



 

 
 

N : Kami biasanya membalas pesan yang masuk dari pelanggan dan 

komentar, selain itu kami juga membuat Instagram Story tanya jawab 

seputar produk (Rudi). 

P : Bagaimana penggunaan slogan atau tagline di Simuh Konveksi? 

Apakah mengandung unsur Syariah? 

N : Menurut saya penggunaan slogan Amanah, Tercepat, Berkualitas, dan 

Bersahabat disini sudah mencerminkan nilai-nilai Islam seperti yang 

tadi dikatakan sama Mas Manarul juga mba (Alfian). 

P : Menurut Anda, bagaimana dampak dengan adanya penerapan strategi 

pemasaran digunakan Simuh Konveksi? 

N : Saya lihat rata-rata pelanggan di Simuh Konveksi suka dengan 

hasilnya, jadi orang yang beli pun terus bertambah mba, saya rasa 

membawa dampak yang baik untuk Simuh Konveksi (Alfian). 

P : Bagaimana dalam pengiriman produk Simuh Konveksi ke konsumen? 

N : Pengiriman produk kalo jauh biasanya pake J&T Cargo, travel atau 

efisiensi yang harganya murah mba, kalo deket biasanya diantar atau 

bisa juga diambil di toko (Alfian). 

P : Kriteria seperti apa yang Anda terapkan ketika mengunggah foto atau 

video? 

N : Foto yang di upload itu harus jelas dan pastinya asli mba, misal ada 

yang beli produk kaos setelah jadi produknya kita foto atau video 

sebagai portofolio dan nantinya diunggah ke akun Instagram mba. 

Kami juga selalu memperbarui postingan feeds dan Instagram story 

setiap hari agar pelanggan dan calon pembeli dapat melihat produk-

produk terbaru kami (Rudi). 

 

  



 

 
 

Wawancara bersama konsumen Simuh Konveksi 

Ridha Alfisya Rasyidin 

Keterangan: 

P  : Pewawancara 

N : Narasumber 

P : Bisakah Anda ceritakan sedikit tentang diri Anda dan latar belakang 

pembelian Anda di Simuh Konveksi? 

N : Sebelumnya saya itu ikut organisasi dan setiap tahunnya pasti 

membuat seragam berawal dari kakak tingkat saya yang memberi tahu 

kalo pesen PDH di Simuh Konveksi aja, lalu saya cek Instagramnya 

ternyata sudah banyak testimoninya dan juga saya baca bio 

Instagramnya menarik sepertinya bagus dan amanah, habis itu saya 

chat lewat DM Instagram dan bertemu di offline store, setelah 

produknya jadi saya puas akhirnya menjalin kerjasama untuk membuat 

seragam PDH mahasiswa baru. 

P : Apakah Anda mengikuti akun Instagram Simuh Konveksi? Jika ya, 

apa yang membuat Anda memutuskan untuk mengikuti akun tersebut? 

N : Iya saya mengikuti, karena biar saya update perkembangan simuh 

konveksi, kualitas produknya bagus, desain menarik, dan informatif. 

P : Seberapa penting nilai-nilai Islam dapat membangun kepercayaan 

Anda untuk membeli di Simuh Konveksi? 

N : Menurut saya dengan menggunakan unsur Islam sangat penting, dapat 

dilihat dalam praktiknya di simuh konveksi seperti proses pengerjaan 

tepat waktu, kualitas bahan sesuai dengan kesepakatan di awal, 

penawaran di simuh konveksi atas dasar suka sama suka jadi tidak 

merugikan saya. 

P : Menurut Anda bagaimana kualitas dari produk-produk Simuh 

Konveksi? 

N : Seperti yang tadi sudah saya jelaskan, bahan sesuai dengan jenis yang 

dipilih pada saat konfirmasi pemesanan. 

P : Bagaimana pengalaman Anda membeli produk di Simuh Konveksi? 



 

 
 

N : Faktor kepercayaan saya untuk membeli di simuh konveksi, pada saat 

pembelian pertama produk dengan hasil yang sangat memuaskan, 

komunikasi yang efektif, respon yang cepat, kualitas produk yang 

bagus, dan estimasi produk datang tepat waktu. 

 

 

  



 

 
 

Wawancara bersama konsumen Simuh Konveksi 

Tsania Zuhrotunisa 

Keterangan: 

P  : Pewawancara 

N : Narasumber 

P : Bisakah Anda ceritakan sedikit tentang diri Anda dan latar belakang 

pembelian Anda di Simuh Konveksi? 

N : Kalo saya sendiri, awalnya dapat rekomendasi dari teman, kemudia 

saya kirim Direct Message (DM) lewat Instagram, nah setelah saya 

membeli produk, jadinya tepat waktu terus sesuai sama yang saya mau. 

P : Apakah Anda mengikuti akun Instagram Simuh Konveksi? Jika ya, 

apa yang membuat Anda memutuskan untuk mengikuti akun tersebut? 

N : Iya, saya mengikuti akun Simuh Konveksi karena saya ingin selalu 

mendapatkan informasi terbaru mengenai produk. Selain itu, bisa 

memberikan inspirasi desain pakaian yang bisa saya gunakan untuk 

keperluan organisasi atau lainnya. Dengan mengikuti akun mereka 

saya lebih dekat dan terhubung. 

P : Seberapa penting nilai-nilai Islam dapat membangun kepercayaan 

Anda untuk membeli di Simuh Konveksi? 

N : Menurut saya penting, karena hal tersebut dapat memberikan rasa 

aman dan nyaman ketika membeli di tempat yang memegang nilai 

Islam sehingga saya lebih percaya dan terus menjadi pelanggan. 

P : Menurut Anda bagaimana kualitas dari produk-produk Simuh 

Konveksi? 

N : Kualitas produk sangat memuaskan, saya menggunakan jaket seragam 

dari mereka selama satu periode pengurus organisasi. Bahan yang 

digunakan berkualitas tinggi, detail jahitan rapi, desainnya selalu 

sesuai dengan yang saya inginkan, dan nyaman dipakai. 

P : Bagaimana pengalaman Anda membeli produk di Simuh Konveksi? 

N : Sangat responsif, tepat waktu, dan bahan bagus. Pengalaman tersebut 

yang akhirnya membuat saya merasa percaya dan terus membeli di 

tempat tersebut. 



 

 
 

Wawancara bersama konsumen Simuh Konveksi 

Annastasya Dalila 

Keterangan: 

P  : Pewawancara 

N : Narasumber 

P : Bisakah Anda ceritakan sedikit tentang diri Anda dan latar belakang 

pembelian Anda di Simuh Konveksi? 

N : Saya sudah empat kali beli produk di Simuh Konveksi dan semuanya 

memuaskan, saya lihat juga aktif di media sosial kadang bikin video 

pake musik lucu, terus kalo chat di Instagram fast respon, sesuai sama 

slogannya tercepat, jujur, dan amanah. Pokoknya selalu amanah, 

buktinya saya sudah beli empat kali di Simuh Konveksi. 

P : Apakah Anda mengikuti akun Instagram Simuh Konveksi? Jika ya, 

apa yang membuat Anda memutuskan untuk mengikuti akun tersebut? 

N : Iya, awalnya saya memutuskan untuk mengikuti akun tersebut karena 

saya ingin melihat lebih banyak contoh produk. 

P : Seberapa penting nilai-nilai Islam dapat membangun kepercayaan 

Anda untuk membeli di Simuh Konveksi? 

N : Penggunaan nilai Islam dalam berdagang tentu sangat penting, 

pelanggan pasti akan terus membeli jika barang yang mereka beli 

sesuai dengan apa yang mereka inginkan, sebelumnya saya 

memutuskan membeli di Simuh Konveksi karena produknya memang 

betul bagus dan terpercaya. 

P : Menurut Anda bagaimana kualitas dari produk-produk Simuh 

Konveksi? 

N : Setiap kali saya memesan seragam di Simuh Konveksi saya tidak 

pernah kecewa baik kualitas baju, ketepatan waktu, dan hasil akhirnya.  

P : Bagaimana pengalaman Anda membeli produk di Simuh Konveksi? 

N : Sangat memuaskan, karena sesuai dengan spesifikasi yang saya 

inginkan, seperti yang tadi sudah saya katakan 
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Lampiran 3 Surat Ijin Riset Individual 

 

  



 

 
 

Lampiran 4 Surat Keterangan Lulus Komprehensif 

 

  



 

 
 

Lampiran 5 Sertifikat BTA PPI 

 

  



 

 
 

Lampiran 6 Sertifikat UKBA 
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Lampiran 9 Daftar Riwayat Hidup 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

A. Identitas Diri 

1. Nama Lengkap : Diyanirahmawati 

2. NIM : 2017201012 

3. Tempat/Tgl Lahir : Banyumas/ 21 Juli 2002 

4. Alamat Rumah : Desa Purwosari RT 04 RW 01, Kecamatan 

Baturraden Kabupaten Banyumas 

5. Nama Orang Tua 

a. Ayah 

b. Ibu 

 

: Dirsun Sugianto 

: Watini 

 

B. Riwayat Pendidikan 

1. Pendidikan Formal 

a. TK/PAUD 

b. SD, Tahun Lulus 

c. SMP, Tahun Lulus 

d. SMA, Tahun Lulus 

e. S.1, Tahun Masuk 

 

: TK Pertiwi Purwosari 

: SDN Purwosari, 2014 

: SMPN 9 Purwokerto, 2017 

: SMAN 4 Purwokerto, 2020 

: 2020 

2. Pendidikan Non Formal    : - 

3. Pengalaman Organisasi 

a. PMII Rayon FEBI (2020) 

b. HMPS Ekonomi Syariah  (2021) 

c. HMPS Ekonomi Syariah (2022) 
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