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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang
Peningkatan kualitas layanan melalui transformasi digital yang berkelanjutan menjadi Langkah utama para pelaku uasaha dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Namun, kepuasan pelanggan stagnan dan itu merupakan tanda peringatan, menurut rilis terbaru dari American Customer Satisfaction Index. Selama enam bulan terakhir, Indeks tersebut tetap tidak berubah bahkan pada angka desimal pertama, demikian ungkap laporan tersebut. Dari sampel sekitar 200.000 pelanggan, skor ACSI nasional tetap berada di angka 76,9 (dari 100) untuk kuartal keempat tahun 2025. Secara tahunan, Indeks tersebut turun sebesar 0,5% dan belum meningkat secara signifikan sejak tahun 2017. Pada tingkat makro, konsentrasi pasar yang semakin tinggi, meningkatnya kekuatan penetapan harga penjual, dan tingginya biaya peralihan pembeli merupakan penyebab utama kurangnya peningkatan. Pada tingkat mikro, metrik kinerja yang tidak relevan dan analitik yang tidak selaras dengan data telah membuat alokasi sumber daya untuk memperkuat hubungan pelanggan hampir mustahil. (Chainstoreage.com, 2026)


Kepuasan pelanggan dalam penelitian ini adalah tingkat perasaan senang atau kecewa pelanggan setelah membandingkan harapan terhadap promosi melalui media sosial Instagram dengan pengalaman nyata yang dirasakan setelah membeli atau menggunakan produk/jasa. Hal ini selaras 
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dengan teori (Kotler & Keller, 2016) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja produk yang dirasakan dengan harapannya. Kepuasan pelanggan merupakan respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk atau jasa yang dirasakan setelah pemakaian (Tjiptono, 2019).
Kepuasan pelanggan ditentukan oleh berbagai faktor determinan yang saling berkaitan, sebagaimana dijelaskan oleh (Kotler & Keller, 2016) yang menyatakan bahwa kepuasan dipengaruhi oleh kualitas produk, kualitas pelayanan, harga, faktor emosional, serta biaya dan kemudahan yang dirasakan pelanggan dalam memperoleh produk atau jasa. Di sisi lain, (Tjiptono, 2019) memperkuat pandangan tersebut dengan menekankan bahwa kualitas produk, kualitas pelayanan, dan harga merupakan pilar utama, namun ia turut menambahkan variabel promosi dan citra merek sebagai elemen penting yang membentuk persepsi kepuasan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan hasil dari integrasi antara kualitas teknis produk dan layanan, efektivitas harga, serta kekuatan emosional dan citra merek yang dipersepsikan oleh konsumen dalam proses konsumsi.
Berdasarkan pemikiran para ahli tersebut, terdapat beberapa faktor kunci yang dapat diidentifikasi memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan dalam konteks penelitian ini. Faktor-faktor tersebut meliputi kualitas produk yang berkaitan dengan performa inti barang, kualitas pelayanan yang mencakup aspek interaksi staf, serta harga sebagai bentuk pengorbanan ekonomi pelanggan. Selain itu, kepuasan juga dipengaruhi oleh faktor emosional yang menyentuh sisi psikologis konsumen, biaya dan kemudahan yang merujuk pada aksesibilitas perolehan produk, serta didukung oleh efektivitas promosi dan kekuatan citra merek yang mampu membangun kepercayaan serta ekspektasi positif di benak pelanggan.
Mengingat luasnya variabel yang dapat memengaruhi kepuasan pelanggan sebagaimana dikemukakan dalam teori Kotler & Keller serta Tjiptono, peneliti perlu membatasi ruang lingkup penelitian agar lebih fokus, terarah, dan mendalam. Penelitian ini dibatasi pada pengaruh variabel Promosi sebagai variabel independen. Variabel-variabel lain di luar media sosial Instagram tidak dibahas secara mendalam dalam studi ini.
Promosi memegang peranan sentral dalam aktivitas pemasaran sebagai instrumen utama untuk menjembatani informasi antara penyedia jasa dengan konsumen melalui aktivitas pengenalan, pembujukan, dan pengingatan produk (Tjiptono, 2019). Urgensi promosi dalam pemasaran menjadi sangat penting terhadap kepuasan pelanggan karena strategi promosi yang efektif tidak hanya berfungsi sebagai daya tarik visual, tetapi juga sebagai sarana pembentukan ekspektasi yang akurat di benak pelanggan (Kotler & Keller, 2016). Tanpa promosi yang tepat, nilai manfaat dari sebuah produk atau jasa tidak akan tersampaikan secara optimal, yang berpotensi menimbulkan kesenjangan persepsi dan ketidakpuasan purnabeli. Oleh karena itu, penelitian ini sangat mendesak untuk dilakukan guna menganalisis sejauh mana intensitas dan kualitas promosi mampu menstimulus kepuasan pelanggan, mengingat di tengah kompetisi pasar yang dinamis, promosi adalah ujung tombak dalam membangun kepercayaan serta loyalitas konsumen secara berkelanjutan.
Kesenjangan penelitian ini didasari oleh adanya ketidakkonsistenan hasil dari beberapa studi terdahulu mengenai pengaruh promosi terhadap kepuasan pelanggan. Di satu sisi, terdapat penelitian yang menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan karena mampu membangun persepsi nilai yang tinggi bagi konsumen. Namun di sisi lain, ditemukan pula hasil penelitian yang menunjukkan bahwa promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk memberikan kejelasan empiris serta mengisi celah perbedaan hasil tersebut melalui pengujian kuantitatif, sebagaimana berikut. 
Menurut (Nasution & Rinaldi, 2021) dengan judul “Pengaruh Promosi Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Sepeda Motor Pada PT. Alfa Scorpii Medan”, hasil penelitian menunjukan Hasil analisis  penelitian  menunjukkan  bahwa  Promosi dan  Kualitas  Pelayanan  secara  parsial dan  simultan memiliki  pengaruh positif  dan  signifikanterhadap  Kepuasan  Pelanggan pada PT. Alfa Scorpii Medan. Hasil penelitian ini didukung oleh nilai R square (R2) yang artinya bahwa Promosi dan Kualitas Pelayanan mempunyai pengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan  pada  PT.  Alfa  Scorpii Medan.
Sedangkan menurut (Farizky, Thalib, & Hendratni, 2022) dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk Dan Promosi Melalui Media Soisal Terhadap Kepuasan Pelanggan Di What’s Good Coffee” Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan, Namun Promosi Melalui Media Sosial Tidak berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan, Kualitas Produk dan Promosi Melalui Media Sosial Berpengaruh secara simultan terhadap Kepuasan Pelanggan.
Penelitian ini dilaksanakan di Nuan Boquet, Kabupaten Tabalong, Provinsi Kalimantan Selatan. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada pertimbangan bahwa Nuan Boquet merupakan salah satu pelaku usaha lokal dengan perkembangan aktivitas ekonomi yang cukup dinamis, serta aktif memanfaatkan media sosial, khususnya Instagram, sebagai sarana promosi. Selain itu, lokasi ini dipilih karena peneliti menemukan adanya kesenjangan antara intensitas promosi digital yang dilakukan dengan tingkat kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan. Fenomena tersebut menunjukkan perlunya kajian lebih lanjut untuk membuktikan pengaruhnya secara ilmiah. Di samping itu, kemudahan akses data serta ketersediaan populasi yang relevan dengan variabel penelitian menjadi alasan teknis dalam menetapkan Nuan Boquet sebagai lokasi penelitian, sehingga diharapkan dapat menghasilkan data yang akurat dan representatif dalam mendukung pengembangan strategi pemasaran lokal.
Dengan mempertimbangkan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk secara fisik, tetapi juga oleh sejauh mana informasi dan daya tarik merek disampaikan melalui strategi komunikasi yang tepat, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh antara aktivitas Promosi yang dijalankan dan bagaimana hal tersebut tercermin dalam tingkat Kepuasan Pelanggan di wilayah Hikun. Pembatasan ini dilakukan untuk menjaga ruang lingkup penelitian agar tetap fokus, mendalam, dan terarah pada efektivitas media promosi yang digunakan serta dampaknya terhadap persepsi pelanggan, sehingga hasil penelitian tetap relevan dengan tujuan dan konteks pasar lokal yang diteliti.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan fenomena dan latar belakang diatas beberapa pertanyaan penelitian yang dapat dirumuskan:
1. Apakah ada Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Instagram Terhadap Kepuasan Pelanggan Nuan Bouquet Kabupaten Tabalong?
2. Seberapa besar Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Instagram Terhadap Kepuasan Pelanggan Nuan Bouquet Kabupaten Tabalong?

C. Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Instagram Terhadap Kepuasan Pelanggan Nuan Bouquet Kabupaten Tabalong?
2. Untuk mengetahui seberapa besar Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Instagram Terhadap Kepuasan Pelanggan Nuan Bouquet Kabupaten Tabalong?



D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang manajemen pemasaran digital mengenai pengaruh promosi terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khazanah literatur akademik melalui pembuktian empiris atas teori-teori pemasaran klasik dari Kotler dan Tjiptono yang diimplementasikan dalam konteks media sosial modern seperti Instagram. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi ilmiah bagi peneliti selanjutnya yang ingin mendalami kajian serupa dengan variabel atau indikator yang lebih luas, serta memperkuat pemahaman mengenai dinamika perilaku konsumen lokal di era transformasi digital.
2. Manfaat Praktis.
a. Bagi Pelaku Usaha di Hikun
Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi dan masukan strategis dalam menyusun program promosi melalui media sosial Instagram yang lebih efektif, sehingga mampu meningkatkan kepuasan pelanggan secara berkelanjutan.
b. Bagi Pemerintah Daerah Kabupaten Tabalong
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan dalam memberikan pembinaan bagi UMKM atau pelaku ekonomi lokal mengenai pentingnya literasi digital dan pemanfaatan teknologi informasi dalam pengembangan usaha di wilayah pedesaan/kecamatan.
c. Bagi Peneliti
Penelitian ini merupakan sarana untuk menerapkan teori-teori pemasaran yang telah dipelajari selama perkuliahan di STIA Tabalong ke dalam fenomena nyata di lapangan, serta menambah wawasan mengenai praktik komunikasi pemasaran digital.

