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Abstrak 

Penelitian ini menganalisis pengaruh pengelolaan konten visual di 
Instagram terhadap kepercayaan konsumen pada merek UMKM, 
dengan menggunakan BHV Creative sebagai objek studi. 
Menggunakan metode kualitatif dengan desain studi kasus, data 
dikumpulkan melalui wawancara mendalam dan observasi konten 
Instagram. Hasil menunjukkan bahwa kualitas konten visual 
berpengaruh signifikan terhadap tingkat kepercayaan konsumen, 
meningkatkan kredibilitas merek dan memperkuat hubungan dengan 
audiens. Sebaliknya, pengelolaan yang tidak optimal dapat 
menghambat hubungan merek-konsumen. Penelitian 
merekomendasikan UMKM untuk memperhatikan kualitas dan 
konsistensi konten visual guna membangun hubungan interaktif dan 
terpercaya dengan konsumen. 
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I. PENDAHULUAN 

Pendahuluan meliputi latar belakang isu atau masalah dan urgensi serta rasionalisasi 
kegiatan (penelitian atau pengabdian). Tujuan kegiatan dan rencana pemecahan masalah 
disajikan pada bagian ini. Tinjauan literatur yang relevan juga termasuk dalam bagian ini. 
(Times New Roman – 10 pts – spasi 1) 

BHV Creative adalah sebuah bisnis yang bergerak dalam bidang fotografi dan videografi, 
didirikan pada bulan April 2024 oleh lima mahasiswa Administrasi Bisnis Universitas Telkom. 
Bisnis ini lahir sebagai bagian dari mata kuliah WRAP Entrepreneurship, dengan tujuan untuk 
memberikan solusi bagi UMKM dalam memaksimalkan potensi pemasaran produk mereka 
melalui konten visual berkualitas tinggi. BHV Creative menyadari bahwa visualisasi produk 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, mereka menawarkan 
layanan fotografi profesional dengan harga yang bersaing. Banyak UMKM yang memiliki 
produk unggulan namun kesulitan untuk menghasilkan konten visual menarik, sehingga BHV 
Creative hadir untuk menjembatani kesenjangan tersebut dan membantu UMKM 
memasarkan produk mereka secara efektif di pasar digital. 

 

 

 

 

Gambar 1: Logo Bisnis BHV Creative 

Logo BHV Creative mencerminkan identitas perusahaan dengan desain yang modern dan 
sederhana, menggambarkan komitmen terhadap kreativitas dan profesionalisme dalam 
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setiap layanan yang ditawarkan. Logo ini berfungsi sebagai simbol dari misi perusahaan 
untuk memberikan hasil yang maksimal dalam setiap proyek fotografi, serta memperkuat 
citra merek yang terpercaya bagi klien. 

Nama BHV Creative, yang sebelumnya dikenal dengan nama "Beehive Memories," 
mengandung filosofi kerja keras dan dedikasi yang tinggi, mirip dengan lebah yang tak kenal 
lelah menghasilkan madu. Filosofi ini tercermin dalam komitmen perusahaan untuk 
memberikan layanan fotografi yang tidak hanya memenuhi ekspektasi klien, tetapi juga 
berfokus pada penciptaan momen-momen berharga yang dapat dikenang. Tagline 
perusahaan, "From A Concept To Creation," menggambarkan seluruh proses layanan 
fotografi mereka, mulai dari konsep awal hingga hasil foto akhir yang siap digunakan, 
menunjukkan dedikasi BHV Creative dalam menciptakan karya yang sesuai dengan keinginan 
dan kebutuhan klien. 

Visi BHV Creative adalah untuk menjadi mitra terpercaya bagi UMKM dalam menghadirkan 
visual produk yang menarik, meningkatkan daya saing mereka, serta memperluas jangkauan 
pasar melalui fotografi berkualitas tinggi. Misi perusahaan terdiri dari tiga poin utama, yaitu 
menawarkan layanan fotografi profesional dengan kualitas unggul untuk mendukung UMKM, 
membantu UMKM menciptakan identitas merek yang kuat melalui visual kreatif, serta 
memberikan pelayanan inovatif dengan mengutamakan kepuasan pelanggan menggunakan 
teknologi terkini. Visi dan misi ini menjadi pedoman bagi setiap langkah perusahaan dalam 
beroperasi di industri fotografi. 

Struktur organisasi BHV Creative terdiri dari beberapa posisi kunci yang memastikan 
kelancaran operasional perusahaan. CEO bertugas mengarahkan visi, strategi, dan 
operasional perusahaan secara keseluruhan. CFO bertanggung jawab atas pengelolaan 
keuangan dan anggaran, memastikan bahwa semua aktivitas bisnis tetap pada jalur yang 
sehat secara finansial. CMO mengelola pemasaran, branding, dan kampanye digital untuk 
memperkenalkan BHV Creative ke pasar. COO mengatur kegiatan operasional harian serta 
logistik fotografi, sementara CCO memimpin inovasi kreatif dalam setiap proyek fotografi 
yang dikerjakan, menjaga kualitas hasil yang selalu terjaga.  

Di era digital saat ini, pemasaran digital menjadi elemen kunci dalam perkembangan 
bisnis, terutama bagi UMKM. Menurut data We Are Social Indonesia (2023), lebih dari 72% 
penduduk Indonesia memiliki akses internet, dengan sekitar 70% aktif menggunakan media 
sosial. Angka ini menunjukkan besarnya potensi pasar digital yang dapat dimanfaatkan 
UMKM untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan daya saing. Instagram, sebagai 
platform berbasis visual, telah menjadi alat pemasaran yang sangat efektif. Pada tahun 
2024, Instagram memiliki lebih dari 2,8 miliar pengguna aktif global, termasuk 99 juta 
pengguna di Indonesia (Data Reportal, 2023), menjadikannya pasar terbesar keempat dunia. 
Fenomena ini sangat relevan bagi bisnis kreatif seperti BHV Creative yang menawarkan jasa 
fotografi untuk UMKM, di mana konten visual yang berkualitas sangat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. 

Meski demikian, meskipun banyak UMKM yang memanfaatkan Instagram sebagai saluran 
pemasaran, masih terdapat kesenjangan antara potensi yang ada dengan implementasi 
strategi pemasaran yang efektif. Berdasarkan riset Riyanto (2024) dan We Are Social 
Indonesia (2023), meskipun 88,1% penduduk Indonesia aktif menggunakan internet dan 
76,8% terlibat dalam media sosial, kualitas konten visual yang dihasilkan masih menjadi 
kendala utama. Banyak UMKM belum sepenuhnya mengoptimalkan Instagram sebagai alat 
pemasaran yang efektif. Kajian menunjukkan bahwa konten visual berkualitas dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek (Ajiva et al., 2024), yang pada 
gilirannya berpengaruh pada keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan. 



 

 

 

MUSYTARI 

ISSN : 3025-9495 

Neraca Manajemen, Ekonomi 
Vol. 22 No. 9 Tahun 2025 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359   
 

 
Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menjawab 

pertanyaan utama: Bagaimana strategi digital marketing BHV Creative melalui Instagram 
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen? Penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana 
pengelolaan konten visual yang efektif dapat berkontribusi pada peningkatan hubungan 
antara merek dan konsumen, serta bagaimana hal tersebut mempengaruhi keputusan 
pembelian dalam konteks UMKM. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi digital marketing yang 
diterapkan oleh BHV Creative melalui Instagram dan bagaimana strategi tersebut dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen. Fokus utama penelitian ini adalah pada pengelolaan 
konten visual yang tepat guna mendukung pemasaran digital dan memperkuat hubungan 
dengan konsumen. 

Manfaat Bagi industri fotografi, penelitian ini memberikan pedoman dalam merancang 
strategi pemasaran digital yang dapat meningkatkan kredibilitas brand dan mendorong 
keputusan pembelian. Bagi UMKM, hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan tentang 
cara mengoptimalkan strategi pemasaran digital melalui Instagram untuk membangun 
kepercayaan konsumen. Bagi konsumen, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan 
pengalaman berbelanja melalui akses terhadap produk berkualitas yang dipasarkan secara 
profesional, mendukung ekosistem bisnis digital yang lebih terpercaya. 

Penelitian ini akan memperkaya literatur mengenai pengaruh digital marketing dalam 
industri jasa fotografi dan memberikan referensi bagi penelitian selanjutnya yang 
mengeksplorasi pemasaran digital dalam berbagai sektor usaha. Penelitian ini juga 
diharapkan dapat menjadi dasar untuk penelitian lanjutan dalam memahami lebih dalam 
implementasi digital marketing dan pengaruhnya terhadap brand dan konsumen. 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 
Teori Pemasaran Digital 

Pemasaran digital telah berkembang pesat sebagai strategi utama dalam mempromosikan 
produk dan layanan, dengan memanfaatkan teknologi digital untuk mencapai audiens yang 
lebih luas. Instagram, sebagai platform media sosial, memainkan peran penting dalam 
meningkatkan visibilitas merek melalui konten visual yang menarik. Menurut Chaffey & 
Chadwick (2022), pemasaran digital modern tidak hanya mengandalkan satu metode, tetapi 
mengintegrasikan berbagai saluran online untuk berinteraksi dengan konsumen. Instagram 
memberikan kesempatan unik bagi merek untuk membangun hubungan yang lebih personal 
dengan audiens melalui foto, video, dan stories. Penggunaan Instagram dalam strategi 
pemasaran digital memungkinkan merek untuk membangun citra yang kuat dan 
memperkenalkan produk melalui narasi visual yang efektif, serta memperkuat hubungan 
dengan konsumen dengan pendekatan yang lebih konsisten dan terukur. 

Teori Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen adalah pilar penting dalam menciptakan hubungan yang langgeng 
antara merek dan konsumennya. Dalam konteks pemasaran digital, terutama di Instagram, 
merek memiliki peluang untuk memperkuat kepercayaan konsumen melalui komunikasi yang 
jujur, transparan, dan otentik. Hess & Story (2005) mengidentifikasi tiga pilar utama 
kepercayaan konsumen: kapabilitas, benevolence, dan integritas. Platform seperti 
Instagram memungkinkan merek untuk menyebarkan bukti sosial yang autentik, seperti 
testimoni dan dokumentasi pengalaman pengguna, yang dapat memperkuat struktur 
kepercayaan terhadap merek. Dengan konsistensi dalam pesan dan transparansi dalam 
setiap interaksi, Instagram menjadi alat yang kuat dalam membangun hubungan yang lebih 
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mendalam dengan konsumen, yang pada akhirnya berkontribusi pada loyalitas dan kepuasan 
mereka. 

Teori Brand Awareness dalam Pemasaran Digital 

Kesadaran merek (brand awareness) adalah salah satu komponen utama dalam 
membangun loyalitas konsumen. Instagram, dengan kemampuannya untuk menyajikan 
konten visual yang menarik, sangat efektif dalam meningkatkan brand awareness. Keller 
(2020) menyatakan bahwa semakin tinggi kesadaran merek, semakin besar kemungkinan 
konsumen untuk memilih produk dari merek tersebut. Platform seperti Instagram 
menawarkan berbagai format konten yang memungkinkan merek untuk tampil di benak 
konsumen melalui pengenalan merek, pengingatan merek, dan tingkat "top of mind" dalam 
kategori produk tertentu. Penelitian oleh Rochman & Iskandar (2015) menunjukkan bahwa 
penggunaan konten visual yang konsisten di Instagram dapat memperkuat kesadaran merek, 
membantu merek untuk lebih dikenal dan diingat oleh audiens, serta mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian produk mereka. 

Teori Interaksi Sosial dalam Media Sosial 

Interaksi sosial di media sosial memungkinkan konsumen untuk terhubung langsung 
dengan merek dalam cara yang lebih otentik dan personal. Wang et al. (2021) menunjukkan 
bahwa Instagram menawarkan kesempatan bagi merek untuk membangun hubungan yang 
kuat dengan audiens mereka melalui konten yang relevan dan interaksi yang responsif. 
Meskipun interaksi dua arah penting, kualitas visual dan penyampaian pesan yang konsisten 
juga sangat berperan dalam membangun kredibilitas merek. Menurut Ajiva et al. (2024), 
audiens sering kali menilai kredibilitas suatu merek berdasarkan kualitas estetika dan 
profesionalisme yang ditampilkan di halaman media sosial mereka. Instagram 
memungkinkan merek untuk mengelola citra mereka secara strategis melalui paparan 
konsisten, yang membentuk persepsi audiens terhadap merek tersebut tanpa bergantung 
pada respons langsung dari pengikut. 

Hubungan antara Pemasaran Digital terhadap Kepercayaan Konsumen 

Pemasaran digital, khususnya melalui Instagram, telah membuktikan kemampuannya 
dalam membangun kepercayaan konsumen. Instagram menyediakan platform untuk iklan 
berbayar yang memungkinkan merek menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan 
kesadaran merek dengan cara yang lebih efektif. Menurut Rahayuningrat et al. (2024), iklan 
berbayar di Instagram dapat meningkatkan paparan merek yang konsisten, yang pada 
akhirnya memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Selain itu, interaksi 
dua arah yang terjadi melalui fitur-fitur seperti komentar dan pesan langsung memberikan 
konsumen rasa keterlibatan yang lebih dalam dengan merek, yang memperkuat loyalitas 
mereka. Penelitian oleh Pramudita et al. (2022) juga menyoroti pentingnya personalisasi 
dalam pemasaran digital, di mana konten yang disesuaikan dengan kebutuhan audiens dapat 
meningkatkan tingkat keterlibatan dan, pada gilirannya, kepercayaan konsumen terhadap 
merek. 

Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang dilakukan oleh Septyandani et al. (2020) tentang peranan word of mouth 
terhadap kepercayaan konsumen pada jasa studio foto A di Banjarbaru, menunjukkan 
adanya hubungan signifikan antara word of mouth dan kepercayaan konsumen. Meskipun 
penelitian ini berfokus pada komunikasi verbal antara konsumen, yang berbeda dengan 
penelitian ini yang memfokuskan pada pemasaran digital melalui Instagram, keduanya 
menyoroti pentingnya komunikasi dalam membangun kepercayaan konsumen. Penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif regresi linier, sedangkan penelitian ini lebih 
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menitikberatkan pada pendekatan digital dan pengelolaan konten visual yang memengaruhi 
persepsi konsumen. 

Penelitian Wirayanti (2024) yang menganalisis strategi pemasaran digital melalui 
Instagram untuk meningkatkan penjualan menunjukkan bahwa kualitas konten visual sangat 
penting dalam strategi digital marketing. Walaupun penelitian ini juga menggunakan 
Instagram sebagai platform utama, fokusnya lebih pada peningkatan penjualan produk, 
bukan pada pengaruh visual terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian ini menggunakan 
metode kualitatif dengan studi kasus dan wawancara mendalam, sementara penelitian ini 
lebih berfokus pada analisis persepsi konsumen terhadap konten visual yang dipublikasikan. 

Penelitian oleh Watajdid et al. (2021) meneliti peran media sosial, khususnya Instagram, 
dalam perkembangan digital marketing, dengan menggunakan metode systematic literature 
review. Penelitian ini menyoroti bagaimana Instagram berkontribusi dalam meningkatkan 
brand awareness dan consumer engagement. Meskipun fokus penelitian ini serupa dalam hal 
penggunaan Instagram sebagai bagian dari strategi digital marketing, penelitian ini berbeda 
dalam metode yang digunakan dan lebih banyak berbicara tentang literatur terkait daripada 
menganalisis studi kasus praktis, seperti yang dilakukan dalam penelitian ini. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan rancangan studi kasus untuk 

menganalisis penerapan strategi pemasaran digital BHV Creative melalui Instagram dalam 
menciptakan kepercayaan pelanggan. Pendekatan kualitatif dipilih karena fokus penelitian 
ini adalah untuk memahami secara mendalam fenomena yang berkaitan dengan persepsi dan 
pengalaman konsumen terhadap konten visual yang dipublikasikan oleh BHV Creative di 
Instagram. Metode ini memungkinkan peneliti untuk menggali perspektif subjektif 
konsumen, yang tidak dapat diukur secara kuantitatif, dan memberikan ruang untuk 
interpretasi yang lebih holistik mengenai dampak pemasaran digital terhadap kepercayaan 
konsumen. Rancangan studi kasus juga memungkinkan peneliti untuk menghubungkan teori 
dengan kenyataan praktis, serta mengeksplorasi bagaimana strategi pemasaran digital 
secara khusus mempengaruhi hubungan antara merek dan konsumen. 

Penelitian ini mengoperasionalkan beberapa variabel utama yang terkait dengan strategi 
digital marketing dan kepercayaan konsumen. Variabel pertama, Strategi Digital Marketing, 
mencakup berbagai aspek seperti personalisasi konten, penyampaian pesan merek yang 
konsisten, serta penggunaan data analitik untuk mengoptimalkan strategi pemasaran. 
Penelitian ini juga mengukur Kepercayaan Konsumen, yang didefinisikan sebagai keyakinan 
konsumen terhadap kredibilitas merek BHV Creative, yang dibangun melalui konsistensi 
kualitas, profesionalisme, dan transparansi yang ditunjukkan dalam konten visual di 
Instagram. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan konsumen serta analisis 
data sekunder dari Instagram untuk mengevaluasi pengaruh elemen-elemen visual dan 
interaksi sosial terhadap tingkat kepercayaan konsumen pada merek tersebut. 
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden/Data/Narasumber/Data Deskriptif 

Tabel 4.1 Profil Informan Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa BHV Creative membangun kepercayaan konsumen 
terutama melalui pengembangan persepsi kemampuan merek. Hal ini tercapai dengan 
menampilkan materi visual berkualitas tinggi secara berkelanjutan di platform Instagram, 
yang berfungsi sebagai indikator profesionalisme dan kapabilitas mereka. Dalam sektor 
industri jasa kreatif, portofolio digital di Instagram bukan hanya sebagai galeri, tetapi juga 
sebagai validasi nyata terhadap kemampuan produksi BHV Creative. Manajemen 
perusahaan, yang dipimpin oleh Chief Creative Officer (CCO), menegaskan bahwa mereka 
hanya menampilkan proyek yang benar-benar dikerjakan oleh tim internal, dengan tujuan 
untuk memastikan bahwa portofolio mencerminkan kualitas yang sesungguhnya. CEO BHV 
Creative juga merumuskan pesan perusahaan sebagai "Partner visual branding yang bisa 
bantu UMKM level up lewat konten berkualitas," yang mencerminkan komitmen perusahaan 
terhadap kualitas visual dan profesionalisme. 

Strategi ini terbukti efektif berdasarkan pandangan klien-klien mereka. Bagi UMKM, 
tampilan visual yang berkualitas tinggi di Instagram menjadi elemen kunci yang membangun 
kepercayaan di tahap awal. Beberapa informan menyatakan bahwa foto yang ditampilkan 
di feed Instagram membuat mereka yakin akan kemampuan BHV Creative dalam menangani 
merek mereka, baik dari segi estetika maupun ketepatan teknis. Persepsi kemampuan ini 
kemudian terbukti ketika layanan diterima, dengan klien mengonfirmasi bahwa hasil yang 
diterima bahkan melampaui ekspektasi mereka. Hal ini menunjukkan bahwa komitmen 
visual yang konsisten dan kualitas yang terjaga secara nyata memperkuat kapabilitas BHV 
Creative dalam pandangan konsumen. 

  

Kode  Nama Informan Latar Belakang 
Pendidikan 

Keterangan 

N1  

Aditya Budi Pratama 

S1 Administrasi 
Bisnis, Telkom 
University 

CEO BHV 
Creative 

N2  

Vebrian Nuroptapianti Putri 

S1 Administrasi 
Bisnis, Telkom 
University 

CCO BHV 
Creative 

N3  

Perdinan Maulana Akbar 

S1 Manajemen Bisnis 
Universitas 
Widyatama 

Customer BHV 
Creative (Pick 
Me) 

N4  

Fasya Andari 

 

Pekerja Kesehatan Customer BHV 
Creative 
(Beena) 

N5  

Bella Marcela 

 

Chef Customer BHV 
Creative (Dapur 
BM) 
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Konsistensi Merek dan Komunikasi Transparan sebagai Pilar Integritas (Integrity) 

CCO BHV Creative menjelaskan pentingnya pedoman merek yang mencakup "tone of voice," 
pilihan diksi, warna visual, hingga gaya caption, serta penerapan sistem "Creative 
Gatekeeping" untuk memastikan setiap konten yang dipublikasikan selaras dengan identitas 
merek. CEO juga menambahkan bahwa pedoman gaya komunikasi dirancang agar konten 
tetap "konsisten profesional tapi tetap dekat dan mudah dipahami." Strategi internal ini 
menghasilkan konsistensi yang dirasakan langsung oleh audiens eksternal, seperti yang 
disampaikan oleh informan N3 yang mengamati keseragaman dalam setiap elemen konten, 
mulai dari warna, gaya foto, hingga gaya bahasa di caption, yang menjadikan merek BHV 
Creative terlihat kuat dan dapat dipercaya. Informan N4 juga mencatat bahwa kualitas dan 
profesionalisme BHV Creative konsisten tinggi, baik dalam foto makanan maupun fashion, 
menunjukkan standar yang sama di setiap jenis konten. 

Selain itu, BHV Creative juga menerapkan prinsip transparansi dalam operasionalnya, yang 
diakui oleh CEO dengan menyatakan bahwa mereka terbuka mengenai alur kerja, harga, 
dan revisi. Prinsip transparansi ini diapresiasi oleh klien, seperti yang disampaikan oleh 
informan N3 yang merasa puas dengan harga final yang tertera di proposal tanpa adanya 
biaya tambahan yang tidak dijelaskan sebelumnya. Informan N4 juga mengapresiasi 
kemudahan akses informasi terkait harga dan alur kerja yang jelas, yang disampaikan di 
awal, sehingga tidak ada informasi yang disembunyikan dan meminimalkan potensi 
miskomunikasi. 

Pembinaan Kebajikan Melalui Pendekatan Berpusat pada Klien (Benevolence) 

Filosofi kemitraan ini tertanam kuat dalam budaya internal. CEO BHV Creative 
merangkumnya dengan jelas, "Fokus kami bukan cuma jual jasa, tapi bantu klien lewat solusi 
kreatif". CCO menggemakan sentimen yang sama, dengan menyatakan bahwa fokus mereka 
"bukan 'jual', tapi 'bantu selesaikan masalah' klien". Bahasa yang digunakan oleh CEO secara 
konsisten berpusat pada penyelesaian masalah dan penciptaan nilai bagi klien, bukan pada 
penjualan semata.   

Filosofi internal tersebut berhasil diwujudkan dalam bentuk pengalaman konkret yang 
dialami para klien. Para klien tidak memiliki kesan bahwa mereka sedang berinteraksi 
dengan pelaksana tugas biasa, tetapi dengan seorang konsultan yang turut menginvestasikan 
diri dalam pencapaian tujuan mereka. Informan N4 mendeskripsikannya sebagai "Konsultan 
visual, bukan cuma vendor" karena "Mereka ikut mikir gimana caranya biar foto ini bisa 
naikin penjualan". Persepsi ini semakin diperkuat oleh pandangan informan N3 yang 
merasakan BHV Creative "Lebih kayak partner" karena mereka "aktif nanya target pasar saya 
siapa, biar fotonya nanti bener-bener 'kena' ke calon pembeli". 

Strategi Berbasis Data sebagai Penguat Profesionalisme dan Kepercayaan 

Penggunaan data analitik Instagram oleh BHV Creative untuk menyempurnakan strategi 
kontennya berfungsi sebagai sinyal ganda yang memperkuat persepsi kapabilitas sekaligus 
kebajikan. 

BHV Creative menjalankan sistem evaluasi yang terstruktur dan fleksibel secara internal, 
tidak semata-mata bergantung pada naluri kreatif. CEO menjelaskan bagaimana interpretasi 
data dapat mengubah arah strategi dengan memberikan ilustrasi nyata, "Pernah suatu waktu 
kita rajin upload konten teaser behind the scenes... insight-nya mulai turun... Setelah kita 
analisis datanya, ternyata audiens kita lebih tertarik lihat hasil akhirnya... Jadi kami ubah 
strateginya: kita kurangi konten proses, dan lebih banyak menampilkan hasil akhir". CCO 
juga menyampaikan kasus serupa terkait penyesuaian format konten, "Salah satu perubahan 
signifikan adalah saat ketika menemukan bahwa reels berdurasi 15-20 detik jauh lebih 
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disukai UMKM". Pendekatan ini memperlihatkan bahwa BHV Creative tidak hanya berfungsi 
sebagai kreator, melainkan juga sebagai praktisi pemasaran digital yang kompeten. 

Tindakan menganalisis data dan mengadaptasi strategi ini mengirimkan dua sinyal 
kepercayaan yang kuat secara bersamaan. Pertama, ia menandakan kapabilitas yang lebih 
tinggi. Ini menunjukkan bahwa BHV Creative adalah entitas yang profesional, strategis, dan 
serius dalam menjalankan bisnisnya. Kedua, ia menandakan benevolens. Dengan mengubah 
konten agar sesuai dengan preferensi audiens, mereka menunjukkan bahwa mereka 
mendengarkan dan berkomitmen untuk memberikan nilai, bukan sekadar memaksakan 
konten yang mereka sukai. 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Peran Strategis Konten Visual dalam Membangun Persepsi Kapabilitas (Capability) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa BHV Creative membangun kepercayaan konsumen 
terutama melalui pengembangan persepsi kemampuan merek. Hal ini tercapai dengan 
menampilkan materi visual berkualitas tinggi secara berkelanjutan di platform Instagram, 
yang berfungsi sebagai indikator profesionalisme dan kapabilitas mereka. Dalam sektor 
industri jasa kreatif, portofolio digital di Instagram bukan hanya sebagai galeri, tetapi juga 
sebagai validasi nyata terhadap kemampuan produksi BHV Creative. Manajemen 
perusahaan, yang dipimpin oleh Chief Creative Officer (CCO), menegaskan bahwa mereka 
hanya menampilkan proyek yang benar-benar dikerjakan oleh tim internal, dengan tujuan 
untuk memastikan bahwa portofolio mencerminkan kualitas yang sesungguhnya. CEO BHV 
Creative juga merumuskan pesan perusahaan sebagai "Partner visual branding yang bisa 
bantu UMKM level up lewat konten berkualitas," yang mencerminkan komitmen perusahaan 
terhadap kualitas visual dan profesionalisme. 

Strategi ini terbukti efektif berdasarkan pandangan klien-klien mereka. Bagi UMKM, 
tampilan visual yang berkualitas tinggi di Instagram menjadi elemen kunci yang membangun 
kepercayaan di tahap awal. Beberapa informan menyatakan bahwa foto yang ditampilkan 
di feed Instagram membuat mereka yakin akan kemampuan BHV Creative dalam menangani 
merek mereka, baik dari segi estetika maupun ketepatan teknis. Persepsi kemampuan ini 
kemudian terbukti ketika layanan diterima, dengan klien mengonfirmasi bahwa hasil yang 
diterima bahkan melampaui ekspektasi mereka. Hal ini menunjukkan bahwa komitmen 
visual yang konsisten dan kualitas yang terjaga secara nyata memperkuat kapabilitas BHV 
Creative dalam pandangan konsumen. 

Konsistensi Merek dan Komunikasi Transparan sebagai Pilar Integritas (Integrity) 

CCO BHV Creative menjelaskan pentingnya pedoman merek yang mencakup "tone of 
voice," pilihan diksi, warna visual, hingga gaya caption, serta penerapan sistem "Creative 
Gatekeeping" untuk memastikan setiap konten yang dipublikasikan selaras dengan identitas 
merek. CEO juga menambahkan bahwa pedoman gaya komunikasi dirancang agar konten 
tetap "konsisten profesional tapi tetap dekat dan mudah dipahami." Strategi internal ini 
menghasilkan konsistensi yang dirasakan langsung oleh audiens eksternal, seperti yang 
disampaikan oleh informan N3 yang mengamati keseragaman dalam setiap elemen konten, 
mulai dari warna, gaya foto, hingga gaya bahasa di caption, yang menjadikan merek BHV 
Creative terlihat kuat dan dapat dipercaya. Informan N4 juga mencatat bahwa kualitas dan 
profesionalisme BHV Creative konsisten tinggi, baik dalam foto makanan maupun fashion, 
menunjukkan standar yang sama di setiap jenis konten. 

Selain itu, BHV Creative juga menerapkan prinsip transparansi dalam operasionalnya, 
yang diakui oleh CEO dengan menyatakan bahwa mereka terbuka mengenai alur kerja, 
harga, dan revisi. Prinsip transparansi ini diapresiasi oleh klien, seperti yang disampaikan 
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oleh informan N3 yang merasa puas dengan harga final yang tertera di proposal tanpa adanya 
biaya tambahan yang tidak dijelaskan sebelumnya. Informan N4 juga mengapresiasi 
kemudahan akses informasi terkait harga dan alur kerja yang jelas, yang disampaikan di 
awal, sehingga tidak ada informasi yang disembunyikan dan meminimalkan potensi 
miskomunikasi. 

Pembinaan Kebajikan Melalui Pendekatan Berpusat pada Klien (Benevolence) 

Filosofi kemitraan ini tertanam kuat dalam budaya internal. CEO BHV Creative 
merangkumnya dengan jelas, "Fokus kami bukan cuma jual jasa, tapi bantu klien lewat solusi 
kreatif". CCO menggemakan sentimen yang sama, dengan menyatakan bahwa fokus mereka 
"bukan 'jual', tapi 'bantu selesaikan masalah' klien". Bahasa yang digunakan oleh CEO secara 
konsisten berpusat pada penyelesaian masalah dan penciptaan nilai bagi klien, bukan pada 
penjualan semata.   

Filosofi internal tersebut berhasil diwujudkan dalam bentuk pengalaman konkret yang 
dialami para klien. Para klien tidak memiliki kesan bahwa mereka sedang berinteraksi 
dengan pelaksana tugas biasa, tetapi dengan seorang konsultan yang turut menginvestasikan 
diri dalam pencapaian tujuan mereka. Informan N4 mendeskripsikannya sebagai "Konsultan 
visual, bukan cuma vendor" karena "Mereka ikut mikir gimana caranya biar foto ini bisa 
naikin penjualan". Persepsi ini semakin diperkuat oleh pandangan informan N3 yang 
merasakan BHV Creative "Lebih kayak partner" karena mereka "aktif nanya target pasar saya 
siapa, biar fotonya nanti bener-bener 'kena' ke calon pembeli". 

Strategi Berbasis Data sebagai Penguat Profesionalisme dan Kepercayaan 

Penggunaan data analitik Instagram oleh BHV Creative untuk menyempurnakan strategi 
kontennya berfungsi sebagai sinyal ganda yang memperkuat persepsi kapabilitas sekaligus 
kebajikan. 

BHV Creative menjalankan sistem evaluasi yang terstruktur dan fleksibel secara internal, 
tidak semata-mata bergantung pada naluri kreatif. CEO menjelaskan bagaimana interpretasi 
data dapat mengubah arah strategi dengan memberikan ilustrasi nyata, "Pernah suatu waktu 
kita rajin upload konten teaser behind the scenes... insight-nya mulai turun... Setelah kita 
analisis datanya, ternyata audiens kita lebih tertarik lihat hasil akhirnya... Jadi kami ubah 
strateginya: kita kurangi konten proses, dan lebih banyak menampilkan hasil akhir". CCO 
juga menyampaikan kasus serupa terkait penyesuaian format konten, "Salah satu perubahan 
signifikan adalah saat ketika menemukan bahwa reels berdurasi 15-20 detik jauh lebih 
disukai UMKM". Pendekatan ini memperlihatkan bahwa BHV Creative tidak hanya berfungsi 
sebagai kreator, melainkan juga sebagai praktisi pemasaran digital yang kompeten. 

Tindakan menganalisis data dan mengadaptasi strategi ini mengirimkan dua sinyal 
kepercayaan yang kuat secara bersamaan. Pertama, ia menandakan kapabilitas yang lebih 
tinggi. Ini menunjukkan bahwa BHV Creative adalah entitas yang profesional, strategis, dan 
serius dalam menjalankan bisnisnya. Kedua, ia menandakan benevolens. Dengan mengubah 
konten agar sesuai dengan preferensi audiens, mereka menunjukkan bahwa mereka 
mendengarkan dan berkomitmen untuk memberikan nilai, bukan sekadar memaksakan 
konten yang mereka sukai. 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Temuan penelitian mengindikasikan bahwa keberhasilan BHV Creative dalam membangun 
kepercayaan konsumen tidak bersumber dari satu taktik tunggal, melainkan dari sebuah 
strategi sinergis yang terkoordinasi. Inti dari strategi ini adalah penciptaan konten organik 
berkualitas tinggi yang berfungsi sebagai "sinyal kepercayaan" primer. Sinyal ini kemudian 
diperkuat dan didistribusikan secara masif melalui kampanye iklan berbayar yang tertarget. 
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Pendekatan ini secara efektif menjawab paradoks pemasaran modern, di mana konsumen 
menuntut otentisitas (Riyanto, 2024; Ajiva et al., 2024), sementara bisnis memerlukan 
jangkauan yang terukur dan dapat diskalakan untuk bertumbuh (Sirclo, 2023). 

Kerangka analisis pembahasan ini akan menggunakan model kepercayaan konsumen 
tridimensional yang dikemukakan oleh Hess & Story (2005), yang menyatakan bahwa 
kepercayaan dibangun di atas tiga pilar: Kapabilitas (Capability), Integritas (Integrity), dan 
Kebajikan (Benevolence) (Hess & Story, 2005). Setiap dimensi ini akan dianalisis lebih lanjut 
melalui lensa Teori Sinyal (Signaling Theory) (Spence, 1978; Barbeisch, 2025; Hwang & Youn, 
2023). Teori ini menjelaskan bagaimana sebuah entitas (dalam hal ini, BHV Creative) 
menyampaikan informasi yang kredibel untuk mengurangi asimetri informasi dan 
membangun kepercayaan dengan audiensnya (UMKM) yang tidak dapat mengobservasi 
kualitas layanan secara langsung sebelum melakukan pembelian. 

Analisis Peran Estetika Visual sebagai Sinyal Kapabilitas Merek 

Teori Sinyal menjelaskan bahwa ketika terjadi ketimpangan informasi—dimana 
kemampuan penyedia jasa (BHV Creative) tidak dapat dinilai secara langsung oleh calon 
pelanggan (klien UMKM)—penyedia jasa dapat memberikan 'sinyal' untuk menunjukkan 
kualitas tersembunyi mereka (Shahid et al., 2024). Dalam situasi ini, tampilan visual yang 
profesional dan bermutu tinggi di Instagram berperan sebagai indikator yang kuat dan dapat 
dipercaya. Pengeluaran untuk fotografi profesional, desain yang seragam, dan pemilihan 
konten feed yang teliti merupakan 'sinyal mahal’ (costly signal) yang tidak mudah ditiru oleh 
kompetitor yang berkualitas rendah. Sinyal ini secara efektif menyampaikan kemampuan, 
keahlian, dan komitmen bisnis (Barbeisch, 2025), sehingga mengurangi keraguan dan 
membangun kepercayaan awal pada klien (Shahid et al., 2024). Ini secara langsung 
memperkuat dimensi Capability dalam model kepercayaan konsumen (Hess & Story, 2005), 
yang diartikan sebagai keyakinan konsumen bahwa suatu merek memiliki kompetensi untuk 
memenuhi komitmennya. 

 

 

Gambar 2: Hasil Foto Produk UMKM Pick Me 

 

Gambar 3: Hasil Foto Produk UMKM Dapur Bm 
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Gambar 4: Hasil Foto Produk UMKM Beena 

Efektivitas pendekatan visual BHV Creative bukan hanya bergantung pada daya tarik 
estetiknya, melainkan pada kapasitasnya untuk menyampaikan keahlian yang dapat 
diterapkan lintas sektor. Dengan menampilkan portofolio yang variatif, BHV Creative secara 
tidak langsung mengomunikasikan bahwa mereka menguasai metodologi kerja yang solid 
dan terpercaya. Adanya persepsi tentang proses yang telah teruji dan dapat direplikasi ini 
menciptakan tingkat kepercayaan yang lebih mendalam, karena dibangun atas keyakinan 
terhadap sistem kerja yang komprehensif, bukan sekadar keunggulan dalam satu spesialisasi 
terbatas. Hal ini menjadi sinyal kemampuan yang lebih substansial dan membentuk dasar 
yang kokoh untuk semua relasi bisnis yang akan terbangun ke depannya. 

Analisis Transparansi dan Konsistensi sebagai Sinyal Integritas Merek 

Konsistensi sinyal yang ditampilkan secara berkelanjutan memperkuat identitas merek 
dan membuatnya lebih dapat diandalkan, yang kemudian menurunkan tingkat 
ketidakpastian yang dirasakan konsumen serta membangun fondasi kepercayaan yang kuat 
(Side, 2024). Validasi dari informan N3 menunjukkan bahwa konsistensi tersebut membuat 
merek "kelihatan kuat dan bisa dipercaya". 

Keterbukaan dalam operasional menjadi faktor pembeda yang penting dan berperan 
sebagai sinyal integritas yang sangat ampuh. Dalam kerangka teori sinyal, pemberian 
informasi yang berpotensi merugikan (seperti keterbukaan harga) menunjukkan keyakinan 
dan integritas, sebab perusahaan dengan kualitas rendah tidak akan sanggup atau 
berkeinginan memberikan sinyal serupa. Prinsip "terbuka soal alur kerja, harga, dan revisi" 
secara langsung membangun kredibilitas dan mengurangi persepsi ketidakpastian, yang 
merupakan elemen vital dalam membangun kepercayaan konsumen di lingkungan digital (Al-
Muzara'ah, 2024). Pengalaman informan N3 yang merasa tenang karena "Nggak ada tuh biaya 
tambahan yang muncul tiba-tiba" merupakan bukti konkret efektivitas sinyal ini. 

Analisis Pendekatan Kemitraan sebagai Sinyal Kebajikan 

Berbeda dengan sinyal kapabilitas atau integritas yang dapat diperlihatkan secara statis, 
sinyal kebajikan dikomunikasikan lewat aktivitas dan interaksi yang berkesinambungan. BHV 
Creative menyampaikan sinyal bahwa mereka berkomitmen pada keberhasilan klien, bukan 
sekadar melakukan transaksi. Sinyal seperti ini membangun nilai relasi yang kuat, yang 
mencakup dimensi pengetahuan dan strategis, yang terbukti menjadi elemen penting dalam 
meningkatkan kepercayaan dalam hubungan B2B (Prasetya et al., 2021). 

Pendekatan ini mencerminkan implementasi tipikal dari pemasaran relasional B2B 
kontemporer, dimana platform media sosial dimanfaatkan untuk membangun "rapport, 
trust, and credibility" melalui partisipasi yang aktif (Cheng et al., 2022). Dengan 
menempatkan diri dalam peran konsultan, BHV Creative secara strategis menguatkan 
proposisi nilai mereka. Klien merasakan bahwa tim BHV tidak hanya memberikan file gambar 
semata, tetapi berupa rekomendasi strategis yang bernilai tinggi. Kepercayaan yang kuat 
dan berakar pada kebajikan ini pada akhirnya bertransformasi menjadi keunggulan 
kompetitif yang berkelanjutan. 
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Analisis Dampak Akselerasi Instagram Ads dalam Siklus Sinyal Kepercayaan 

Jika tiga pilar kepercayaan dibangun melalui sinyal organik, maka penggunaan Instagram 
Ads berfungsi sebagai akselerator strategis yang memperkuat dan menyebarkan sinyal-sinyal 
tersebut ke audiens yang lebih luas. Analisis data dari insight Instagram menunjukkan 
peningkatan kinerja yang dramatis setelah implementasi iklan. 

 

 

Gambar 5: Data Analitik Instagram sebelum menggunakan Ads 

 

 

Gambar 6: Data Analitik Instagram setelah menggunakan Ads 
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Tabel 4.2 Perbandingan Metrik Kinerja Instagram Sebelum dan Sesudah Implementasi 

Iklan 

Metrik 
Kinerja 

Periode 
Sebelum 
Iklan (14-30 
April) 

Periode 
Setelah Iklan 
(1-31 Mei) 

Jangkauan 
Akun 
(Accounts 
Reached) 

90 1.815 

Kunjungan 
Profil (Profile 
Visits) 

17 123 

Total 
Tayangan 
(Total Views) 

163 3.102 

Proporsi 
Audiens Non-
Pengikut 

55.2% 77.5% 

Data pada Tabel 4.2 menunjukkan adanya lonjakan signifikan setelah implementasi 
Instagram Ads, dengan jangkauan akun yang meroket dan proporsi audiens non-pengikut 
yang melonjak hingga 77,5%, membuktikan bahwa iklan berhasil mengakuisisi audiens baru. 
Temuan ini sejalan dengan literatur yang menyatakan bahwa Instagram Ads sangat efektif 
dalam pemasaran digital berkat kemampuannya menargetkan audiens secara presisi 
(Rahayuningrat et al., 2024). Iklan ini bekerja sinergis dengan fondasi kepercayaan yang 
telah terbangun, memperkuat sinyal kapabilitas, memvalidasi integritas, dan membuka 
peluang untuk menunjukkan kebajikan merek. Dengan meningkatnya jumlah prospek 
melalui iklan, BHV Creative dapat memperlihatkan kualitas, profesionalisme, dan 
transparansi mereka, yang memperkuat kredibilitas dan reputasi merek. Instagram Ads 
bertindak sebagai katalisator yang efektif, mempercepat siklus penemuan dan penguatan 
kepercayaan, tetapi hanya berhasil karena pesan yang sudah otentik dan didukung oleh 
fondasi yang kuat. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan analisis, strategi pemasaran digital BHV Creative melalui Instagram terbukti 

efektif dalam membangun kepercayaan konsumen UMKM melalui model sinergis yang berhasil 
meminimalkan kesenjangan informasi. Pondasi utama dari strategi ini adalah penerapan 
konten visual berkualitas tinggi sebagai sinyal kompetensi yang dapat dipercaya dan sulit 
untuk ditiru, sesuai dengan Teori Sinyal. Sinyal kompetensi ini kemudian diperkuat secara 
menyeluruh oleh dua elemen pendukung, kredibilitas, yang diperlihatkan melalui konsistensi 
identitas merek dan keterbukaan dalam operasional, serta orientasi pelayanan, yang 
diwujudkan melalui pendekatan kolaboratif yang mengutamakan kepentingan klien. 
Kepercayaan awal yang terbangun dari portofolio visual yang profesional semakin menguat 
karena didukung oleh persepsi klien bahwa BHV Creative memiliki integritas dan benar-benar 
berkomitmen pada kemajuan bisnis mereka. Selanjutnya, pemanfaatan Instagram Ads 
berperan sebagai katalisator strategis, yang secara efisien memperluas distribusi sinyal-
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sinyal kepercayaan ini kepada audiens yang lebih luas, di mana keberhasilannya sangat 
ditentukan oleh kekuatan dan keaslian sinyal organik yang telah dibangun sebelumnya. 
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