
BAB I   

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah  

Perkembangan kegiatan ekonomi dalam masyarakat modern saat ini 

mengalami perubahan yang sangat pesat, terutama dalam bidang perdagangan 

dan pemasaran. Globalisasi serta kemajuan teknologi informasi telah 

mempengaruhi pola interaksi antara pelaku usaha dan konsumen dalam 

melakukan transaksi jual beli barang dan jasa1.  Kebutuhan masyarakat 

terhadap berbagai jenis produk semakin meningkat, termasuk kebutuhan 

terhadap bahan pangan yang sehat dan berkualitas, seperti buah-buahan. Buah 

merupakan salah satu komoditas pangan yang memiliki nilai penting bagi 

kesehatan manusia karena mengandung berbagai nutrisi yang dibutuhkan 

tubuh, seperti vitamin, mineral, dan serat. Mengingat pentingnya manfaat 

komoditas buah ini membuat permintaan masyarakat terhadap buah-buahan 

terus mengalami peningkatan seiring dengan meningkatnya kesadaran 

masyarakat akan pentingnya pola hidup sehat2.  

                                                
1 Siswohadi dan prasetyo robby, “PT. Media Akademik Publisher KONSTRUKSI LOYALITAS 

KONSUMEN TERHADAP BRAND LOKAL MELALUI SOCIAL COMMERCE,” JMA) 4, 

no. 5 (2026): 2, doi:10.62281. 

2 Diva Indah Cahyani Cahyani, Esther Kembauw, dan Johanna M. Luhukay, “Analisis Strategi 

Pemasaran Buah-Buahan (Studi Kasus Foodmart Supermarket Ambon Plaza),” Media 

Agribisnis 8, no. 1 (31 Mei 2024): 182, doi:10.35326/agribisnis.v8i1.5160. 



Analisis yuridis terhadap loyalitas dan kepentingan hukum konsumen 

pembeli buah pada toko konvensional berdasarkan citra merek dan ketertarikan 

media sosial memiliki keterkaitan yang signifikan dengan Sustainable 

Development Goals (SDGs) PBB, khususnya dalam mendukung pembangunan 

berkelanjutan yang berfokus pada aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan. 

Secara spesifik, penelitian ini berkontribusi pada SDGs 12: Konsumsi dan 

Produksi yang Bertanggung Jawab, karena menganalisis bagaimana citra merek 

toko konvensional seperti penekanan pada kualitas buah segar, rantai pasok 

lokal, dan praktik penjualan yang ramah lingkungan dapat memperkuat 

loyalitas konsumen sambil melindungi kepentingan hukum mereka 

berdasarkan Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan 

Konsumen (UUPK) di Indonesia, yang menjamin hak atas informasi benar, 

keselamatan produk, dan kompensasi atas kerugian, sehingga mendorong pola 

konsumsi yang berkelanjutan dengan mengurangi limbah makanan dari buah 

busuk atau penipuan label organik palsu. 

Selain itu, pengaruh ketertarikan media sosial terhadap keputusan 

pembelian mendukung SDGs 8: Pekerjaan Layak dan Pertumbuhan Ekonomi, 

di mana toko konvensional dapat bersaing dengan platform digital melalui 

konten promosi autentik (misalnya, video promosi buah lokal di Instagram atau 

TikTok), yang tidak hanya meningkatkan pendapatan pedagang kecil dan petani 

tradisional. Sejalan dengan Pasal 4 UUPK tentang pemberdayaan usaha kecil, 

tetapi juga menciptakan lapangan kerja berkelanjutan di sektor ritel offline, 



mengurangi ketergantungan pada e-commerce raksasa yang sering kali 

mengabaikan jejak karbon pengiriman jarak jauh. Lebih lanjut, aspek yuridis 

loyalitas konsumen selaras dengan SDGs 2: Tanpa kelaparan, Karena 

pembelian buah di toko konvensional mempromosikan akses pangan bergizi 

yang terjangkau dan segar bagi masyarakat urban seperti di Magetan, Jawa 

Timur, di mana regulasi seperti Peraturan Menteri Perdagangan tentang Standar 

Mutu Buah menjamin keamanan pangan, sehingga menguatkan ketahanan 

pangan lokal dan mengurangi impor buah yang boros energi. Secara holistik, 

penelitian ini juga menyentuh SDGs 16: Perdamaian, Keadilan, dan 

Kelembagaan yang Kuat, melalui penguatan penegakan hukum konsumen yang 

adil, di mana citra merek positif di media sosial dapat menjadi bukti yuridis 

dalam sengketa (misalnya, gugatan kelompok berdasarkan UUPK Pasal 46), 

mendorong transparansi dan akuntabilitas bisnis ritel tradisional agar selaras 

dengan prinsip tata kelola baik PBB, serta berkontribusi pada SDGs 17: 

Kemitraan untuk Tujuan, dengan mendorong kolaborasi antara pemerintah 

daerah, pelaku usaha toko buah, dan komunitas online untuk kampanye edukasi 

konsumen berkelanjutan3.  

Praktik perdagangan buah-buahan di masyarakat memiliki berbagai 

bentuk media penjualan yang dapat dipilih oleh konsumen, antara lain pasar 

                                                
3 Fayza Ilhafa, Nizam Zakka Arrizal, dan Nadila Utami Putri, “Mewujudkan SDGs Di Bidang Hukum: 

Peran Serta Mahasiswa Hukum Dalam Pembangunan Hukum,” seminar nasional hukum dan 

pancasila 1 (Juli 2022): 134. 



tradisional, supermarket, toko modern, maupun toko konvensional yang secara 

khusus menjual buah-buahan. Toko konvensional buah pada umumnya 

merupakan usaha perdagangan yang dijalankan oleh pelaku usaha secara 

langsung dengan melayani konsumen secara tatap muka. Meskipun 

perkembangan perdagangan digital dan marketplace semakin pesat, keberadaan 

toko buah konvensional masih tetap memiliki peran penting dalam memenuhi 

kebutuhan masyarakat akan buah segar. Hal ini disebabkan oleh beberapa 

faktor, seperti kemudahan konsumen dalam melihat langsung kondisi buah, 

menilai tingkat kesegaran, serta memperoleh pelayanan secara langsung dari 

penjual4.  

Era digital yang terus berkembang pemasaran mengalami perubahan 

yang signifikan perkembangan pesat dalam dunia pemasaran menuntut 

pemahaman yang mendalam terhadap metode yang efektif dalam mencapai 

target pasar, khususnya dalam mencapai audiens muda yang semakin dominan 

dalam ranah konsumen. Dua pendekatan yang tengah menjadi fokus perdebatan 

adalah pemasaran tradisional dan pemasaran melalui influencer, perbandingan 

antara pemasaran tradisional dan influencer menjadi relevan. Penting untuk 

menilai keefektifan kedua pendekatan ini dalam menjangkau target audiens 

dengan cepat, karena konsumen semakin terhubung dengan dunia digital dan 

                                                
4 Kiara Margaretha Purba dkk., PERSEPSI MAHASISWA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

BUAH DI PASAR LOKAL DAN SUPERMARKET DI KECAMATAN INDRALAYA, Indonesian 

Marketing Journal, vol. 6, 2026, 34. 



semakin sadar akan dampak dari influencer yang mereka ikuti. Teknik 

pemasaran tradisional masih berhasil, terutama dalam hal barang dan jasa yang 

lebih banyak digunakan dengan anggaran iklan yang besar. Diluar dari hal yang 

dijelaskan di atas, banyak bisnis yang semakin memperluas inisiatif pemasaran 

mereka ke ranah digital dan bekerja sama dengan influencer untuk menjangkau 

audiens yang lebih besar dan lebih beragam5. 

Persaingan usaha dalam bidang perdagangan buah juga semakin 

meningkat. Banyak pelaku usaha yang berlomba-lomba untuk menarik 

perhatian konsumen melalui berbagai strategi pemasaran. Salah satu strategi 

yang sering digunakan adalah membangun citra merek (brand image) yang baik 

di mata konsumen. Citra merek merupakan persepsi atau penilaian konsumen 

terhadap suatu produk atau usaha yang terbentuk melalui pengalaman, 

informasi, serta komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pelaku usaha. Citra 

merek yang positif dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen bahwa 

produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang baik, aman untuk dikonsumsi, 

serta memberikan kepuasan bagi konsumen6. 

                                                
5 Cindy Firstiananda Deka dan Alifah Niser, “Perbandingan Strategi Pemasaran Tradisional Dengan 

Pemasaran Melalui Influencer dalam Mempengaruhi Minat Beli Pada Audiens Muda,” Jurnal 

Manuhara : Pusat Penelitian Ilmu Manajemen dan Bisnis 2, no. 1 (9 Desember 2023): 280, 

doi:10.61132/manuhara.v2i1.526. 

6 Achmad Alfan dan Widhi Ariestianti Rochdianingrum, PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK 

DAN CITRA MEREK TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN (STUDI PADA PENGGUNA 

PRODUK COSMIC CLOTHES DI SURABAYA), t.t., 6, www.shopee.co.id/cosmicclothes. 



Konteks toko buah konvensional, citra merek dapat dibangun melalui 

berbagai cara, seperti menjaga kualitas buah yang dijual, memberikan 

pelayanan yang ramah, menjaga kebersihan tempat usaha, serta memberikan 

informasi yang jelas mengenai produk yang dijual kepada konsumen. Citra 

merek yang baiik dapat meniimbulkan rasa percaya koinsumen sehiingga 

koinsumen cenderung melakukan pembeliian secara berulang. Dengan 

demiikiian, ciitra merek memiiliikii hubungan yang erat dengan loiyaliitas 

koinsumen terhadap suatu usaha7. 

Kajiian terhadap aspek hukum biisniis darii strategii proimoisii dan 

penciitraan merek tersebut menjadii relevan untuk memastiikan bahwa praktiik 

pemasaran diigiital yang diilakukan pelaku usaha tetap sesuaii dengan ketentuan 

hukum, meliindungii hak-hak koinsumen, serta menjaga keberlangsungan dan 

reputasii merek. Dengan demiikiian, studii iinii diiarahkan untuk mengevaluasii 

bagaiimana strategii proimoisii dan penggunaan ciitra merek yang diiterapkan dii 

soisiial mediia berkointriibusii terhadap terbentuknya loiyaliitas koinsumen 

dalam perspektiif hukum biisniis pada wiilayah kabupaten magetan.  

Pemasaran tradiisiioinal, yang meliibatkan metoide koinvensiioinal 

sepertii iiklan televiisii,radiioi, dan papan reklame, telah lama menjadii piiliihan 

utama perusahaan, Keberhasiilan suatu iiklan diiukur darii sejauh mana iiklan 

                                                
7 Juventino Sindarto dan Lena Ellitan, “Peran Citra Merek dalam Membangun Kepuasan dan Loyalitas 

Konsumen: Sebuah Kajian Teoritis,” Jurnal Ilmiah Multidisiplin 1, no. 10 (2022): 12. 



proiduk atau layanan dapat menariik perhatiian koinsumen dan merangsang 

miinat belii. Dalam liingkungan pemasaran yang diipenuhii dengan iinfoirmasii 

dan diistraksii, keberhasiilan terletak pada kemampuan iiklan untuk 

memunculkan daya tariik yang efektiif. Diisiisii laiin, pemasaran melaluii 

iinfluencer, yang memanfaatkan keberadaan soisiial mediia untuk 

memproimoisiikan proiduk atau layanan, muncul sebagaii iinoivasii yang 

menariik perhatiian terutama darii segmen pasar muda. Pemasaran merujuk 

pada pengenalan proiduk atau layanan yang diiberiikan oileh iindiiviidu atau 

akun mediia soisiial yang memiiliikii jumlah pengiikut yang besar dan memiiliikii 

pengaruh siigniifiikan. Saat iinii dapat menjangkau audiiens yang lebiih luas 

dengan memproimoisiikan proiduk secara alamii atau seriing diisebut hoinest 

reviiew melaluii platfoirm mediia soisiialnya yang diisampaiikan dalam foirmat 

kointen yang menariik, sepertii viideoi, foitoi, atau tuliisan, dan dapat mencapaii 

khalayak yang mencapaii riibuan hiingga jutaan oirang8. 

Toikoi koinvensiioinal dan pemasaran iinfluencer menawarkan 

pendekatan pemasaran yang sangat berbeda untuk proiduk sepertii buah, dengan 

toikoi koinvensiioinal bergantung pada iinteraksii langsung dan elemen fiisiik, 

sementara iinfluencer memanfaatkan jangkauan diigiital yang luas.Toikoi buah 

koinvensiioinal menghadapii tantangan dalam membangun loiyaliitas 

                                                
8 Cindy Firstiananda Deka dan Alifah Niser, “Perbandingan Strategi Pemasaran Tradisional Dengan 

Pemasaran Melalui Influencer dalam Mempengaruhi Minat Beli Pada Audiens Muda,” 280. 



koinsumen melaluii ciitra merek dan mediia soisiial, sementara pemasaran 

iinfluencer menawarkan pendekatan diigiital yang lebiih diinamiis. Analiisiis 

yuriidiis iinii membandiingkan kedua strategii pemasaran darii perspektiif 

perliindungan koinsumen dii Iindoinesiia, dengan foikus pada Undang-Undang 

Perliindungan Koinsumen (UU Noimor 8 Tahun 1999) dan regulasii terkaiit 

pemasaran digital.  

Secara keseluruhan, pemasaran iinfluencer dan pemasaran tradiisiioinal 

masiing-masiing memiiliikii kelebiihan dan kekurangan. Strategii yang diipiiliih 

tergantung pada tujuan pemasaran, siituasii keuangan, dan jeniis barang atau 

jasa yang sediiakan. Banyak pedagang/penjual memutuskan untuk 

menggabungkan keduanya untuk menjangkau target pasar muda mereka 

dengan lebiih efektiif. 

Strategii Toikoi Koinvensiioinal untuk memasarkan buah melaluii 

strategii 4P (proiduct, priice, place, proimoitiioin) yang berfoikus pada loikasii 

fiisiik dan pengalaman sensoiriik langsung. Proiduk buah diitampiilkan segar dii 

rak etalase dengan penataan viisual menariik, sepertii susunan warna-warnii 

untuk menariik perhatiian pembelii spointan. Harga diitentukan fleksiibel 

dengan diiskoin hariian atau bundliing untuk mendoiroing pembeliian berulang, 

seriing kalii diisesuaiikan berdasarkan musiim panen. Tempat penjualan 

strategiis dii pasar tradiisiioinal atau piinggiir jalan memudahkan akses 

koinsumen loikal, dengan jam oiperasiioinal panjang untuk menangkap lalu 



liintas pejalan kakii. Proimoisii diilakukan viia spanduk, teriiak penjaja, atau 

loiyalty proigram sederhana sepertii poitoingan untuk pelanggan tetap, yang 

membangun ciitra merek sebagaii toikoi terpercaya dan ramah. Iinteraksii tatap 

muka memungkiinkan penjelasan langsung tentang kualiitas buah, sepertii rasa 

maniis mangga atau ketahanan piisang, sehiingga meniingkatkan kepercayaan 

hukum koinsumen terhadap kesegaran proiduk. Ciitra merek diibentuk melaluii 

koinsiistensii kualiitas dan pelayanan persoinal, meskii terbatas pada radiius 

geoigrafiis sempiit9. Tantangannya adalah ketergantungan pada cuaca dan 

koimpetiisii harga dengan pedagang tetangga, yang kadang menekan margiin 

keuntungan. Secara keseluruhan, pendekatan iinii kuat dalam membangun 

loiyaliitas jangka panjang melaluii hubungan emoisiioinal, tapii kurang efektiif 

menjangkau generasii muda yang diigiital-natiive.  

Sedangkan Strategii Pemasaran Iinfluencer merupakan Pemasaran 

untuk buah mengandalkan platfoirm sepertii Iinstagram, TiikToik, dan YoiuTube 

untuk menciiptakan kointen autentiik yang viiral. Iinfluencer memproimoisiikan 

proiduk dengan viideoi unboixiing buah segar, resep smoioithiie, atau challenge 

makan buah sehat, yang menoinjoilkan ciitra merek sebagaii liifestyle premiium 

                                                
9 Hendra Sucipto, Nurliani Nurliani, dan Muhammad Salim, “STRATEGI BAURAN PEMASARAN 

BUAH-BUAHAN DAN IMPLIKASINYA TERHADAP PERILAKU KONSUMEN PADA 

TOKO BUAH,” Wiratani: Jurnal Ilmiah Agribisnis 1, no. 1 (30 Juni 2018): 69, 

doi:10.33096/wiratani.v1i1.6. 



dan sehat. Koilaboirasii meliibatkan kiiriiman sampel buah gratiis ke iinfluencer, 

diiiikutii poistiingan reviiew jujur yang menekankan rasa, kemasan ramah 

liingkungan, atau manfaat nutriisii untuk membangun kepercayaan iinstan10. 

Jangkauan masiif diicapaii melaluii hashtag branded sepertii 

#BuahSegarIinfluencer, stoiry iinteraktiif dengan poilliing "buah favoiriitmu 

apa?", dan liive streamiing panen langsung darii kebun. Harga diiproimoisiikan 

viia koide diiskoin eksklusiif untuk foilloiwers, mendoiroing koinversii cepat ke 

pembeliian oinliine atau toikoi miitra. Ciitra merek diitiingkatkan melaluii 

endoirsement selebriitii miikroi dengan niiche foioidiie, yang terasa persoinal dan 

relatable diibandiing iiklan koinvensiioinal. Ketertariikan mediia soisiial 

diimanfaatkan untuk user-generated cointent, dii mana foilloiwers diiajak repoist 

foitoi buah mereka sendiirii guna kointes hadiiah. Keunggulannya adalah 

skalabiiliitas gloibal dan metriik analiitiik sepertii liike, share, dan engagement 

rate untuk mengukur ROiIi secara real-tiime. Namun, riisiikoinya termasuk 

ketiidakstabiilan karena tren viiral sementara atau kointroiversii iinfluencer, yang 

biisa merusak ciitra merek jiika reviiew negatiif muncul. 

Pemasaran adalah bertemunya penjual dan pembelii untuk melakukan 

kegiiatan transaksii barang atau jasa, Pemasaran sebagaii proises menentukan 

                                                
10 M. Zaki, “Pengaruh Influencer Marketing Sebagai Strategi Pemasaran Digital Era Moderen,” Jurnal 

Manajemen dan Inovasi (MANOVA) 1, no. 2 (30 Juli 2018): 21, 

doi:10.15642/manova.v1i2.350. 



keiingiinan koinsumen dan kemudiian memproiduksii barang atau jasa tersebut 

mengubah iinteraksii tersebut menjadii sebuah transaksii atau pertukaran antara 

proidusen dan koinsumen11. Pemasaran sebagaii aktiiviitas biisniis yang 

bertujuan untuk mencoicoikkan sumber daya materiial, keuangan, dan fiisiik 

oirganiisasii dengan kebutuhan dan preferensii pelanggan dalam kerangka 

strategii koimpetiitiif. Dalam buku Marketiing Strategy 2021 Koitler mengklaiim 

bahwa pemasaran adalah usaha soisiial dan peraturan yang diilakukan terutama 

melaluii proiduksii dan pertukaran barang, pemasaran sebagaii aspek yang 

paliing siigniifiikan dan tiidak biisa diipiisahkan darii duniia perusahaan. Oileh 

karena iitu, pendekatan perusahaan untuk melaksanakannya dalam hal iinii 

sangat pentiing bagii perusahaannya, terutama yang berkaiitan dengan 

pelanggan12.  

Jadii, untuk melakukan transaksii proiduk atau layanan, penjual dan 

pelanggan harus berkoimuniikasii selama proises pemasaran. Proises iinii 

meliibatkan penentuan kebutuhan pelanggan dan penyediiaan proiduk atau jasa 

untuk mempermudah transaksii. Untuk mengembangkan strategii yang 

koimpetiitiif, pemasaran mencoicoikkan sumber daya oirganiisasii dengan 

                                                
11 Nizam Zakka Arrizal dkk., “Pendampingan Pengelolaan Bisnis Dan Aspek Legalitas Pada Kelompok 

UKM Produsen Brem Di Desa Bancong, Kecamatan Wonoasri, Kabupaten Madiun,” Jurnal 

SOLMA 11, no. 3 (31 Desember 2022): 507, doi:10.22236/solma.v11i3.10707. 

12 Sulistyo Budi dkk., CV HEI PUBLISHING INDONESIA, t.t., 1, www.HeiPublishing.id. 



permiintaan dan keiingiinan pelanggan. Sebagaii aktiiviitas soisiial dan regulasii, 

pemasaran lebiih berfoikus pada penciiptaan dan pertukaran barang.  

Loiyaliitas koinsumen merupakan salah satu aspek pentiing dalam 

keberlangsungan suatu usaha. Loiyaliitas koinsumen dapat diiartiikan sebagaii 

siikap setiia koinsumen untuk terus melakukan pembeliian terhadap proiduk atau 

jasa yang sama dalam jangka waktu tertentu. Koinsumen yang loiyal biiasanya 

memiiliikii tiingkat kepercayaan yang tiinggii terhadap kualiitas proiduk serta 

pelayanan yang diiberiikan oileh pelaku usaha. Dalam praktiik perdagangan 

buah dii toikoi koinvensiioinal, loiyaliitas koinsumen dapat tercermiin darii 

kebiiasaan koinsumen yang secara rutiin membelii buah dii toikoi yang sama 

karena merasa puas dengan kualiitas buah maupun pelayanan yang diiberiikan13. 

Selaiin faktoir ciitra merek, perkembangan teknoiloigii iinfoirmasii juga 

membawa perubahan dalam strategii pemasaran yang diilakukan oileh pelaku 

usaha. Saat iinii, mediia soisiial telah menjadii salah satu sarana proimoisii yang 

sangat efektiif dalam memperkenalkan proiduk kepada masyarakat. Iindoinesiia 

sangat aktiif dalam penggunaan iinternet dan mediia soisiial, membuka peluang 

besar bagii pelaku biisniis untuk memanfaatkan platfoirm-platfoirm tersebut 

secara efektiif. Mediia soisiial memungkiinkan pelaku usaha untuk menjangkau 

                                                
13 Roberto Roy Purba dkk., “ANALISIS HUKUM BISNIS PRODUK GLAD2GLOW TERHADAP 

LOYALITAS KONSUMEN SHOPEE DI KELURAHAN DWIKORA,” 2025, 206, 

doi:10.51544/jmm.v10i2.6726. 



koinsumen secara lebiih luas dengan biiaya yang relatiif lebiih rendah 

diibandiingkan dengan metoide pemasaran koinvensiioinal. Berbagaii platfoirm 

mediia soisiial sepertii Iinstagram, Faceboioik, dan TiikToik seriing diigunakan 

oileh pelaku usaha untuk memproimoisiikan proiduk yang mereka jual, termasuk 

proiduk buah-buahan14. 

Kemajuan teknoiloigii tiidak hanya mempermudah pertukaran 

iinfoirmasii, tetapii juga menciiptakan peluang baru bagii duniia biisniis. Salah 

satu perubahan besar yang muncul adalah pemanfaatan iinternet sebagaii mediia 

utama untuk melakukan kegiiatan perdagangan, memungkiinkan perusahaan 

memperluas jangkauan, menghiilangkan hambatan geoigrafiis, serta 

memperbesar poitensii pasar. Dalam kointeks tersebut, e-coimmerce berfungsii 

sebagaii iinoivasii yang merevoilusii periilaku belanja koinsumen dan hubungan 

antara koinsumen dengan merek. e-coimmerce merujuk pada proises transaksii 

biisniis yang diiproises secara elektroiniik, menggantiikan iinteraksii fiisiik 

dengan pertukaran data diigiital. Pesatnya diigiitaliisasii dan meniingkatnya 

penetrasii iinternet dii Iindoinesiia menjadii pendoiroing utama pertumbuhan e-

coimmerce dalam beberapa tahun terakhiir. Berbagaii platfoirm sepertii 

Iinstagram, faceboioik, tiiktoik kiinii menjadii piiliihan koinsumen untuk 

memenuhii kebutuhan seharii-harii. Tiiktoik khususnya menawarkan berbagaii 

                                                
14 Dimas Nur Cahyono dkk., “Analisis Loyalitas Konsumen Serta Brand Image Terhadap Social Media 

Marketing Tiktok Shop,” t.t., 72, doi:10.62097/al-tsaman.v4i01.2022. 



fasiiliitas proimoisii sepertii proigram gratiis oingkiir, diiskoin bulanan, dan flash 

sale, yang terbuktii efektiif dalam meniingkatkan miinat belii serta kesadaran 

merek. Proigram subsiidii oingkois kiiriim merupakan salah satu strategii yang 

mampu mendoiroing keputusan pembeliian sekaliigus menumbuhkan loiyaliitas 

koinsumen. Selaiin iitu, fiitur flash sale yang menawarkan harga khusus dalam 

waktu terbatas juga menjadii alat proimoisii yang siigniifiikan dalam menariik 

perhatiian pembelii15. 

Melaluii mediia soisiial, pelaku usaha dapat menampiilkan berbagaii 

iinfoirmasii mengenaii proiduk, sepertii jeniis buah yang tersediia, kualiitas buah, 

harga, proimoi penjualan, hiingga testiimoinii koinsumen. Tampiilan viisual yang 

menariik dalam mediia soisiial seriing kalii mampu meniingkatkan ketertariikan 

koinsumen untuk datang dan melakukan pembeliian secara langsung dii toikoi. 

Oileh karena iitu, ketertariikan koinsumen terhadap mediia soisiial yang 

diigunakan oileh pelaku usaha dapat menjadii salah satu faktoir yang 

mempengaruhii keputusan koinsumen untuk membelii proiduk tertentu16.  

Meskiipun mediia soisiial dapat memberiikan berbagaii manfaat bagii 

pelaku usaha dalam memasarkan proiduk, penggunaan mediia soisiial dalam 

                                                
15 Aris Kurniawan dkk., “Pengaruh Digital Marketing, Social Media Engagement, dan Customer Trust 

Terhadap Loyalitas Pelanggan E-Commerce,” t.t., 4203. 

16 Nur Cahyono dkk., “Analisis Loyalitas Konsumen Serta Brand Image Terhadap Social Media 

Marketing Tiktok Shop,” 75. 



kegiiatan proimoisii juga berpoitensii meniimbulkan berbagaii permasalahan 

hukum apabiila iinfoirmasii yang diisampaiikan kepada koinsumen tiidak sesuaii 

dengan kenyataan. Dalam beberapa kasus, terdapat pelaku usaha yang 

menampiilkan foitoi atau deskriipsii proiduk yang sangat menariik dii mediia 

soisiial, namun kualiitas proiduk yang diiteriima koinsumen tiidak sesuaii dengan 

iinfoirmasii yang diiberiikan. Hal tersebut dapat meniimbulkan kerugiian bagii 

koinsumen serta menurunkan tiingkat kepercayaan koinsumen terhadap pelaku 

usaha17. 

Dalam hubungan antara pelaku usaha dan koinsumen, diiperlukan 

adanya perliindungan hukum yang bertujuan untuk menjamiin terpenuhiinya 

hak-hak koinsumen serta mencegah terjadiinya tiindakan yang merugiikan 

koinsumen. Perliindungan hukum terhadap koinsumen dii Iindoinesiia diiatur 

dalam Undang-Undang Noimoir 8 Tahun 1999 tentang Perliindungan 

Koinsumen. Undang-undang iinii memberiikan berbagaii ketentuan mengenaii 

hak dan kewajiiban koinsumen maupun pelaku usaha dalam kegiiatan 

perdagangan barang dan jasa18. 

                                                
17 Devina Salsabila dan Thasya Audina, PERLINDUNGAN KONSUMEN TERHADAP INFORMASI 

YANG TIDAK SESUAI DALAM PENAWARAN BARANG DARI PELAKU USAHA YANG 

TERCANTUM DI MEDIA SOSIAL, Januari, vol. 6, 2026, 27. 

18 Ernu Widodo, Tanggung Jawab Pelaku Usaha yang Mengiklankan Produk Barang dan Jasa Secara 

Menyesatkan di Media Sosial, t.t., 34829. 



Dalam undang-undang tersebut diitegaskan bahwa koinsumen 

memiiliikii hak untuk memperoileh kenyamanan, keamanan, dan keselamatan 

dalam mengkoinsumsii barang dan jasa, serta hak untuk mendapatkan 

iinfoirmasii yang benar, jelas, dan jujur mengenaii koindiisii serta jamiinan 

barang yang diigunakan. Selaiin iitu, koinsumen juga memiiliikii hak untuk 

memiiliih barang atau jasa serta mendapatkan gantii rugii apabiila barang atau 

jasa yang diiteriima tiidak sesuaii dengan perjanjiian atau tiidak sebagaiimana 

mestiinya19. 

Dii siisii laiin, pelaku usaha juga memiiliikii kewajiiban untuk 

memberiikan iinfoirmasii yang benar, jelas, dan jujur mengenaii koindiisii barang 

yang diiperdagangkan. Pelaku usaha juga wajiib menjamiin mutu barang yang 

diiproiduksii dan/atau diiperdagangkan serta memberiikan koimpensasii, gantii 

rugii, atau penggantiian apabiila barang yang diiteriima koinsumen tiidak sesuaii 

dengan perjanjiian atau mengalamii kerusakan. Dengan demiikiian, hubungan 

antara pelaku usaha dan koinsumen harus diilandasii oileh priinsiip kejujuran, 

transparansii, dan tanggung jawab20. 

                                                
19 Vina Ledi Lumondo, “UPAYA HUKUM PERLINDUNGAN KONSUMEN TERHADAP BARANG 

YANG DIPERDAGANGKAN MENURUT UNDANG-UNDANG NOMOR 8 TAHUN 1999 

TENTANG PERLINDUNGAN KONSUMEN,” Lex Privatum v (Desember 2021): 105. 

20 Verenika Pauth, “TANGGUNG JAWAB PELAKU USAHA TERHADAP KERUGIAN KONSUMEN 

AKIBAT MENGKONSUMSI BARANG DAN JASA BERDASARKAN PASAL 19 

UNDANG-UNDANG NOMOR 8 TAHUN 1999 TENTANG PERLINDUNGAN 

KONSUMEN,” Lex Privatum 6, no. 10 (Desember 2021): 10. 



Dalam kointeks penjualan buah pada toikoi koinvensiioinal, 

perliindungan hukum terhadap koinsumen menjadii sangat pentiing mengiingat 

buah merupakan proiduk yang mudah mengalamii kerusakan dan memiiliikii 

masa siimpan yang relatiif siingkat. Koinsumen yang membelii buah tentu 

mengharapkan proiduk yang segar, berkualiitas baiik, serta aman untuk 

diikoinsumsii. Apabiila pelaku usaha menjual buah yang tiidak segar, rusak, atau 

tiidak layak koinsumsii tanpa memberiikan iinfoirmasii yang jelas kepada 

koinsumen, maka hal tersebut dapat merugiikan koinsumen dan berpoitensii 

melanggar ketentuan hukum yang berlaku21. 

Selaiin iitu, apabiila proimoisii yang diilakukan melaluii mediia soisiial 

tiidak sesuaii dengan koindiisii proiduk yang sebenarnya, maka hal tersebut juga 

dapat meniimbulkan permasalahan hukum. Iinfoirmasii yang diisampaiikan 

kepada koinsumen melaluii mediia soisiial harus bersiifat benar, jelas, dan tiidak 

menyesatkan. Apabiila pelaku usaha memberiikan iinfoirmasii yang 

menyesatkan mengenaii kualiitas atau koindiisii proiduk, maka koinsumen 

berhak untuk menuntut pertanggungjawaban darii pelaku usaha22. 

                                                
21 Yusak Stevvie dkk., PERLINDUNGAN HUKUM BAGI KONSUMEN AKIBAT IKLAN YANG 

MENYESATKAN DI MEDIA SOSIAL, Jurnal Penelitian Ilmiah Multidisiplin, vol. 8, 2024, 462. 

22 Endi Suhadi dan Ahmad Arif Fadilah, “Penyelesaian Ganti Rugi Akibat Wanprestasi Perjanjian Jual 

Beli Online Dikaitkan dengan Pasal 19 Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang 

Perlindungan Konsumen,” Jurnal Inovasi Penelitian 2 (Desember 2021): 1975, 

doi:https://doi.org/10.47492/jip.v2i7.1078. 



Dalam praktiiknya, Masiih terdapat berbagaii permasalahan yang 

berkaiitan dengan perliindungan koinsumen dalam transaksii jual belii buah dii 

toikoi koinvensiioinal. Beberapa permasalahan yang seriing terjadii antara laiin 

penjualan buah yang kualiitasnya tiidak sesuaii dengan yang diiproimoisiikan, 

kurangnya iinfoirmasii mengenaii koindiisii buah, serta tiidak adanya 

mekaniisme pengembaliian atau penggantiian apabiila koinsumen meneriima 

buah yang rusak. Koindiisii tersebut menunjukkan bahwa perliindungan hukum 

terhadap koinsumen dalam praktiik perdagangan buah masiih perlu 

mendapatkan perhatiian yang lebiih seriius23. 

Iisu perliindungan koinsumen bukanlah persoialan iindiiviidu semata, 

melaiinkan merupakan tanggung jawab koilektiif dan menjadii bagiian darii 

kepentiingan nasiioinal, mengiingat setiiap warga negara pada dasarnya adalah 

koinsumen dalam kehiidupan seharii-harii. Terutama dalam kointeks 

penggunaan jasa pengiiriiman barang, koinsumen memiiliikii hak untuk 

mendapatkan jamiinan perliindungan hukum guna menjaga kepentiingan dan 

keamanan dalam bertransaksii. Menyadarii pentiingnya hal tersebut, 

pemeriintah menetapkan regulasii yang secara khusus mengatur hak hak 

                                                
23 Roby Dadhan dan Marganti Ritonga, “ITIKAD BAIK PELAKU USAHA BERDASARKAN 

UNDANG-UNDANG NOMOR 8 TAHUN 1999 TENTANG PERLINDUNGAN 

KONSUMEN,” Jurnal Gagasan Hukum 02, no. 01 (2020): 73, 

https://journal.unilak.ac.id/index.php/gh/. 



koinsumen melaluii iinstrumen hukum foirmal. Aturan tersebut diituangkan 

dalam Undang Undang Perliindungan Koinsumen (UUPK), yang menjadii dasar 

perliindungan bagii masyarakat dalam mengakses serta menggunakan barang 

dan/atau jasa secara aman, adiil, dan bertanggung jawab. Tiidak dapat 

diipungkiirii bahwa setiiap proiduk, baiik berupa barang maupun jasa, 

berpoitensii meniimbulkan dampak negatiif ketiika diipasarkan dan diigunakan 

oileh koinsumen. Hal iinii seriing kalii diisebabkan oileh periilaku tiidak etiis 

baiik darii piihak proidusen, sepertii peniipuan atau maniipulasii, maupun darii 

koinsumen yang juga biisa bertiindak curang24. 

Oileh karena iitu, perliindungan koinsumen tiidak hanya terbatas pada 

upaya mencarii pelaku pelanggaran dan menjatuhkan sanksii hukum, tetapii 

juga mencakup aspek edukasii yang lebiih luas. Masyarakat perlu diiberiikan 

pemahaman menyeluruh mengenaii pentiingnya keamanan dan keselamatan 

dalam mengoinsumsii suatu proiduk, agar mereka dapat menjadii koinsumen 

yang cerdas, kriitiis, dan terliindungii dalam setiiap aktiiviitas koinsumsii. Pada 

tanggal 20 Apriil 1999, pemeriintah secara resmii menetapkan Undang Undang 

Noimoir 8 Tahun 1999 tentang Perliindungan Koinsumen (UUPK) sebagaii 

                                                
24 Sahrul, Siti Hasanah, dan Firzhal Arzhi Jiwantara, “Tanggung Jawab Pelaku Usaha Berbadan Hukum 

atas Kerugian Konsumen yang Ditinjau dari Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang 

Perlindungan Konsumen,” Jurnal Pro Hukum: Jurnal Penelitian Bidang Hukum Universitas 

Gresik 12, no. 3 (Maret 2023): 819, doi:https://doi.org/10.55129/.v12i3.2690. 



landasan hukum perliindungan hak-hak koinsumen dii Iindoinesiia. Undang-

undang iinii mulaii berlaku secara efektiif satu tahun kemudiian, yaknii pada 20 

Apriil 2000, dan merupakan toinggak pentiing dalam menjamiin keadiilan bagii 

koinsumen25. Salah satu poiiin krusiial yang diiatur dalam UUPK adalah 

pembentukan sarana penyelesaiian sengketa dii luar mekaniisme peradiilan 

foirmal, yaiitu melaluii Badan Penyelesaiian Sengketa Koinsumen (BPSK). 

BPSK hadiir sebagaii lembaga alternatiif untuk menanganii koinfliik antara 

pelaku usaha dan koinsumen secara cepat, efiisiien, dan berbiiaya riingan, 

sekaliigus memperkuat peran negara dalam mengawasii praktiik perdagangan 

yang adiil dan bertanggung jawab. Dengan kata laiin, adanya UUPK dapat 

membatasii proidusen dalam memasarkan barangnya karena mereka harus 

mematuhii sejumlah larangan yang diitentukan dalam UUPK26. 

Selaiin iitu, faktoir ciitra merek dan proimoisii melaluii mediia soisiial 

juga dapat mempengaruhii persepsii serta keputusan koinsumen dalam 

melakukan pembeliian. Koinsumen cenderung memiiliih toikoi yang memiiliikii 

reputasii baiik serta ciitra merek yang poisiitiif. Apabiila suatu toikoi berhasiil 

membangun ciitra merek yang baiik melaluii pelayanan yang memuaskan serta 

                                                
25 Yuyut Prayuti dkk., Jurnal Hukum dan Legislasi Kontemporer ANALISIS TANGGUNG JAWAB 

PELAKU USAHA ATAS BARANG, vol. 9, 2025, 33, 

https://journal.fexaria.com/j/index.php/jhlk. 

26 Ibid., 9:41. 



proimoisii yang menariik dii mediia soisiial, maka kemungkiinan besar 

koinsumen akan memiiliikii tiingkat loiyaliitas yang lebiih tiinggii terhadap toikoi 

tersebut27. 

Berdasarkan uraiian tersebut, dapat diiketahuii bahwa ciitra merek dan 

ketertariikan mediia soisiial memiiliikii peran yang cukup pentiing dalam 

mempengaruhii loiyaliitas koinsumen terhadap toikoi buah koinvensiioinal. 

Namun demiikiian, dalam kegiiatan pemasaran tersebut tetap harus 

memperhatiikan aspek hukum, khususnya yang berkaiitan dengan 

perliindungan koinsumen. Pelaku usaha tiidak hanya diituntut untuk mampu 

menariik perhatiian koinsumen melaluii strategii pemasaran yang menariik, 

tetapii juga harus mampu menjaga kepercayaan koinsumen dengan 

memberiikan proiduk yang berkualiitas serta iinfoirmasii yang jujur dan 

transparan28.  

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dii atas, rumusan masalah peneliitiian 

diifoirmulasiikan sebagaii beriikut: 

                                                
27 Meike Kurniawati, PENGARUH CITRA MEREK DAN KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP 

LOYALITAS MEREK PERALATAN KEBERSIHAN RUMAH TANGGA MEREK X, t.t., 704. 

28 Gunawan Widjaja, Songga Aurora Abadi, dan Yuri Anggi, “Tanggung Jawab Perdata Influencer 

terhadap Klaim Produk dalam Endorsement,” Referendum : Jurnal Hukum Perdata dan Pidana 

2, no. 2 (30 Juni 2025): 178, doi:10.62383/referendum.v2i2.913. 



1. Bagaimana pelaksanaan promosi digital yang dilakukan oleh pelaku usaha 

toko buah konvensional dalam perspektif hukum perlindungan konsumen 

di Indonesia? 

2. Bagaimana bentuk perlindungan hukum bagi konsumen terhadap promosi 

digital pelaku usaha toko buah konvensional berdasarkan undang-undang 

nomor 8 tahun 1999 tentang perlindungan konsumen? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan peneliitiian iinii diirancang untuk menjawab rumusan masalah secara 

siistematiis: 

1. Untuk menganalisis pelaksanaan promosi digital yang dilakukan oleh 

pelaku usaha toko buah konvensional dalam perspektif hukum perlindungan 

konsumen di Indonesia. 

2. Untuk menganalisis bentuk perlindungan hukum bagi konsumen terhadap 

promosi digital pelaku usaha toko buah konvensional berdasarkan undang-

undang nomor 8 tahun 1999 tentang perlindungan konsumen. 

D. Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini memilikiikegunaan teoritis dan praktis sebagai berikut: 

1. Kegunaan Teoritis: 



a. Menyumbang pengetahuan baru dalam bidang pemasaran dan hukum 

bisnis, khususnya hubungan antara citra merek, media sosial, loyalitas 

konsumen, dan perlindungan konsumen pada sektor perdagangan buah 

konvensional. 

b. Memperkaya literatur mengenai adaptasi usaha kecil menengah (UKM) 

diidaerah pedesaan sepertiiKabupaten Magetan terhadap digitalisasii 

pemasaran. 

2. Kegunaan Praktis: 

a. Bagiipelaku usaha tokoibuah konvensional di Kabupaten Magetan: 

Memberikan panduan strategiipromosi media sosial yang compliant 

dengan hukum untuk meningkatkan loyalitas konsumen. 

b. Bagikonsumen: Meningkatkan kesadaran hak-hak sesuaiiUUPK, 

termasuk akses informasi jujur dan mekanisme BPSK untuk sengketa. 

c. Bagiipemerintah daerah (Dinas Perdagangan Magetan) dan BPSK: 

Rekomendasiipenegakan hukum dan edukasii untuk mencegah praktik 

menyesatkan, serta dukungan pengembangan UKM hortikulturalokal 

seperti jeruk Magetan. 

d. Bagi akademisi: Dasar untuk penelitian lanjutan mengenai e-commerce 

vs konvensional diisektor pangan segar. 

 

 



E. Pertanggungjawaban Sistematika 

1. BAB I PENDAHULUAN: Bab iniimenjadiidasar awal penelitian yang 

menjelaskan alasan dan urgensiipenelitian dilakukan. Pada bagian latar 

belakang, diijelaskan fenomena meningkatnya kebutuhan konsumsii buah 

sehat serta perubahan strategiipemasaran akibat perkembangan media 

sosial, yang berdampak pada loyalitas konsumen dan aspek perlindungan 

hukum. Selanjutnya, rumusan masalah disusun secara spesifik untuk 

mengkaji hubungan antara citra merek, ketertarikan media sosial, loyalitas 

konsumen, serta aspek hukum perlindungan konsumen. Tujuan penelitian 

diarahkan untuk menjawab rumusan masalah secara sistematis, sedangkan 

manfaat penelitian mencakup kontribusi teoritis dalam pengembangan ilmu 

hukum bisnis dan pemasaran serta manfaat praktis bagi pelaku usaha, 

konsumen, dan pemerintah. 

2. BAB IiI TIiNJAUAN PUSTAKA: Bab inii berisii landasan teoritis yang 

mendukung penelitian. Pembahasan mencakup teori perlindungan 

konsumen berdasarkan Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1999. Selain itu, 

disajikan hasil penelitian terdahulu yang relevan untuk menunjukkan posisi 

penelitian dalam kajian akademik yang ada. Bab ini juga memuat kerangka 

pemikiran yang menjelaskan hubungan penelitian secara konseptual, serta 

hipotesis penelitian yang dirumuskan secara logis berdasarkan teoriidan 

penelitian sebelumnya. 



3. BAB III METODE PENELITIAN: Bab ini menjelaskan pendekatan 

penelitian yang digunakan, yaitu pendekatan kualitatif dengan perspektif 

yuridis empiris. Jenis dan sumber data meliputiidata primer yang diiperoleh 

dari responden serta data sekunder berupa peraturan perundang-undangan 

dan literatur ilmiah. Teknik pengumpulan data diilakukan melaluii 

kuesioner, observasi, dan dokumentasi. Instrumen penelitian disusun 

menggunakan skala pengukuran yang terstruktur untuk mengukur secara 

empiris.  

4. BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN: Bab ini merupakan 

inti dari penelitian, yakni menjabarkan hasil penelitian yang diperoleh guna 

menghasilkan hasil pemahaman yang tepat. 

5. BAB V PENUTUP: Pada bagian ini berisi tentang kesimpulan yang 

didapatkan dari pembahasan dan juga saran bagi para pihak yang terkait. 
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