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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pemanfaatan Instagram sebagai media digital marketing
communication dalam meningkatkan penjualan pada UMKM Es Teh Anak Kendari. Perkembangan
teknologi digital mendorong pelaku usaha untuk mengoptimalkan media sosial sebagai sarana
promosi yang interaktif dan efektif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif
dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi. Subjek
penelitian terdiri atas pengelola usaha dan pelanggan yang dipilih secara purposive. Analisis data
dilakukan menggunakan model interaktif melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan Instagram dilakukan melalui strategi
berbasis The Circular Model of SOME yang meliputi Share, Optimize, Manage, dan Engage. Strategi
tersebut diwujudkan melalui pembuatan konten visual yang menarik, penggunaan fitur Instagram
Business, kolaborasi dengan influencer lokal, serta interaksi aktif dengan konsumen. Temuan
penelitian menunjukkan bahwa Instagram tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga
sebagai sarana membangun engagement dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini memberikan
kontribusi dalam pengembangan strategi digital marketing communication berbasis media sosial pada
sektor UMKM..

Kata-kata Kunci: Digital Marketing Communication; Instagram; Umkm; Strategi Pemasaran;
Engagement
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ABSTRACT

This study aims to analyze the utilization of Instagram as a digital marketing communication medium
in increasing sales of the Es Teh Anak Kendari small and medium enterprise (SME). The rapid
development of digital technology has encouraged business actors to optimize social media as an
interactive and effective promotional tool. This research employed a qualitative descriptive approach,
with data collected through in-depth interviews, observation, and documentation. The research
subjects consisted of business managers and customers selected purposively. Data were analyzed
using an interactive model through data reduction, data display, and conclusion drawing. The
findings reveal that Instagram utilization is implemented based on The Circular Model of SOME,
which includes Share, Optimize, Manage, and Engage strategies. These strategies are reflected in the
creation of attractive visual content, the use of Instagram Business features, collaboration with local
influencers, and active customer engagement. The study indicates that Instagram functions not only as
a promotional platform but also as a medium for building customer engagement and loyalty. This
research contributes to the development of social media-based digital marketing communication
strategies for SMEs..

Keywords: Digital Marketing Communication; Instagram; Smes; Marketing Strategy, Engagement
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PENDAHULUAN

Transformasi digital telah mengubah lanskap komunikasi pemasaran secara signifikan,
khususnya bagi sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Digital marketing
communication kini menjadi strategi utama dalam membangun visibilitas merek, menjangkau
konsumen, serta menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Media sosial
berperan penting dalam proses ini karena memungkinkan komunikasi dua arah, penyampaian
pesan yang personal, serta distribusi konten yang cepat dan luas. Dalam konteks ekonomi
digital, kemampuan UMKM untuk beradaptasi dengan media sosial menjadi faktor penentu
daya saing usaha.

Instagram merupakan salah satu platform yang paling relevan dalam praktik digital
marketing communication. Karakter visualnya yang kuat, fitur interaktif seperti story, reels,
hashtag, dan @tagging, serta dukungan Instagram Business menjadikan platform ini efektif
dalam membangun brand awareness dan engagement. Harun dan Tajudeen (2021)
menegaskan bahwa Instagram memiliki keunggulan dibandingkan platform lain dalam
menarik perhatian generasi muda melalui konten visual yang menarik. Penelitian Fatorachian
et al. (2025) juga menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial pada UMKM sektor
makanan mampu meningkatkan customer engagement serta memperkuat kehadiran merek di
pasar digital.

Efektivitas Instagram sebagai media pemasaran tidak hanya ditentukan oleh keberadaan
akun bisnis, tetapi juga oleh strategi komunikasi yang diterapkan. Nguyen et al. (2022)
menemukan bahwa penggunaan user-generated content (UGC), hashtag, dan @tagging
secara signifikan meningkatkan interaksi konsumen pada akun UMKM. Konten visual yang
interaktif dan informatif juga terbukti mampu meningkatkan kepercayaan serta partisipasi
audiens (de Assis et al., 2025; Campo et al., 2024). Strategi storytelling, promosi berbasis
diskon, dan kolaborasi dengan influencer turut memperkaya bentuk engagement yang
dihasilkan (Chakranarayan & Victor, 2025).

Namun demikian, UMKM sering menghadapi kendala dalam mempertahankan
engagement organik secara konsisten. Karawgoda dan Kavirathna (2025) mengidentifikasi
bahwa keterbatasan sumber daya manusia dan kurangnya perencanaan strategis menjadi
hambatan utama dalam optimalisasi media sosial. Halim et al. (2025) menambahkan bahwa

keberhasilan digital marketing tidak hanya ditentukan oleh intensitas penggunaan media

Website: _https:/newcomb.uho.ac.id/index.php/journal
E-ISSN : 3025-3683



https://newcomb.uho.ac.id/index.php/journal

106

Newcomb : Jurnal Ilmu Komunikasi dan Media
Volume 3, No. 1, September 2025, him 103-113

sosial, tetapi juga oleh kemampuan manajerial dalam mengelola strategi komunikasi secara
terintegrasi.

Berbagai penelitian sebelumnya umumnya berfokus pada dampak penggunaan Instagram
terhadap peningkatan penjualan atau performa bisnis UMKM (Fakhreldin & Miniesy, 2023;
Loku & Havolli, 2024; Prayogi & Subriadi, 2024). Meskipun demikian, sebagian besar studi
tersebut belum menganalisis secara mendalam bagaimana strategi komunikasi digital
dijalankan berdasarkan model teoretis yang komprehensif. Dalam konteks ini, The Circular
Model of SOME yang dikemukakan Luttrell (2015) menawarkan kerangka analitis yang
sistematis melalui empat elemen utama, yaitu Share, Optimize, Manage, dan Engage. Model
ini memungkinkan analisis yang lebih terstruktur terhadap praktik komunikasi pemasaran
berbasis media sosial, tidak hanya dari sisi konten, tetapi juga dari sisi pengelolaan dan
interaksi audiens.

Es Teh Anak Kendari sebagai salah satu UMKM di Kota Kendari secara aktif
memanfaatkan Instagram sebagai media promosi produk. Usaha ini memanfaatkan berbagai
fitur seperti konten visual kreatif, kolaborasi dengan influencer lokal, penggunaan hashtag,
serta interaksi melalui komentar dan pesan langsung. Praktik tersebut menunjukkan bahwa
Instagram tidak hanya digunakan sebagai media promosi satu arah, tetapi juga sebagai ruang
komunikasi strategis yang membangun hubungan dengan konsumen. Namun, hingga saat ini
belum terdapat penelitian yang secara khusus menganalisis bagaimana strategi digital
marketing communication yang diterapkan oleh Es Teh Anak Kendari dijalankan berdasarkan
kerangka The Circular Model of SOME serta bagaimana strategi tersebut berkontribusi
terhadap engagement dan peningkatan penjualan.

Berdasarkan latar belakang dan kesenjangan penelitian tersebut, kajian ini menjadi
penting untuk memahami secara mendalam bagaimana pemanfaatan Instagram sebagai media
digital marketing communication diterapkan pada UMKM Es Teh Anak Kendari, bagaimana
elemen Share, Optimize, Manage, dan Engage dijalankan dalam praktiknya, kendala apa saja
yang dihadapi dalam proses implementasi strategi tersebut, serta bagaimana strategi tersebut
berkontribusi terhadap peningkatan engagement dan penjualan produk. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya memberikan gambaran empiris mengenai praktik pemasaran digital
pada UMKM lokal, tetapi juga memperkaya kajian komunikasi pemasaran digital berbasis

media sosial dalam konteks usaha kecil dan menengah.
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METODE PENELITIAN

Penelitian in1 menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain deskriptif-analitis untuk
memahami secara mendalam strategi digital marketing communication yang diterapkan oleh
UMKM Es Teh Anak Kendari melalui Instagram. Pendekatan kualitatif dipilih karena
penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi proses, strategi, serta makna yang terkandung
dalam praktik komunikasi pemasaran digital, bukan untuk mengukur hubungan antarvariabel
secara kuantitatif. Fokus utama penelitian adalah menganalisis implementasi strategi
berdasarkan The Circular Model of SOME yang meliputi Share, Optimize, Manage, dan
Engage.

Subjek penelitian terdiri dari pengelola akun Instagram Es Teh Anak Kendari dan
beberapa pelanggan aktif yang mengikuti akun tersebut. Informan dipilih menggunakan
teknik purposive sampling, dengan kriteria individu yang terlibat langsung dalam
pengelolaan konten dan strategi promosi digital, serta pelanggan yang pernah berinteraksi
melalui Instagram. Untuk memperkaya data, penelitian juga menggunakan teknik snowball
sampling guna memperoleh informan tambahan yang relevan dengan fokus kajian.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam (in-depth interview),
observasi langsung terhadap aktivitas akun Instagram, serta dokumentasi berupa tangkapan
layar (screenshot) konten, komentar, dan fitur interaktif yang digunakan. Wawancara
dilakukan secara semi-terstruktur dengan pedoman pertanyaan yang disusun berdasarkan
empat elemen The Circular Model of SOME. Observasi dilakukan untuk mengidentifikasi
pola konten, frekuensi unggahan, penggunaan hashtag, kolaborasi dengan influencer, serta
bentuk interaksi dengan audiens.

Analisis data dilakukan menggunakan model analisis interaktif yang meliputi tahapan
reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Pada tahap reduksi data, peneliti
mengelompokkan temuan berdasarkan kategori Share, Optimize, Manage, dan Engage.
Selanjutnya, data disajikan dalam bentuk narasi deskriptif yang dianalisis secara tematik.
Proses penarikan kesimpulan dilakukan dengan menginterpretasikan temuan lapangan
berdasarkan kerangka teori digital marketing communication dan model SOME.

Untuk menjamin keabsahan data, penelitian ini menggunakan teknik triangulasi sumber
dan triangulasi metode. Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan informasi dari

pengelola usaha dan pelanggan, sedangkan triangulasi metode dilakukan dengan
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membandingkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. Dengan demikian, validitas
temuan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

Melalui pendekatan tersebut, penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran
yang komprehensif mengenai strategi digital marketing communication yang diterapkan oleh
Es Teh Anak Kendari dalam memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran, serta

mengidentifikasi faktor pendukung dan penghambat dalam pelaksanaannya.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Share: Strategi Distribusi Konten dan Representasi Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Es Teh Anak Kendari memanfaatkan Instagram
sebagai media utama dalam membagikan (share) konten promosi produk secara konsisten.
Konten yang diunggah didominasi oleh foto dan video visual produk, promo diskon, serta
konten berbasis tren lokal. Pengelola akun menyatakan:

“Kami fokus bikin konten yang menarik secara visual, apalagi anak muda sekarang lebih

tertarik lihat foto dan video yang estetik. Jadi kami selalu perhatikan warna, lighting, dan

desain feed.”

Strategi ini menunjukkan bahwa tahap Share tidak hanya sebatas distribusi konten, tetapi
juga mencerminkan pembentukan identitas visual merek. Temuan ini sejalan dengan Harun
dan Tajudeen (2021) yang menyatakan bahwa kekuatan Instagram terletak pada aspek visual
yang mampu membangun brand image secara efektif. Fatorachian et al. (2025) juga
menegaskan bahwa konsistensi visual dan representasi merek berkontribusi pada peningkatan
brand presence UMKM.

Selain itu, Es Teh Anak Kendari memanfaatkan konten promosi berbasis diskon dan
event musiman. Strategi ini mencerminkan praktik komunikasi persuasif yang bertujuan
mendorong tindakan pembelian. Namun demikian, efektivitas tahap Share sangat bergantung
pada konsistensi dan relevansi konten terhadap target pasar.

Optimize: Optimalisasi Fitur dan Visibilitas Konten

Pada tahap Optimize, pengelola akun secara aktif memanfaatkan fitur Instagram
Business, hashtag, serta kolaborasi dengan influencer lokal untuk meningkatkan jangkauan
konten. Salah satu informan menjelaskan:

“Kami pakai hashtag yang lagi tren dan sering kerja sama sama influencer lokal supaya
postingan lebih banyak dilihat orang.”
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Penggunaan hashtag dan (@tagging ini memperkuat visibilitas konten secara organik.
Nguyen et al. (2022) menemukan bahwa hashtag dan @tagging secara signifikan
meningkatkan engagement dan memperluas jangkauan audiens UMKM. Temuan penelitian
ini menunjukkan bahwa Optimize tidak hanya berkaitan dengan teknik teknis, tetapi juga
strategi pemanfaatan jaringan sosial digital.

Kolaborasi dengan influencer juga menjadi strategi penting dalam memperluas pasar.
Strategi ini selaras dengan temuan Chakranarayan dan Victor (2025) yang menyatakan bahwa
integrasi influencer dan storytelling memperkaya komunikasi pemasaran dan meningkatkan
kepercayaan konsumen. Dengan demikian, tahap Optimize pada Es Teh Anak Kendari
menunjukkan adanya upaya strategis dalam memperkuat positioning merek di ruang digital
Manage: Pengelolaan Interaksi dan Reputasi Digital

Tahap Manage berkaitan dengan pengelolaan interaksi konsumen, respons terhadap
komentar, serta penanganan pesan langsung (direct message). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa pengelola akun berupaya merespons pertanyaan pelanggan secara cepat. Informan
menyatakan:

“Kalau ada komentar atau DM masuk, biasanya kami usahakan balas secepat mungkin

supaya pelanggan merasa diperhatikan.”

Responsivitas ini menunjukkan adanya praktik customer relationship management
berbasis media sosial. Rashid dan Jamal (2024) menekankan bahwa pengelolaan interaksi
digital melalui Instagram dapat memperkuat hubungan pelanggan secara berkelanjutan. De
Assis et al. (2025) juga menemukan bahwa komunikasi responsif meningkatkan trust dan
engagement.

Namun demikian, kendala yang dihadapi adalah keterbatasan sumber daya manusia
dalam mengelola akun secara konsisten. Hal ini sejalan dengan Karawgoda dan Kavirathna
(2025) yang menyatakan bahwa keterbatasan sumber daya menjadi hambatan utama UMKM
dalam mempertahankan engagement organik.

Dengan demikian, tahap Manage pada Es Teh Anak Kendari menunjukkan bahwa
pengelolaan reputasi digital dilakukan secara responsif, meskipun masih menghadapi
keterbatasan struktural.

Engage: Membangun Keterlibatan dan Loyalitas Pelanggan
Tahap Engage merupakan inti dari model SOME karena berfokus pada penciptaan

hubungan jangka panjang dengan konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Es Teh
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Anak Kendari secara aktif membuat kuis, polling, serta konten interaktif di Instagram Story
untuk meningkatkan partisipasi audiens. Salah satu pelanggan menyatakan:
“Sering ada giveaway atau polling rasa baru, jadi kita merasa dilibatkan.”

Strategi ini menunjukkan bahwa engagement tidak hanya berbentuk transaksi, tetapi
juga partisipasi emosional dan sosial. Nguyen et al. (2021) menegaskan bahwa interaksi
inklusif melalui fitur interaktif meningkatkan rasa kepemilikan konsumen terhadap merek.
Fakhreldin dan Miniesy (2023) juga menunjukkan bahwa engagement melalui media sosial
berkontribusi terhadap pertumbuhan bisnis UMKM secara finansial dan non-finansial.

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa Instagram tidak hanya berfungsi sebagai
media promosi satu arah, tetapi sebagai ruang komunikasi dua arah yang membangun
loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan dengan Loku dan Havolli (2024) yang menegaskan
bahwa strategi digital marketing yang terencana mampu menciptakan keunggulan kompetitif
dalam ekonomi digital.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi digital marketing
communication Es Teh Anak Kendari telah mencerminkan implementasi The Circular Model
of SOME secara cukup sistematis. Tahap Share dan Optimize berperan dalam membangun
visibilitas dan brand awareness, sementara tahap Manage dan Engage berfungsi memperkuat
hubungan pelanggan dan loyalitas merek.

Namun demikian, efektivitas strategi masih dipengaruhi oleh keterbatasan sumber daya
serta konsistensi pengelolaan konten. Integrasi antara teori digital marketing communication
dan praktik lapangan menunjukkan bahwa keberhasilan UMKM dalam memanfaatkan
Instagram tidak hanya bergantung pada frekuensi unggahan, tetapi pada perencanaan strategis
yang terstruktur dan berkelanjutan.

Dengan demikian, penelitian ini memperluas kajian komunikasi pemasaran digital pada
UMKM lokal dengan menunjukkan bahwa model SOME relevan sebagai kerangka analitis

dalam memahami praktik media sosial berbasis engagement.

SIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa pemanfaatan Instagram sebagai media digital
marketing communication pada UMKM Es Teh Anak Kendari telah mencerminkan
implementasi The Circular Model of SOME yang meliputi Share, Optimize, Manage, dan

Engage secara relatif sistematis. Pada tahap Share, strategi difokuskan pada produksi konten
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visual yang menarik dan relevan dengan karakteristik target pasar, sehingga mampu
membangun identitas merek secara konsisten. Pada tahap Optimize, penggunaan hashtag,
kolaborasi dengan influencer lokal, serta pemanfaatan fitur /nstagram Business menunjukkan
adanya upaya memperluas jangkauan dan visibilitas konten secara strategis. Tahap Manage
terlihat melalui responsivitas terhadap komentar dan pesan langsung sebagai bentuk
pengelolaan hubungan pelanggan. Sementara itu, tahap Engage diwujudkan melalui aktivitas
interaktif seperti kuis, polling, dan giveaway yang mendorong partisipasi audiens serta
memperkuat loyalitas pelanggan.

Secara keseluruhan, Instagram tidak hanya berfungsi sebagai media promosi satu arah,
tetapi sebagai ruang komunikasi dua arah yang membangun engagement dan hubungan
berkelanjutan dengan konsumen. Keberhasilan strategi ini menunjukkan bahwa digital
marketing communication pada UMKM dapat berjalan efektif apabila dikelola secara
terstruktur dan berbasis interaksi, bukan sekadar distribusi konten promosi.

Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperkaya kajian
komunikasi pemasaran digital, khususnya pada konteks UMKM lokal. Studi ini menunjukkan
bahwa The Circular Model of SOME relevan sebagai kerangka analitis dalam memahami
praktik digital marketing communication berbasis media sosial. Temuan ini memperluas
literatur yang sebelumnya lebih banyak berfokus pada dampak penggunaan media sosial
terhadap penjualan, dengan menghadirkan analisis strategis mengenai bagaimana komunikasi
pemasaran dijalankan secara operasional. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan
bahwa efektivitas digital marketing tidak hanya terletak pada penggunaan platform, tetapi
pada integrasi strategi komunikasi yang sistematis.

Secara praktis, penelitian ini memberikan implikasi bagi pelaku UMKM untuk
mengoptimalkan media sosial sebagai bagian dari strategi pemasaran yang terencana.
Pengelola usaha disarankan untuk menjaga konsistensi konten visual, memanfaatkan fitur
analitik Instagram untuk memahami perilaku audiens, serta meningkatkan interaksi dua arah
guna memperkuat engagement. Selain itu, kolaborasi dengan influencer lokal dan
pemanfaatan konten berbasis partisipasi konsumen dapat menjadi strategi efektif dalam
memperluas jangkauan pasar. UMKM juga perlu mengembangkan perencanaan konten yang
lebih terstruktur agar tahap Share, Optimize, Manage, dan Engage dapat berjalan secara

berkelanjutan.
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Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian dilakukan pada satu
objek UMKM sehingga generalisasi hasil ke konteks UMKM lain masih terbatas. Kedua,
pendekatan kualitatif yang digunakan lebih menekankan pada eksplorasi strategi daripada
pengukuran kuantitatif tingkat efektivitas atau dampak finansial secara numerik. Ketiga,
penelitian belum mengukur secara spesifik indikator engagement seperti engagement rate,
reach, atau conversion rate yang dapat memberikan gambaran lebih komprehensif mengenai
performa digital marketing.

Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas
objek kajian pada beberapa UMKM agar diperoleh perbandingan strategi yang lebih
beragam. Penelitian berikutnya juga dapat menggunakan pendekatan kuantitatif atau mixed
methods untuk mengukur secara statistik pengaruh strategi digital marketing terhadap
peningkatan penjualan atau brand loyalty. Selain itu, integrasi analisis data digital seperti
insight Instagram, engagement metrics, dan conversion tracking dapat memberikan gambaran
yang lebih mendalam mengenai efektivitas strategi komunikasi pemasaran berbasis media
sosial.

Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa pemanfaatan Instagram sebagai
media digital marketing communication pada UMKM tidak hanya memerlukan kreativitas
konten, tetapi juga perencanaan strategis yang berkelanjutan dan berbasis engagement. Model
SOME dapat menjadi kerangka yang aplikatif dalam merancang strategi komunikasi digital
yang lebih efektif dan kompetitif di era ekonomi digital.
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