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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan penerapan strategi pemasaran 

digital melalui platform Instagram pada usaha mikro kecil menengah CV Yuta Kue 

Semprong di Semarang. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan 

kualitatif dengan teknik pengumpulan data berupa wawancara mendalam, 

observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram 

menjadi media utama promosi karena dinilai lebih efektif dibandingkan saluran e-

commerce lain. Aktivitas pemasaran digital masih bersifat situasional, terutama 

dilakukan saat event, bazar, atau perayaan hari raya, sehingga kontinuitas promosi 

belum optimal. Meskipun dikelola hanya oleh satu staf tanpa struktur tim formal, 

CV Yuta Kue Semprong telah memanfaatkan berbagai fitur Instagram seperti feeds, 

Stories, Reels, polling interaktif, dan Instagram Ads untuk meningkatkan jangkauan 

pasar dan interaksi dengan audiens. Dampak penerapan digital marketing tercermin 

pada peningkatan signifikan omzet penjualan, perluasan pasar hingga mancanegara, 

dan penguatan Brand Awareness. Namun, tantangan seperti perubahan algoritma 

platform, tingginya persaingan, dan keterbatasan sumber daya manusia masih 

menjadi hambatan yang perlu diatasi. Penelitian ini merekomendasikan penguatan 

struktur tim digital marketing, penyusunan kalender konten terjadwal, dan 

kolaborasi dengan influencer sebagai strategi pengembangan selanjutnya untuk 

mendukung pertumbuhan usaha secara berkelanjutan. 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Instagram, Brand Awareness, Strategi Promosi. 
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ABSTRACT 

This study aims to describe the implementation of digital marketing strategies 

through Instagram at the micro, small, and medium enterprise (MSME) CV Yuta 

Kue Semprong in Semarang. A qualitative approach was employed, using in-depth 

interviews, observation, and documentation for data collection. The findings 

indicate that Instagram serves as the main promotional platform, perceived as more 

effective than other e-commerce channels. Digital marketing activities remain 

situational, primarily conducted during events, bazaars, or holiday celebrations, 

resulting in less consistent promotion. Despite being managed by a single staff 

member without a formal team structure, CV Yuta Kue Semprong effectively utilizes 

Instagram features such as feeds, Stories, Reels, interactive polls, and Instagram 

Ads to expand market reach and audience engagement. The impact of digital 

marketing is evident in the significant increase in sales turnover, market expansion 

to international levels, and stronger Brand Awareness. However, challenges such 

as platform algorithm changes, intense competition, and limited human resources 

persist. The study recommends strengthening the digital marketing team, 

developing a scheduled content calendar, and collaborating with influencers as 

strategic steps to support sustainable business growth. 

Keywords: Digital Marketing, Instagram, Brand Awareness, Promotion Strategy. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Masa kini dunia bisnis semakin terdorong untuk mengikuti perkembangan 

digital terutama dalam bidang pemasaran. Salah satu strategi yang sedang menjadi 

tren adalah pemasaran digital, karena mampu membuat promosi lebih tepat sasaran 

dan efisien. Di dunia kerja, transaksi online telah menjadi fenomena yang tidak 

dapat dihindari. Melalui internet, pelaku usaha dapat dengan mudah 

memperkenalkan dan mempromosikan produk maupun jasa mereka. Digital 

marketing menjadi salah satu metode yang menjanjikan untuk meningkatkan 

pemasaran, sehingga tidak heran jika semakin banyak pelaku usaha meninggalkan 

metode promosi konvensional dan beralih ke strategi pemasaran digital. Secara 

umum, pemasaran digital merujuk pada upaya promosi bisnis melalui platform 

online atau media digital. 

Pesatnya perkembangan teknologi dan komunikasi juga telah mengubah 

perilaku masyarakat. Penggunaan smartphone kini menjadi sarana utama yang 

efisien, cepat, dan praktis dalam berkomunikasi. Jika dahulu ponsel merupakan 

barang mewah yang hanya diakses kalangan tertentu, kini perangkat ini menjadi 

alat komunikasi utama dalam pertukaran informasi sehari-hari. Seiring 

perkembangan tersebut, para pelaku usaha mulai memanfaatkan strategi pemasaran 

digital untuk menjangkau konsumen di berbagai wilayah. Baik perusahaan kecil 

maupun besar kini memperkuat eksistensinya di dunia digital yang terus 

berkembang. Pemasaran digital memanfaatkan berbagai media seperti situs web, 



2 
 

 
 

blog, iklan digital, email, dan platform media sosial untuk keperluan branding serta 

promosi. Penerapannya bahkan telah melampaui sekadar penggunaan internet, 

menjadi bagian nyata dari strategi pemasaran modern. Teknologi pemasaran digital 

kini tidak lagi terbatas pada kalangan tertentu, melainkan telah menjangkau seluruh 

lapisan masyarakat (Jusuf, 2023). 

Dalam kaitannya dengan kekayaan intelektual perusahaan, pemasaran digital 

memiliki peran positif terhadap pengelolaan aset tidak berwujud, seperti modal 

relasional, modal struktural, dan modal sumber daya manusia. Transformasi yang 

dibawa oleh era digital diperkirakan memengaruhi seluruh aspek aktivitas manusia, 

termasuk dunia bisnis. Faktor-faktor seperti meningkatnya biaya iklan digital, 

tingginya tingkat kepemilikan smartphone, kemudahan akses internet, hadirnya 

layanan 4G, serta perbaikan struktur komunikasi turut menjadi pendorong utama 

dalam memaksimalkan manfaat era digital saat ini (Sumantri, 2023). 

Pengguna internet di indonesia yang menggunakan perangkat seluler 

menyentuh 79,5% (Haryanto, 2024). Menurut data Rezy, (2023). lebih dari 60% 

pelaku UMKM di Indonesia mulai memanfaatkan media sosial untuk memperluas 

pemasaran produknya, dan Instagram menjadi salah satu platform yang paling 

diminati karena mampu menampilkan konten visual yang menarik serta mudah 

menjangkau konsumen lintas daerah. Kondisi ini juga terjadi pada UMKM di Kota 

Semarang, termasuk usaha kuliner tradisional yang menghadapi persaingan ketat 

baik dari produk lokal maupun produk modern yang semakin beragam. Peningkatan 

adopsi teknologi digital pada berbagai aspek kehidupan telah mengubah strategi 

pemasaran menjadi lebih modern. Kemajuan teknologi internet dan perubahan 
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perilaku konsumen mendorong pergeseran dari media tradisional menuju platform 

digital. Dalam situasi ini, pelaku bisnis perlu mengadaptasi strategi pemasaran 

mereka ke ranah online dan menyesuaikan diri dengan dinamika perilaku konsumen 

agar tetap kompetitif di era digital marketing. 

Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) memiliki peluang besar untuk 

memperluas pasar serta memperkuat brand image melalui media sosial, misalnya 

Instagram, dalam strategi pemasaran digital. Dengan memanfaatkan konten visual 

yang menarik dan interaktif, UMKM dapat meningkatkan visibilitas merek serta 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Melalui penerapan 

strategi digital marketing yang efektif, UMKM juga berpotensi menjangkau lebih 

banyak calon pelanggan dan meningkatkan daya saing di pasar. Namun, penerapan 

digital marketing pada UMKM masih menghadapi berbagai tantangan. Salah satu 

kendala utama adalah keterbatasan pengetahuan dan keterampilan dalam mengelola 

platform digital secara efektif, termasuk pembuatan konten, pemanfaatan fitur 

media sosial, serta analisis data untuk mengukur efektivitas kampanye pemasaran. 

Selain itu, keterbatasan anggaran juga menjadi hambatan, mengingat strategi 

pemasaran digital sering kali membutuhkan biaya tambahan, baik untuk iklan 

maupun tenaga ahli. Kendala lainnya meliputi keterbatasan akses teknologi, seperti 

koneksi internet yang stabil, perangkat digital memadai, dan software pendukung. 

Kurangnya pemahaman akan manfaat digital marketing, serta kekhawatiran akan 

kesalahan dalam penerapannya, membuat sebagian pelaku UMKM masih ragu 

untuk meninggalkan metode pemasaran konvensional (Artana & Triandini, 2024). 
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Persaingan bisnis yang semakin ketat di era digital juga menjadi tantangan 

tersendiri bagi UMKM, terutama dalam menghadapi dominasi perusahaan besar 

yang memiliki sumber daya lebih memadai. Perubahan algoritma maupun 

kebijakan pada platform media sosial seperti Instagram dapat memengaruhi 

jangkauan dan efektivitas kampanye digital marketing. Kondisi ini menyulitkan 

UMKM untuk beradaptasi dan menyesuaikan strategi mereka. Selain itu, 

keterbatasan waktu dan sumber daya membuat pemilik usaha yang memiliki 

banyak tanggung jawab sering menganggap pengelolaan digital marketing sebagai 

pekerjaan tambahan yang menyita tenaga dan perhatian. Berdasarkan fenomena 

tersebut, penelitian ini dilakukan untuk memahami penerapan strategi pemasaran 

digital, khususnya melalui platform Instagram, pada UMKM CV Yuta Kue 

Semprong di Semarang, sekaligus mengidentifikasi tantangan serta peluang yang 

dihadapi. 

1.2 Rumusan Masalah 

1.  Bagaimana penerapan digital marketing di usaha mikro kecil menengah CV 

Yuta Kue Semprong? 

2. Bagaimana kapasitas pengetahuan dan keterampilan digital marketing di 

kalangan CV Yuta Kue Semprong tersebut? 

3. Manfaat penerapan digital marketing terhadap usaha CV Yuta Kue Semprong? 

1.3 Batasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki ruang lingkup yang berfokus pada beberapa aspek 

tertentu, Kajian akan berpusat pada usaha mikro kecil menengah di bawah 

pengelolaan CV Yuta kue semprong yang telah membangun kehadirian digital 
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melalui platform Instagram. Penelitian ini mengkaji pendekatan metode promosi 

yang di implementasikan dalam kegiatan pemasaran digital, khususnya 

menggunakan media sosial Instagram, termasuk pemanfaatan berbagai bentuk 

konten seperti postingan berkala dan materi video promosional. Studi juga akan 

menganalisis efektivitas upaya digital marketing tersebut menggunakan parameter 

seperti interaksi. Partisipan penelitian meliputi para pengelola usaha mikro kecil 

menengah CV Yuta Kue Semprong yang secara konsisten menggunakan Instagram 

sebagai paltform utama dalam melaksanakan strategi pemasaranya. Dengan 

menetapkan cakupan penelitian yang spesifik dan terstruktur, studi ini di harapkan 

dapat memberikan wawasan yang komprehensif mengenai bagaimana literasi dan 

kapabilitas digital marketing terutama dalam konteks aktivitas melalui Instagram, 

berkontribusi terhadap penghasilan strategi pemasaran usaha mikro kecil menengah 

CV Yuta Kue Semprong. 

1.4 Tujuan penelitian 

1. Untuk meningkatkan kemajuan penerapan strategi pemasaran digital pada 

usaha mikro kecil menengah CV Yuta Kue Semprong. 

2. Untuk mengidentifikasi sejauh mana pemahaman pemahaman usaha mikro 

kecil menengah CV Yuta Kue Semprong terhadap digital marketing serta 

manfaat yang diperoleh dari penerapanya. 

3. Untuk mengetahui sejauh mana digital marketingmempengaruhi 

perkembangan CV Yuta Kue Semprong dalam hal penjualan, jangkauan 

pelanggan, pengenalan brand, dan keberhasilan promosi. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

Penerapan digital marketing untuk mendukung kegitan pemasaran usaha 

mikro kecil menengah dalam industri CV Yuta Kue Semprong, terutama melalui 

aktivitas promosi di Instagram menghasilkan pengaruh yang cukup berarti bagi 

para pelaku pengusaha dan perkembangan sektor secara keseluruhan. Melalui 

strategi ini, usaha mikro kecil menengah CV Yuta Kue Semprong mampu 

memperoleh gambaran yang lebih jelas tentang kontribusi langsung pemasaran 

digital dalam strategi promosi yang mereka terapkan. Dengan menguasai berbagai 

teknik dan pendekatan pemasaran yang efesien, pelaku usaha mikro kecil menengah 

berpontesi memperluas area pemasaran mereka secara positif. Pemahaman tentang 

keunggualan digital marketing juga memungkinkan usaha mikro kecil menengah 

meningkatakan kehadiran brand Instagram, yang kemudian memudahkan mereka 

menjangkau konsumen lebih luas dan memperbesar potensi segmen pasar. 

Disamping itu, dengan mengidentifikasi komponen-komponen utama yang paling 

berpengaruh dalam promosi via Instagram usaha mikro kecil menengah dapat 

mendistribusikan sumber daya dengan lebih strategis. Perhatian dapat diarahkan 

pada taktik dan metode yang sudah terbukti memberikan hasil positif, sehingga 

pengguna biaya pemasaran menjadi optimal. Melalui kampanye yang dijalankan 

secara efektif, keterlibatan pelanggan terhadap brand pun dapat di tingkatkan, 

membangun hubungan yang lebih erat antara konsumen dan pelaku usaha, serta 

memperkuat loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih luas 

bagi usaha mikro kecil menengah CV Yuta Kue Semprong terkait konsep serta 
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praktik terbaik dalam penerapan digital marketing. Pengetahuan dan keterampilan 

yang di peroleh dari pemahaman ini akan menjadi bekal penting dalam menghadapi 

dinamika dunia bisnis yang kian mengarah ke digitalisasi. Selain bermanfaat pada 

kemajuan internal perusahaan, temuan dalam penelitian ini juga diharapkan mampu 

mendorong peningkatan kualitas dan standar pemasaran pada sektor usaha mikro 

kecil menengah secara umum, khususnya dalam industi makan seperti kue 

semprong. Dengan memahami secara kompherensif manfaat digital marketing 

melalui promosi di Instagram, pelaku usaha mikro kecil menengah akan mampu 

merumuskan langkah-langkah strategis yang lebih efektif dalam memperkuat daya 

saing bisnis mereka dan meraih keberhasilan di era digital yang kompetitif ini. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Digital marketing 

Pemasaran digital adalah konsep promosi yang berasal dari internet dan 

mesin pencari seperti yang dikatakan oleh (Khan & Siddiqui, 2020). Menurut buku 

pedoman Creative Digital Marketing dalam (Sanjaya et al, 2013) pada tahun 2001 

Google dan Yahoo mendominasi industri optimasi mesin pencari SEO di saat 

penggunaan internet mengalami lonjakan yang positif. Ketika media sosial mulai 

menghubungkan orang-orang di seluruh dunia pada tahun 2006 aktivitas pencarian 

internet juga meningkat tajam. Selanjutnya, pada tahun 2007 pengunaan perangkat 

mobile mengalami pertumbuhan pesat yang turut berkontribusi pada peningkatan 

akses internet. Pemasaran digital mencakup branding di berbagai platform berbasis 

web, seperti blog, situs web, email marketing, iklan, jejaring sosial, dan lainnya, 

serta tidak hanya terbatas pada pemasaran melalui internet. 

Pemasaran digital telah menjadi salah satu jenis media yang paling populer 

karena kemampuanya dalam mempermudah aktivitas sehari-hari (Saputra & 

Ardani, 2021). Menurut (Kannan & Li, 2017) American Marketing Association 

(AMA) pemasaran digital merujuk pada metode, struktur, dan kegiatan yang 

memanfaatkan teknologi digital untuk menciptakan, menyampaikan, dan memberi 

nilai kepada pelanggaran serta pemangku kepentingan lainnya. Manajemen dan 

pelaksanaan pemasaran melalui media elektronik termasuk dalam kategori 

pemasaran digital. Bisnis digital adalah proses dimana perusahaan memanfaatkan 

teknologi dan media digital untuk memperbaiki operasi internal secara daring dan 
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meningkatkan daya saing organisasi mereka (Chaffey & Smith, 2015). Oleh karena 

itu pemanfaatan teknologi digital untuk menciptakan saluran pemasaran online, 

seperti blog, feed, podcast, media sosial, email marketing, TV digital, dan situs web 

dapat diartikan sebagai pemasaran digital. Tujuan pendekatan ini adalah untuk 

meningkatkan pendapatan, membangun dan memperkuat hubungan dengan 

pelanggan serta merumuskan strategi untuk lebih memahami perilaku pelanggan, 

sikap terhadap organisasi dan tingkat loyalitas terhadap brand selain itu pemasaran 

digital juga mencakup layanan online yang disesuaikan untuk memenuhi kebutuhan 

spesifik pengguna atau klien dengan komunikasi yang terarah. 

Usaha untuk mencapai sasaran pemasaran dengan memanfaatkan teknologi 

media digital disebut sebagai pemasaran digital, para profesional di bidang 

pemasaran mempertimbangkan strategi komunikasi bisnis digital perusahaan atau 

perencanaan kampanye pemasaran online ketika memilih saluran media digital 

merupakan strategi komunikasi berbasis internet bertujuan untuk mencapai 

berbagai tujuan, seperti meningkatkan kesadaran merek, interaksi, kepuasan, dan 

mempengaruhi niat beli dengan menarik pengguna media digital untuk 

mengunjungi web, berinteraksi dengan brand atau produk dan akhirnya melakukan 

pembelian secara online atau melalui saluran media lainnya seperti telepon atau 

toko fisik. Media digital dapat dikategorikan menjadi saluran enam saluran utama 

(Chaffey & Smith, 2015). 
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2.2 Search Engine Marketing (SEM) 

Search Engine Marketing merupakan sebagai sarana penghubung yang 

memudahkan pengguna mengidentifikasi platform digital suatu produk, melalui 

penempatan iklan strategis di halaman hasil pencarian. Apabila individu melakukan 

penelusuran menggunakan frasa kunci tertentu, mekanisme ini menghadirkan 

informasi pemasaran pada hasil pencarian untuk memotivasi konsumen mengakses 

dan menjelajahi situs tersebut. Pemasaran mesin pencari merupakan instrument 

strategis untuk meningkatkan kehadiran digital, visibilitas dan volume penjualan 

entitas bisnis melalui pemanfaatan periklanan berbayar pada platform penelusuran. 

Dengan implementasi yang sistematis dan terencana, pemasaran mesin pencari 

dapat menjadi metodologi yang efektif untuk menjangkau segmen audiens yang 

relevan dan mengoptimalkan tingkat konversi pengunjung menjadi konsumen 

(Hidayanto. 2011). 

2.3 Search Engine Optimization (SEO) 

Search Engine Optimization merupakan untuk meningkatkan visibilitas suatu 

entitas bisnis atau produk dalam hasil pencarian organik berdasarkan kata kunci 

tertentu. Implementasi kata kunci SEO secara menyeluruh dan terstruktur menjadi 

bagian integral dari strategi pemasaran digital yang menyeluruh. Dalam hal ini 

platform digital perusahaan berperan sebagai gerbang utama menuju ruang virtual 

sekaligus menjadi alat strategis untuk menjangkau calon pelanggan melalui 

berbagai aktivitas daring. SEO berfungsi sebagai komponen krusial dalam 

eksistensi digital suatu perusahaan, proses ini mencakup pengorganisasian konten 

situs web sedemikian rupa agar para pengguna yang mencari informasi relevan 



11 
 

 
 

dapat menemukanya dengan lebih efisien sekaligus mempermudah mesin pencari 

dalam mengindeks konten tersebut secara optimal (Jusuf, 2023). 

2.4 Online Public Relations 

Online Public Relation merupakan proses penyusunan serta pengelolaan 

strategi jangka panjang yang dirancang untuk mendistribusikan layanan berbasis 

daring milik suatu entitas bisnis melalui pendekatan pemasaran yang sistematis. 

Strategi ini memberikan peluang yang lebih besar bagi para pelaku usaha mikro 

kecil menengah dalam meningkatkan daya saing komersial, terutama melalui 

penerapan struktur penetapan harga yang kompetitif. Kegiatan seperti 

penyelenggaraan event secara virtual dan produksi konten digital yang disesuaikan 

dengan karakteristik demografis pasar sasaran merupakan bentuk implementasi dari 

sponsorship berbasis digital. Dalam upaya memperluas pangsa pasar sekaligus 

memperkuat identitas brand preusahaan strategi co- branding diterapkan melalui 

kolaborasi antara dua atau lebih entitas brand untuk menciptakan produk maupun 

layanan yang menggabungkan ciri khas dari masing-masing pihak. Melalui 

kolaborasi digital ini, Perusahaan dapat memperluas jangkauan pelanggan, 

meningkatkan Brand Awareness, serta memaksimalkan pemanfaatan jaringan 

sumber daya yang dimiliki mitra strategis guna mencapai tujuan pemasaran yang 

telah dirumuskan (Syafaat & Wahyudin, 2020). Definisi ini diberikan oleh (Ahmad 

Zakki Abdullah 2024) bahwa media sosial telah merevolusi cara kerja praktisi 

public relations, disatu sisi mereka mendapatkan data yang kaya dan di sisi lain 

mereka juga menghadapi tantangan berupa arus informasi yang cepat, resiko umpan 

balik negatif, dan kebutuhan untuk arus beradaptasi dengan algoritma platform 
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yang berubah. Namun demikian, peluang yang ditawarkan media sosial tetap besar 

terutama dalam membangun hubungan yang otentik dan komunikasi yang efektif 

antara public dan organisasi. 

2.5 Online Partnership 

Online Partnership merupakan perencanaan dan pengelolaan strategi jangka 

panjang untuk mempromosikan layanan bisnis secara daring melalui pemasaran, ini 

memberikan kesempatan yang lebih baik bagi usaha mikro kecil memengah untuk 

menarik pelanggan dengan menawarkan harga yang bersaing. Contoh dari 

sponsorship online termasuk secara virtual dan konten menarik yang ditunjukan 

untuk demografis tertentu. Co-branding yang merupakan kolaborasi antara dua 

brand atau lebih untuk meciptakan produk atau layanan yang menggabungkan 

elemen dari masing-masing merek, dapat membantu perusahaan memperluas 

jangkauan pasar dan meningkatakan visibilitas merek. Melalui kolaborasi online, 

perusahaan dapat menjangkau pelanggan yang lebih luas, meningkatkan kesadaran 

merek, serta memanfaatkan jaringan dan sumber daya mitra mereka untuk 

mencapai tujuan pemasaran yang diinginkan (Sumantri & Widyatama, 2024). 

2.6 Interactive Advertising 

Interactive Advertisting merupakan bentuk media digital yang menggunakan 

iklan online, seperti benner dan iklan multimedia untuk meningkatkan kesadaran 

brand dan mendorong pengguna untuk mengunjungi situs yang dituju. Berbeda 

dengan iklan tradisional yang bersifat pasif dan satu arah, iklan interaktif 

menawarkan pengalaman partisipatif yang memungkinkan pengguna untuk terlibat 

secara langusng. Dalam format ini pengguna dapat berinteraksi dengan berbagai 
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elemen iklan, seperti menekan tombol, menggeser gambar atau memainkan 

permainan singkat. Selain itu dalam iklan bebrasis video pengguna memiliki 

kemampuan untuk memilih jalur cerita, mengeklik bagian tertentu untuk 

mendapatkan informasi lebih lanjut untuk menjawab pertanyaan yang muncul 

selama pemutaran. Dengan menerapkan pendekatan ini perusahaan dapat 

merancang kampanye pemasaran yang lebih menarik secara positif meningkatkan 

tingkat keterlibatan pengguna (Nazara & Ginting, 2024). 

2.7 Social Media Marketing  

Social Media marketing merupakan salah satu saluran yang efesien dalam 

strategi pemasaran digital. Perusahaan perlu melibatkan pemasaran media sosial 

dengan cara membagikan konten, blog, forum dan situs penerbit lainnya, disamping 

platform resmi mereka media sosial seperti facebook, Instagram dan twitter. 

Membangun kemitraan yang saling menguntungkan serta menjaga hubungan baik 

dengan konsumen saat ini menjadi dua elemen krusial dalam pemasaran digital. 

Pemanfaatan pemasaran digital oleh pelaku usaha mikro kecil menengah menurut 

Dewi et al. (2023) bahwa media sosial memiliki peran penting dalam mendukung 

produksi usaha mikro kecil menengah melalui berbagai platform seperti jejaring 

sosial dan aplikasi pesan instan, masyarakat dapat berinteraksi, membangun 

koneksi, serta bertukar informasi. Platform-platform ini secara khusus dirancang 

untuk meningkatkan partisipasi pengguna dan memungkinkan mereka membagikan 

pengalaman pribadi terhadap suatu produk atau brand secara daring. Dalam dunia 

bisnis, interaksi dan partisipasi aktif dari konsumen ini dapat bermanfaat positif 

terhadap pencapaian keuntungan. 
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Ghazwani & Alzahrani, (2024) menjelaskan penggunaan media sosial oleh 

pelaku usaha mikro kecil menengah memberikan berbagai manfaat dalam kegiatan 

bisnis, di antarannya: 

1. Saluran pemasaran yang dapat dijalankan secara konsisten dan berkelanjutan. 

2. Adanya peningkatan pendapatan dalam waktu relatif singkat serta pertumbuhan 

penjualan dalam jangka panjang. 

3. Efesiensi biaya promosi dengan pengurangan pengeluaran iklan hingga 

mencapai 70 persen. 

4. Menurunya keseluruhan biaya yang dikeluarkan untuk aktivitas pemasaran. 

5. Terciptanya nilai keunggulan bersaing pasar. 

6. Kemudahan dalam melakukan promosi melalui berbagai paltform media sosial. 

7. Peningkatan visibilitas serta pengenalan brand produk dan kalangan konsumen. 

Zaman yang serba modern ini, inovasi teknologi dan cepatnya penyebaran 

informasi telah menyebabkan transformasi yang positif dalam perilaku masyarakat. 

Hal ini terlihat dari bertambahnya jumlah pengguna internet yang mencakup 

berbagai usia mulai dari anak-anak, remaja, hingga orang dewasa Ena et al. (2023). 

Menurut Maharani et al. (2021) Melalui internet, individu kini dapat mengakses 

berbagai informasi yang dibutuhkan beragam aplikasi seperti situs web, email 

marketing, dan layanan voip menjadi sarana yang mempercepat proses komunikasi 

secara efesien. 

Memanfaatkan internet sebagai dasar strategi pemasaran adalah upaya untuk 

beradaptasi dengan tren yang ada di masyarakat saat ini, prefensi dan perilaku 

konsumen sangat terkait dengan penggunaan interenet (Nuzula & Wahyudi, 2022). 
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Pemasaran digital muncul sebagai akibat dari penggabungan internet sebagai 

elemen krusial dalam strategi periklanan dan pemasaran suatu bisnis. Dengan 

memanfaatkan internet dan teknologi informasi, pemasaran digital bertujuan untuk 

memperluas dan meningkatkan jangkauan dari metode pemasaran tradisional. Saat 

ini, penerapan teknik pemasaran digital dianggap sangat penting dan lebih efektif 

dalam menjangkau audiens yang ditargetkan (D. Haryanto et al., 2023).  

Sebagai bentuk pemasaran yang inovatif, pemasaran digital tidak hanya 

sekedar pemasaran tradisional yang di tambahkan dengan elemen digital. Penting 

bagi seseorang untuk benar-benar memahami dinamika serta karakteristik unik dari 

pemasaran digital agar dapat mengimplementasikannya dalam strategi dan rencana 

pemasaran (Hasanah et al., 2021). Dengan melakukan langkah-langkah tersebut, 

individu dapat sukses dalam menerapkan pemasaran digital. Strategi pemasaran 

digital semakin menarik perhatian para profesional di berbagai perusahaan karena 

efektivitasnya yang lebih tinggi dibandingkan dengan metode pemasaran 

tradisional. Salah satu keunggulan utama pemasaran digital adalah kemampuannya 

untuk menjangkau audiens yang luas dengan cepat, sambil menawarkan 

kesederhanaan, kenyamanan, fleksibilitas yang luar biasa Menurut (Permana, 

2023). Digital marketing berperan dalam memperlancar interaksi antara pelaku 

pemasaran dan konsumen. Dalam upaya memperkuat Brand Awareness serta 

memperluas pangsa pasar, pelaku usaha mikro kecil menengah dapat 

memanfaatkan pemanfaatan data serta beragam pendekatan strategi pemasaran 

digital (Yolanda & Yusniah, 2024). Di indonesia, tidak semua usaha mikro kecil 

menengah dapat mengandalkan pemasaran digital sebagai utama. Namun dengan 
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meningkatnya adopsi teknologi digital, usaha mikro kecil menengah perlu 

memanfaatkan perubahan perilaku konsumen. Banyak peluang kini tersedia bagi 

usaha mikro kecil menengah untuk memperkenalkan dan memasarkan produk serta 

layanan mereka melalui paltform belanja online. 

Menurut Bangun & Purnama, (2022) untuk menunjang promosi produk dan 

jasa mereka, pelaku usaha mikro kecil menengah perlu mengadopsi taktik 

pemasaran digital yang efektif. Platform Instagram menyediakan solusi praktis 

bagi berbagai bisnis, terutama sektor usaha mikro kecil menengah dalam 

memasarkan produk melalui fitur akun komersial. Selain menyajikan data tentang 

demografis pengikut dan engagement, kemampuan ini memungkinkan wirausaha 

kecil membuat profil bisnis dan mengefisiensikan kegiatan operasional melalui 

platform sosial media tersebut. Fitur ini juga memfasilitasi aktivitas penjualan 

produk, pendekatan yang bisa meningkatkan efektivitas konten Instagram untuk 

usaha mikro kecil menengah mencakup penyajian produk dengan cara inovatif. 

Sangat krusial memastikan bahwa materi visual berupa foto dan video memiliki 

revolusi tinggi dan mampu mencuri perhatian dengan memanfaatkan angle 

pengambilan gambar, teknik pencahayaan yang tepat serta penggunaan setting yang 

memikat untuk menonjolkan daya pikat komoditas yang dipasarkan. 

Penggunaan tahapan pembuatan produk dapat meningkatkan relasi dengan 

konsumen dan memberikan nilai lebih mendalam terhadap identitas brand bagi kita. 

Penggunaan hastag yang berhubungan dengan usaha, termasuk hastag daerah dan 

bidang industri, memudahkan calon pembeli menemukan materi konten, dan 

pembuatan hastag spesifik milik brand dapat meningkatkan Brand Awareness. 
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Platform Instagram juga bermanfaat untuk mempromosikan tawaran istimewa, 

potongan harga, atau program promosi dengan waktu terbatas lainnya. 

Membagikan penilaian pelanggan atau kesaksian tentang produk berperan dalam 

membangun kreadibilitas dan meyakinkan calon pembeli untuk mengambil 

keputusan pembelian. Keteraturan dalam mengunggah konten secara berkala 

dengan jadwal yang tetap serta konten yang beragam dan atraktif merupakan hal 

yang esensial. Memanfaatkan kapabilitas Instagram shopping untuk menandai 

produk secara langsung dalam unggahan dan pastikan mencantumkan detail kontak 

pada biografi Instagram untuk memfasilitasi konsumen yang berminat memesan 

produk. Menyederhanakan proses tranksaksi pelanggan lansung melalui Instagram 

menjadi suatu keharusan, cepat tanggapan, DM dan WhatssApp pertanyaan dari 

follower adalah strategi penting dalam menjalin ikatan yang kokoh dengan 

pelanggan. 

Melalui implementasi taktik-taktik ini serta evaluasi dan penyempurnaan 

metode secara berkelanjutan, performa materi Instagram untuk usaha mikro kecil 

menengah dapat di tingkatkan secara substansial. Instagram telah berkembang 

menjadi saluran media sosial yang memilik banyak penggemar karena berbagai 

faktor. Media ini menitikberatkan pada konten berbasis visual, memberikan 

kesempatan bagi pengguna untuk membagikan pengalaman mereka melalui foto 

dan rekaman video. Karakteristik ini menarik minat pengguna yang tertarik pada 

materi berbasis gambar dan mendukung ekspresi inovatif yang lebih luas, selain itu 

Instagram juga mencatat lonjakan jumlah penggunaan yang sangat pesat sejak 

kemunculannya sejak 2010. 
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Dengan jumlah penggunaan yang aktif melebihi satu miliar setiap bulannya, 

Instagram termasuk jajaran platform pertemanan daring terbesar secara global. 

Instagram menyediakan beragam kemampuan yang mendukung interaksi, seperti 

fitur pemberian tanggapan, tombol apresiasi, komunikasi pribadi, dan tayangan real 

time yang memudahkan koneksi dengan kerabat, sahabat, figure publik, lebel 

dagang, dan kelompok minat dengan lancer. Tampilan yang minimalis dan ramah 

pengguna menjadikan Instagram tidak rumit untuk dioperasikan, termasuk oleh 

mereka yang baru menggunakanya. Para pengguna dapat dengan mudah 

mengunggah gambar atau konten video dan membagikannya kepada follower 

mereka hanya dengan beberapa tahapan sederhana. Instagram menerapkan sistem 

algoritma yang dipersonalisasi untuk menampilkan materi yang paling sesuai 

dengan prefensi setiap pengguna berdasarkan kegemaran, aktivitas, dan riwayat 

interaksi sebelumnya, sehingga membantu mereka menemukan konten yang paling 

sesuai dengan selera pribadi. 

Instagram senantiasa berinovasi dan meluncurkan berbagai kapabilitas 

terbaru seperti Instagram Stories, IGTV, Instagram shopping, Reels, feeds dan 

sejumlah fitur lainnya. Berbagai fungsi dirancang untuk menjaga antusias pengguna 

dan mendorong peningkatan interaksi dalam aplikasi tersebut. Dalam strategi 

pemasaran digital kontemporer, elemen visual menempati posisi yang sangat vital 

dan Instagram menjadi prefensi utama bagi berbagai brand untuk terhubung dengan 

target audiensnya melalui konten berbasis gambar yang atraktif dan inovatif. 

Platform ini telah berkembang menjadi wadah bagi banyak influencer dan tokoh 

terkenal dunia maya yang memiliki pengikut jutaan orang, dukungan brand-brand 
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tertentu. Aspek-aspek ini telah mengukuhkan posisi Instagram sebagai platform 

jejaring sosial yang sangat diminati dan memiliki manfaat positif di beragam 

kelompok usia dan berbagai negara. 

Bagi entitas usaha mikro kecil menengah sangat krusial untuk menguasai cara 

dan langkah-langkah perlu diimplementasikan dalam membangun basis konsumen 

melalui platform sosial untuk mempromosikan komoditas mereka. Inilah alasan 

mengapa penyebarluasan teknik pemasaran berbasis digital melalui aplikasi seperti 

Instagram menjadi sangat esensial. Dengan pendekatan ini, mereka memperkuat 

kemampuan kompetitif bisnis usaha mikro kecil menengah yang mereka kelola. 

Perkembangan usaha, para usaha mikro kecil menengah sangat dipengaruhi oleh 

penerapan strategi pemasaran berbasis teknologi digital. Manfaat dari keberadaan 

aktivitas pemasaran digital dan penggunaannya dalam operasional bisnis telah 

terdokumentasi dengan komprehensif. Salah satu indikasi tersebut adalah 

kapabilitas para pelaku usaha mikro kecil menengah untuk berinteraksi lebih 

insentif dan produktif dengan konsumen dan pemasok. Komunikasi via digital 

marketing dapat berlangsung secara berkelanjutan selama 24 jam sehingga lebih 

efesien dan tepat guna, karena kuota internet atau pulsa menjadi satu-satunya 

prasyarat untuk berkomunikasi, mekanisme tranksaksi menjadi lebih ringkas dan 

ekonomis (Winarko et al., 2020). Menurut hasil studi yang dilakukan oleh Rozinah 

& Meiriki, (2020) memberikan manfaat positif bagi pelaku usaha mikro kecil 

menengah, seperti peningkatan promosi produk, perluasan akses pasar, efesiensi 

biaya promosi, serta penguatan dengan hubungan pelanggan. Dibandingkan dengan 

strategi pemasaran konvesional, pemasaran digital memiliki peran yang sangat 
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krusial dalam mendorong pertumbuhan dan kemajuan suatu bisnis (Ali Hasan et 

al., 2022). Strategi pemasaran digital mampu mendorong peningkatan jumlah 

konsumen yang melakukan pembelian ulang terhadap produk yang telah 

dipromosikan (Sukma et al., 2020). Seluruh informasi ini mengindikasi betapa 

krusialnya fungsi pemasaran digital dalam memperbaiki berbagai elemen bisnis 

usaha mikro kecil menengah. Untuk perusahaan usaha mikro kecil menengah, 

pemasaran digital menawarkan berbagai manfaat seperti memperluas jangkauan 

merek, menjalin hubungan dengan pelanggan, pengelolaan waktu yang lebih 

efesien, serta promosi produk yang lebih efektif. 

2.8 Penelitian Terdahulu  

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama Penelitian, 

Tahun Penelitian, 

Judul Penelitian 

Pembeda Persamaan Hasil 

1. (Amin et al., 2025) 

“Impact of digital 

transformation on 

SME’s marketing 

performance: role of 

Social Media and 

market turbulance 

Fokus pada 

UMKM dan 

media sosial 

Tidak 

Spesifik 

pada 

Instagram 

penelitian ini 

menegaskan bahwa 

transformasi digital 

melalui pemanfaatan 

media sosial 

berkontribusi positif 

terhadap performa 

pemasaran UMKM, 

meskipun UMKM 

tetap harus mampu 

beradaptasi dengan 

perubahan kondisi 

pasar yang cepat. 

2. (Zarei et al., 2020) 

“Characterising and 

Detecting Sponsored 

Influencer Post On 

Instagram” 

Fokus pada 

influencer 

dan konten 

bersponsor, 

bukan 

UMKM 

Sama- 

sama 

membahas 

pemasaran 

di 

Instagram 

penelitian ini 

menegaskan bahwa 

konten influencer 

yang bersponsor 

dapat dikenali 

dengan pola tertentu, 

dan keberadaannya 
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berpengaruh 

terhadap keterlibatan 

pengguna di 

Instagram. 

3. (Pourkabirian et al., 

2021) “Brand Attitude 

in Social Networks: 

The Role of eWoM 

Fokus pada 

sikap merek, 

bukan pada 

strategi 

pemasaran 

UMKM 

Sama-

sama 

membahas 

peran 

eWoM 

Penelitian 

menemukan bahwa 

electronic word of 

mouth (eWOM) di 

media sosial 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

brand attitude 

konsumen. eWOM 

positif mampu 

meningkatkan 

kepercayaan, citra 

merek, dan niat beli, 

sedangkan eWOM 

negatif dapat 

menurunkan persepsi 

konsumen terhadap 

merek. 

4. (Mawardi et al, 2023) 

“Peran Pemasaran 

Digital Melalui 

Instagram untuk 

Peningkatkan Daya 

Saing UMKM 

Kelurahan Rungkut 

Tengah” 

Fokus pada 

pelatihan dan 

survei 

Penggunaa

n 

Instagram 

untuk 

peningkata

n daya 

saing 

menjelaskan bahwa 

pemasaran digital 

melalui Instagram 

berperan penting 

dalam meningkatkan 

daya saing UMKM 

di Kelurahan 

Rungkut Tengah. 

Melalui pemanfaatan 

berbagai fitur 

Instagram, UMKM 

mampu memperluas 

jangkauan pasar, 

memperkenalkan 

produk secara lebih 

efektif, serta 

meningkatkan 

interaksi dengan 

konsumen. Hasil 

penelitian ini juga 

menegaskan bahwa 

strategi promosi 

berbasis Instagram 

dapat membantu 
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UMKM memperkuat 

posisi di tengah 

persaingan pasar 

yang semakin ketat. 

5. (Bertaglia et al., 2024) 

“Influencer Self-

Disclosure Practices 

on Instagram : A 

Multy Country 

Longtidunal Study 

Fokus pada 

influencer, 

bukan 

UMKM 

Sama- 

sama 

membahas 

pemasaran 

di 

Instagram 

menunjukkan bahwa 

praktik 

pengungkapan diri 

(self-disclosure) oleh 

influencer di 

Instagram berbeda-

beda antar negara 

dan berdampak pada 

tingkat keterlibatan 

audiens. Studi 

longitudinal lintas 

negara ini 

menemukan bahwa 

keterbukaan 

influencer, seperti 

berbagi pengalaman 

pribadi atau sisi 

kehidupan sehari-

hari, mampu 

meningkatkan 

kedekatan dengan 

pengikut dan 

memperkuat 

interaksi. Dengan 

demikian, penelitian 

ini menegaskan 

bahwa strategi self-

disclosure 

merupakan faktor 

penting dalam 

efektivitas 

pemasaran melalui 

influencer di 

Instagram. 

6. (Karin & Abner, 2022) 

“Strategy For Using 

Instagram as a Digital 

Marketing 

Communication 

Media to Increase 

MSME Product Sales” 

Fokus pada 

strategi 

komunikasi 

pemasaran 

Sama- 

sama 

membahas 

penggunaa

n 

Instagram 

oleh 

UMKM 

menjelaskan bahwa 

strategi penggunaan 

Instagram sebagai 

media komunikasi 

pemasaran digital 

mampu 

meningkatkan 

penjualan produk 
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UMKM. Melalui 

pemanfaatan fitur-

fitur Instagram 

seperti feeds, Stories, 

Reels, dan iklan 

berbayar, UMKM 

dapat memperluas 

jangkauan pasar, 

meningkatkan 

interaksi dengan 

konsumen, serta 

membangun citra 

merek yang lebih 

kuat sehingga 

berdampak positif 

terhadap peningkatan 

omzet penjualan. 

7. (Komang & Utari, 

2022) “Strategi 

Pemasaran UMKM 

Melalui Instagram di 

Era Pemasaran 4.0 

Fokus pada 

era 

pemasaran 

4.0 

Penggunaa

n 

Instagram 

dalam 

UMKM 

menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran 

UMKM melalui 

Instagram di era 

pemasaran 4.0 

mampu 

meningkatkan 

jangkauan pasar dan 

memperkuat 

hubungan dengan 

konsumen. Dengan 

memanfaatkan 

berbagai fitur 

Instagram, UMKM 

tidak hanya dapat 

mempromosikan 

produk secara lebih 

kreatif dan interaktif, 

tetapi juga 

membangun 

kedekatan dengan 

pelanggan sehingga 

meningkatkan daya 

saing di tengah 

persaingan digital 

yang semakin ketat. 

8. (Alamsyah & Sharif, 

2023) “The Influence 

of Social Media 

Studi pada 

perusahaan 

besar Gojek 

Penggunaa

n 

Instagram 

pemasaran melalui 

media sosial 

Instagram 
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Marketing Instagram 

Towards Consumer- 

Brand Knowledge of 

Gojek” 

untuk 

meningkat

kan brand 

knowledge 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

pengetahuan 

konsumen mengenai 

merek Gojek. 

Aktivitas promosi 

yang dilakukan 

melalui konten 

kreatif, interaktif, 

dan konsisten di 

Instagram terbukti 

mampu 

meningkatkan 

kesadaran konsumen, 

memperkuat 

pemahaman terhadap 

layanan, serta 

membentuk citra 

positif merek di 

benak pengguna. 

9. (Muttaqin, 2024) 

“Form Instagram to 

Campus: The Impact 

of Social Media 

Marketing on Student 

Interest throught Trust 

and Brand 

Recognition” 

Fokus pada 

institusi 

pendidikan 

Penggunaa

n 

Instagram 

untuk 

membang

un 

kepercaya

an 

pemasaran melalui 

Instagram 

berpengaruh 

terhadap minat 

mahasiswa dengan 

dimediasi oleh 

kepercayaan dan 

pengenalan merek. 

Hasil penelitian ini 

menegaskan bahwa 

konten promosi yang 

menarik dan 

konsisten di 

Instagram mampu 

membangun rasa 

percaya, 

meningkatkan brand 

recognition, dan pada 

akhirnya mendorong 

minat mahasiswa 

terhadap produk atau 

layanan yang 

ditawarkan. 

10. (Solomon et al., 2023) 

“Mediated Model on 

the Adoption of 

Fokus pada 

UMKM dan 

Media sosial 

Tidak 

spesifik 

adopsi media sosial 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 
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SocialMedia and 

SMEs’ Perfomance in 

Ddeveloping 

Counturies 

pada 

Instagram 

kinerja UMKM di 

negara berkembang, 

dengan mediasi 

faktor tertentu seperti 

inovasi, interaksi 

pelanggan, dan 

strategi pemasaran. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

pemanfaatan media 

sosial tidak hanya 

memperluas akses 

pasar, tetapi juga 

meningkatkan 

efisiensi komunikasi 

bisnis, membangun 

hubungan dengan 

konsumen, serta 

memperkuat daya 

saing UMKM dalam 

lingkungan bisnis 

yang dinamis. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Tipe Penelitian 

Metode kualitatif fokus pada pengamatan mendalam yang memungkinkan 

peneliti untuk mengeksplorasi fenomena dengan lebih rinci. Pendekatan ini tidak 

bertujuan untuk mempresentasikan populasi secara keseluruhan, tetapi untuk 

memahami aspek-aspek unik dan individual dari fenomena yang diteliti sehingga 

menghasilkan deskripsi yang lebih kaya dan mendalam. 

Penelitian kualitatif membantu dalam memahami aspek-aspek fudamental 

dari suatu kejadian. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk memberikan 

penjelasan yang lebih rinci serta memenuhi keinginan peneliti untuk mendapatkan 

gambaran atau penjelasan yang lebih jelas (Sofaer, 1999). Oleh karena itu, untuk 

menghasilkan penelitian yang berkualitas peneliti perlu memiliki pemahaman yang 

memadai terhadap permsalahan yang akan diteliti. 

Teknik wawancara dan observasi kualitatif merupakan metode yang 

digunakan untuk memahami secara mendalam suatu fenomena atau perilaku 

manusia. Dalam wawancara, peneliti melakukan interaksi langsung dengan 

responden guna menggali pandangan, pengalaman, serta presepsi mereka terhadap 

topik yang diteliti. 

Teknik wawancara dan observasi kualitatif merupakan metode yang 

digunakan untuk memahami secara mendalam suatu fenomena atau perilaku 

manusia. Dalam wawancara, peneliti melakukan interaksi langsung dengan 
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responden guna menggali pandangan, pengalaman, serta persepsi mereka terhadap 

topik yang diteliti. 

Wawancara kualitatif dapat dilakukan secara terstruktur maupun semi 

terstruktur yang memberikan keleluasaan bagi peneliti untuk mengembangkan 

pertanyaan serta mengeskplorasi isu-isu yang muncul selama proses wawancara. 

Sementara itu, Observasi kualitatif melibatkan peneliti dalam mengamati secara 

langsung perilaku, interaksi, ataupun situasi yang berlangsung dalam lingkungan 

alaminya. 

Observasi ini dapat dilakukan secara partisipatif atau non-partisipatif 

tergantung sejahuh mana keterlibatan peneliti dalam situasi yang diamati. Melalui 

teknik observasi, peneliti dapat memperoleh pemahaman yang mendalam mengenai 

konteks sosial, norma budaya, serta faktor lingkungan yang mempengaruhi suatu 

perilaku atau fenomena. Dengan mengombinasikan wawancara dan observasi, 

peneliti berpeluang memperoleh gambaran yang lebih menyeluruh mengenai 

kompleksitas serta keberagaman pengalaman manusia dan konteks sosial yang 

melingkupinya. 

3.2 Sumber Data Dan Teknik Pengumpulan Data 

Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui penerapan berbagai teknik 

pengumpulan data yang telah ditentukan sebelumnya, yaitu: 

1. Wawancara 

Menurut Esterberg Sofaer, (1999) wawancara merupakan pertemuan antara 

dua individu untuk bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat 

dikontruksikan makna dalam suatu topik tertentu. Dalam konteks penelitian, 
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wawancara digunakan untuk memperoleh pemahaman mendalam mengenai 

pandangan, ide, pendapat, dan emosi seorang terhadap suatu fenomena, peristiwa, 

atau kenyataan. Proses iini melibatkan peneliti yang mengajukan pertanyaan secara 

langsung kepada responden, dengan jawaban yang dicatat atau direkam 

menggunakan alat perekam. Metode ini juga dapat diterapkan kepada anak-anak 

serta individu yang tidak dapat membaca tau menulis. Selain itu wawancara melalui 

telepon merupakan alternatif lain yang dapat digunakan. Dalam penelitian ini 

digunakan metode wawancara bebas terpimpin, dimana peneliti dan responden 

saling bertukar pertanyaan secara lisan dengan tetap berpedoman pada panduan 

yang telah ditemukan sebelumnya. Tujuan utama dari wawancara adalah untuk 

memperoleh informasi dari subjek melalui interaksi langsung dan membangun 

prespektif mereka, sehingga membedakannya dari percakapan biasa. Owner dan 

Admin media sosial Instagram dari CV Yuta Kue Semprong yang akan menjadi 

objek wawancara tersebut. Untuk teks wawancara rumusan masalah 1 dan 3 di 

lakukan bersama YEP dan untuk teks wawancara rumusan 2 dilakukan bersama 

AM. 

2. Observasi Atau Pengamatan 

Observasi merupakan suatu pendekatan metodologis yang melibatkan 

pengalaman langsung serta pencatatan secara sistematis terhadap gejala-gejala yang 

muncul pada subjek penelitian. Dalam prespektif lain, observasi didefinisikan 

sebagai teknik pengumpulan data dimana peneliti meskipun objeknya adalah 

manusia, melakukan pengamatan dan pencatatan fenomena tanpa mengajukan 

pertanyaan secara langsung kepada subjek. Penggunaan indera, khususnya 
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pengelihatan menjadi elemen penting penting dalam pelaksanaan observasi untuk 

memperoleh pemahaman yang mendalam mengenai objek penelitian. Peneliti 

melakukan pendekatan kepada individu terkait untuk membangun kedekatan dan 

keakraban terhadap topik yang dikaji. Dalam studi ini, menyampaikan kepada 

subjek bahwa mereka sedang diamati, sehingga subjek menyadari aktivitas 

penelitian yang sedang berlangsung. Sebaliknya, dalam observasi tersamar peneliti 

tidak mengungkapkan tujuan pengamatan secara ekspilisit agar data yang 

dikumpulkan tetap alami dan tidak bias. Peneiliti pernah menangani UMKM CV 

Yuta Kue Semprong selama 6 bulan selama magang beralngsung, Observasi ini 

dilaksanakan di lokasi CV Yuta Kue Semprong Semarang untuk memperoleh 

informasi yang relevan dengan objek kajian. 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi merujuk pada proses pengumpulan informasi terkait berbagai 

hal atau variabel yang dapat berupa data, catatan,artikel, transkrip, buku, majalah, 

prasasti, notulen rapat, agenda dan lain-lain. Catatan ini mengenai pristiwa yang 

telah terjadi disebut sebagai dokumen. Dokumen dapat hadir dalam berbagai bentuk 

seperti tulisan, gambar, atau karya-karya penting dari individu. Dokumen tulisan 

mencakup sejarah kehidupan, catatan harian dan sejenisnya. Sementara itu, 

dokumen dalam bentuk gambar meliputi foto, sketsa, dan gambar bergerak. Karya 

seni seperti film, patung dan lukisan juga termasuk dalam kategori dokumen. Dalam 

penelitian kualitatif, teknik observasi dan wawancara biasanya dipadukan dengan 

studi literatur. 
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Untuk memudahkan peneliti dalam mengkaji dan menganalisis berbagai jenis 

dokumentasi yang telah disebutkan, penulis akan menerapkan beberapa teknik 

dokumentasi ini guna mengumpulkan data terkait semua aspek yang berhubungan 

dengan proses penelitian. Data yang dikumpulkan dapat berupa teks, catatan, foto, 

video serta rekaman dari objek penelitian yang sedang diteliti. Dengan 

mengumpulkan informasi berdasarkan pertanyaan penelitian, teknik dokumentasi 

ini berkontribusi dalam memastikan transparasi, akurasi, dan kreabilitas dari 

peneliti yang dilakukan. 

3.3 Metode Analisis Data   

Peneliti menerapkan model analisis data kualitatif dengan pendekatan 

paradigma interaktif yang dikembangkan oleh (Huberman et al, 2014) yang 

meliputi tiga tahapan utama: reduksi data, penyajian data, dan penarikan serta 

verifikasi kesimpulan. Adapun tahapan- tahapan tersebut dijelaskan sebagai 

berikut: 

1. Condecation Data  

Pada tahap ini, peneliti menyaring dan menyederhanakan berbagai bentuk 

data yang diperoleh dari catatan lapangan, transkip wawancara, dokumen tertulis, 

serta sumber data emperis lainnya. Proses ini melibatkan pemilihan, pemusatan 

perhatian, serta transformasi data mentah menjadi informasi yang lebih terstruktur 

dan relevan untuk dianalisis. 

2. Data Display  

Tahap selanjutnya adalah menyusun data dalam bentuk yang dapat dipahami 

secara sistematis, seperti melalui tabel, grafik, bagan atau narasi deskriptif. 
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Penyajian ini bertujuan untuk memudahkan peneliti dalam mengidentifikasi pola, 

hubungan antar kategori, serta pemahaman menyeluruh terhadap fenomena yang 

diteliti. 

3. Coclusion Drawing/Verification 

Pada tahap ini, peneliti menyimpulkan hasil temuan berdasarkan data yang 

telah dianalisis sebelumnya. Kesimpulan diperoleh dari hasil observasi, 

wawancara, serta dokumentasi yang dikaji menyeluruh. Dalam proses ini, peneliti 

juga melakukan verifikasi untuk memastikan validitas dan konsentasi hasil, 

sekaligus mengaitkan temuan dengan rumusan pertanyaan penelitian. 

 Karena sifat analisis kualitatif yang bersifat dinamis, kesimpulan yang 

diperoleh bersifat sementara dan terbuka terhadap interpretasi lebih lanjut sering 

berkembangnya data di lapangan.Model analisis ini data interaktif ini digunakan 

secara berkelanjutan hingga akhir penelitian untuk memperoleh pemahaman yang 

medalam mengenai implementasi strategi pemasaran digital melalui Instagram 

pada usaha usaha mikro kecil menengah CV Yuta Kue Semprong. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Perusahaan 

4.1.1 Sejarah Umum CV Yuta Kue Semprong 

 

Gambar 4.1 

Logo CV Yuta 

Sumber: Penulis (2025)  

Kue semprong yuta adalah usaha yang didirikan oleh yuta kue YEP (owner) 

sejak akhir tahun 2017, berlokasi di jalan teuku umar no.53, kelurahan tinjomoyo, 

kecamatan banyumanik, semarang. Usaha ini bermula dari resep kuno peninggalan 

ibunya yang terus dikembangkan melalui proses coba-coba hingga menemukan 

formula terbaik. Keikutsertaanya dalam berbagai pelatihan (UMKM) usaha mikro 

kecil menengah, seperti UKM center dan program BRI inkubator, memberi 

dorongan semangat dan bekal keterampilan dalam produksi, pencatatan, hingga 

ekspor. Inovasi dilakukan dengan mengubah bentuk semprong menjadi gepeng dan 

menggunakan tepung mocaf bebas gluten sehingga lebih sehat dan berbeda dari 

semprong tradisional yang umumnya berbentuk silinder. Produk ini berhasil 
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menjuarai berbagai lomba pangan dan diundang ke berbagai pameran termasuk di 

Surabaya, Batam, Jakarta, hingga Singapura. Kegiatan pelatihan seperti fotografi 

produk, copywriting dan packaging juga sangat membantu dalam memajukan 

usaha. Kue yuta hadir dalam varian rasa original dan speculas, dengan tekstur 

renyah yang khas menjadi oleh-oleh unik dari kota semarang. 

4.1.2 Struktur CV Yuta Kue Semprong 

Tabel 4.1 

 Profil Informan 

No Kode Jabatan Tanggal Wawancara 

1. YEP Owner 04 Juni 2025 

2. AM Staff Marketing 04 Juni 2025 

Sumber. Penulis (2025) 

Penelitian ini melibatkan dua orang responden utama yang memiliki peran 

sentral dalam kegiatan operasional dan pemasaran digital di CV Yuta Kue 

Semprong. Kedua responden dipilih secara purposif karena memiliki pengalaman 

langsung dan keterlibatan aktif dalam pengelolaan bisnis dan penerapan strategi 

pemasaran melalui Instagram. Bisnis CV Yuta kue semprong tidak memiliki 

Struktur tim digital marketing yang efektif dan efesien. CV Yuta hanya dipimpin 

oleh owner YEP sebagai pemimpin tertinggi dan penangung jawab atas seluruh 

aspek operasional bisnis kue semprong, menetapkan strategi bisnis, pencapaian 

target financial dan penghubung staff marketing serta AM sebagai staff marketing. 

4.2 Pembahasan  

4.2.1 Implementasi Digital Marketing 

Hasil wawancara dan observasi menunjukkan bahwa CV Yuta Kue Semprong 

memanfaatkan sejumlah platform digital dalam memasarkan produknya. Platform 
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yang digunakan antara lain Instagram, Shopee, Tokopedia, dan sebelumnya juga 

sempat menggunakan Blibli. Namun, berdasarkan keterangan narasumber, 

performa penjualan melalui Blibli dan E-commerce lainnya belakangan menurun 

sehingga fokus aktivitas pemasaran saat ini lebih terpusat pada Instagram.  

 yang saya pakai ada Instagram, shopee, tokopedia, dulu juga ada Blibli 

cuman yang e-comerce yak kok belakangan ga begitu bagus penjualannya, yang 

tetap masih bisa Instagram ya jadi disitu ya kira-kira aktif nya Cuma di 

Instagram. “(Hasil Wawancara YEP, Owner CV Yuta Kue Semprong, 04 juni 

2025)”. 

DJ menemukan dalam observasinya CV Yuta Kue Semprong melakukan 

penjualan di e-commerce seperti shoope dan tokopedia tidak dilakukan dengan staff 

digital marketingnya sendiri tetapi melakukan penjualan di toko orang lain di e-

commerce tersebut yang bernama Indonesia Mall Official Shop, namun ini lebih 

memfokuskan aktivitas promosi pada Instagram karena efektivitasnya lebih tinggi 

dari pada e-commerce lain. 
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Gambar 4.2 

Platform Shoope, Tokopedia, dan Akun Instagram CV Yuta Kue Semprong 

Selama periode tertentu, intensitas pemasaran digital CV Yuta Kue Semprong 

mengalami penurunan. Hal ini terjadi karena keterbatasan sumber daya manusia, di 

mana pengelolaan media sosial sebelumnya hanya dilakukan secara sambilan oleh 

pemilik usaha yang juga harus menangani kegiatan operasional lain seperti 

produksi dan distribusi. Akibatnya, jadwal unggahan menjadi tidak konsisten, 

interaksi dengan audiens berkurang, dan jangkauan konten secara organik 

mengalami penurunan. Fenomena ini selaras dengan prinsip algoritma media sosial 

yang memprioritaskan akun dengan aktivitas rutin dan interaksi tinggi, sehingga 

penurunan frekuensi unggahan berimplikasi langsung pada menurunnya visibilitas 

konten di beranda audiens. Namun, kondisi ini mulai diatasi dengan adanya 

penugasan personel khusus yang berfokus pada pengelolaan media sosial. 

Keberadaan staf ini memungkinkan adanya perencanaan dan eksekusi strategi 

pemasaran digital yang lebih terstruktur. Personel ini bertanggung jawab dalam 

pembuatan konten, penjadwalan unggahan, pengelolaan interaksi dengan pengikut, 

hingga evaluasi performa konten melalui fitur analitik Instagram. Dengan adanya 
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fokus yang terarah, diharapkan konsistensi dalam aktivitas digital marketing dapat 

terjaga, sehingga algoritma platform kembali memberikan jangkauan optimal pada 

setiap konten yang dipublikasikan.  

persaingan yang tinggi sih fid sama perubahan algoritma platform, dan 

untuk solusinya kita optimalkan konten,terus menggunakan Instagram Ads dan 

merencanakan kolaborasi sama influencer biar pasar kita lebih luas,itu aja sih. 

“(Hasil Wawancara AM, Staff Marketing CV Yuta Kue Semprong, 04 juni 2025)”. 

 Dalam mengoptimalkan kembali pemasaran digitalnya, CV Yuta Kue 

Semprong merumuskan tiga strategi utama. Pertama, optimalisasi kualitas konten 

visual dilakukan melalui pengambilan foto dan video produk dengan pencahayaan 

yang tepat, komposisi menarik, dan pengeditan profesional untuk menampilkan 

caption yang informatif dan relevan dengan gaya hidup sehat menjadi nilai 

keunggulan produk seperti bebas gluten dan rendah gula. Target pasar sekunder 

mencakup pelanggan baru yang ditemui dalam berbagai kegiatan, seperti event, 

bazar, serta komunitas UMKM yang tergabung dalam inkubator bisnis, Strategi ini 

tidak hanya menonjolkan estetika, tetapi juga membangun citra merek yang 

kredibel dan mudah dikenali.  DJ menemukan dalam observasi nya yang membeli 

kue semprong cv yuta ini rata-rata ibu komunitas umkm warga semarang, berusia 

tergolong 30 - 60 tahunan dan kebanyakan memesan melalui WhatsAAp. 

Kedua, pemanfaatan Instagram Ads dijalankan untuk memperluas jangkauan 

audiens di luar pengikut organik, dengan segmentasi yang difokuskan pada calon 

konsumen potensial seperti ibu muda dan pecinta camilan sehat. Penggunaan iklan 

berbayar ini memungkinkan brand menjangkau target pasar secara lebih terarah, 
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sekaligus menguji efektivitas materi promosi melalui data klik dan interaksi. 

Ketiga, rencana kolaborasi dengan influencer dirancang untuk memanfaatkan 

kredibilitas dan basis audiens milik kreator konten lokal yang relevan dengan niche 

kuliner dan oleh-oleh. Melalui kerja sama ini, diharapkan pesan promosi 

tersampaikan secara lebih personal dan autentik, sehingga meningkatkan 

kepercayaan serta niat beli konsumen. 

Temuan dari Tirtana et al. (2020) Aplikasi e-commerce yang dirancang 

membantu UMKM menjangkau konsumen lebih luas dan meningkatkan 

pendapatan, terutama bagi pelaku usaha yang sebelumnya tidak siap secara digital. 

Baskara et al. (2025) menyebutkan strategi pemasaran digital yang efektif perlu 

mengutamakan penggunaan elemen visual dan upaya meningkatkan keterlibatan 

audiens. Melalui pemanfaatan Instagram sebagai media untuk menampilkan visual 

produk serta menjalin interaksi langsung dengan para pengikutnya. 

4.2.2 Tingkat Pemahaman dan Kapasitas Pengetahuan Digital Marketing di 

CV Yuta Kue Semprong  

CV Yuta Kue Semprong hingga saat ini belum memiliki tim khusus yang 

secara formal bertanggung jawab dalam bidang digital marketing. Kegiatan 

pemasaran digital masih dilakukan secara sederhana dan terpusat pada satu orang 

yang dipercaya untuk mengelola seluruh aktivitas di media sosial, khususnya 

Instagram. Individu ini memiliki peran ganda, mulai dari merancang ide dan 

membuat konten, melakukan proses unggah sesuai kebutuhan, hingga berinteraksi 

dengan audiens yang memberikan komentar atau pertanyaan. Tidak adanya struktur 

tim yang terorganisasi menyebabkan semua fungsi pemasaran digital yang idealnya 
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dikerjakan oleh beberapa orang dengan pembagian tugas yang jelas dijalankan oleh 

satu orang saja. 

Sebenarnya untuk secara struktur digital marketingnya tidak ada cuman kita 

ada satu aja yang membantu yang dia akan upload,dia akan bikin apa ya macam-

macam untuk yang menarik supaya ig itu banyak orang yang tertarik itu aja. 

“(Hasil Wawancara YEP, Owner CV Yuta Kue Semprong, 04 juni 2025)”. 

Pernyataan tersebut menegaskan bahwa strategi pemasaran digital di CV 

Yuta Kue Semprong saat ini masih mengandalkan pendekatan sederhana dan 

personal, di mana fokus utama adalah menjaga keberadaan merek di media sosial 

dan menarik perhatian audiens, meskipun dengan keterbatasan sumber daya 

manusia. Ketergantungan CV Yuta Kue Semprong pada satu orang untuk 

menangani seluruh aspek pemasaran digital memiliki implikasi langsung terhadap 

efektivitas strategi yang dijalankan. Dari sisi efisiensi kerja, beban yang terpusat 

pada satu individu dapat menyebabkan keterlambatan dalam proses unggahan, 

terutama ketika orang tersebut memiliki tugas lain atau menghadapi kendala 

pribadi. Hal ini berpotensi menurunkan konsistensi konten, padahal algoritma 

media sosial seperti Instagram sangat mengutamakan konsistensi posting dalam 

meningkatkan jangkauan dan keterlibatan audiens.  

Dari sisi kualitas konten, keterbatasan tenaga kerja membuat variasi ide, 

kreativitas desain, dan strategi optimasi tidak berkembang maksimal. Tanpa tim 

yang memiliki spesialisasi berbeda seperti fotografer, copywriter, atau analis media 

sosial, konten yang dihasilkan cenderung memiliki gaya dan sudut pandang yang 

sama sehingga bisa menurunkan daya tarik di mata audiens dalam jangka panjang. 
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Selain itu, dalam hal respon terhadap audiens, beban ganda yang diemban 

satu orang dapat menghambat interaksi cepat dengan pelanggan atau calon pembeli. 

Respons yang lambat terhadap pertanyaan atau komentar berisiko menurunkan 

tingkat kepuasan pelanggan serta peluang konversi penjualan. Secara strategis, 

ketiadaan struktur digital marketing formal juga membatasi kemampuan CV Yuta 

Kue Semprong untuk mengembangkan perencanaan jangka panjang. Tanpa adanya 

pembagian peran dan tanggung jawab yang jelas, fokus pemasaran digital 

cenderung bersifat reaktif hanya membuat konten ketika ada waktu atau momentum 

tertentu dibanding proaktif membuat kalender konten, kampanye promosi, dan 

evaluasi rutin. 

Dengan demikian, meskipun strategi ini masih mampu menjaga eksistensi 

merek di media sosial, keterbatasan sumber daya manusia berpotensi menghambat 

pertumbuhan jangkauan, interaksi, dan penjualan dalam jangka panjang. 

Pemilik CV Yuta Kue Semprong menunjukkan komitmen dalam 

mengembangkan kemampuan pemasaran digital melalui Staff Marketing 

partisipasi aktif pada program pelatihan yang diselenggarakan oleh Rumah Kreatif 

BUMN. Pelatihan ini rutin diikuti setiap hari Kamis dan dirancang untuk 

membekali pelaku usaha dengan pengetahuan serta keterampilan praktis dalam 

memanfaatkan media digital sebagai sarana promosi. Materi yang diberikan 

mencakup berbagai aspek penting, mulai dari strategi promosi di media sosial, 

pemanfaatan fitur iklan berbayar (Ads) untuk memperluas jangkauan audiens, 

hingga analisis insight guna memahami perilaku dan preferensi target pasar. 

Melalui pelatihan ini, pemilik usaha tidak hanya mendapatkan pemahaman teoretis, 
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tetapi juga keterampilan praktis yang langsung diimplementasikan dalam 

pengelolaan akun Instagram bisnis. 

Kebetulan waktu itu saya mengikuti pelatihan digital marketing di rumah 

kreatif bumn setiap hari kamis, kebetulan di rumah bumn tersebut pelatihanya tidak 

hanya digital marketing banyak pelatihanya yang saya ikutin. “(Hasil Wawancara 

AM, Staff Marketing CV Yuta Kue Semprong, 04 juni 2025)”. 

menegaskan bahwa pembelajaran ini telah menjadi bagian dari rutinitas 

pengembangan kapasitas bisnis. Pengetahuan yang diperoleh diintegrasikan ke 

dalam strategi pemasaran harian, seperti menentukan jenis konten yang relevan, 

memanfaatkan fitur iklan untuk menjangkau target audiens yang lebih luas, serta 

melakukan evaluasi kinerja unggahan berdasarkan data insight yang tersedia di 

platform Instagram. 

Dengan adanya pelatihan ini, meskipun belum memiliki tim digital marketing 

yang formal, pemilik usaha memiliki bekal kompetensi yang cukup untuk 

menjalankan fungsi pemasaran digital secara mandiri. Hal ini menjadi modal 

penting dalam menjaga keberlanjutan promosi online serta memperkuat citra merek 

di tengah persaingan pasar yang semakin kompetitif. 

Dalam upaya memaksimalkan potensi media sosial sebagai sarana promosi, 

CV Yuta Kue Semprong memanfaatkan berbagai fitur yang disediakan oleh 

Instagram untuk mendukung strategi pemasaran digitalnya. Pemilihan fitur-fitur ini 

bertujuan tidak hanya untuk menarik perhatian audiens, tetapi juga untuk 

memperluas jangkauan pasar dan mendorong interaksi yang lebih aktif dengan 

pengguna. Fitur interaktif seperti Instagram Stories, Highlight dan Reels juga 
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dimanfaatkan untuk meningkatkan engagement. Stories digunakan untuk 

menampilkan update singkat, promo terbatas, atau momen di balik layar produksi, 

sementara Reels digunakan untuk membuat konten video singkat yang kreatif dan 

mudah dibagikan, sehingga berpeluang untuk viral dan menjangkau audiens yang 

lebih luas. Untuk memudahkan proses pemesanan produk, CV Yuta Kue Semprong 

juga menggunakan Linktree pada bioInstagram. Fitur ini mengarahkan pengunjung 

profil ke berbagai tautan penting, salah satunya adalah WhatsApp untuk pemesanan 

langsung, sehingga mempersingkat alur komunikasi dan meningkatkan potensi 

konversi penjualan. 

 

Gambar 4.3 

Pemanfaatan Instagram Stories, Highlight dan Reels 

Sumber: Penulis (2025) 

Pemanfaatan Instagram Stories, Highlight dan Reels memperkuat interaksi 

emosional dengan audiens. Stories berfungsi sebagai kanal untuk menghadirkan 

konten ringan dan informatif yang memperkuat kedekatan merek, sementara Reels 

memungkinkan bisnis menjangkau pasar yang lebih luas berkat potensi penyebaran 

konten secara viral. Kombinasi keduanya membantu mempertahankan perhatian 
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audiens sekaligus menarik pengikut baru. integrasi Linktree dalam profil Instagram 

mempermudah jalur komunikasi dan pemesanan, yang secara langsung 

berkontribusi pada peningkatan peluang transaksi. Pengguna tidak perlu mencari 

informasi kontak secara manual, sehingga proses pembelian menjadi lebih praktis 

dan cepat. Namun, meskipun fitur-fitur ini efektif, keberhasilannya tetap sangat 

bergantung pada konsistensi pengelolaan dan kualitas konten. Tanpa jadwal 

unggahan yang teratur dan konsep kreatif yang menarik, efektivitas penggunaan 

fitur dapat menurun. Oleh karena itu, diperlukan perencanaan konten yang matang 

dan pemanfaatan hasil analisis insight untuk mempertahankan, bahkan 

meningkatkan, performa pemasaran digital. Secara keseluruhan, penerapan fitur 

Instagram secara terintegrasi telah memberikan CV Yuta Kue Semprong 

keunggulan kompetitif dalam membangun Brand Awareness, meningkatkan 

engagement, serta mendorong penjualan. Dengan optimalisasi berkelanjutan, 

strategi ini berpotensi memperluas pangsa pasar dan memperkuat posisi bisnis di 

industri kuliner lokal. Hamdani, (2025) menyebutkan Reels sangat berpengaruh 

untuk menjangkau audiens baru dan meningkatkan Brand Awareness dan Stories 

efektif untuk memperkuat interaksi dan loyalitas, Kombinasi keduanya 

memberikan efektivitas pemasaran yang lebih optimal. Highlight digunakan secara 

strategis untuk menyimpan konten penting seperti diskon, promo, dan testimoni. 

Kombinasi fitur Stories dan Highlights efektif memperkuat Brand Awareness dan 

feedback pelanggan (Yumna et al., 2023) 
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Gambar 4.4 

Interaksi Pelanggan lewat Komentar Instagram 

Sumber: Penulis (2025) 

DJ menemukan dalam observasinya Staff Digital marketing CV Yuta jarang 

menggunakan Instargram Ads dan Insight Analytics sebagai media untuk evaluasi 

peforma konten dan promosi, Owne dan Staff lebih sering menggunakan fitur 

komentar dan DM sebagai media evaluasi produk dan pemasaran dari masukan para 

pelanggan. Amin et al. (2025) menyebutkan bahwa penguasaan terhadap berbagai 

alat dan teknik digital mampu merevolusi cara bisnis berinteraksi dengan pelanggan 

serta mengelola aktivitas operasionalnya. Sejalan dengan temuan Lestari et al. 

2025) Penerapan konten visual menarik, fitur Instagram (Stories, Reels, hashtag), 

dan interaksi aktif dengan audiens terbukti signifikan meningkatkan Brand 

Awareness. 
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4.2.3 Manfaat Penerapan Digital Marketing Terhadap Penjualan dan 

Jangkauan Konsumen CV Yuta Kue Semprong 

Penerapan digital marketing terbukti memberikan manfaat yang nyata 

terhadap perkembangan usaha CV Yuta Kue Semprong, khususnya dalam 

peningkatan penjualan. Berdasarkan keterangan pemilik, penggunaan Instagram 

sebagai media promosi telah menjadi sarana yang efektif untuk menarik perhatian 

konsumen. Sejak intensitas promosi dilakukan secara konsisten melalui platform 

tersebut, pemilik usaha merasakan adanya perubahan yang signifikan, di mana 

jumlah permintaan produk meningkat secara mencolok dibandingkan sebelumnya. 

wah ini sangat pengaruh banget buat kue semprong yuta ini karna semenjak 

kita mempromosikan di Instagram trutama peningkatan sangat dratis. Banyak 

pelanggan yang mengkses Instagram saya mas pas kegiatan event sama bazaar tu, 

biasanya juga kan saya pemer Instagram kue semprong saya sama temen-temen 

inkubator, saya bilang kalau fitur di Instagram itu promosi nya mudah, terus 

biayanya kecil , kalau pakai linktree bisa akses wa, sama lokasi bisnis kita juga, 

jadi banyak yang mau bikin Instagram bisnis juga teman-teman. “(Hasil 

Wawancara YEP, Owner CV Yuta Kue Semprong, 04 juni 2025)”. 

Terdapat beberapa faktor utama yang mendorong peningkatan tersebut. 

Pertama, foto produk yang estetik dan menarik berhasil membangun citra positif 

dan menggugah selera calon pembeli. Visual yang berkualitas memberikan kesan 

profesional sekaligus memperkuat branding produk. Kedua, video proses 

pembuatan yang autentik memberikan nilai tambah melalui transparansi dan 

keaslian, sehingga menciptakan kedekatan emosional antara brand dengan 
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konsumen. Konten ini juga memperkuat kepercayaan, karena calon pembeli dapat 

melihat langsung proses pembuatan yang higienis dan berkualitas. Selain itu, 

testimoni pelanggan yang dibagikan ulang berperan sebagai bentuk promosi dari 

mulut ke mulut (word of mouth) versi digital. Ulasan positif yang diunggah oleh 

pelanggan sebelumnya menjadi bukti sosial (social proof) yang mendorong calon 

konsumen baru untuk mencoba produk. Strategi ini terbukti efektif dalam 

meningkatkan kepercayaan dan minat beli, karena calon pembeli cenderung 

mempercayai pengalaman langsung dari pengguna lain. Dengan kombinasi visual 

yang menarik, konten autentik, dan bukti sosial yang kuat, strategi pemasaran 

digital CV Yuta Kue Semprong mampu memperluas jangkauan pasar sekaligus 

meningkatkan angka penjualan secara konsisten. Penerapan digital marketing 

memperkuat citra merek CV Yuta sebagai oleh-oleh khas dengan kualitas premium. 

Konsistensi identitas visual dan interaksi aktif membentuk brand image yang kuat. 

Testimoni positif pelanggan meningkatkan kepercayaan konsumen. 

 

Gambar 4.5 

Foto produk, Video pembuatan dan Testimoni Pelanggan 

Sumber: Penulis (2025) 
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Dengan kombinasi visual yang menarik, konten autentik, dan bukti sosial 

yang kuat, strategi pemasaran digital CV Yuta Kue Semprong mampu memperluas 

jangkauan pasar sekaligus meningkatkan angka penjualan secara konsisten. Secara 

keseluruhan, peningkatan penjualan yang dipicu oleh strategi digital marketing 

bukan hanya memberikan keuntungan jangka pendek, tetapi juga memperkuat 

fondasi jangka panjang bagi CV Yuta Kue Semprong untuk tetap kompetitif di 

pasar kuliner lokal. 

Sebelum menerapkan strategi digital marketing, jangkauan penjualan CV 

Yuta Kue Semprong relatif terbatas pada area Kota Semarang dan sekitarnya. 

Promosi yang dilakukan lebih banyak mengandalkan metode konvensional dan 

jaringan pelanggan lokal, sehingga peluang menjangkau konsumen di luar wilayah 

tersebut sangat kecil. Perubahan signifikan mulai terlihat ketika pemasaran melalui 

Instagram dilakukan secara konsisten.  

betul itu dulu waktu sebelum kita memasarkan di Instagram hanya sebatas 

lingkup aja, setelah kita melakukan pemasaran di Instagram jangkauan cukup luas 

dan sangat profit bagi kue semprong. “(Hasil Wawancara YEP, Owner CV Yuta 

Kue Semprong, 04 juni 2025)”. 

Kini, pesanan tidak hanya berasal dari konsumen di Semarang, tetapi juga 

dari berbagai kota di luar daerah, bahkan hingga menembus pasar luar provinsi. 

Keberhasilan ini tidak terlepas dari pemanfaatan berbagai fitur Instagram yang 

dirancang untuk meningkatkan visibilitas konten. Penggunaan hashtag yang 

relevan membantu konten ditemukan oleh pengguna dengan minat serupa, 

sementara geotag memperkuat keterhubungan dengan calon konsumen di lokasi 
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tertentu. Selain itu, konten interaktif seperti Stories dan Reels berperan besar dalam 

menarik perhatian audiens baru. Stories digunakan untuk memberikan update 

singkat yang membuat audiens tetap terhubung, sedangkan Reels memungkinkan 

penyebaran konten secara lebih luas berkat algoritma Instagram yang 

memprioritaskan format video singkat, Highlight untuk sebagai katalog produk, 

etalase promosi dan wadah testimoni serta membangun citra merek dan 

meningkatkan interaksi dengan pelanggan. Kombinasi dari berbagai strategi ini 

menjadikan Instagram tidak hanya sebagai media promosi, tetapi juga sebagai 

jembatan yang menghubungkan CV Yuta Kue Semprong dengan konsumen di 

wilayah yang sebelumnya sulit dijangkau. Perluasan pasar ini secara langsung 

berkontribusi pada peningkatan volume penjualan dan memperkuat keberadaan 

merek di industri kuliner lokal maupun luar daerah. 

 

Gambar 4.6 

Hastag dan Geotag 

Sumber: Penulis (2025) 
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Kombinasi dari berbagai strategi ini menjadikan Instagram tidak hanya 

sebagai media promosi, tetapi juga sebagai jembatan yang menghubungkan CV 

Yuta Kue Semprong dengan konsumen di wilayah yang sebelumnya sulit 

dijangkau. Perluasan pasar ini secara langsung berkontribusi pada peningkatan 

volume penjualan dan memperkuat keberadaan merek di industri kuliner lokal 

maupun luar daerah. (Noor, 2019) menyatakan fitur seperti geotag, hashtag, 

komentar, dan mention memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen untuk memesan, meskipun hashtag dan komentar tidak memengaruhi 

secara individual, mereka bekerja bersama dimensi lain untuk pengaruh 

keseluruhan. 

Penerapan strategi promosi digital melalui Instagram terbukti memberikan 

tingkat efisiensi yang lebih tinggi dibandingkan metode konvensional yang 

sebelumnya digunakan CV Yuta Kue Semprong. Dalam promosi tradisional, seperti 

cetak brosur atau pemasangan spanduk, biaya yang dikeluarkan cenderung lebih 

besar, sementara hasilnya sulit diukur secara akurat. Sebaliknya, promosi digital 

memungkinkan biaya yang relatif rendah dengan jangkauan audiens yang lebih luas 

serta pengukuran hasil yang jelas melalui fitur analitik bawaan Instagram. Efisiensi 

ini terlihat dari bagaimana CV Yuta Kue Semprong dapat menjalankan kampanye 

promosi tanpa memerlukan anggaran besar, namun tetap memperoleh respons yang 

signifikan dari audiens. Melalui Instagram, setiap unggahan, maupun kampanye 

tematik dapat dipantau performanya secara real time, mulai dari jumlah tayangan, 

jangkauan, hingga tingkat interaksi. Hal ini memudahkan pemilik usaha untuk 

menilai efektivitas promosi dan melakukan penyesuaian strategi jika diperlukan. 
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Selain itu, CV Yuta Kue Semprong memanfaatkan momentum-momentum 

tertentu untuk meningkatkan efektivitas promosi, seperti momen event bersama 

UMKM inkubator bisnis. Saat hari raya dan hari Nasional, bisnis ini meluncurkan 

kampanye bertema khusus, misalnya penawaran hampers lebaran dengan desain 

kemasan yang menarik dan harga paket yang kompetitif. Strategi ini tidak hanya 

meningkatkan daya tarik produk, tetapi juga mendorong pembelian dalam jumlah 

lebih besar, terutama sebagai hadiah bagi keluarga dan kerabat. 

jadi untuk brand CV Yuta sangat dikenal masyarakat sekitar dan luar 

semarang, itukan tokonya di semarang jadi di luar semarang pun jadi tau semprong 

yuta itu. CV Yuta ini sudah sampai luar negri juga Singapura,Australia. Itu karena 

kita sering mengikuti event sama bazaar yang di lakukan sama inkubator bisnis 

yang kita ikuti. Ketemu mitra usaha, ketemu wirausaha lain,ketemu investor juga 

biasanya. “(Hasil Wawancara YEP, Owner CV Yuta Kue Semprong, 04 juni 

2025)”. 

 

Gambar 4. 7 

Event Bersama Komunitas UMKM Semarang 

Sumber: Penulis (2025) 
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CV Yuta Kue Semprong sering mengikuti kegiatan-kegiatan UMKM 

berasam Rumah kreatif BUMN Semarang, untuk efisiensi promosi bukan hanya 

menghasilkan penghematan biaya, tetapi juga menciptakan strategi pemasaran yang 

lebih adaptif, terukur, dan menguntungkan. Dengan penerapan berkelanjutan, 

strategi ini dapat menjadi salah satu faktor utama yang menjaga profitabilitas dan 

daya saing CV Yuta Kue Semprong di masa depan. 

 

Gambar 4.8 

Supermarket Singapura dan Australia 

Sumber: Penulis (2025) 

Hal ini tidak terlepas dari partisipasi rutin dalam berbagai event, pameran, 

dan bazar yang diselenggarakan oleh inkubator bisnis, Pada gambar di atas  

memungkinkan CV Yuta Kue Semprong menjalin relasi dengan mitra usaha, 

wirausahawan lain dan calon investor Australia dan singapura, sekaligus 

mempromosikan merek kepada audiens yang lebih luas. Temuan ini sejalan dengan 

Farid & Juliawati, (2025) rumah BUMN Bandung membantu transformasi digital 

UMKM melalui pelatihan, pendampingan, dan kemitraan dengan agensi digital 
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serta media. Ini memberikan dorongan kuat terhadap daya saing dan ekspansi pasar 

digital. 

Dalam aspek waktu penerapan, YEP menjelaskan bahwa penggunaan digital 

marketing sudah dilakukan sejak beberapa tahun lalu, sekitar masa pandemi 

COVID-19 atau sebelum periode tersebut. Awalnya, promosi hanya dilakukan 

secara sederhana melalui WhatsApp Stories. Namun, seiring perkembangan 

kebutuhan promosi yang lebih luas, Instagram kemudian menjadi media utama 

yang digunakan secara lebih serius dan strategis. 

Betul itu dulu waktu sebelum kita memasarkan di Instagram hanya sebatas 

lingkup rumah aja, setelah kita melakukan pemasaran di Instagram jangkauan 

cukup luas dan sangat profit bagi kue semprong. Sebelum di Instagram saya udah 

perkenalkan produk saya di whatsapp pribadi mas lewat Storie whatssapp. “(Hasil 

Wawancara YEP, Owner CV Yuta Kue Semprong, 04 juni 2025)”. 

Temuan ini memperlihatkan bahwa digital marketing tidak hanya berdampak 

pada satu aspek usaha, melainkan mencakup berbagai dimensi strategis, mulai dari 

pertumbuhan omzet, perluasan jangkauan pasar, hingga penguatan citra merek. 

Penerapan digital marketing yang dilakukan secara konsisten dengan 

memanfaatkan fitur-fitur interaktif media sosial terbukti efektif dalam 

meningkatkan performa bisnis CV Yuta Kue Semprong di era digital. Dampak 

keseluruah pemasran digital marketing erbukti memberikan kontribusi besar 

terhadap perkembangan CV Yuta kue semprong. Dari peningkatan volem 

penjualan, perluasan pasar, hingga terbentuknya citra brand yang lebih professional 
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dan modern, semuanya menunjukan bahwa trnasformasi digital menjadi langkah 

strategis yang efektif bagi pelaku UMKM seperti CV Yuta. 

 Sesuai yang dikatakan teori Kannan & Li, (2017) penerapan digital 

marketing terbukti memberikan dampak positif terhadap perkembangan pada 

bisnis. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Mawardi, 2024) yang menyatakan 

bahwa Instagram efektif dalam meningkatkan daya saing UMKM. Namun, berbeda 

dengan temuan Farha et al. (2025) Instagram memang menambah visibilitas dan 

efisiensi biaya, tapi kehadirannya belum benar-benar efektif karena sejumlah 

hambatan seperti keterbatasan keterampilan digital, kurangnya akses internet, 

keterbatasan modal, serta kompetisi tinggi. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan digital marketing, khususnya 

melalui Instagram, memberikan dampak signifikan terhadap perkembangan CV 

Yuta Kue Semprong. Strategi digital marketing terbukti mampu meningkatkan 

penjualan, memperluas jangkauan pasar hingga luar kota bahkan luar negeri, serta 

memperkuat citra merek sebagai oleh-oleh khas Semarang yang memiliki nilai unik 

dan sehat. Optimalisasi konten visual berupa foto produk, video proses pembuatan, 

dan testimoni pelanggan berhasil membangun kepercayaan konsumen dan 

mendorong loyalitas pelanggan. 

Meskipun demikian, penelitian juga menemukan adanya keterbatasan dalam 

struktur tim digital marketing, di mana pengelolaan masih terpusat pada individu 

tertentu sehingga konsistensi konten dan kualitas interaksi dengan audiens belum 

maksimal. Namun, partisipasi aktif pemilik dan staf dalam berbagai pelatihan 

digital marketing mampu meningkatkan kapasitas pengetahuan serta memberikan 

bekal keterampilan yang mendukung keberlanjutan strategi promosi. 

Secara keseluruhan, penerapan digital marketing pada CV Yuta Kue 

Semprong bukan hanya berkontribusi pada peningkatan omzet dan perluasan pasar, 

tetapi juga memperkuat daya saing di tengah persaingan UMKM yang semakin 

ketat. Hasil penelitian ini menegaskan bahwa digital marketing, ketika dijalankan 

secara konsisten dan terarah, menjadi langkah strategis yang efektif bagi UMKM 

untuk bertahan dan berkembang di era transformasi digital. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis, pembahasan, serta manfaat teoritis dan praktis 

yang telah dipaparkan sebelumnya maka berikut adalah beberapa saran yang dapat 

dijadikan acuan bagi UMKM CV Yuta Kue Semprong dalam meningkatkan 

efektivitas Penerapan pemasaran digital melalui melalui Instagram: 

1. Penguatan Struktur Tim Digital Marketing 

CV Yuta Kue Semprong disarankan membentuk tim kecil khusus digital 

marketing dengan pembagian tugas yang jelas, misalnya konten kreator, admin 

media sosial, dan analis insight. Hal ini akan mengurangi ketergantungan pada satu 

orang serta meningkatkan konsistensi unggahan, kualitas konten, dan interaksi 

dengan audiens. 

2. Optimalisasi Penggunaan Fitur Instagram & Evaluasi Insight 

Meskipun Instagram sudah menjadi fokus utama promosi, pemanfaatan fitur 

seperti Ads, Insight Analytics, dan Reels perlu dioptimalkan secara lebih konsisten. 

Insight dapat digunakan untuk menganalisis jam unggah terbaik, preferensi audiens, 

serta jenis konten yang paling efektif sehingga strategi lebih berbasis data, bukan 

hanya perkiraan. 

3. Diversifikasi Saluran Pemasaran Digital 

Agar tidak hanya bergantung pada Instagram, perlu dilakukan diversifikasi 

pemasaran melalui platform lain, misalnya TikTok untuk menjangkau pasar Gen Z, 

atau memperkuat kehadiran di marketplace (Shopee, Tokopedia) dengan toko resmi 

milik sendiri, bukan hanya menumpang di toko mitra. 

4. Kolaborasi dengan Influencer & Komunitas 
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Rencana kolaborasi dengan influencer kuliner lokal perlu segera 

direalisasikan karena dapat membantu memperluas jangkauan pasar. Selain itu, 

menjaga keterlibatan dengan komunitas UMKM dan inkubator bisnis juga menjadi 

strategi penting dalam memperkuat brand awareness serta menemukan peluang 

ekspor baru. 

5. Manajemen Konsistensi & Kalender Konten 

Agar terhindar dari penurunan intensitas promosi, CV Yuta Kue Semprong 

sebaiknya memiliki kalender konten bulanan yang terstruktur. Kalender ini dapat 

memuat jadwal unggahan rutin, tema mingguan, hingga momentum khusus (hari 

raya, event UMKM) sehingga algoritma Instagram tetap optimal dan engagement 

terus meningkat. 

6. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian berikutnya dapat memperluas objek pada beberapa UMKM lain di 

bidang kuliner atau oleh-oleh khas daerah, sehingga hasilnya bisa dibandingkan 

untuk melihat pola umum maupun perbedaan strategi digital marketing antar pelaku 

usaha. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Surat Permohonan Izin Pengambilan Data 
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Lampiran 2. Profil Informan 

No Kode Jabatan Tanggal Wawancara 

1. YEP Owner 04 Juni 2025 

2. AM Staff Marketing 04 Juni 2025 

 

  



 

 

65 
 

Lampiran 3. Daftar Pertanyaan Wawancara 

Rumusan Masalah Pertanyaan 

Bagaimana penerapan digital 

marketing di usaha mikro kecil 

menengah CV Yuta Kue Semprong? 

1. Platform digital apa saja yang 

di gunakan CV Yuta Kue 

Semprong untuk memasarkan 

produk? 

2. Seberapa sering dan konsisten 

CV Yuta Kue Semprong dalam 

menjalankan aktivitas digital 

marketin ? 

3. Apa tantangan yang dihadapi 

dalam penerapan digital 

marketing? 

4. Apakah digital marketingyang 

diterapkan sudah sesuai dengan 

target pasar yang dituju? 

Bagaimana kapasitas pengetahuan dan 

keterampilan digital marketing di 

kalangan CV Yuta Kue Semprong 

tersebut? 

 

1. Apakah staff pernah mengikuti 

pelatihan digital marketing? 

2. Apakah staff memilliki 

pemahaman mengenai 

penggunaan fitur-fitur promosi 

di media sosial, seperti iklan 

Instagram atau insight? 

3. Sejauh mana pemahaman staff 

mengenai segmentasi pasar 

digital dan pembuatan konten 

yang relevan? 

4. Apakah staf dapat 

mengevaluasi efektivitas 

promosi digital yang dijalankan 

secara mandiri? 

5. Apakah CV Yuta Kue 

Semprong secara aktif 

mengikuti pelatihan digital 

marketing? 

Dampak penerapan digital 

marketingterhadap usaha CV Yuta Kue 

Semprong? 

 

1. Bagaimana digital marketing 

memengaruhi peningkatan 

penjualan produk? 

2. Apakah ada peningkatan 

jangkauan konsumen setelah 

menerapkan promosi digital? 

3. Apakah terdapat peningkatan 

Brand Awareness? 
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4. Bagaimana perubahan omset 

sebelum dan sesudah digital 

marketing diterapkan? 

 

  



 

 

67 
 

Lampiran 4. Transkip Wawancara 

1. Owner CV Yuta Kue Semprong (YEP) 

Tanggal Wawancara 04 Juni 2025 

Pewawancara: Platform digital apa saja yang di gunakan CV Yuta Kue Semprong 

untuk memasarkan produk? 

Narasumber: yang saya pakai ada Instagram, shopee, tokopedia, dulu juga ada 

Blibli cuman yang e-comerce yak kok belakangan ga begitu bagus penjualannya, 

yang tetap masih bisa Instagram ya jadi disitu ya kira-kira aktif nya Cuma di 

Instagram.  

Pewawancara: Seberapa sering dan konsisten CV Yuta Kue Semprong dalam 

menjalankan aktivitas digital marketing? 

Narasumber: kalo belakangan ya ga begitu sering, aktivitas kita di Instagram ini 

sekarang mas dafid hanya ketika ada bazar, event dan juga hari raya mas, karena 

kita kalau hari raya bikin hamppers sama komunitas umkm yang sering ikut 

inkubator bisnis di rumah kreatif bumn, untuk aktif kemungkinan dekat-dekat ini 

bakal aktif lagi karna saya akan launcing produk baru lagi untuk memperkenalkan 

produk baru kita ini. 

Pewawancara: Apa tantangan yang dihadapi dalam penerapan digital marketing? 

Narasumber: persaingan yang tinggi sih mas dafid sama perubahan algoritma 

platform, dan untuk solusinya kita optimalkan konten,terus menggunakan 

Instagram Ads,Reels,feeds sama Stories biar lebih interaktif sama pelanggan kita di 

dunia maya, biar pelanggan kita selalu melihat Instagram kita gitu , biasanya kan 

kita bikin Storie itu ya kan ada filter polling atau nilai-nilai itu kan, nah pelanggan 
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kita itu suka interaksi dari situ dan juga kita merencanakan ingin kolaborasi sama 

influencer biar pasar kita lebih luas,itu aja sih. 

Pewawancara: Target pasar yang dituju seperti apa? 

Narasumber: target ibu muda, jadi si ibu muda ini membelikan cemilan untuk 

anaknya dan juga ibu muda ini akan membelikan untuk orang tuanya untuk ngemil 

karna bebas gluten free jadi lebih sehat karna gula tidak begitu tinggi. Target saya 

juga pelanggan baru yang ada di event,bazaar dan umkm baru yang ada di inkubator 

bisnis mas dafid, jadi saya tinggal tampilkan Instagram CV Yuta terus 

memperkenalkan produk dari Instagram dan ketika pelanggan baru tersebut mau 

order bisa klik linktree yang sudah tertea di bio Instagram nya mas gitu. 

Pewawancara: Apakah digital marketingyang diterapkan sudah sesuai dengan 

target pasar yang dituju?  

Narasumber: kurang lebih sudah sesuai tapi untuk 100% belum, yang di sebabkan 

belum itu karena kita itu tadi, tidak efektif dalam memasarkan produk di Instagram. 

Kalau mau posting tunggu event,bazaar terus webinar dari inkubator bisnis sama 

hari raya, sama itu eee mas dafid Instagram juga pakai hastag itu juga udah cukup 

menjangkau pasar yang kita tuju. 

Pewawancara: Bagaimana digital marketing memengaruhi peningkatan penjualan 

produk?  

Narasumber: wah ini sangat pengaruh banget buat kue semprong yuta ini karna 

semenjak kita mempromosikan di Instagram trutama peningkatan sangat dratis. 

Banyak pelanggan yang mengkses Instagram saya mas pas kegiatan event sama 

bazaar tu, biasanya juga kan saya pemer Instagram kue semprong. Saya sama 
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temen-temen inkubator, saya bilang kalau fitur di Instagram itu promosi nya mudah 

,terus biayanya kecil, kalau pakai linktree bisa akses wa, sama lokasi bisnis kita 

juga, jadi banyak yang mau bikin Instagram bisnis juga teman-teman. 

Pewawancara: Apakah ada peningkatan jangkauan konsumen setelah menerapkan 

promosi digital? 

Narasumber: betul itu dulu waktu sebelum kita memasarkan di Instagram hanya 

sebatas lingkup rumah aja, setelah kita melakukan pemasaran di Instagram 

jangkauan cukup luas dan sangat profit bagi kue semprong. Sebelum di Instagram 

saya udah perkenalkan produk saya di whatsapp pribadi mas lewat Storie 

whatssapp. 

Pewawancara: Apakah terdapat peningkatan Brand Awareness? 

Narasumber: jadi untuk brand CV Yuta sangat dikenal masyarakat sekitar dan luar 

semarang, itukan tokonya di semarang jadi di luar semarang pun jadi tau semprong 

yuta itu. CV Yuta ini sudah sampai luar negri juga Singapura,Australia. Itu karena 

kita sering mengikuti event sama bazaar yang di lakukan sama inkubator bisnis 

yang kita ikuti. Ketemu mitra usaha, ketemu wirausaha lain ,ketemu investor juga 

biasanya. 

Pewawancara: Sejak kapan mulai menggunakan digital marketing? 

Jawaban: sebenarnya untuk penggunaan digital marketing di Instagram nya itu 

udah beberapa tahun yang lalu ya, mungkin waktu covid atau sebelum covid ya 

saya sudah ga begitu ingat, sekitar tahun-tahun itu tapi kalau lebih awal nya 

sebenernya di whatsapp pribadi itu tadi cuma sekedar posting di Storie wa nya aja. 
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Pewawancara: Bagaimana perubahan omset sebelum dan sesudah digital 

marketing diterapkan?dan buktinya apa? 

Narasumber: itu sih sudah pasti berdampak ya, jadi dari yang tidak ada digital 

marketing terus jadi ada, jadi dampak positif dampaknya lebih banyak omsetnya, 

dengan digital marketing konsumen jadi banyak dan pealnggan kita kan biasanya 

menanyakan ini usaha nya punya website tidak, punya Instagram tidak, jadi 

pelanggan biasanya buka Instagram kita kalau mau order tinggal tekan linktree kita 

yang ada di bio Instagram itu, ooh iya waktu itu juga karna youtube orang Jakarta 

pernah order kue semprong saya , karena liat iklan dari youtube katanya. 

 

2. Staff Digital Marketing 

Tanggal Wawancara 04 Juni 2025 

Pewawancara: Apakah CV Yuta Kue Semprong memiliki struktur tim digital 

marketing? jika ada bagaimana struktur nya? 

Narasumber: sebenarnya untuk secara struktur digital marketingnya tidak ada 

cuman kita ada satu aja yang membantu yang dia akan upload,dia akan bikin apa 

ya macam-macam untuk yang menarik supaya ig itu banyak orang yang tertarik itu 

aja. 

Pewawancara: Berapa personil tanggung jawab terhadap digital marketingnya? 

Narasumber: satu aja, satu personil aja. 

Pewawancara: Apakah staff pernah mengikuti pelatihan digital marketing? 

Narasumber: Kebetulan waktu itu saya mengikuti pelatihan digital marketing di 

rumah kreatif bumn biasanya itu setiap hari kamis, kebetulan di rumah bumn 
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tersebut pelatihanya tidak hanya digital marketingtapi banyak pelatihanya yang 

saya ikutin, seperti perencanaan keuangan, pengelolaan usaha dan perencanaan 

bisnis mas. 

Pewawancara: Apakah staff memilliki pemahaman mengenai penggunaan fitur-

fitur promosi di media sosial, seperti iklan Instagram atau insight? 

Narasumber: betul, kebetulan saya pernah mengikuti pelatihan tersebut mengenai 

promosi yang ada di media sosial, saya juga mengimplementasikan di cv yuta kue 

semprong, bikin caption yang menarik, terus hastag untuk menjangkau pasar yang 

lebih luas ,saya juga paham mengenai fitur Instagram lainya mas kayak Reels,feeds 

soalnya kita kalau memperkenalkan produk pakai itu mas, dan biasanya pakai 

Stories kita melakukan promosi, polling yang menarik gitu biar kita juga dapat data, 

seperti apa produk kita di mata mereka gitu, menarik atau tidak. 

Pewawancara: Sejauh mana pemahaman staff mengenai segmentasi pasar digital 

dan pembuatan konten yang relevan? 

Narasumber: untuk pemahaman saya sendiri cukup paham karna saya sudah 

mengimplementasikan promosi-promosi di Social Media terutama di Instagram 

kita bisa melihat di Instagram nya kue semprong yuta di situ sudah semua tertera 

mengenai bagaimana proses membelinya, take order nya, terus bagaimana sudah 

tertera alamat, linktree. untuk costumer yang mau beli sudah bisa pesan by wa di 

Instagram, tinggal klik linktree nya. Yaa itu tadi juga pakai hastag kan bisa 

menjangkau pasar lebih luas juga. 

Pewawancara: Apakah staf dapat mengevaluasi efektivitas promosi digital yang 

dijalankan secara mandiri? 
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Narasumber: betul, untuk kebetulan di cv yuta kue semprong ini kita melakukan 

evaluasi setiap satu bulan sekali untuk melihat menggunakan Instagram insight 

yang pernah kita lakukan di Instagram itu sangat pengaruh dalam melakukan digital 

marketing. Kita kan bisa cek pertumbuhan followes kita, tren konten, terus 

menentukan jenis konten yang mana cocok lebih relevan, atau menarik gitu, biar 

kitanya gak bingung mau bikin konten yang gimana yang di sukai sama pelanggan 

kita. 

Pewawancara: Apakah CV Yuta Kue Semprong secara aktif mengikuti pelatihan 

digital marketing? 

Narasumber: aktif sih selama selama 1 bulan ini saya masih melakukan pelatihan 

digital marketing sekitar 2 sampai 3 kali dalam 1 satu bulan. 

Pewawancara: Apakah CV Yuta Kue Semprong memiliki staff khusus PIC? 

Narasumber: eee, untuk PIC nya saya sendiri dafid langsung saya. 

Pewawancara: Apa saja tugas Staff bagian digital marketing dan memiliki 

kemampuan apa saja sehingga marketing ini bisa jalan? 

Narasumber: kebetulan untuk saya di Instagram, jadi saya sering melakukan 

membikin konten mengatur Instagram juga, caption menarik supaya pelanggan 

atau yang melihat di Instagram tertarik dan bisa mengorder kue semprong. Saya 

membuat feeds dan juga Reels biar lebih menarik gitu fid Instagram kita di mata 

pelanggan, kalau postingan aja kan kurang. Kadang juga kalau mau cari data buat 

kita analisis bagaimana produk kita di pelanggan itu kita melakukan polling, rasa 

nya gimana, terus apakah produk kita enak, kemasan bagus atau tidak, terus 

melakukan promosi itu pakai fitur Storie nya Instagram.  
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Lampiran 5. Dokumentasi 
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