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Abstract

This community engagement programme (CEP) aims to implement Instagram Ads and investigate its efficacy as
a tool for social media marketing. The participant in this CEP was an MSME named The Andalusia located in
Palembang, Indonesia. Its official Instagram account is @the.andalusia.id. The CEP applied an exploration study
method resembling action research. The results prove that the CEP enhances the participant's social media
engagement and reach. The CEP further optimises sales and help the participant to survive the Covid-19 pandemic.
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Abstrak

Pengabdian kepada Masyarakat (PkM) ini bertujuan untuk menerapkan iklan Instagram berbayar (Instagram Ads)
dan menganalisis efektivitasnya pada strategi pemasaran media sosial. Objek dalam PkM ini adalah UMKM kedai
kopi The Andalusia yang berlokasi di Palembang dengan akun Instagram @the.andalusia.id. PkM ini menerapkan
metode eksplorasi yang menyerupai riset aksi. Hasil PkM menunjukkan bahwa iklan Instagram mengoptimalkan
jumlah jangkauan dan interaksi konten secara keseluruhan. Hasil PkM ini juga meningkatkan penjualan dan
membantu usaha kopi The Andalusia untuk bertahan selama pandemi Covid-19.

Kata kunci: Instagram Ads, pemasaran media sosial, pengabdian kepada masyarakat, Covid-19
1. Pendahuluan
1.1 Analisis Situasi

Penyakit Covid-19 berasal dari Wuhan, China. Kemunculannya dimulai pada Desember 2019.
Sejak Februari 2020, wabah berkembang secara tidak terkendali dalam skala internasional
(Sultan & Sultan, 2020). Karena penyebarannya yang cepat, virus membahayakan kesehatan
global (Piraccini et al., 2020). Negara-negara di seluruh dunia telah bereaksi dengan berbagai
cara untuk membatasi penularan penyakit. Ini termasuk prosedur kebijakan pembatasan sosial
(Liu et al., 2020). Pendekatan semacam itu membatasi mobilitas orang. Meskipun kebijakan
tersebut dapat memperlambat penularan virus, pada saat yang sama kebijakan tersebut juga
memperburuk arus perdagangan dan perekonomian (Liu et al., 2020).

Di Indonesia, pemerintah telah memutuskan untuk menerapkan pembatasan ketat terhadap
pergerakan di kota-kota yang terjangkit virus ini. Pendekatan ini telah menyebabkan
kemerosotan perekonomian nasional (Olivia et al., 2020). Untuk mengatasi masalah ini, bisnis-
bisnis di Indonesia dapat mengimplementasikan pemasaran media sosial (PMS).

Bisnis menggunakan strategi PMS karena jangkauan globalnya, aksesibilitas data dan analitik,
interaktivitas (Pinto & Yagnik, 2017) dan biaya yang relatif rendah (McCann & Barlow, 2015).
Kenyataan ini menunjukkan bahwa Usaha, Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM)
membutuhkan implementasi PMS lebih dari perusahaan besar karena UMKM kekurangan
sumber daya untuk memasarkan produk dan jasanya (Jones et al., 2015). Ainin dkk. (2015)
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lebih lanjut menegaskan bahwa untuk UMKM, PMS dapat meningkatkan kinerja keuangan dan
non-keuangan (misalnya, efisiensi dalam biaya pemasaran dan layanan pelanggan serta
peningkatan manajemen hubungan pelanggan). Salah satu platform media sosial terkemuka
yang harus diterapkan oleh UMKM adalah Instagram. Platform ini adalah salah satu produk
digital Facebook yang terkenal. Saat ini, Instagram sudah memiliki satu miliar pengguna aktif
bulanan di mana 200 juta dari mereka mengunjungi setidaknya satu profil bisnis setiap hari
(Newberry, 2019). Statistik penggunanya juga menunjukkan bahwa 80% dari mereka
memutuskan apakah akan membeli produk atau layanan melalui bantuan dari Instagram; 50%
dari mereka mengikuti setidaknya satu merek; dan pengguna berinteraksi empat kali lebih
banyak dibandingkan dengan Facebook (Mohsin, 2020). De Vries (2019) juga berpendapat
bahwa orang menghabiskan lebih banyak waktu di Instagram dibandingkan dengan aplikasi
media sosial lainnya. Mengacu ke fakta ini, PMS melalui Instagram bisa menjadi strategi yang
tepat bagi UMKM.

Gambar 1. Tampilan Kedai Kopi The Andalusia

1.2 Permasalahan Mitra

Pengabdian kepada Masyarakat (PkM) ini melibatkan satu UMKM kedai kopi dengan nama
bisnis The Andalusia. Usaha ini dikelola oleh seorang pria berumur 25 tahun sejak pertengahan
tahun 2021. The Andalusia menawarkan berbagai macam kopi dan teh kekinian. The Andalusia
berlokasi di JI. Mayor Salim Batubara No.100, 20 Ilir D II, Kec. Kemuning, Kota Palembang,
Sumatera Selatan 30127. Tampilan kedai kopi terlihat pada Gambar 1. Selain menjual di tempat,
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The Andalusia juga menawarkan produknya di Grabfood dan GoFood. Media pemasaran yang
digunakan adalah Instagram. Meskipun aktif di Instagram, kinerja media sosial yang dikelola
The Andalusia masih belum optimal. Masalah-masalah yang ada termasuk rendahnya
jangkauan dan interaksi konten. PkM ini bertujuan untuk mengimplementasikan iklan
Instagram Ads dan menyelidiki efektivitasnya pada strategi PMS UMKM.

2. Target dan Luaran

PMS memajukan strategi pemasaran dengan memanfaatkan satu atau lebih saluran media sosial
untuk mengelola hubungan pelanggan dan menyampaikan informasi terkait merek kepada
publik (Schultz & Peltier, 2013; Solem & Pedersen, 2016). PMS menawarkan banyak manfaat
untuk bisnis. PMS dapat memanfaatkan jangkauan yang lebih besar dari media tradisional
seperti cetakan dan TV (Bowen, 2015); melakukan kampanye secara efektif dan efisien
(Iankova et al., 2019); membangun hubungan baru dengan calon pelanggan dan memperkuat
hubungan dengan pelanggan saat ini (Weiger et al., 2017); dan membantu proses penjualan
(Agnihotri et al., 2016). Manfaat-manfaat ini mendorong bisnis untuk secara progresif
menerapkan aktivitas PMS (misalnya, beriklan di media sosial, dukungan blogger, mengelola
konten yang dibuat pengguna) dalam strategi mereka (Phan et al., 2011; Yu & Yuan, 2019).

Dalam konteks UMKM, bisnis kekurangan sumber daya, baik finansial maupun nonfinansial.
Kondisi ini membatasi UMKM untuk mengeluarkan anggaran yang cukup besar untuk
pemasaran. PMS, seperti yang dijelaskan sebelumnya, hemat biaya untuk menjangkau audiens
yang sangat besar (McCann & Barlow, 2015; Taiminen & Karjaluoto, 2015). Lebih jauh lagi,
penelitian telah memverifikasi bahwa UMKM yang menerapkan PMS dapat meningkatkan
jumlah pelanggan, kreativitas karyawan, penjualan, umpan balik positif, dan hubungan
pelanggan (Chatterjee & Kumar Kar, 2020; Walsh & Lipinski, 2009). Jika terjadi pandemi, di
mana mayoritas pembeli membeli barang secara online dan keuntungan cenderung menyusut,
kebutuhan untuk mengadopsi PMS untuk UMKM semakin besar.

Strategi PMS yang berpotensi membantu UMKM adalah iklan pada media sosial (misalnya,
Instagram Ads, Facebook Ads, Twitter Ads, dan TikTok Ads). Untuk menjalankan iklan, bisnis
membayar platform pilihan dan sebagai imbalannya media sosial menampilkan materi iklan
mereka kepada pengguna yang telah ditentukan. Dibandingkan dengan pemasaran
menggunakan influencer yang dapat menghabiskan dana dalam jumlah besar, anggaran iklan
media sosial di Indonesia cukup terjangaku (contoh: pada Instagram minimum biaya hanya
Rp20.000 per hari). Karena biayanya yang cenderung murah, PkM ini mengimplementasikan
Instagram Ads pada UMKM kedai kopi The Andalusia. PkM ini menargetkan jumlah
jangkauan, interaksi yang tinggi, dan penjualan yang meningkat. Luaran dari PkM ini adalah
The Andalusia mampu merancang iklan pada Instagram Ads dan mengimplementasikan
Instagram Ads secara mandiri setelah PkM ini selesai.

3. Metode Pelaksanaan

PkM ini menggunakan metode eksplorasi, menyerupai riset aksi, di mana melibatkan masalah,
kebutuhan, dan perhatian praktis dunia nyata (Denscombe, 2014; Orlikowski, 2010).
Pendekatan ini telah dianggap sesuai untuk implementasi pemasaran (Ballantyne, 2004; Kates
& Robertson, 2004) karena dapat menyelesaikan masalah pemasaran yang nyata dan kompleks
untuk meningkatkan pemahaman praktik (Perry & Gummesson, 2004).

3.1 Objek PkM

Inklusi dan partisipasi praktisi sangat penting dalam riset aksi. Partisipan dalam PkM ini adalah
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The Andalusia, sebuah UMKM kedai kopi dengan identitas akun Instagram @the.andalusia.id.
UMKM ini beroperasi di Palembang, Indonesia. Akun Instagram dikelola oleh pemilik usaha
secara pribadi. Meskipun pemilik secara kebetulan mengadopsi media sosial yang tepat (yaitu
Instagram), penerapan strategi PMS masih minim. Semua konten yang diposting kurang
menarik, belum terlalu interaktif, dan tidak terjadwal. Sebelum eksperimen iklan Instagram
dimulai, akun penjual produk segar telah mengumpulkan 130 pengikut dari 28 konten yang
dibagikan. Dalam hal demografi pengikut, 88,9% tinggal di wilayah lokal (yaitu, Palembang);
47,5% adalah perempuan dan 52,5% adalah laki-laki; dan mayoritas berusia 18-34 (88,9%).
Terakhir, pemilik tidak pernah mengimplementasikan Instagram Ads baik untuk promosi akun
personal maupun profesional.

3.2 Proses PKM

Tujuan dari PkM yang menggunakan riset aksi adalah untuk memahami dunia nyata yang pada
akhirnya membantu praktisi untuk memperbaiki praktik mereka (Ballantyne, 2004). PkM ini
melibatkan siklus merencanakan, bertindak, mengamati, dan merefleksikan (Denscombe, 2014;
Perry & Gummesson, 2004). Gambar 2 menggambarkan proses PkM ini.

(Implementasi )
Melatih pemilik UMKM tentang cara
implementasi Instagram Ads;
menjalankan Instagram Ads.

. J

(Perencanaan ) rObservasi h

Membahas rencana eksperimen; Mengamati kinerja Instagram Ads.
menetapkan anggaran dan durasi iklan;
merancang materi iklan; menetapkan

target pasar untuk iklan.
. Y, \_ Y,

rReflektif h

Menganalisis hasil eksperimen;
memberikan rekomendasi iklan yang
efektif kepada pemilik UMKM.

. J

Gambar 2. Proses PkM

Awalnya, penyelenggara PkM dan pemilik membahas rencana eksperimen. Semua peserta
setuju bahwa tujuannya adalah untuk meningkatkan interaksi konten dan penjualan. Riset aksi
ini mengecualikan rencana induk PMS (misalnya, membantu admin membuat postingan yang
menarik secara visual; dan menganalisis serta menyediakan jadwal), karena pembuatannya
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memakan waktu. Untuk anggaran harian sebesar Rp20.000 ditambah pajak 10%. Jangka waktu
percobaan selama satu minggu yaitu dari tanggal 09 September 2021 sampai dengan 15
September 2021. Sehingga untuk percobaan tujuh hari total pengeluaran hanya sebesar
Rp154.000. Pada tahap ini juga, peneliti dan pemilik merancang gambar untuk iklan tersebut.
Materi iklan mirip dengan konten yang telah diposting. Target pasar iklan Instagram meniru
demografi pengikut saat ini, yaitu: (a) berdomisili di Palembang, karena bisnis hanya
melakukan pengiriman di wilayah Palembang; (b) perempuan dan laki-laki karena proporsi
jenis kelamin relatif seimbang; (c) berusia antara 18 hingga 34 tahun. Setelah perencanaan
selesai, Instagram Ads dimulai. Dosen penyelenggara PkM mendidik pemilik usaha tentang
proses implementasi iklan. Ini dimulai dengan pembuatan Page di Facebook dan
menghubungkannya dengan akun Instagram The Andalusia. Selanjutnya, pemilik mengatur
persyaratan metode pembayaran. Kemudian, pemilik dan penyelenggara PkM melanjutkan
menerapkan iklan berbayar. Pada tahap ini, awalnya penyelenggara PkM bermaksud untuk
mengajari pemilik UMKM cara mengaplikasikan iklan Instagram melalui Facebook Ads
Manager karena lebih detail. Namun, pemilik UMKM tidak memiliki kapasitas dalam
mengoperasikannya karena dianggap rumit. Karena itu, implmentasi iklan dilakukan langsung
di Instagram. Prosesnya sangat mudah. Pada langkah Tujuan, admin mengarahkan calon
konsumen untuk mengunjungi @the.andalusia.id di Instagram jika mereka mengklik iklan.
Untuk bagian Audience dan Budget, pengaturannya mengacu pada target pasar yang telah
ditentukan pada tahap perencanaan. Pada akhirnya, pemilik UMKM mengklik tombol
Promosikan. Ini menghabiskan tiga jam untuk prosedur peninjauan dan iklan secara otomatis
dimulai. Selama promosi satu minggu, pemilik UMKM memposting konten seperti biasa dan
menanggapi pertanyaan pelanggan. Pemilik UMKM dan penyelenggara PkM mengamati
kinerja iklan. Kedua pihak memantau pesan langsung di Instagram dan interaksi konten. Pada
tahap selanjutnya, iklan Instagram berbayar dihentikan. Pemilik UMKM dan penyelenggara
PkM melakukan refleksi pada hasil. Pemilik UMKM mengumpulkan data setiap tujuh hari
sebelum dan selama jangka waktu promosi. Meskipun banyak metrik yang disediakan oleh
Instagram, PkM ini hanya menerapkan beberapa di antaranya. Ini diputuskan untuk mengikuti
rekomendasi dari McCann dan Barlow (2015) dan Murdough (2009) untuk menghindari
"kelumpuhan analisis", atau sederhananya, untuk menjaga evaluasi tujuan PMS sesederhana
mungkin. PkM ini menganalisis jumlah jangkauan, suka, bookmark, dan proporsi penjualan.
Terakhir, penyelenggara PkM merekomendasikan pemilik UMKM untuk menerapkan praktik
yang paling efektif dan efisien berdasarkan temuan.

4. Hasil dan Luaran yang Dicapai

Gambar 3 menunjukkan materi iklan yang diimplementasikan pada Instagram Ads. Produk
minuman kopi masuk ke kategori hedonic dan low involvement. Oleh karena itu, konten yang
didistribusikan mengandung hiburan. Dalam konteks materi iklan untuk UMKM kedai kopi
The Andalusia, konten Instagram berbentuk kata gombalan. Di samping materi verbal kata
gombalan, ada salah satu produk minuman kopi. Di bagian atas sediakan logo dan merek kedai
kopi. Di bagian bawah ditampilkan nama akun Instagram dan alamat kedai untuk
mempermudah calon konsumen mengidentifikasi bisnis yang diiklankan.
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THE ANDALUSIA

kukira karena hujan
eh, ternyata
menggigilku ini
karena rindu.

9 " yuk, ngopi dulu.
e

9 JIn. Mayor Salim Batubara No.100 Sekip Ujung
© @the.andalusia.id <& Kota Palembang, Sumatera Selatan, 30128

Gambar 3. Materi lklan

Implementasi Instagram Ads pada UMKM kedai kopi The Andalusia ini cukup sukses. Target
yang ditetapkan di awal tercapai. Rata-rata interaksi konten pada akun @the.andalusia.id adalah
25 per unggahan. Iklan ini meningkatkan jumlah interaksi konten secara signifikan.
Spesifiknya, iklan ini mengumpulkan 104 jumlah suka dan 14 jumlah bookmark. Selain itu,
penerapan Instagram Ads ini juga menjangkau 11.868 akun unik. Ini mengindikasikan bahwa
iklan Instagram ini sangat efisien. Total biaya yang dikeluarkan termasuk pajak selama 7 hari
iklan adalah Rp154.000. Ini berarti pengeluaran hanya Rp13 per konsumen.
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Gambar 4. Hasil Instagram Ads berdasarkan Jangkauan dan Interaksi Konten
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Secara demografis, hasil dari penerapan Instagram Ads menunjukkan bahwa iklan menjangkau
47% pria dan 53% wanita. Untuk umur, iklan ini menjangkau sekitar 99% calon konsumen
dengan rentang umur 18-34 tahun. Hanya ada hampir 2% pada rentang umur 35-44 tahun. Pada
target yang paling penting, penelitian ini berhasil meningkatkan penjualan UMKM kedai kopi
The Andalusia. Namun, peningkatan ini tidak terlalu signifikan. Pada masa tujuh hari sebelum
iklan, ada sebesar Rp1.180.000. pendapatan. Pada masa tujuh hari ketika iklan, pendapatan
meningkat menjadi Rp1.219.000. Dengan demikian, peningkatan hanya sebesar 3,3%.
Meskipun demikian, kurang signifikannya peningkatan ini bukan disebabkan karena iklan yang
kurang efektif. Hal ini terjadi karena kedai kopi tidak beroperasi selama tiga hari pada masa
iklan karena faktor urusan pribadi pemilik UMKM.

Age Range

47% 53%

Men Women

Gambar 4. Hasil Instagram Ads berdasarkan Demografi

Setelah program selesai, penyelenggara PkM berdiskusi dengan pemilik UMKM kedai kopi
The Andalusia. Berdasarkan diskusi ini, pemilik berniat untuk mengimplementasikan Instagram
Ads secara mandiri setelah PkM in1 selesai.

5. Kesimpulan dan Saran

Implementasi Instagram Ads pada UMKM kedai kopi The Andalusia ini sukses. PkM ini
menargetkan optimalisasi jangkauan dan interaksi konten dengan biaya yang efisien pada akun
Instagram (@the.andalusia.id. Hasil PkM ini membuktikan peningkatan jangkauan dan interaksi
konten hanya dengan Rpl3 untuk menjangkau satu konsumen. Selain itu, luaran yang
diharapkan adalah pemilik UMKM mampu dan bersedia untuk mengimplementasikan
Instagram Ads secara mandiri setelah kegiatan PkM selesai. Berdasarkan hasil diskusi, pemilik
UMKM mampu dan bersedia untuk menerapkan iklan pada Instagram. Sebagai saran,
sebaiknya pemilik UMKM menargetkan pasar yang sama dengan apa yang diimplementasikan
pada kegiatan PkM ini. Selain itu, pemilik UMKM kedai kopi juga sebaiknya untuk konsisten
mengunggah konten ke akun Instagramnya. Konten-konten yang ditampilkan sebaiknya
bervariasi dan didominasi dengan kategori hiburan (contoh: puisi, pantun, komedi, dan games).
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