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Abstract   

Instagram has evolved into one of the key platforms in digital marketing to build brands and reach a wider audience 

today. The use of visually appealing content strategies and optimizing the use of hashtags are common Instagram 

marketing trends. The Instagram account @kulineryogya is one of the active Instagram accounts that does this. 

With so many followers, this account stands out with engaging content and effective marketing strategies focusing 

on information about the culinary industry, food, and cafes in Yogyakarta. This research aims to identify the 

strategies used by the @kulineryogya account to improve quality in digital marketing. The research method used 

is descriptive qualitative with data collection techniques through direct interviews with account owners and teams 

from the @kulineryogya account. The results showed that the @kulineryogya account uses various digital 

marketing strategies, such as storytelling, highlighting interesting visual content, using hashtags, increasing 

interaction with the audience, collaboration, and visual gimmick tang displayed. 

Keywords instagram, social media marketing, marketing strategy. 

1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi di seluruh dunia telah menghasilkan banyak teknologi, terutama 

dengan munculnya internet. Internet (Interconected Networking) adalah hasil dari kemodernan 

dan kemajuan teknologi buatan manusia dan ilmu pengetahuan. Penggunaan internet di seluruh 

dunia semakin meningkat dengan cepat. Menurut data dari Wardani (2024), jumlah pengguna 

internet di seluruh dunia mencapai angka 5,35 miliar, yang merupakan 66,2% dari populasi 

global, dengan rata-rata 2 jam 23 menit penggunaan internet per hari. Ini mengubah cara 

berkomunikasi dari sistem tradisional ke sistem online atau digital. Selain itu, saat ini internet 

menjadi sangat dibutuhkan. Semua orang, dari anak-anak hingga remaja, dewasa, dan orang 

tua, dapat melihat dan menggunakan internet. 

Berbagai jenis informasi dapat dengan mudah diakses melalui internet. Dengan perkembangan 

internet ini, berbagai aplikasi media sosial seperti Twitter, Facebook, Instagram, TikTok, dan 

masih banyak lagi telah muncul. Dengan munculnya media sosial, semakin banyak orang yang 

dapat memulai bisnis yang mereka inginkan. Media sosial sangat bermanfaat untuk bisnis jual-

beli karena memungkinkan kita untuk mempromosikan produk kita dan memberikan informasi 

tentang fitur unggulan mereka. Selain itu, media sosial memberi kita kesempatan untuk menjadi 

kreatif dalam berbagai aktivitas bisnis, seperti melakukan jual-beli online. Pemasaran dapat 

menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi untuk meningkatkan kesadaran konsumen 
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terhadap produk, meningkatkan image produk, dan akhirnya meningkatkan penjualan 

(Augustinah dan Widayati, 2019). 

Penjualan menurut Freddy (2009: 57), adalah proses pemindahan hak milik atas barang atau 

jasa antara penjual dan pembeli dengan harga yang telah disepakati. Setiap penjual pasti 

mengharapkan tingkat penjualan yang tinggi. Tingkat penjualan yang tinggi akan 

memaksimalkan keuntungan penjual. Menurut Kotler et al. (2016: 3) ada lima faktor yang 

mempengaruhi tingkat penjualan, yaitu: (1) harga jual; (2) produk (barang atau jasa) yang 

ditawarkan; (3) promosi yang direncanakan; (4) jalur distribusi; dan (5) mutu. Media sosial 

adalah salah satu cara untuk menghubungkan pembeli dan penjual secara online. 

Salah satu media sosial yang menjadi tren saat ini adalah Instagram. Hal itu berdasarkan data 

dari website Napoleon Cat (2024), Instagram menjadi platform media sosial yang banyak 

digunakan di Indonesia nomor dua setelah WhatsApp. Sebanyak  88,8 juta pengguna yang 

setara dengan 31,6% dari total populasi penduduk Indonesia yang menggunakan Instagram 

hingga Februari 2024. Pengguna Instagram di Indonesia mayoritas adalah perempuan dengan 

proporsi 54,8% dan laki-laki sebanyak 45,2% dengan demografis umur pengguna Instagram di 

Indonesia terbesar yaitu umur 25 hingga 34 sebesar 35,4 juta orang. Selain itu, jumlah 

perbedaan berdasarkan gender pria dan wanita ada pada range umur 18 hingga 24, dimana 

wanita lebih banyak 12,3 juta orang. Instagram juga memberikan fitur-fitur yang tentunya 

menambah daya tarik tersendiri bagi para pengguna Instagram. Fitur-fitur tersebut diantaranya: 

1) Reels; 2) Direct Messages; 3) Share Stories; 4) Explore; 5) Save & Share, dan masih banyak 

lagi.  Selain itu, Instagram sangat diminati dan memiliki banyak fitur yang membuatnya lebih 

mudah untuk kegiatan pemasaran. Ini karena popularitasnya yang tinggi dan manfaatnya yang 

signifikan untuk bisnis karena platform tersebut dapat meningkatkan interaksi antara penjual 

dan konsumen. Interaksi dua arah dapat meningkatkan brand awareness. Karena kemudahan 

aksesnya, masyarakat sekarang lebih suka berbelanja online.  

Fenomena dari penggunaan media sosial Instagram untuk Digital Marketing yang semakin 

pesat ini dimanfaatkan bagi pemilik akun Instagram @kulineryogya yang bergerak dalam 

bidang pemasaran yang berdiri sejak tahun 2013 dimana akun @kulineryogya memberikan 

layanan yang dapat membantu para pelaku usaha atau bisnis dalam memasarkan usaha atau 

bisnis mereka secara online. Akun @kulineryogya merupakan salah satu akun media promosi 

di Instagram dalam bidang kuliner dari banyaknya akun Instagram lain yang juga bergerak di 

bidang promosi kuliner. Akun @kulineryogya menjadi wadah yang dapat membantu 

memasarkan produk dalam bentuk foto maupun video yang nantinya akan diunggah ke laman 

Instagram mereka yang memiliki 504ribu pengikut per tanggal 10 Juli 2024. Konsep dari 

kegiatan promosi yang dilakukan ini berupa paid promote atau promosi berbayar dimana para 

pelaku usaha yang akan mempromosikan produk mereka akan dikenakan biaya tergantung dari 

jenis postingan promosi, yang tentunya tarif promosi berupa foto atau video berbeda harga. 

Karena banyaknya pengikut dari akun @kulineryogya tentunya kegiatan promosi akan dilihat 

oleh banyak orang dan dijangkau oleh banyak orang. Strategi akun @kulineryogya dalam 

melawan pesaingnya yaitu dengan menawarkan produk, mempromosikan produk, dan 

menonjolkan kualitas dari produk yang dipromosikan  tersebut untuk menarik minat penonton 
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melalui sosial media Instagram. Tak hanya menawarkan produknya dan mempromosikan 

produk saja, tetapi akun @kulineryogya juga gencar dalam berinteraksi kepada pengikutnya 

agar terjalin hubungan yang erat. 

Sebelum membahas penelitian terbaru, penting untuk menggali kontribusi penelitian terdahulu 

dalam membangun fondasi teori yang relevan untuk topik penelitian ini. Beberapa hasil dari 

peneliti terdahulu dijadikan penulis sebagai referensi dalam penelitian ini. Beberapa penelitian 

sebelumnya yang membahas tema digital marketing seperti penelitian oleh Armayani et al. 

(2021) yang memaparkan bahwa pemasaran digital di Instagram dapat mempengaruhi kegiatan 

promosi online karena Instagram menyediakan banyak fitur-fitur untuk menunjang kegiatan 

promosi agar lebih maksimal dalam jangkauan target pasar serta dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian tersebut. Selanjutnya juga ditemukan pada penelitian oleh Eriadisvi & 

Taufiqurahman (2023) yang memaparkan bahwa keberadaan dari teknik digital marketing 

tersebut sangat penting sebagai sarana iklan dan penggunaan metode SOSTAC dapat 

mempengaruhi kegiatan promosi dalam meningkatkan kualitas konten di akun Instagram 

@vocasia.  Mao et al. (2014) memaparkan bahwa berdasarkan lingkungan Social Media 

Marketing (SMM), membahas karakteristik niat membeli konsumen di lingkungan pemasaran 

media sosial. Penelitian ini menganalisis faktor utama pemasaran media sosial yang 

mempengaruhi niat beli konsumen, yaitu faktor persepsi eksternal dan internal. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa pemasaran media sosial meningkatkan faktor eksternal sebelum akhirnya 

mempengaruhi faktor persepsi internal konsumen. Salunke & Jain (2023) menjelaskan 

mengenai efektivitas Instagram. Instgram merupakan platform media sosial yang dengan cepat 

berkembang dari aplikasi berbagi foto menjadi alat yang efektif untuk strategi pemasaran. 

Instagram menawarkan banyak kesempatan bisnis, dan pertumbuhannya yang cepat membantu 

menampilkan produk perusahaan. Iklan yang kreatif menarik pelanggan, dan fitur visualnya 

melengkapi strategi pemasaran media sosial.  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka terdapat suatu pokok 

permasalahan yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini, yaitu bagaimana penerapan strategi 

social media marketing pada akun Instagram @kulineryogya?   

2. Tinjauan Literatur 

Pentina & Koh (2012), social media marketing menghasilkan komunikasi viral di antara 

konsumen di komunitas online, halaman merek dan penggemar, serta konten promosi yang 

dibuat oleh bisnis di situs jejaring sosial populer seperti Twitter dan Facebook. Jara et al. (2014) 

menggambarkan social media marketing sebagai alat pemasaran generasi baru yang 

memanfaatkan jaringan sosial untuk menarik perhatian dan partisipasi konsumen melalui 

penggunaan jaringan sosial. Kim & Ko (2012) menggambarkan social media marketing sebagai 

komunikasi yang didorong oleh empati untuk pelanggan muda dan upaya yang juga ditujukan 

untuk pelanggan dengan kelompok usia yang lebih tinggi. 

Richter & Schafermeyer (2011) mendefinisikan social media marketing sebagai pendekatan 

pemasaran yang menggunakan platform sosial untuk memungkinkan konsumen berkomunikasi 

dua arah. Menurut pemahaman dari literatur yang tersedia (Jara et al., 2014; Kim & Ko, 2012; 
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Pentina & Koh, 2012; Richter & Schafermeyer, 2011), social media marketing dapat 

didefinisikan sebagai dialog yang sering dipicu oleh konsumen dan pemirsa, bisnis, produk, 

atau layanan, yang bergerak dalam lingkaran di antara pihak-pihak yang disebutkan untuk 

menggerakkan komunikasi yang mengungkapkan beberapa informasi promosi. Evans et al, 

(2021) juga berpendapat bahwa social media marketing memanfaatkan platform media sosial 

untuk berinteraksi dengan target audiens dan mempromosikan merek, barang, atau jasa. 

Beberapa penelitian terdahulu menjadi rujukan penulis untuk dijadikan referensi penelitian 

yang dilakukan. Tujuannya adalah untuk memperkaya teori yang digunakan dalam melakukan 

kajian penelitian yang akan dilakukan oleh penulis. Penelitian Bala & Verma (2018) membahas 

tentang beberapa tren pemasaran kontemporer dan masa depan. Penelitian ini didasarkan pada 

penelitian terbaru tentang dunia bisnis dan data sekunder. Selain itu, penelitian ini didasarkan 

pada literatur dan sumber internet lainnya. Banyak artikel, laporan, penelitian, surat kabar, 

majalah, website, dan informasi di internet telah dipelajari. Dalam penelitian ini, ditemukan 

bahwa pemasaran digital, seperti SEM (Search Engine Marketing), SEO (Search Engine 

Optimization), pemasaran konten, pemasaran influencer, otomatisasi konten, pemasaran 

kampanye, dan pemasaran media sosial, juga menjadi semakin populer karena kemajuan 

teknologi. Studi eksploratif ini menggunakan analisis kuantitatif dan kualitatif. Untuk tujuan 

penelitian ini (kajian kritis), data dan informasi sekunder telah dikumpulkan dari berbagai 

peneliti dan akademisi, buku elektronik, terbitan berkala, makalah konferensi, makalah kerja, 

situs web perusahaan untuk laporan tahunan dan laporan aktivitas CSR, dan buletin 

internasional. Ini merupakan cara terbaik untuk melakukan penelitian dengan jenis tinjauan 

kritis. 

Penelitian Soedarsono et al., (2020) berfokus pada bagaimana menggunakan Instagram sebagai 

alat pemasaran digital untuk kedai kopi. Keuntungan besar yang ditawarkan oleh aplikasi 

Instagram termasuk alat komunikasi pemasaran yang cepat dan hemat biaya, terutama untuk 

mempromosikan barang, menyebarkan iklan, dan meningkatkan brand awareness. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa Instagram adalah alat strategis untuk menginformasikan, 

mendorong, dan mempertahankan pelanggan tentang apa yang mereka tawarkan. Penelitian ini 

akan mengeksplorasi penggunaan Instagram sebagai alat pemasaran di kedai kopi. Analisis 

konten dan wawancara semi-terstruktur digunakan untuk mendapatkan pengetahuan mendalam 

dari pemilik, staf pemasaran dan konsultan pemasaran yang memiliki pengalaman dalam 

mengelola strategi komunikasi pemasaran digital. Penelitian ini mengungkapkan bahwa 

aplikasi Instagram telah menjadi alat pemasaran yang efektif untuk mengirimkan dan 

menyebarkan pesan promosi dengan cepat dan murah dibandingkan dengan pemasaran 

konvensional. 

Armayani et al. (2021) membahas tentang peran media sosial dalam meningkatkan penjualan 

online. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dan mengumpulkan data melalui 

wawancara dengan pemilik atau pengelola bisnis. Banyaknya pengguna sosial media saat ini 

tentunya dapat mempermudah kegiatan pemasaran digital. Jumlah pengguna internet di 

Indonesia yang setiap tahunnya bertambah cukup banyak tentunya mempunyai pengaruh yang 

besar bagi para pemasar yang akan memasarkan produk mereka karena media sosial dapat di 
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akses oleh siapapun dan jangkauan yang lebih luas untuk mencari informasi. Salah satu media 

sosial yang digunakan untuk pemasaran digital yaitu Instagram. Banyaknya pengguna 

Instagram saat ini tentunya mempermudah pemilik bisnis dalam memaksimalkan kegiatan 

promosi karena Instagram sendiri mempunyai banyak fitur-fitur yang tersedia yang tentunya 

fitur-fitur tersebut sangat membantu para pemasar dan menentukan keberhasilan mereka dalam 

meningkatkan penjualan.  

Penelitian Az-Zahra (2021) dimulai dengan beberapa wawancara kualitatif untuk menemukan 

hubungan yang memerlukan pemeriksaan lebih lanjut. Wawancara ini dilakukan oleh pemilik 

atau pelaku UMKM Dwi Olshop. Pengambilan sampel purposif memungkinkan koneksi awal 

dengan peserta wawancara. Penelitian ini menunjukkan bahwa pemilik UMKM lebih menyukai 

mempromosikan produknya secara digital dibandingkan secara tradisional karena melalui itu 

dapat meningkatkan penjualan yang lebih signifikan. Terdapat pula kendala yang dihadapi pada 

saat pemilik UMKM menerapkan pemasaran digital, diantaranya koneksi internet tidak stabil, 

lambatnya pengiriman, sertan modus penipuan dengan mengatasnamakan pemilik. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa mengimplementasikan digital marketing memberikan 

pengaruh dalam meningkatkan pemasaran UMKM. Mengimplementasikan diyakini memberi 

manfaat serta kendala yang mengikutinya.  

Tujuan dari penelitian Digdowiseiso et al. (2021) adalah untuk menunjukkan bagaimana 

pengaruh brand awareness, digital marketing, dan penggunaan Instagram terhadap 

kepercayaan merek pada produk Scarlett Whitening. Penelitian ini menggunakan pelanggan 

produk Scarlett Whitening dari generasi Y dan generasi Z di Jakarta Selatan yang aktif 

menggunakan Instagram, berusia 18 hingga 38 tahun. Dengan menggunakan teknik 

pengambilan sampel secara tidak sengaja atau accidental, jumlah sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah 96 orang. Penelitian ini menggunakan teknik analisis Regresi Linier 

Berganda dengan bantuan 15 program MINITAB. Hasilnya menunjukkan bahwa penggunaan 

Instagram, brand ambassadors, dan digital marketing memengaruhi kepercayaan konsumen 

terhadap produk Scarlett Whitening. 

Ghaphery (2021) membahas mengenai strategi pemasaran influencer yang menjadi populer di 

kalangan bisnis karena banyaknya influencer di media sosial. Marketing influencer adalah 

strategi pemasaran media sosial yang melibatkan penempatan produk oleh individu yang 

memiliki banyak pengikut di media sosial. Munculnya influencer pemasaran dan popularitas 

media sosial telah membuat penggunaan influencer marketing menguntungkan dalam hal 

komunikasi merek dan keuntungan perusahaan. Dalam artikel ini, tema umum dan bahasa 

pemasaran digunakan untuk menganalisis tiga influencer Instagram. Implikasi hukum dan 

moral, daya tarik visual, dan keuntungan kerugian investasi juga dibahas. Selain itu, penelitian 

ini akan mengeksplorasi bisnis yang menggunakan influencer di Instagram dan pertumbuhan 

yang dihasilkan dari pemasaran media sosial mereka untuk menentukan keuntungan moneter 

terbaik dari penggunaan influencer. Penelitian ini bermanfaat untuk mendapatkan pemahaman 

yang lebih baik tentang dampak pemasaran media sosial terhadap pendapatan perusahaan dan 

keuntungan terbaik dari penggunaan influencer untuk memasarkan produk perusahaan. 
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Butar et al. (2022) membahas tentang penerapan strategi komunikasi pemasaran di Instagram 

dengan menerapkan strategi SOSTAC, dimana strategi SOSTAC ini terdapat beberapa tahapan 

yaitu, situasi, objektif, strategi, taktik, aksi dan kontrol. Strategi SOSTAC ini sendiri terdapat 

beberapa keunggulan yang salah satunya kemampuan mengimplementasikan secara mikro hal-

hal yang berhubungan dengan strategi komunilasi pemasaran, salah satunya adalah menjual 

nilai kreativitas dari promosi setiap barang yang ditawarkan (Sahartian et al., 2022). Penelitian 

ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. Uji validitas data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah triangulasi sumber data, yang berarti membandingkan atau mengecek 

ulang tingkat kepercayaan informasi dari berbagai sumber. Peneliti bermaksud menguji data 

dari satu sumber untuk membandingkannya dengan data dari sumber lain. Untuk meningkatkan 

hasil penelitian, peneliti akan mengumpulkan data atau informasi dan kemudian menelaah 

kembali semua data dan informasi tersebut. 

Tresnawati & Prasetyo (2022) membahas tentang pemanfaatan Digital Marketing bagi UMKM 

bisnis kuliner. Dalam penelitian ini dijelaskan dari beberapa UMKM bisnis kuliner yang 

menggunakan media sosial sebagai tempat promosi mempunyai ciri khas tersendiri dalam 

mempromosikan produk mereka seperti, menonjolkan visual/image untuk menarik minat 

pembeli, menggunakan hashtag yang dapat mempermudah pencarian topik yang dibutuhkan, 

menuliskan caption yang berupa ajakan, dan memberikan balasan atau feedback berupa like 

dan komen. Selain itu terdapat pentingnya memaksimalkan kegiatan promosi di media sosial 

seperti aktif membuat dan mengunggah konten yang berbeda disetiap jenis media sosisal karena 

setiap media sosial memiliki kekurangan dan kelebihan masing-masing yang tentunya agar 

dapat dilihat lebih banyak orang. Dengan menggunakan metode deskriptif, penelitian ini 

menjelaskan bagaimana pebisnis kuliner menggunakan digital marketing untuk bisnis mereka.  

Eriadisvi & Taufiqurahman (2023) membahas tentang Analilis Digital Marketing Akun 

Instagram @vocasia. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif dengan 

memilih studi kasus sebagai pendekatan pada penelitian. Fokus penelitian kali ini adalah digital 

marketing dalam penggunaan Instagram, dan subjek penelitian itu sendiri adalah Vocasia. Data 

akan diperoleh melalui analisis atau pengamatan langsung akun media sosial @vocasia. Hasil 

dari penelitian tersebut menjelaskan tentang beberapa jenis ide konten yang diterapkan dalam 

melakukan Digital Marketing, penulis menyimpulkan beberapa ide konten yang digunakan 

sebagai teknik Digital Marketing pada Instagram @vocasia berupa Informational Value yang 

berisikan konten edukasi berbagai pengetahuan dan membantu dalam memecahkan suatu 

masalah. Aspirational Value berisikan nilai yang memberikan  sebuah motivasi maupun 

inspirasi. Economic Value berupa pemberian insentif ekonomi dalam bentuk uang hadiah atau 

giveaway, gimmick. atau yang lainnya. Social Value berupa nilai yang menggambarkan 

kebersamaan, kesetiakawanan, dan juga kepedulian antar sesama manusia. Entertaiment Value 

berupa nilai yang menghibur dan menyenangkan serta sebagai sarana hiburan.  

Kemudian Rizky et al. (2023) membahas tentang strategi pemasaran dalam meningkatkan 

penjualan melalui Instagram dimana terdapat beberapa strategi diantaranya yaitu, strategi 

produk berupa perbedaan rasa yang ditawarkan dan cara memasarkan produk yang terkesan 

memberikan penjelasan mengenai rasa produk, strategi harga yang ditentukan untuk menarik 
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pembeli seperti memberikan potongan harga dan gratis biaya pengiriman jika ingin delivery, 

strategi promosi dengan cara inner circle atau menawarkannya ke lingkungan terdekat seperti 

teman atau keluarga setelah itu melakukan promosi melalui endorse gratis ataupun paid 

promote, strategi tempat berjualan yang digunakan tentunya menggunakan media sosial 

Instagram. Selain strategi yang digunakan dalam mempromosikan produk, tentunya juga 

terdapat kendala yang dihadapi dalam meningkatkan penjualan yaitu kendala pada produk, 

harga dan promosi. Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode deskriptif 

kualitatif. Dalam penelitian ini, penulis pertama-tama menganalisis literatur yang berkaitan 

dengan penelitian (buku, jurnal, dan sebagainya), kemudian menganalisis fenomena yang 

terjadi. Tujuan dari proses ini adalah untuk menggambarkan dan menjelaskan fenomena-

fenomena yang merupakan dasar dari masalah penelitian.  

Alfarizt (2024) membahas tentang optimalisasi Digital Marketing pada aplikasi TikTok dan 

Instagram dimana strategi yang digunakan seperti strategi pembuatan konten yang menarik, 

informatif dan sesuai tren atau yang sedang viral. Promosi pada media sosial TikTok dan 

Instagram terbukti meningkatkan brand awareness pada penelitian ini. Hal ini terbukti dari 

interaksi dengan pengikut dan penonton yang semakin meningkat dan pertanyaan yang di 

terima di kolom komentar. Penelitian ini menunjukkan bahwa dengan mempertimbangkan 

karakteristik dari platform media sosial, kreativitas konten , target audiens,  evaluasi dan 

optimalisasi strategi promosi dapat mengoptimalkan kegiatan Digital Marketing. Artikel ini 

menggunakan pendekatan kualitatif dengan menggunakan metode studi kasus. PT Howard 

Hermes Indonesia adalah subjek artikel ini, yang berfokus pada penerapan strategi digital 

marketing melalui platform TikTok dan Instagram. Penulis menggunakan triangulasi sumber 

dan metode untuk memastikan keabsahan dan kredibilitas hasil artikel. Triangulasi sumber 

dilakukan dengan memeriksa data dari berbagai sumber informasi, sedangkan triangulasi 

metode dilakukan dengan membandingkan hasil observasi, wawancara, dan analisis dokumen.  

Fokus penelitian Farikhan et al. (2024) adalah pelanggan kedai kopi Mooner, yang berjumlah 

100 orang yang disurvei melalui penggunaan Google Form. Konsumen Mooner Coffe di kota 

Pati adalah subjek penelitian ini. Teknik purposive sampling digunakan untuk mengumpulkan 

sampel penelitian ini dari pelanggan Mooner Coffe yang berusia di atas 17 tahun. Analisis data 

dilakukan dengan analisis regresi linier berganda, yang dilakukan menggunakan program 

SPSS. Pengaruh digital marketing yang positif ini mengidentifikasi bahwasanya semakin baik 

strategi digital marketing yang dilakukan maka akan menjadi faktor dalam keputusan 

pembelian dan memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan 

penelitian tersebut, word of mouth juga berpengaruh positif dan siginfikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini dapat disimpulkan bahwasanya terjadinya word of mouth bersumber melalui 

reference group (partner, teman, maupun keluarga). Pencarian informasi yang lebih banyak 

tentang produknya, tertarik untuk mencoba, mempertimbangkan guna melakukan pembelian 

juga kemudian akan muncul keinginan guna membeli produknya. Maupun dengan kata lain 

ketika menciptakan minat pelanggan dibutuhkan orang lain yang ada di sekelilingnya untuk 

menjadi pendorong terciptanya minat suatu insan guna melakukan pembelian. Selain itu 

pengaruh store atmosphere juga dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian dimana 
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faktor tampilan luar dan dalam toko dapat memikat dan mengundang rasa ingin tahu orang 

untuk datang berkunjung.  

Penelitian Prasojo & Aliami (2024) membahas mengenai brand awareness yang dapat 

meningkat dengan konten pemasaran media sosial yang berkualitas. Penelitian ini 

menggunakan metode deskriptif kualitatif yang melibatkan wawancara dan observasi langsung. 

Hasilnya menunjukkan bahwa konten pemasaran yang digunakan untuk meningkatkan 

pengetahuan tentang merek Bakpia Masaji di Instagram memiliki dampak positif pada 

pelanggan melalui konten yang informatif, relevan dan menarik. 

Tujuan dari penelitian Sosial et al., (2024) adalah untuk mengetahui strategi pemasaran digital 

yang digunakan pada akun Instagram @jajanserang, termasuk engagement rate, penggunaan 

tagar, jenis konten yang dipublikasikan, dan kata kunci di caption agar akun ini disukai banyak 

orang. Penelitian ini dilakukan dengan metode kualitatif dengan menggunakan teknik analisis 

isi dengan mengumpulkan 100 postingan terakhir yang dipublikasikan oleh akun @jajanserang. 

Penelitian ini menemukan bahwa akun @jajanserang menggunakan berbagai teknik pemasaran 

digital, seperti iklan, storytelling, penggunaan tagar, promosi penjualan, giveaway, komedi, dan 

musik audio. Iklan dan promosi penjualan adalah teknik yang paling efektif untuk menarik 

pelanggan, kemudian tagar adalah teknik yang paling sering digunakan, sementara komedi dan 

musik audio adalah teknik yang jarang digunakan. 

Dapat disimpulkan bahwa terdapat perbedaan antara penelitian yang akan dilakukan oleh 

peneliti dan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya. Perbedaannya adalah penelitian ini 

mencoba untuk menjelaskan bagaimana strategi digital marketing yang dilakukan oleh akun 

Instagram @kulineryogya. Alasan memilih akun @kulineryogya dalam penelitian ini adalah 

akun ini aktif dalam memberikan info mengenai kuliner yang ada di Yogyakarta serta akun ini 

membantu UMKM yang sedang merintis usahanya. 

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif yaitu proses pemahaman yang didasarkan 

pada tradisi metode penyelidikan yang menyelidiki masalah sosial atau manusia (Creswell, 

2016). Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi strategi yang digunakan dalam 

mempromosikan produk atau usaha dan manfaat yang dirasakan oleh pemilik produk atau 

usaha. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi kasus; merupakan 

salah satu metode penelitian dalam ilmu-ilmu sosial dan biasanya merupakan pilihan yang lebih 

baik untuk subjek penelitian yang berfokus pada bagaimana dan mengapa masalah itu muncul. 

Selain itu, studi kasus diklasifikasikan menjadi tiga jenis: eksplanatoris, eksploratoris, dan 

deskriptif (Robert, 1989). Pengumpulan data menggunakan teknik Triangulasi. Menurut Wijaya 

(2018), teknik triangulasi digunakan untuk memeriksa data dari berbagai metode berdasarkan 

sumber dan waktu tertentu. Patton (2002) mengatakan bahwa digunakannya triangulasi data 

dan metode untuk melakukan validasi dan verifikasi data.   

4. Hasil dan Pembahasan 

Penerapan strategi social media marketing pada akun Instagram @kulineryogya  memberikan 
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pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana platform ini dapat digunakan untuk 

mempromosikan berbagai jenis kuliner yang ada di Yogyakarta. Analisis ini dapat membantu 

memahami bagaimana konten visual yang menarik dan teknik interaksi yang efektif dapat 

meningkatkan keterlibatan pengikut dan memperluas jangkauan audiens. Penelitian ini tidak 

hanya mengidentifikasi strategi pemasaran digital terbaik, tetapi juga menjelaskan bagaimana 

sosial media membentuk citra dan meningkatkan eksplorasi kuliner lokal. 

Penyebarluasan informasi, peningkatan engagement konten dan melawan algoritma 

instagram menjadi fokus utama dalam mengelola akun @kulineryogya. 

Konten digital bermanfaat karena memungkinkan  untuk mempromosikan ide dan gagasan 

secara sistematis kepada pengguna. Ini mencakup pembuatan konten tentang promosi, berita, 

pendidikan, dan hiburan yang didistribusikan melalui Internet atau media elektronik lainnya 

(Husna, 2019).  

Akun @kulineryogya tentunya mempunyai fokus utama dalam mengembangkan akun mereka 

untuk meningkatkan engagement agar akun @kulineryogya dapat berkembang lebih pesat lagi. 

Hal itu diungkapkan sebagaimana oleh pemilik akun dalam wawancara, yaitu: 

”Fokus utama dalam pembuatan konten sebenarnya ingin membantu penyebar luasan informasi 

kuliner yang ada di Jogja, baik kuliner yang ter update, kuliner tradisional, dan kuliner yang 

istilahnya punya potensi yang tadinya banyak orang yang belum tahu jadi tahu” 

Hasil wawancara tersebut menjelaskan bahwa akun @kulineryogya ingin memberikan 

informasi yang lebih luas tentang keberagaman kuliner yang ada di Yogyakarta dengan 

pembuatan konten mereka. Tentunya hal itu mempermudah banyak orang yang ingin tahu dan 

ingin mencoba tentang kuliner yang belum mereka coba yang ada di Yogyakarta, dan itu sangat 

membantu bagi banyak orang terutama wisatawan yang akan berkunjung di Yogyakarta yang 

membutuhkan rekomendasi kuliner. 

Chusumastuti et al. (2023) pemasaran digital bergantung pada pemahaman dan keterlibatan 

dengan target audiens. Dengan menggunakan data dan wawasan konsumen yang tepat, pemasar 

dapat membuat konten promosi yang disesuaikan dan menarik untuk demografis yang 

diinginkan (Gunawan, 2021) . Hal ini merupakan landasan pemasaran digital yang sukses 

karena dapat menarik minat penonton. Keberhasilan dalam strategi social media marketing 

tentunya dapat dinilai atau diukur oleh pengelola akun @kulineryogya seperti dalam hasil 

wawancara, yaitu:  

”Kalo paling gampang sebenernya lihat dari engagement konten, seperti kalau ada banyak yang 

share, banyak yang like atau komen jadi kita anggap mereka mulai tertarik nih datang kesana. 

Trus untuk dapatnya memang tiap kuliner tuh beda-beda, seperti ada yang save buat liburan, 

ada yang save nanti kalau pas waktu free mau kesana, ada yang langsung datang kesana juga. 

Jadi biasanya kalau tolak ukurnya paling simpel sih lihat dari postingannya, nanti kalaupun 

ternyata udah kenal sama orang yang punya kulinernya aku tuh nanya gimana kemarin 

kurangnya apa kaya gitu.” 
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Dapat disimpulkan dari hasil wawancara tersebut bahwa keberhasilan social media marketing 

yang mereka lakukan dapat dinilai dari engagement konten yang mereka unggah, dari 

banyaknya suka yang diterima, komen yang didapat dan membagikan postingan. Semakin 

tinggi engagement maka semakin banyak penglihat konten yang di unggah dan semakin 

terkenal kuliner yang dipromosikan yang pastinya akan banyak pengunjung yang akan datang 

mencoba kuliner tersebut. Hal itu pastinya sangat membantu penjual dalam memperoleh 

keuntungan penjualan. 

Penggunaan Konten Visual yang Menarik dan Penggunaan Strategi Storytelling Terkait 

Informasi Produk  

Beberapa strategi yang dapat digunakan untuk memberikan pengalaman kuliner yang 

menggugah selera melalui konten visual: Fokus pertama adalah kualitas visual yang tinggi. 

Setiap gambar makanan akan terlihat menarik dan mengundang selera jika menggunakan 

kamera dengan resolusi tinggi dan memilih pengaturan pencahayaan yang tepat. Gambar akan 

menjadi lebih menarik secara estetis dengan komposisi yang baik, seperti menggunakan garis 

depan, atau framing yang kreatif. Kedua, periksa semua foto untuk elemen warna. Untuk 

meningkatkan daya tarik visual, pilih skema warna yang cerah dan menarik. Sebaiknya pilih 

warna yang mencerminkan sifat makanan. Misalnya, warna hijau untuk sayuran segar atau 

warna emas untuk makanan yang digoreng. Ketiga, gunakan storytelling untuk menceritakan 

sejarah kuliner, inspirasi di balik resep, atau pengalaman kuliner unik di lokasi.  Keempat, 

jangan ragu untuk bereksperimen dengan visual. Untuk menonjolkan keunikan makanan, 

cobalah berbagai sudut pengambilan gambar, close-up detail, atau komposisi yang tidak 

konvensional. Kelima, konsistensi adalah kunci. Memiliki rutinitas untuk mengunggah konten 

baru akan membantu menjaga minat pengikut dan menghasilkan pengikut setia. Terakhir, 

usahakan untuk berinteraksi dengan pengikut. Ajak pengikut untuk berbagi pengalaman, 

komentar, atau bahkan rekomendasi makanan yang pengikut sukai. Aktivitas ini akan 

meningkatkan keterlibatan dan membentuk komunitas yang aktif tentang konten kuliner. 

Kemudian, penggunaan strategi konten visual yang menggungah selera untuk menarik minat 

pengikut juga dilakukan oleh  @kulineryogya, seperti dalam hasil wawancara dengan pengelola 

akun tersebut: 

”Sebenernya konten kuliner itu agak tricky karna kalau misalnya ekspresi makan dibuat buat 

orang juga kaya mikirnya agak gimana gitu, karna kalau terlalu lebay tu orang kayak mikirnya 

ini pasti boong nah kalo terlalu datar orang kayak mikir ini enak ga ya, takutnya tuh mereka 

mikir pas liat kontennya kaya enak gitu makanannya eh pas cobain ternyata biasa aja. Nah kalau 

konten visualnya biasanya kita kasih yang enak dilihat kaya diperbagus kualitas videonya dan  

perbagus editannya biar yang lihat tuh suka.” 

Penggunaan strategi konten visual telah diterapkan oleh @kulineryogya untuk meningkatkan 

kualitas konten mereka agar menarik dilihat. Mereka juga melakukan review makanan se 

natural mungkin agar penonton yakin dengan rasa makanan yang di promosikan dan tidak 

memberikan ekspetasi yang berlebih terhadap rasa makanan. 
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Gambar 1. Konten Visual Berwarna Cerah 

 

Sumber: Instagram @kulineryogya 

Meningkatkan Interaksi Dengan Penonton dan Pengunaan Hashtag yang Relevan Untuk 

Melawan Algoritma Instagram 

Kegiatan pemasaran konten yang menggunakan sosial media sebagai alat untuk melakukan 

aktivitas pemasaran bertujuan untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan pemasar. 

Menurut Digiday (2022), keterlibatan merek adalah interaksi dua arah antara pemasar dan 

pelanggannya. Namun, engagement dapat dianggap sebagai ekspresi kesenangan dan 

kegembiraan, serta sebagai komitmen dan kewajiban (Kapoor 2011: 131). Keterlibatan merek 

dapat meningkatkan interaksi dan keterlibatan pelanggan. Sedley (2006) menyatakan bahwa 

“Keterlibatan dengan merek memfasilitasi interaksi yang memperkuat investasi emosional, 

psikologis, atau fisik yang dimiliki pelanggan terhadap suatu merek.” Dengan kata lain, 

keterlibatan merek ini membantu pelanggan terlibat dengan mereka secara fisik ataupun 

emosional. Aktivitas ini juga dilakukan oleh akun @kulineryogya dalam meningkatkan 

interaksi dengan para penonton konten mereka maupun pengikut akun mereka. Hal ini tentunya 

bertujuan untuk meningkatan engagement bagi akun mereka. Hal itu diungkapkan dari hasil 
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wawancara berikut:  

”Kalau sekarang saya lagi mencoba balas komen secepat mungkin, jadi biasanya algoritma 

Instagram itu kalo kita aktif balesin komen itu dinilainya kita sama audiens tuh punya kedekatan 

trus lebih ke coba evaluasi kontennya apakah sudah oke atau ada kata-kata yang kurang jelas 

atau interpresisi nya kecepetan atau gimana lebih kesitu sih. Pernah juga dulu mengadakan 

giveaway misal bagi-bagi tiket nonton atau bagi Jumat berkah segala macem yang pastinya 

kegiatan itu rame karna biasanya mahasiswa seneng yang begitu” 

Keterlibatan influencer kuliner lain dan pemilik restoran dalam mempromosikan kuliner 

Dalam era serba digital saat ini, konsep influencer marketing telah menjadi dasar pada strategi 

pemasaran. Kolaborasi antara merek dengan individu atau tokoh yang memiliki pengaruh dan 

jumlah pengikut yang signifikan di platform media sosial adalah ciri khas influencer marketing 

(Afifah et al., 2023). Influencer memiliki daya tarik berdasarkan jumlah pengikut dan audiens 

yang aktif. Dalam komunitas influencer, interaksi langsung dan mendalam menghasilkan 

saluran dua arah yang memungkinkan diskusi yang personal (Wirapraja et al., 2023). 

Keterlibatan yang tinggi memungkinkan pesan merek disampaikan ke berbagai bagian 

masyarakat, meningkatkan pengaruh kampanye, dan membentuk ikatan emosional dengan 

komunitas. Akun @kulineryogya juga menggunakan strategi influencer marketing atau 

pengguna lain sesama pemasar kuliner di Yogyakarta dalam kegiatan hunting kuliner dan 

mempromosikan kuliner. Hal tersebut tentunya bermanfaat bagi sesama akun kuliner dalam 

menambah informasi tentang kuliner baru yang belum mereka coba. Seperti yang diungkapkan 

dalam wawancara berikut: 

”Sering banget kolaborasi, Alhamdulillah dari awal kita ada itu tahun 2013 akhir bulan 

November, itu kita di tahun 2014 udah mulai ngajak kolaborasi influencer lain, jadi kita udah 

ngajak akun-akun lain buat kolaborasi karna biasanya 1 brand itu kesulitan buat hubungin satu-

satu trus biasanya lagi kalo liputan ketemunya itu-itu aja akhirnya yauda deh coba kita bikin 

paketan rame-rame jadi brand nya cuma kontak satu akun nanti kita urusin semuanya. Untuk 

hasil kolaborasi itu biasanya lebih ke kliennya lebih gampang aturnya, lebih gampang buat 

jadwal upload nya segala macem lebih mudah, untuk engagement segala macem biasanya lebih 

ke evaluasi dari yang upload duluan trus nanti kita belajar kurangnya mereka dimana biar bisa 

kita perbaiki kalo kontennya mereka belum sempurna nanti kita sempurnain.” 

Dari hasil wawancara tersebut pengelola akun @kulineryogya menyatakan bahwa dari hasil 

kolaborasi dengan influencer sering mereka lakukan karena sering bertemu saat sedang liputan 

atau hunting kuliner dan juga mempermudah para klien dalam menghubungi para influencer 

untuk melakukan kerjasama mempromosikan kulinernya. Hasil dari kolaborasi menjadikan 

akun @kulineryogya melakukan pembelajaran ataupun evaluasi dari konten-konten influencer 

lain yang perlu di perbaiki oleh akun @kulineryogya dengan menambahkan informasi dari 

kuliner yang belum ditambahkan oleh influencer lain. 
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Jadwal posting yang mempengaruhi engagement konten dan aktif dalam mengunggah 

konten untuk melawan algoritma instagram 

Untuk meningkatkan engagement dan menjangkau audiens yang tepat, sangat penting untuk 

membuat jadwal posting Instagram yang efektif. Memposting pada waktu yang tepat 

meningkatkan kemungkinan konten banyak dilihat, disukai, dikomentari, dan dibagikan. 

Meskipun algoritma Instagram terus berkembang, hal-hal berikut biasanya memengaruhi 

bagaimana konten dapat ditampilkan di feeds pengguna, yaitu: interaksi atau yang diartikan 

algoritma memprioritaskan konten yang memicu interaksi dengan melakukan aktivitas seperti 

menyukai, memberikan komentar, dan menyimpan, relevansi atau yang dimaksud konten yang 

lebih sesuai dengan minat dan kebiasaan pengguna akan ditampilkan, informasi akun yaitu 

beberapa faktor, termasuk bio, lokasi, dan hashtag yang digunakan, memengaruhi penayangan 

konten, dan ketepatan waktu yaitu secara umum konten terbaru ditampilkan lebih awal di feeds. 

Penting untuk mengetahui kapan pengikut aktif di Instagram adalah salah satu cara mudah 

untuk menjangkau mereka di waktu yang tepat. Ada beberapa cara untuk mendapatkan 

informasi ini, yaitu dengan Instagram Insights atau fitur bawaan Instagram yang menawarkan 

data demografis pengikut, termasuk jam dan hari mereka paling aktif. Lalu dengan eksperimen 

yaitu mencoba posting di waktu yang berbeda dan lihat waktu mana yang memiliki interaksi 

terbanyak. Aktivitas tersebut juga dilakukan oleh akun @kulineryogya untuk menyusun jadwal 

posting yang optimal berdasarkan analisis waktu aktif pengikut dan algoritma Instagram. 

Sebagaimana diungkapkan oleh pengelola akun @kulineryogya: 

”Kalau jadwal posting itu biasanya yang berbayar kita tanya dulu nih mau kita yang aturin atau 

mereka, kalau mereka kan siapa tau ada promo-promo yang ingin dikejar misalnya pas promo 

grand opening atau apa biasanya kita tanya ke mereka. Tapi kalau untuk yang hunting sendiri 

biasanya kita ngepasin jam-jam yang memang orang lagi pegang handphone dan mau nyari 

informasi buat cari makan, jadi biar maksimal dan untuk yang berbayar sudah berkomukasi 

dengan restorannya. Kalo untuk durasi konten kita usahakan semenit tapi kadang kalau 

misalnya semenit kurang udah bisa tersampaikan dengan baik semua pesannya yauda dibawah 

semenit juga gapapa. Karna takutnya kalo lebih dari semenit penonton bosen kalo lama-lama.” 

Personal Branding dari Pemilik Akun dan Penggunaan Subtitle Untuk Mempertahankan 

Relevansi dan Daya Tarik  

Akun @kulineryogya dapat mengandalkan beberapa teori yang telah terbukti berhasil dalam 

dunia digital marketing untuk mempertahankan relevansi dan daya tariknya sebagai influencer 

kuliner di Instagram. Pertama, mereka dapat berkonsentrasi pada pembuatan konten visual yang 

menarik dan informatif tentang makanan Yogyakarta dengan menggunakan teori pemasaran 

konten. Untuk menarik pengikut, penggunaan foto dan video berkualitas tinggi digunakan 

untuk menampilkan keunikan makanan dan cerita di baliknya. Selanjutnya, @kulineryogya 

dapat membangun otoritas dan kepercayaan dengan bekerja sama dengan influencer atau 

testimoni pelanggan dengan memahami teori pengaruh sosial. Teori manajemen hubungan 

pelanggan bahwa membangun komunitas yang kuat dan setia dapat dicapai melalui interaksi 

yang aktif dengan pengikut, seperti menanggapi pertanyaan dan komentar dengan cepat. 
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Mereka juga dapat mempertahankan kesegaran konten dan menjangkau audiens yang lebih luas 

dengan mengikuti tren konten visual terbaru dengan menggunakan teori difusi inovasi.  

Gambar 2. Gimmick Visual 

 

Sumber: Instagram @kulineryogya 

Akun @kulineryogya dapat mempertahankan dan meningkatkan relevansi dan daya tarik 

mereka di pasar influencer kuliner Instagram yang kompetitif dengan menggabungkan strategi-

strategi ini secara menyeluruh. Hal itu juga diungkapkan dalam wawancara dengan narasumber, 

yaitu: 

”Sebelum konten di upload, kita tuh perlu ningkatin kualitas, kualitasnya dalam arti dari segi 

konten, segi visual trus captionnya juga diperjelas trus sekarang saya lihat memang ga pengen 

terlalu lebay. Kalo bedain dari influencer lain daridulu tu sebenernya gimmick nya kalo 

misalnya saya review tu pakai bajunya garis-garis, itu gimmick visualnya. Trus kalo voiceover 

saya pakai kata sapaan di depan yang ’halo kuliner yogya’ jadi orang langsung ngeh kalo itu 

konten saya. Nah itu bisa dibilang gimmick nya kita, kalau dari segi konten kita coba lihat 

kualitas videonya coba kita bedain sama yang lain trus kita coba colour grading juga biar ga 

terlalu sama kaya yang lainnya.” 

Season tertentu, permintaan klien diluar karakteristik, dan influencer dari media sosial 

lain yang menjadi tantangan bagi akun @kulineryogya 

Untuk membangun dan mempertahankan kehadiran di Instagram yang kuat, konsisten dalam 

konten sangat penting; namun, ada beberapa masalah yang dapat menghalangi upaya ini. Salah 

satunya adalah tidak adanya ide konten yang terus-menerus segar dan relevan. Selain itu, 

kemampuan untuk secara konsisten menghasilkan konten berkualitas tinggi juga dapat 

dipengaruhi oleh keterbatasan waktu dan sumber daya. Selain itu, mempertahankan gaya visual 



Seminar Nasional 
FMI 2024 Manado 
Prosiding 

  

 
 
 
 
 
e-ISSN: 3026-4499 
Vol. 2 
5-7 November 2024 

460 

Published by:  

yang konsisten dapat menjadi tantangan, terutama dalam situasi di mana tidak ada panduan 

visual yang jelas atau tim kreatif mengalami perubahan. Untuk tetap relevan dan terlihat oleh 

target audiens, harus terus beradaptasi karena perubahan tren yang cepat dan perubahan 

algoritma platform media sosial. Memiliki rencana konten yang terstruktur, kerja tim yang 

efektif, dan evaluasi rutin terhadap kinerja konten sangat penting untuk mengatasi kendala ini. 

Hal ini akan memungkinkan strategi untuk disesuaikan dengan perubahan platform dan 

kebutuhan pasar. @kulineryogya dapat mengoptimalkan konsistensi konten dan meningkatkan 

interaksi dengan pengikut di Instagram dengan pendekatan yang terorganisir dan responsif. Hal 

itu juga dialami oleh @kulineryogya, dimana daam konsistensi konten terdapat kendala 

tertentu, seperti yang diungkapkan oleh Rebdha sebagai berikut: 

”Kalau di kuliner Yogya sendiri kan kita ada beragam konten, tapi fokusnya masih di makanan. 

Konsistensinya yang menjadi kendala adalah biasanya lebih kepada season-season tertentu, 

misalnya kuliner ini kan apalagi di Jogja sebagai kota wisata dia sangat terpengaruh sama 

adanya wisatawan yang datang kesini. Dan itu bisa dilihat sewaktu menuju hari - hari besar 

dimana wisatawan berlibur ke Jogja itu biasanya konten kita akan cenderung sedikit naik dari 

biasanya, itu karena mereka akan cari referensi dulu dari luar sebelum nyampe ke Jogja. 

Biasanya konten kita juga cukup perform namun cocok-cocokan, misal kan kita ada dua tipe 

konten yaitu konten yang berbayar sama yang hunting sendiri, itu kita kesulitannya adalah 

ketika endorsment biasanya performa nya itu sedikit dibawah konten-konten yang hunting, 

makanya bagaimana cara kita mengatasi konsistensinya itu kita selang-seling upload 

kontennya.” 

Evaluasi Konten dan Tanggung Jawab Terhadap Konten Jika Produk Yang 

Dipromosikan Mendapat Ulasan Negatif  

Dapat menjadi situasi yang tidak menyenangkan apabila mendapatkan ulasan negatif dan tidak 

memenuhi harapan tentang produk yang dipromosikan. Namun, penting untuk diingat bahwa 

ulasan yang tidak menyenangkan adalah kesempatan untuk belajar dan mengevaluasi diri. 

Ulasan negatif dapat diubah menjadi peluang untuk membangun kepercayaan dan 

meningkatkan reputasi brand dengan menggunakan strategi yang tepat dan mempelajari teori-

teori yang relevan (Utami, 2021). Demikian juga yang dialami oleh pengelola akun 

@kulineryogya dimana mereka juga pernah mendapatkan kejadian yang tidak memenuhi 

harapan mereka, yang dijelaskan dalam hasil wawancara berikut:  

”Kalo dari saya biasanya kalau tidak sesuai mungkin kita evaluasi apakah mungkin kontennya 

kurang menarik itu biasanya kita evaluasi lagi mungkin entah termasuk jam posting atau apa 

jadi kaya lebih ke teknisnya, hastagnya atau apa gitu, kalo tidak sesuai harapan penonton sih 

tanggapan dari saya daridulu emang kulineryogya rata-rata menghindari kata-kata yang ’enak 

banget, wajib banget, trus viral’ nah jadi biasanya tuh lebih ke deskripsi informasi produknya, 

harga, ambiensnya trus ada promo atau engga nya, karna biasanya kalau ngomongin selera kan 

beda lidah beda rasa jadi daridulu tuh saya ngehidarin kata-kata tadi”. 
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5. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan mengenai strategi pemasaran sosial media pada akun 

Instagram @kulineryogya, dapat disimpulkan bahwa penerapan strategi tersebut memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap interaksi pengguna dan jumlah pengikut yang meningkat. 

Fakta bahwa banyak orang menyukai, mengomentari, dan berbagi konten yang diposting 

menunjukkan bahwa audiens menyukainya. Ini menunjukkan bahwa Instagram dapat berfungsi 

sebagai alat pemasaran yang efektif untuk meningkatkan kesadaran pelanggan dan menjalin 

hubunga dengan mereka, terutama dalam hal promosi kuliner di Yogyakarta.  

Penerapan strategi social media marketing dalam mengelola akun @kulineryogya, fokus utama 

adalah penyebarluasan informasi, peningkatan engagement konten, dan strategi melawan 

algoritma Instagram. Hal ini dicapai melalui penggunaan konten visual yang menarik dan 

storytelling terkait informasi produk. Interaksi yang aktif dengan pengikut dapat ditingkatkan 

dengan penggunaan hashtag yang relevan untuk mengatasi algoritma Instagram. Kolaborasi 

dengan influencer kuliner dan pemilik restoran juga menjadi strategi penting dalam 

mempromosikan kuliner di Yogyakarta. Jadwal posting yang terjadwal membantu 

meningkatkan engagement konten dan mempertahankan daya tarik akun. Personal branding 

dari pemilik akun dan penggunaan subtitle juga berperan dalam mempertahankan relevansi. 

Tantangan termasuk menangani permintaan klien di luar karakteristik akun dan persaingan 

influencer dari platform media sosial lain. Evaluasi konten secara rutin diperlukan untuk 

mengelola tanggung jawab terhadap konten, terutama jika produk yang dipromosikan 

menerima ulasan negatif. 
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