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Abstrak — Penelitian ini berfokus pada perancangan
pemasaran digital melalui platform media sosial Instagram
pada Restoran Saung Kakek, dengan proyeksi implementasi
pada tahun 2025. Konteks penelitian dilandasi oleh signifikasi
pemasaran digital dalam lanskap bisnis Indonesia, yang
menawarkan kapabilitas jangkauan konsumen yang luas serta
efisiensi biaya promosi. Instagram, sebagai salah satu platform
dominan dengan jangkauan global dan fitur interaktif yang
memadai, diidentifikasi sebagai kanal strategis. Observasi awal
terhadap Restoran Saung Kakek menunjukkan bahwa
meskipun telah memiliki akun Instagram, konten yang
disajikan cenderung monoton dan Kkurang variatif,
mengakibatkan tingkat interaksi dan Keterlibatan pelanggan
yang belum optimal.

Kata kunci— Pemasaran digital, Media sosial, Instagram,
Restoran Saung Kakek

L PENDAHULUAN

Pemasaran digital telah membawa perubahan signifikan
dalam perkembangan bisnis di Indonesia, karena mampu
memperluas jangkauan konsumen sekaligus memberikan
efektivitas promosi dengan biaya yang lebih efisien. (Qureshi
& Rashid, 2023). Saluran pemasaran digital secara signifikan
mempengaruhi perilaku pembelian Saluran pemasaran digital
yang bersifat impulsif, seperti social media marketing,
mobile marketing, dan email marketing, dimanfaatkan oleh
para pelaku usaha daring untuk menjangkau konsumen kapan
saja dan di mana saja. (Tambunan et al., 2022). Saat ini,
pemanfaatan media baru seperti smartphone Perkembangan
penggunaan smartphone menunjukkan peningkatan yang
sangat pesat. Di Indonesia sendiri, jumlah pengguna aktif
smartphone diperkirakan mencapai sekitar 100 juta orang,
menempatkan Indonesia sebagai negara dengan jumlah
pengguna ponsel pintar terbesar keempat di dunia setelah
Tiongkok, India, dan Amerika Serikat. Fenomena ini
didorong oleh kemudahan yang ditawarkan smartphone
dalam mengakses berbagai informasi yang dibutuhkan,
termasuk untuk kegiatan belanja online. (Untari & Fajariana,
dalam Sakina dan Aslami, 2022). Instagram adalah faktor
penting dalam pemasaran karena jangkauannya, kualitas
konten visual yang baik, dan fitur interaktif yang
memungkinkan pengguna terlibat dengan kreator.

Berdasarkan laporan We Are Social, jumlah pengguna
Instagram di seluruh dunia mencapai 1,63 miliar pada April
2023, meningkat sebesar 12,2% dibandingkan periode yang
sama pada tahun sebelumnya (year-on-year). Di Indonesia,
jumlah pengguna Instagram tercatat sebanyak 106 juta orang
pada periode yang sama, menempatkan Indonesia pada
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peringkat keempat sebagai negara dengan pengguna
Instagram terbanyak di dunia. Angka tersebut menunjukkan
pertumbuhan  sebesar 18,9%  dibandingkan  kuartal
sebelumnya (quarter-to-quarter), yakni dari 89,15 juta
pengguna pada Januari 2023.

ki e am s

Meskipun Restoran Saung Kakek memiliki potensi
yang besar untuk menonjolkan keunikan dan kelezatan menu
yang ditawarkan, tetapi, masih banyak postingan yang
terkesan monoton dan belum menerapkan berbagai design
konten yang menarik. Selain itu, kurangnya variasi dalam
tema dan gaya visual membuat audiens sulit untuk terhubung
secara emosional. Untuk meningkatkan daya tarik dan
interaksi, diperlukan pendekatan yang lebih inovatif dalam
penyajian konten, sehingga dapat menciptakan pengalaman
yang menarik bagi pengikut akun instagram Saung Kakek
dan calon pelanggan.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana
perancangan pemasaran digital media sosial Instagram yang
efektif untuk Restoran Saung Kakek.

IL KAJIAN TEORI

a. Bauran Pemasaran

Kotler dan Armstrong (2012) dalam Widiastuti (2017)
menjelaskan  bahwa bauran pemasaran merupakan
seperangkat instrumen yang dimanfaatkan perusahaan secara
berkesinambungan untuk mencapai tujuan pada pasar
sasarannya. Bauran pemasaran ini terdiri atas empat elemen
utama yang dikenal dengan istilah “4P”, yaitu Product
(produk), Price (harga), Place (tempat), dan Promotion
(promosi) (Sulistiyono & Irwansyah, 2024).

b. Bauran Promosi

Kotler dan Amstrong berpendapat Bauran promosi
merupakan kombinasi khusus dari berbagai elemen, meliputi
Periklanan, hubungan masyarakat, penjualan personal,
promosi penjualan, dan pemasaran langsung merupakan
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elemen yang dimanfaatkan perusahaan untuk meningkatkan
keterlibatan konsumen, menyampaikan nilai yang ditawarkan
secara persuasif, serta membangun dan menjaga hubungan
dengan pelanggan. (Uluwiyah, 2022; 16).

¢. Pemasaran Digital

Menurut Coviello, Miley, dan Marcollin dalam
pemasaran digital (2022: 4) Pemasaran digital dipandang
sebagai pemanfaatan media berbasis web serta berbagai
inovasi interaktif lainnya yang berfungsi untuk
menghubungkan konsumen dengan organisasi, sekaligus
memudahkan proses berbagi dan penyampaian informasi.
Pandangan ini menunjukkan bahwa peran pemasaran digital
terletak pada kemampuannya menjembatani dua pihak dalam
kegiatan pemasaran, yakni konsumen dan perusahaan.

d. Media Sosial

Media sosial merupakan salah satu media yang tidak
hanya berguna untuk alat komunikasi, tetapi media sosial
juga dapat membantu penggunanya untuk menemukan
berbagai informasi (Lailia dan dwiridotjahjono, 2023).

e. Instagram

Menurut Prakoso dalam (Girsang et al,. 2021) Instagram
merupakan platform media sosial berbasis berbagi foto dan
video, di mana setiap unggahan dapat disertai dengan caption
serta hashtag. Menurut Anggraini (2020), Instagram adalah
aplikasi yang memungkinkan penggunanya untuk mengambil
foto, membagikannya, serta mendistribusikannya ke berbagai
layanan jejaring sosial, termasuk ke dalam platform
Instagram itu sendiri.

f. Pendekatan A-T-R (Awareness-Trial-Reinforcement)

Menurut (Zahra & Hartadi, 2024) pendekatan A-T-R
(Awareness-Trial-Reinforcement)  merupakan  strategi
pemasaran yang membagi proses komunikasi dan interaksi
dengan audiens menjadi tiga tahap utama, yaitu membangun
kesadaran, mendorong percobaan produk atau layanan, dan
memperkuat hubungan agar tercipta loyalitas. Model ini
relevan digunakan dalam pemasaran digital melalui media
sosial termasuk Instagram, karena memungkinkan
penyusunan konten yang terstruktur dan berorientasi pada
hasil. Berikut penjelasan pendekatan A-T-R (Awareness-
Trial-Reinforcement).

g. Kerangka Pemikiran

GAMBAR 2

1. METODE

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan
pendekatan kualitatif, dengan objek penelitian Restoran
Saung Kakek. Pendekatan deskriptif kualitatif dipilih untuk
memberikan gambaran secara menyeluruh dan mendalam
mengenai realitas sosial serta berbagai fenomena yang terkait
dengan subjek penelitian.
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Informan utama dalam penelitian ini adalah pemilik
Restoran Saung Kakek dan admin pengelola akun Instagram
@saung_kakek, mengingat keduanya memiliki pengetahuan
langsung mengenai aktivitas pemasaran yang dijalankan.
Selain itu, observasi juga dilakukan terhadap akun Instagram
restoran guna mengidentifikasi pola unggahan, jenis konten,
serta tingkat interaksi audiens. Dokumentasi berupa arsip
unggahan dan materi promosi turut digunakan sebagai
sumber data tambahan yang mendukung analisis penelitian

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan model analisis interaktif Miles dan Huberman
yang terdiri atas tiga tahapan, yaitu reduksi data, penyajian
data, serta penarikan kesimpulan. Untuk menguji validitas
data, digunakan teknik triangulasi sumber dan metode
dengan cara membandingkan hasil wawancara dengan
temuan dari observasi maupun dokumentasi. Melalui
pendekatan ini, diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai efektivitas strategi pemasaran
digital melalui Instagram, sekaligus menghasilkan
rekomendasi yang tepat dalam merancang strategi pemasaran
yang lebih optimal bagi Restoran Saung Kakek.

Iv. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukan bahwa akun Instagram
@saung_kakek saat ini telah digunakan sebagai media
informasi dan ucapan terima kasih kepada pelanggan, namun
konten yang disajikan masih monoton dan kurang variatif.
Mayoritas unggahan berupa dokumentasi hidangan dan
suasana restoran tanpa strategi desain konten yang
terstruktur. Hali ini menyebabkan Tingkat keterlibatan
audiens (engagement) relative rendah, ditunjukan oleh
jumlah interaksi yang terbatas pada likes dan komentar.

Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik dan admin
akun Instagram, mengungkapkan bahwa keterbatasan sumber
daya dan kreativitas menjadi kendala utama dalam mengelola
konten. Admin lebih banyak berfokus pada aktivitas rutin,
sehingga tidak ada perencanaan konten jangka Panjang yang
berbasis pada strategi pemasaran digital. Selain itu,
pemanfaatan fitur interaktif Instagram, seperti polling, quiz,
atau reels masih belum dilakukan secara optimal.

Hasil observasi mendukung temuan tersebut, di mana
akun Instagram @saung_kakek belum menampilkan
identitas visual yang konsisten, baik dari segi design, caption,
maupun format unggahan.

Berdasarkan analisis dengan model A-T-R (4Awareness-
Trial-Reinforcement), kondisi Restoran Saung Kakek saat ini
masih berada pada tahap awareness yang belum optimal.
Upaya pada tahap frial dalam bentuk promosi interaktif,
penawaran khusus, maupun konten edukatif belum
dijalankan secara konsisten. Demikian pula pada tahap
reinforcement, yaitu penguatan hubungan dengan konsumen
seperti Q&A, dan giveaway belum terlihat lagi secara nyata.
Untuk itu, diperlukan perancangan strategi konten yang lebih
variative, mencakup kombinasi soft selling, promosi
interaktif, serta testimoni pelanggan, sehingga dapat
meningkatkan engagement sekaligus memperkuat hubungan
dengan konsumen.
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V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa
perancangan strategi pemasaran digital melalui media sosial
Instagram pada Restoran Saung Kakek terbukti efektif dalam
meningkatkan kesadaran merek, interaksi, serta minat
konsumen. Pemanfaatan berbagai fitur Instagram, seperti
Reels, Stories, dan Feed, dengan pendekatan A-T-R
(Awareness—Trial-Reinforcement) dinilai mampu
memperkuat citra merek, mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian, serta mempertahankan loyalitas
pelanggan. Melalui perencanaan konten yang beragam,
desain visual yang konsisten, serta interaksi yang aktif
dengan audiens, Restoran Saung Kakek memiliki potensi
untuk memperluas jangkauan promosi secara lebih efektif
dan efisien.
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