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PENDAHULUAN 

Transformasi digital telah menjadi kekuatan pendorong utama dalam 

mengubah lanskap pemasaran global (Robert & Anold, 2020). Kemunculan 

teknologi informasi dan komunikasi, khususnya internet dan media sosial, telah 

menciptakan saluran baru dalam interaksi antara pelaku bisnis dan konsumen (Haro 

et al., 2020). Pemasaran tidak lagi bergantung hanya pada media konvensional 

seperti televisi atau cetak, melainkan mulai bergeser ke platform digital yang lebih 

fleksibel, terjangkau, dan real-time. Di antara berbagai media sosial yang tersedia, 

Instagram menonjol sebagai salah satu platform yang paling populer karena 

pendekatannya yang visual dan kemudahan penggunaannya dalam menjangkau 

pasar yang lebih luas (Mendes et al., 2022). 

Instagram memiliki lebih dari satu miliar pengguna aktif bulanan, dengan 

mayoritas berasal dari kalangan usia produktif dan konsumtif (Lukiani et al., 2021). 

Hal ini menjadikan Instagram sebagai kanal pemasaran strategis, terutama untuk 

bisnis yang menawarkan produk berbasis estetika dan gaya hidup. Fitur seperti 

Stories, Reels, dan Instagram Live memungkinkan interaksi yang lebih personal 

dan langsung antara brand dan pelanggan (Jihan Hanifah Sony & Cecep Safa’atul 

Barkah, 2024). Berbagai studi menunjukkan bahwa Instagram tidak hanya berperan 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana 

bisnis lokal, khususnya Toko JajanKoe di Cilacap, memanfaatkan 

Instagram sebagai platform pemasaran digital strategis untuk 

meningkatkan penjualan produk. Dengan menggunakan 

pendekatan deskriptif kualitatif, data dikumpulkan melalui 

wawancara mendalam, observasi aktivitas Instagram, dan analisis 

dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa fitur-fitur 

Instagram seperti Stories, Reels, dan Live secara signifikan 

meningkatkan keterlibatan pelanggan dan visibilitas merek. 

Namun, keterbatasan sumber daya dan perubahan algoritma masih 

menjadi tantangan utama. Penelitian ini memberikan kontribusi 

praktis dalam pemahaman strategi pemasaran digital yang adaptif 

pada usaha mikro. 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Strategi Instagram, Produk Lokal, 

Engagement, UMKM 
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dalam membangun kesadaran merek, tetapi juga dalam mendorong keputusan 

pembelian secara cepat dan emosional  (Cahyati et al., 2024). 

Efektivitas media sosial dalam strategi pemasaran telah diteliti dalam 

berbagai skala bisnis. Pada perusahaan besar, penggunaan konten iklan yang otentik 

dan tidak mengganggu di Facebook mampu meningkatkan persepsi positif 

konsumen terhadap merek, sekaligus meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini 

menunjukkan bahwa media sosial bukan hanya sekadar saluran komunikasi, tetapi 

juga merupakan instrumen strategis dalam penguatan brand equity di pasar yang 

kompetitif (Pelet & Ettis, 2022);(Khair, 2020). 

Pada level perusahaan menengah, adopsi media sosial berdampak langsung 

terhadap inovasi proses dan produk. Melalui interaksi langsung dengan konsumen 

di media sosial, perusahaan mampu memperoleh umpan balik yang cepat dan 

akurat, sehingga mempercepat proses pengembangan produk dan pengambilan 

keputusan strategis. Media sosial juga berfungsi sebagai sarana untuk menjaring 

aspirasi konsumen dan memperluas jaringan bisnis secara organik (Na et al., 2019). 

Sementara itu, untuk skala UMKM, Instagram merupakan platform yang 

paling efektif dibandingkan dengan YouTube dan Facebook dalam aspek 

komunikasi pemasaran. Dengan pendekatan konten yang emosional, Instagram 

memungkinkan pelaku UMKM membangun empati dan persuasi yang lebih kuat 

terhadap konsumen. Hal ini sangat penting mengingat keterbatasan sumber daya 

pada UMKM dalam menjalankan promosi secara luas dan berkelanjutan 

(Ajismanto & Widyanto, 2020). 

Namun demikian, literatur yang ada masih banyak berfokus pada 

pendekatan kuantitatif atau studi pada perusahaan dengan sumber daya yang lebih 

besar. Studi yang secara langsung menggambarkan praktik pemasaran digital yang 

dilakukan oleh pelaku usaha mikro secara mandiri masih sangat terbatas (Rahmah 

& Rochmaniah, 2024);(Harun & Tajudeen, 2020). Padahal, strategi konten yang 

dilakukan secara otodidak oleh pelaku usaha dapat mencerminkan inovasi dan 

kreativitas yang khas serta memiliki nilai akademik dan praktis yang tinggi. 

Berangkat dari latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

mengisi gap riset dengan mengangkat studi kasus dari Toko JajanKoe, sebuah 

bisnis lokal di Cilacap yang memanfaatkan Instagram sebagai saluran utama 

pemasaran. Penelitian ini berfokus pada strategi konten yang dikembangkan, 

keterlibatan (engagement) pelanggan, serta tantangan yang dihadapi dalam 

pengelolaan akun Instagram oleh pemilik bisnis secara langsung. Studi ini juga 

mengeksplorasi peluang yang dapat dimaksimalkan untuk memperkuat 

keberlanjutan pemasaran digital dalam konteks usaha mikro. 

Tujuan umum dari penelitian ini adalah untuk memahami implementasi 

strategi pemasaran digital berbasis Instagram dalam meningkatkan keterlibatan 

pelanggan dan penjualan produk lokal. Tujuan khususnya meliputi: (1) 

mengidentifikasi strategi konten dan fitur Instagram yang digunakan oleh Toko 

JajanKoe; (2) mengevaluasi tingkat keterlibatan pelanggan terhadap konten yang 

dipublikasikan; dan (3) mengidentifikasi kendala serta peluang dalam pelaksanaan 

strategi pemasaran Instagram. Dengan pendekatan berbasis data empiris dari 

praktik nyata, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis 

sekaligus rekomendasi aplikatif bagi pelaku UMKM dan pengembangan studi 

pemasaran digital berbasis media sosial. 
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TINJAUAN PUSTAKA 

Pemasaran Digital dan Media Sosial 

Pemasaran digital mengacu pada kegiatan promosi yang memanfaatkan 

media digital untuk menjangkau konsumen secara efektif (Putri & Sulaeman, 

2022). Pemasaran digital memungkinkan pengukuran langsung terhadap respons 

pelanggan dan menyesuaikan strategi berdasarkan data yang tersedia (Haryanto et 

al., 2022). Media sosial sebagai bagian dari pemasaran digital telah mengubah cara 

bisnis berkomunikasi dengan pelanggan, memungkinkan terjadinya interaksi dua 

arah yang lebih personal dan cepat (Homburg & Wielgos, 2022). Instagram menjadi 

salah satu platform yang paling populer dalam pemasaran digital karena sifatnya 

yang visual dan interaktif (Alfajri et al., 2019). Instagram memungkinkan bisnis 

membangun brand awareness melalui fitur visual seperti Stories dan Reels. 

Platform ini juga menyediakan tools analitik yang membantu pelaku usaha menilai 

efektivitas strategi pemasaran mereka (Abidin & Firdaus, n.d.). 

Strategi Pemasaran Berbasis Instagram 

Strategi pemasaran di Instagram meliputi pembuatan konten menarik, 

konsistensi dalam penjadwalan posting, penggunaan hashtag yang relevan, 

interaksi langsung dengan audiens, dan pemanfaatan fitur seperti Instagram Ads, 

Reels, serta kolaborasi dengan influencer (Rachmawaty, 2021). Efektivitas strategi 

ini sangat bergantung pada pemahaman audiens target dan keunikan nilai yang 

ditawarkan produk (Daud et al., n.d.). Strategi pemasaran yang efektif di Instagram 

melibatkan storytelling visual, penggunaan testimoni pelanggan, dan konten 

interaktif yang mengajak pelanggan untuk terlibat secara emosional (Aripradono, 

2020). Dalam konteks UMKM, pendekatan ini sering dilakukan secara langsung 

oleh pemilik usaha dengan kreativitas terbatas namun tetap mampu membangun 

keterhubungan yang kuat dengan konsumen (Lindiani Lindiani et al., 2024). 

Instagram Sebagai Alat Pemasaran UMKM 

Peneltian (Harun & Tajudeen, 2020) menunjukkan bahwa Instagram lebih 

unggul dalam membangun empati dan persuasi pelanggan dibandingkan dengan 

platform lain seperti YouTube atau Facebook, terutama untuk UMKM kuliner. 

Selain studi yang berfokus pada efektivitas penggunaan fitur-fitur Instagram dalam 

membangun engagement, penelitian Wibowo et al., (2023) secara kuantitatif juga 

telah membuktikan bahwa elemen connection, content, context, dan 

communication dalam social media marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli serta keputusan pembelian konsumen pada usaha makanan dan 

minuman di Cilacap. Temuan ini memberikan perspektif bahwa keberhasilan 

strategi pemasaran digital tidak hanya bergantung pada kreativitas konten visual, 

tetapi juga pada aspek kemudahan koneksi dan komunikasi yang ditawarkan akun 

bisnis kepada calon pelanggan. Dengan demikian, kajian Wibowo et al. 

memperkaya pemahaman mengenai determinan keputusan pembelian dalam 

konteks UMKM kuliner lokal. Hal ini dikarenakan kemudahan penggunaan serta 

jangkauan organik yang lebih baik jika konten dikemas dengan menarik. Lebih 

lanjut, studi (Rachmawaty, 2021) menyatakan bahwa pelaku UMKM yang secara 

konsisten menggunakan Instagram mengalami peningkatan visibilitas dan 

penjualan, bahkan tanpa strategi periklanan berbayar. Dalam banyak kasus, 
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pelanggan lebih tertarik pada narasi otentik dari pemilik usaha daripada kampanye 

pemasaran berskala besar (Maria Nila Anggia & Muhammad Rifki Shihab, 2019). 

Gap Penelitian 

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengulas efektivitas Instagram sebagai 

media pemasaran digital dalam meningkatkan interaksi dan kesadaran merek. 

Instagram dinilai mampu menjangkau audiens secara visual dan interaktif, serta 

menyediakan fitur analitik yang mendukung evaluasi strategi pemasaran. Namun 

demikian, sebagian besar studi tersebut berorientasi pada pendekatan kuantitatif 

dan dilakukan pada entitas bisnis yang memiliki kapasitas pemasaran profesional. 

Masih minimnya penelitian yang secara kontekstual dan kualitatif mengeksplorasi 

bagaimana pelaku usaha mikro, khususnya di wilayah non-metropolitan, 

memanfaatkan Instagram secara otodidak dalam merancang dan mengelola strategi 

pemasarannya. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekosongan 

tersebut dengan mengkaji strategi pemasaran digital berbasis Instagram yang 

dijalankan secara mandiri oleh pelaku usaha mikro di Cilacap. Pendekatan 

deskriptif kualitatif digunakan untuk memberikan gambaran mendalam mengenai 

dinamika konten, tantangan operasional, serta bentuk keterlibatan pelanggan dalam 

konteks lokal. 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif untuk 

mengeksplorasi strategi pemasaran digital melalui Instagram yang dilakukan oleh 

pelaku usaha mikro. Pendekatan ini dipilih karena sesuai untuk memahami 

fenomena secara mendalam dan kontekstual, khususnya dalam melihat bagaimana 

pemilik usaha merancang, menjalankan, dan mengevaluasi strategi pemasaran 

secara mandiri. 

Lokasi dan Subjek Penelitian 

Penelitian dilakukan di Toko JajanKoe, sebuah usaha mikro yang bergerak di 

bidang makanan dan oleh-oleh khas Cilacap. Pemilihan lokasi dilakukan secara 

purposive dengan pertimbangan bahwa toko ini secara aktif memanfaatkan 

Instagram sebagai media utama dalam promosi produk lokal. Subjek penelitian 

adalah pemilik usaha yang bertindak langsung sebagai pengelola akun Instagram, 

serta menjadi pengambil keputusan utama dalam strategi pemasaran. 
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Gambar 1. Lokasi Toko JajanKoe di Cilacap 

Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan dengan tiga teknik utama: 

1. Wawancara Mendalam 

Wawancara dilakukan secara semi-terstruktur kepada pemilik usaha untuk 

menggali informasi tentang latar belakang bisnis, penggunaan Instagram, strategi 

konten, pola interaksi dengan pelanggan, serta kendala dan peluang yang dihadapi. 

2. Observasi Non-partisipatif 

Peneliti melakukan pengamatan langsung terhadap akun Instagram 

@jajankoe.cilacap, mencatat frekuensi unggahan, jenis konten, interaksi pengguna 

(likes, komentar, share), serta penggunaan fitur-fitur seperti Stories, Reels, dan 

Highlights. 

3. Dokumentasi dan Analisis Data Sekunder 

Dokumentasi berupa tangkapan layar konten Instagram, insight engagement, 

dan statistik akun digunakan untuk mendukung hasil observasi dan wawancara. 

Table 1. 

Fokus dan Teknik Pengumpulan Data 

Aspek yang 

Diteliti 

Indikator Su

mber 

Data 

Teknik 

Pengumpulan 

Data 

Strategi 

Pemasaran 

Instagram 

Jenis konten, 

frekuensi posting, fitur yang 

digunakan 

Pe

milik 

usaha, 

Akun IG 

Wawancara, 

Observasi 

Engagement 

dan Respons 

Pelanggan 

Like, komentar, share, 

testimoni pelanggan 

Ak

un IG 

Observasi, 

Dokumentasi 

Tantangan 

dan Peluang 

Kendala SDM, 

perubahan algoritma, 

peluang kolaborasi 

Pe

milik 

usaha 

Wawancara 
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Evaluasi dan 

Efektivitas 

Feedback, penjualan, 

peningkatan followers, 

insight Instagram 

Pe

milik 

usaha, 

data IG 

Wawancara, 

Observasi, 

Dokumentasi 

 
Gambar 2. Contoh Konten Instagram JajanKoe 

Sumber: Instagram (akses pada tanggal 10 Mei 2025) 

Teknik Analisis Data 

Analisis dilakukan menggunakan metode analisis tematik (Miles & 

Huberman, 1994) yang terdiri dari tiga tahap utama: 

Table 2. 

Tahapan Analisis Data 

Tahapan Deskripsi Proses 

Reduksi Data Menyeleksi data wawancara dan observasi berdasarkan tema 

utama penelitian. 

Penyajian Data Menyusun data dalam bentuk narasi dan visualisasi (tabel, 

gambar) sesuai topik. 

Penarikan 

Kesimpulan 

Menafsirkan makna temuan dan menarik implikasi dari praktik 

pemasaran Instagram. 

Keabsahan Data 

Untuk menjamin kualitas dan keandalan hasil penelitian kualitatif, peneliti 

menerapkan beberapa teknik verifikasi data guna memastikan bahwa interpretasi 

yang dihasilkan benar-benar merepresentasikan kondisi lapangan. Dalam studi ini, 

digunakan tiga teknik utama: triangulasi sumber, member checking, dan audit trail. 

1. Triangulasi Sumber 

Triangulasi dilakukan dengan membandingkan data dari berbagai sumber, 

yaitu wawancara, observasi akun Instagram, dan dokumentasi (tangkapan layar 

konten dan insight). Tujuannya adalah untuk menemukan konsistensi temuan dan 

memperkuat validitas internal penelitian. Teknik ini memungkinkan peneliti 

menghindari bias subjektif dengan melihat fenomena dari berbagai perspektif 

(Carter et al., 2014). 

2. Member Checking 

Setelah proses transkripsi dan analisis data awal, peneliti melakukan 

konfirmasi temuan kepada informan utama (pemilik Toko JajanKoe) untuk 

memvalidasi kebenaran interpretasi. Member checking membantu memastikan 
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bahwa makna yang ditarik dari data benar-benar sesuai dengan pengalaman dan 

pandangan partisipan (Birt et al., 2016). 

3. Audit Trail 

Peneliti mendokumentasikan seluruh proses penelitian secara sistematis 

mulai dari perumusan pertanyaan, pengumpulan data, hingga analisis tematik. 

Catatan ini disusun untuk menjaga transparansi metodologis dan dapat ditinjau 

ulang oleh pihak lain bila diperlukan. Langkah ini memperkuat kredibilitas dan 

dependabilitas hasil penelitian (Nowell et al., 2017). Dengan kombinasi ketiga 

teknik tersebut, penelitian ini memenuhi kriteria trustworthiness dalam penelitian 

kualitatif, yakni: credibility, transferability, dependability, dan confirmability 

sebagaimana disarankan oleh Lincoln dan Guba (1985). Teknik ini sangat penting 

agar hasil penelitian tidak hanya relevan secara praktis, tetapi juga dapat 

dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini mengkaji strategi pemasaran digital melalui Instagram oleh 

Toko JajanKoe di Cilacap. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, 

observasi akun Instagram, dan dokumentasi aktivitas promosi digital. Temuan 

dianalisis secara tematik dan dikelompokkan menjadi empat tema utama. Sebelum 

pembahasan masing-masing tema, Tabel 3. menyajikan ringkasan kutipan 

wawancara dari pemilik usaha. 

Table 3. 

Ringkasan Hasil Wawancara dengan Pemilik Toko JajanKoe 

Aspek Pernyataan Informan 

Tujuan 

penggunaan 

Instagram 

“Biar cepat dikenal orang, dan supaya pelanggan tahu produk 

baru lebih cepat lewat Instagram.”. 

Pola posting 

konten 

“Biasanya unggah tiga kali sehari: pagi, siang, malam.” 

Jenis konten “Foto produk, story masak, testimoni pelanggan yang tag akun 

saya.”. 

Respons 

pelanggan 

“Postingan yang ramai biasanya testimoni pelanggan atau saat 

saya masak langsung.” 

Evaluasi 

strategi 

“Lihat dari like dan komen, kadang juga Insight. Tapi lebih 

pakai feeling.” 

Kendala dan 

adaptasi 

“Saya sendiri yang pegang semua. Kadang bingung mau 

posting apa. Algoritma juga sering berubah-ubah.” 

Strategi Konten Instagram yang Digunakan 

Strategi konten Toko JajanKoe menunjukkan konsistensi dan pendekatan 

visual yang kuat. Unggahan dilakukan tiga kali sehari, dengan konten yang 

mencakup foto produk, testimoni pelanggan, dan promosi terbatas. Feed digunakan 

sebagai etalase digital produk, sedangkan Story digunakan sebagai media promosi 

real-time.  

Strategi konten menekankan pada keaslian dan kedekatan emosional dengan 

audiens melalui visualisasi produk dan testimoni (Pertiwi et al., 2024). Keterbatasan 

sumber daya mendorong pemilik untuk menggunakan konten yang mudah dibuat 
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namun tetap menarik. Strategi ini konsisten bahwa UMKM makanan efektif 

menggunakan visual dan testimoni untuk membangun kepercayaan (Talib, 2024). 

 

 
Gambar 3. Konten Instagram Feed dan Story JajanKoe 

Sumber: Instagram (akses pada tanggal 10 Mei 2025) 

Pola Engagement dan Respons Konsumen 

Berdasarkan observasi, jenis konten dengan interaksi tertinggi adalah 

testimoni pelanggan dan behind-the-scenes. Story harian menjadi kanal utama 

untuk membangun komunikasi dua arah dan mendorong pembelian spontan melalui 

DM (Direct Message). 

Engagement tinggi terjadi pada konten personal dan promosi eksklusif di 

Story. Pelanggan merasa lebih dekat saat melihat aktivitas dapur dan testimoni asli, 

meningkatkan kepercayaan terhadap produk. Fitur real-time seperti Story 

mendorong persepsi keaslian dan memperkuat loyalitas (Mendes et al., 2022). 

 

 
Gambar 4. Grafik Engagement Berdasarkan Jenis Konten 

Sumber: Instagram (akses pada tanggal 10 Mei 2025) 

Evaluasi dan Dampak Strategi Pemasaran 
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Evaluasi dilakukan secara sederhana melalui Instagram Insight dan intuisi 

pemilik. Performa konten diukur dari jumlah likes, comments, reach, dan 

perubahan penjualan. Pemilik menyatakan adanya peningkatan pemesanan saat 

promosi dilakukan secara aktif. 

Evaluasi dilakukan berdasarkan insight dasar dan pengalaman pribadi. 

Keterbatasan dalam penggunaan tools analitik membuat pemilik mengandalkan 

pola engagement sebagai indikator performa. Insight sederhana sudah cukup untuk 

mendorong pertumbuhan penjualan di UMKM (Maharani & Nazmah, 2023). Hasil 

penelitian ini juga sejalan dengan studi Wibowo et al., (2023), yang menemukan 

bahwa variabel connection, termasuk penyediaan informasi kontak dan tautan 

eksternal pada profil Instagram, merupakan faktor dominan yang mempengaruhi 

minat beli dan keputusan pembelian konsumen. Dalam konteks Toko JajanKoe, 

penyajian konten visual yang konsisten dan keterlibatan interaktif melalui Story 

menjadi pelengkap aspek connection yang telah terbukti efektif secara statistik pada 

penelitian terdahulu. Hal ini menunjukkan bahwa strategi sederhana yang 

mengutamakan aksesibilitas informasi dan komunikasi dua arah dapat menjadi 

kunci keberhasilan pemasaran digital bagi UMKM. 

 

 
Gambar 5. Instagram Insight Selama Promosi Aktif 

Sumber: Instagram (akses pada tanggal 10 Mei 2025) 

Kendala dan Adaptasi dalam Pengelolaan Pemasaran 

Pengelolaan akun sepenuhnya dilakukan oleh pemilik, sehingga terdapat 

tantangan waktu, tenaga, dan perubahan algoritma Instagram. Adaptasi dilakukan 

melalui peningkatan frekuensi Story dan pendekatan konten spontan yang fleksibel. 

Tidak ada jadwal konten tetap; konten dibuat spontan berdasarkan kebutuhan 

harian. Minimnya SDM dan tidak adanya tim konten memaksa pemilik beradaptasi 

sendiri terhadap perubahan tren dan algoritma. Hal ini diperkuat oleh Harun & 

Tajudeen (2020), yang menyatakan bahwa keterbatasan sumber daya adalah 

hambatan utama dalam digital marketing UMKM, namun tetap dapat diatasi 

melalui kreativitas. 
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Gambar 6. Konten Sederhana Buatan Pemilik Usaha (Tanpa Desain 

Profesional) 

Sumber: Instagram (akses pada tanggal 12 Mei 2025) 

Pembahasan  

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam memperluas 

pemahaman tentang bagaimana pelaku usaha mikro dapat secara efektif 

memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran, bahkan tanpa dukungan tim 

profesional atau strategi digital formal. Temuan ini memperkuat studi sebelumnya 

yang menyoroti peran strategis media sosial dalam membangun hubungan 

pelanggan, seperti penelitian oleh Ajismanto & Widyanto (2020) dan Mendes et al. 

(2022). Namun demikian, penelitian ini juga menunjukkan aspek keunikan 

tersendiri, yaitu bahwa strategi pemasaran yang dijalankan secara otodidak dengan 

pendekatan sederhana tetap mampu menghasilkan engagement yang tinggi dan 

mendorong pertumbuhan penjualan. 

Bagi peneliti di bidang manajemen dan pemasaran digital, hasil ini 

menunjukkan perlunya pendekatan kontekstual yang lebih menekankan pada 

praktik nyata UMKM, bukan hanya model teoritis atau kuantitatif yang seringkali 

kurang mencerminkan realitas lapangan. Bagi peneliti lintas disiplin, khususnya di 

bidang teknologi komunikasi atau sosiologi digital, temuan ini membuka ruang 

kajian tentang perilaku adaptif pelaku usaha mikro terhadap media sosial sebagai 

bentuk literasi digital praktis. Untuk masyarakat umum, khususnya pelaku UMKM, 

temuan ini dapat dijadikan rujukan praktis tentang bagaimana mengelola pemasaran 

secara sederhana namun efektif melalui Instagram, bahkan dengan keterbatasan 

waktu, tenaga, dan sumber daya. 

Aplikasi dari hasil ini dapat diterapkan langsung oleh pelaku usaha mikro 

di berbagai daerah yang ingin meningkatkan eksistensi bisnisnya secara online. 

Pendekatan berbasis konten visual, storytelling, dan penggunaan rutin fitur-fitur 

sederhana seperti Instagram Story terbukti mampu membangun kedekatan 

pelanggan dan memperluas jangkauan pasar. Meskipun studi ini berfokus pada satu 

unit kasus, hasilnya dapat menjadi dasar awal untuk penelitian lebih lanjut yang 
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mengkaji perbandingan strategi digital antara berbagai sektor UMKM atau wilayah 

geografis yang berbeda. 

Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu dicatat. Pertama, 

studi dilakukan hanya pada satu subjek usaha mikro (Toko JajanKoe) dengan 

pendekatan kualitatif studi kasus, sehingga hasilnya bersifat kontekstual dan tidak 

dapat digeneralisasi ke semua jenis usaha atau sektor. Kedua, data yang digunakan 

terbatas pada wawancara dengan pemilik usaha dan observasi akun Instagram tanpa 

melibatkan persepsi langsung dari konsumen. Ini menyebabkan sudut pandang 

yang diungkap hanya berasal dari pelaku usaha, bukan dari pihak pelanggan sebagai 

penerima strategi pemasaran. Ketiga, evaluasi performa pemasaran masih 

mengandalkan observasi visual dan data insight dasar dari Instagram tanpa 

pengukuran berbasis metrik yang lebih komprehensif. Keempat, karena seluruh 

pengelolaan dilakukan oleh satu orang (pemilik usaha), pendekatan strategi tidak 

melalui proses perencanaan formal atau berbasis teori, melainkan melalui intuisi 

dan pengalaman. Meskipun hal ini mencerminkan realitas usaha mikro, tetap 

terdapat keterbatasan dalam kedalaman analisis strategi digital secara menyeluruh. 

Menyadari keterbatasan tersebut, penelitian ini tetap memberikan kontribusi awal 

yang berarti bagi pengembangan studi digital marketing berbasis UMKM di 

Indonesia, khususnya dalam konteks penggunaan media sosial yang dilakukan 

secara otodidak dan adaptif. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk memahami implementasi strategi pemasaran 

digital berbasis Instagram dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan dan 

penjualan produk lokal pada Toko JajanKoe di Cilacap. Melalui pendekatan 

deskriptif kualitatif, penelitian ini menemukan bahwa pemilik usaha secara aktif 

menggunakan Instagram sebagai media promosi utama dengan memanfaatkan 

konten visual yang konsisten seperti foto produk, testimoni pelanggan, dan story 

promosi. Aktivitas ini dilakukan secara mandiri oleh pemilik usaha dengan 

pendekatan yang fleksibel dan adaptif terhadap kondisi lapangan. Penggunaan fitur 

Instagram yang sederhana namun rutin mampu membangun engagement pelanggan 

secara efektif. Evaluasi strategi dilakukan melalui pemantauan insight dasar dan 

pengalaman langsung, yang terbukti mendorong peningkatan minat beli. Meskipun 

terdapat keterbatasan sumber daya dan perubahan algoritma, pelaku usaha mampu 

beradaptasi melalui pendekatan yang natural dan responsif. Temuan ini 

menegaskan bahwa media sosial seperti Instagram dapat menjadi alat pemasaran 

yang relevan dan efektif untuk pelaku usaha mikro, bahkan tanpa dukungan tim 

profesional atau strategi digital formal. 
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