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ABSTRAK

MUHAMAD ROHADI. Penerapan Strategi Digital marketing Berbasis SOSTAC
untuk Meningkatkan Engagement pada Akun Instagram @maumam.apa. Program
Studi Administrasi Bisnis Terapan Politeknik Negeri Jakarta 2026.

Penelitian ini bertujuan untuk _mendeskripsikan ‘penerapan strategi Digital
marketing berbasis SOSTAC pada akun Instagram @maumam.apa, Serta
menganalisis perbedaan brand awareness, brand image, dan engagement sebelum
dan sesudah penerapan strategi tersebut. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan
untuk menganalisis« pengaruh brand awareness dan brand image terhadap
engagement pada akun Instagram @maumam.apa. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini-adalah quasi experiment dengan desain one group pretest-posttest
design. ~ Populasi penelitian. adalah seluruh = followers akun' . Instagram
@maumam.apa yang berjumlah 5.669 akun. Sampel ditetapkan sebanyak 100
responden menggunakan teknik purposive sampling. Instrumen penelitian berupa
kuesioner dengan skala Likert empat poin yang telah di uji validitas dan reliabilitas
nya melalui pilot test kepada 30 responden. Analisis data dilakukan menggunakan
Wilcoxon Signed Rank Test untuk menguji perbedaan pretest dan posttest, serta
regresi linear sederhana untuk menguji pengaruh brand.awareness dan brand image
terhadap engagement berdasarkan data posttest. Hasil penelitian. menunjukkan
bahwa penerapan strategi Digital marketing berbasis SOSTAC selama 26 hari
berhasil ‘meningkatkan engagement rate akun dari-0,14% (8 postingan) menjadi
14,10%. Hasil uji Wilcoxon Signed Rank Test menunjukkan terdapat perbedaan
yang signifikan pada brand awareness (Z = -8,315; Sig. <0,001), brand image (Z
= -8,508; Sig. <0,001), dan engagement (Z = -8,424; Sig. <0,001) sebelum dan
sesudah penerapan strategi. Hasil_regresi linear. sederhana menunjukkan bahwa
brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap engagement (B =
0,279; Sig. <0,001; R2 = 0,107), dan brand Image juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap engagement (B = 0,320; Sig. <0,001; Rz = 0,122).

Kata Kunci: Digital marketing, SOSTAC, Brand awareness, Brand image,
UMKM.
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ABSTRACT

MUHAMAD ROHADI. The Implementation of SOSTAC Based Digital marketing
Strategy to Improve Engagement on Instagram Account @maumam.apa. Applied
Business Administration Study Program, Politeknik Negeri Jakarta 2026.

This study aims to describe the implementation._of a SOSTAC-based Digital
marketing strategy on the Instagram aecount:@maumam.apa, and to analyze the
differences in brand awareness, brand.image, and Engagement before and after the
implementation of the strategy. In‘addition, this study also aims ta:analyze the effect
of brand awareness and brand image on Engagement on the Instagram-account
@maumam.apa. The method used in this study is a quasi-experiment with.a one-
group pretest—posttest design..The population consists of all followers of.the
Instagram account @maumam.apa, totaling 5,669 accounts. A sample of 100
respondents.was determined using a purposive sampling technique. The research
instrument was a questionnaire using a four-point Likert scale that had been tested
for analysis validity and.reliability-through a pilot test involving 30.respondents.
Data was conducted using the Wilcoxon. Signed Rank Test to examine pretest-
posttest differences, and simple linear regression to examine the effect of brand
awareness and brand image on Engagement based on posttest data. The results
indicate that the implementation of the SOSTAC-based Digital marketing strategy
overa period of 26 days successfully increased the account’'s Engagement rate from
1.61% to 14.10%. The Wilcoxon Signed Rank Test.results show significant
differences in brand awareness (Z = -8.315; Sig. <0.001), brandimage (Z = -8.508;
Sig. <0.001), and Engagement (Z = -8.424; Sig. <0.001) before and after the
implementation of the strategy. Simple linear regression results show that brand
awareness has a positive and significant effect on Engagement (B.= 0.279; Sig.
<0.001; R2 = 0.107), and brand image also has a.paositive and significant effect on
Engagement (B = 0.320; Sig. <0.001; Rz = 0.122).

Keywords: Digital marketing, SOSTAC, Brand‘awareness, Brand image, MSME.

il
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi digital telah-membawa.perubahan yang signifikan
terhadap pola pemasaran Usaha Mikro; Kecil, dan Menengah (UMKM). Di tengah
persaingan bisnis yang semakin kompetitif, UMKM harus mampu-beradaptasi
dengan perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen yang .semakin
bergantung pada media digitalePemanfaatan digital marketing menjadi salah satu
strategi yang banyak digunakan UMKM untuk memperluas ‘jangkauan pasar,
meningkatkan interaksi dengan“konsumen, serta membangun identitas merek
secara lebih efektif. Menurut Kotler et al. (2012), digital marketing memungkinkan
perusahaan membangun hubungan. yang lebih interaktif dengan konsumen melalui
pemanfaatan teknologi digital dan internet sebagali media pemasaran. Berikut
Gambar 1.1 data mengenali media pemasaran yang.paling banyak digunakan
UMKM di Indonesia.

Aplikasi digital* 3425
Ruko 32,28
‘Warung/toko kelontong 1811
Pusat perbelanjaan/mall 748
Fasar tradisional 394
Situs web milik sendiri 276

Pameran/bazar 1,18

0 10 20 30 40

persen

Gambar 1. 1 Media Pemasaran UI\/IIZIW\Z”&‘i%I'HaBHgs"‘iﬂg
Sumber: Data Books, 2023

Berdasarkan gambar 1.1 survei INDEF tahun 2023, penggunaan aplikasi
digital yang mencakup media sosial dan e-commerce menjadi media pemasaran
yang paling banyak digunakan UMKM dengan persentase sebesar 34,25%. Kondisi
tersebut menunjukkan bahwa media digital memiliki peranan penting dalam

aktivitas pemasaran UMKM, khususnya dalam memperluas jangkauan pasar dan
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meningkatkan interaksi dengan konsumen. Salah satu UMKM yang memanfaatkan
media sosial sebagai sarana pemasaran adalah Maumam.apa, yaitu UMKM yang
bergerak di bidang kuliner dimsum. UMKM ini menggunakan Instagram sebagai
media utama dalam mempromosikan produk dan. berinteraksi dengan konsumen
melalui berbagai jenis konten seperti-promesi produk;.informasi menu, giveaway,
reels. Menurut Tuten et al.»(2020) media sosial memiliki kemampuan untuk
menciptakan komunikasi dua arah antara merek dan konsumen sehinggasmampu
meningkatkan keterlibatan audiens secara lebih aktif.

Namun-demikian, berdasarkan hasil observasi awal yang dilakukan peneliti
pada akun Instagram @maumam.apa, ditemukan bahwa pengelolaan kenten media
sosial UMKM tersebut masih belum dilakukan secara optimal. Peneliti menemukan
bahwa beberapa unggahan belum menggunakan copywriting yang menarik dan
informatif sehingga pesan yang ingin disampaikan kepada audiens masih kurang
jelas. Selain itu, desain konten yang. digunakan pada beberapa unggahan masih
belum konsisten baik dari segi penggunaan.warna, jenis font, tata letak desain,
maupun konsep visual pada setiap postingan. Beberapa konten reels yang diunggah
juga masih belum menggunakan konsep storytelling maupun call to action (CTA)
yang mampu mendorong audiens untuk berinteraksi. Hasil observasi tersebut pada
Tabel 1.1 berikut:

Tabel 1. 1 Hasil Observasi Konten Instagram @maumam.apa
N Konten Harg | Copywritin Info CT | Konsistens | Konsistens
0 Instagra a g Produ A i Visual i
m k Unggahan
1 | Love Eid V4 N < < V4 v
Hampers
2 | Luxury Eid Y N4 N4 N4 V4 V4
Hampers
3 | Valentine N4 va e o V4 X
Gift
4 | Valentine X V4 X X V4 X
Card
5 | Pesan X X X v X X
Sekarang

Sumber: Hasil Observasi Peneliti Pada Akun Instagram @maumam.apa, 2026

Berdasarkan Tabel 1.1, dari lima konten yang diobservasi, hanya dua konten
yang memenuhi seluruh elemen pengelolaan konten secara lengkap. Tiga konten
lainnya masih menunjukkan ketidaklengkapan pada beberapa elemen penting
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seperti informasi harga, copywriting, informasi produk, call to action (CTA),
konsistensi visual, maupun konsistensi jadwal unggahan. Kondisi ini menunjukkan
bahwa pengelolaan konten Instagram @maumam.apa belum dilakukan secara
terstruktur dan konsisten.

Permasalahan tersebut menunjukkan bahwa aktivitas Digital marketing
UMKM Maumam.apa masih”memerlukan strategi yang lebih terstruktur agar
penyampaian informasipraeduk dan pengelolaan konten media sosial dapat'berjalan
secara lebih efektif: Menurut Fitrianna et ‘al. (2020), konsistensi visual. dan
pengelolaan_konten digital memiliki: peranan penting dalam membangun brand
awareness serta memperkuat brand image suatu merek pada media sosial. Strategi
digital marketing yang tidak dirancang secara terstruktur dapat  menyebabkan
aktivitas pemasaran digital menjadi kurang optimal sehingga interaksi audiens
terhadap konten media sosial menjadi rendah.

Kondisi tersebut tercermin dari_rendahnya tingkat engagement pada akun
Instagram @maumam.apa. engagement merupakan bentuk Kketerlibatan audiens
terhadap aktivitas media sosial yang ditunjukkan melalui interaksi seperti likes,
comments, shares, dan saves pada suatu konten. Menurut Tri Artanto et al., (2022),
engagement menjadi indikator penting dalam menilai.efektivitas aktivitas digital
marketing karena menunjukkan tingkat Kketertarikan dan partisipasi audiens
terhadap konten media sosial suatu merek. Untuk mengetahui kondisi engagement
pada akun Instagram @maumam.apa, peneliti melakukan observasi awal dengan
membandingkan performa engagement beberapa akun Instagram UMKM kuliner
yang memiliki jenis produk serupa. Pengukuran engagement rate dalam observasi
ini menggunakan formula yang.diadaptasi dari Marketing Hub(2023), yaitu total
interaksi (likes + comments + shares + saves)-dibagijjumlah followers dikali 100%.
Hasil observasi tersebut disajikan pada Tabel 1.2 berikut:

Tabel 1. 2 Performa Engagement Konten Instagram @maumam.apa

No Nama Jumlah Jumlah Total Rata- | Engag | Kateg
UMKM Followers Reels Views Rata | ement ori
Dianali Views rate
Sis (%)
1 | Maumam.apa 5.491 8 45.151 5.644 0,14 Rendah
2 | Kedai 1.933 8 22.914 2.864 0,02 | Rendah
Mashieo

bersambung
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sambungan tabel 1.2

No Nama Jumlah Jumlah Total Rata- | Engag | Kateg
UMKM Followers Reels Views Rata | ement ori
Dianali Views rate
sis (%)
3 | Ngedimsum 4.466 8 24.604 3.075 0,02 Rendah
Mentai
4 | Aburi 11.600 8 158.265 19.783 0,05 Rendah
Kitchen

Sumber: Diolah Penulis, 2026
Berdasarkan Tabel 1.2,seluruh akun Instagram UMKM kulinerdimsum yang

diobservasi memiliki nilai engagement rate di bawah 1%. Menurut Marketing*Hub
(2023), nilai engagement rate«di bawah 1% termasuk dalam kategori rendah, yang
menunjukkan bahwa interaksi audiens terhadap konten media sosial'masih belum
optimal. Meskipun akun Instagram @maumam.apa memiliki jumlah views yang
relatif lebih tinggi dibandingkan beberapa akun lainnya, tingkat engagement yang
diperoleh tetap masih tergolong rendah. Kondisi.ini menunjukkan bahwa tingginya
jumlah penayangan konten belum sepenuhnya mampu mendorong audiens untuk
terlibat secara aktif. Menurut Dwivedi et al. (2021), strategi digital marketing yang
tidak terencana dengan baik dapat menyebabkan rendahnya efektivitas pemasaran
digital dan menurunkan keterlibatan audiens pada media.sosial.

Rendahnya engagementjuga berkaitan erat dengan kemampuan suatu merek
dalam membangun brand awareness dan brand image di benak konsumen. Brand
awareness merupakan kemampuan-konsumen dalam mengenali dan mengingat
suatu merek, sedangkan brand image merupakan persepsi atau citra yang terbentuk
dalam pikiran konsumen terhadap suatu merek. Menurut Kotler et al. (2009), brand
awareness dan brand image memiliki peranan penting dalam membangun
hubungan antara merek.dengan konsumen karena dapat memengaruhi ketertarikan
audiens terhadap aktivitas digital.marketing yang dilakukan. Semakintinggi tingkat
brand awareness dan semakin positif brand image yang dimiliki suatu merek, maka
semakin besar pula kemungkinan audiens untuk terlibat secara aktif terhadap
konten media sosial yang dipublikasikan.

Oleh karena itu, diperlukan suatu strategi digital marketing yang mampu
membantu UMKM dalam merancang dan mengelola aktivitas pemasaran digital

secara lebih sistematis dan terarah. Salah satu model perencanaan yang dapat
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digunakan adalah metode Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, dan
Control (SOSTAC). Menurut Smith (2020), metode SOSTAC merupakan model
perencanaan pemasaran yang digunakan untuk membantu perusahaan dalam
menyusun strategi pemasaran secara lebih sistematis, mulai dari tahap analisis
situasi hingga evaluasi hasil pemasaran. Dalam penelitian«ini, metode SOSTAC
digunakan sebagai pendekatan dalam merancang strategi digital marketing pada
akun Instagram @maumam.apa melalui pengembangan desain konten, penyusunan
copywriting, penyampaian informasi produk, penggunaan reels Instagram,.serta
peningkatan konsistensi visual konten media sosial.

Meskipun digital marketing pada UMKM telah cukup banyak. dilakukan,
sebagian besar penelitian terdahulu masih mengkaji engagement, brand awareness,
atau brand image secara terpisah. Penelitian yang secara khusus menganalisis
penerapan strategi digital marketing berbasis metode SOSTAC terhadap perubahan
brand awareness, brand Image, dan engagement secara bersamaan melalui
pendekatan eksperimen pada UMKM masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini
dilakukan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan menganalisis perubahan
ketiga variabel tersebut sebelum dan sesudah penerapan strategi digital marketing
berbasis metode SOSTAC padaakun Instagram UMKM Maumam.apa.

Penelitian ini tidak hanya bertujuan untuk mendeskripsikan kondisi digital
marketing ‘pada akun Instagram UMKM Maumam.apa, tetapi juga menguji
perubahan yang terjadi setelah diberikan jperlakuan’ berupa penerapan strategi
digital marketing berbasis metode SOSTAC. Perlakuan tersebut dilakukan melalui
pengembangan visual konten, penyusunan copywriting, penggunaan . reels
Instagram, penerapan hashtag;.serta_konsistensi unggahan..konten. Melalui
perlakuan tersebut, penelitian ini diharapkan-dapat-mengetahui perubahan brand
awareness, brand image, dan engagement audiens sebelum dan sesudah treatment
diberikan. Berdasarkan uraian tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul "Penerapan Strategi Digital marketing Berbasis SOSTAC untuk
meningkatkan Engagement pada Akun Instagram @maumam.apa".
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1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka dapat

diidentifikasi beberapa permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut:

a.

Konten Instagram @maumam.apa masih_belum konsisten dari segi visual,
penggunaan copywriting, penyampaian.informasi produk;.serta penggunaan call
to action (CTA) dalam meningkatkan interaksi audiens.

Aktivitas digital marketing UMKM Maumam.apa belum dilakukan, secara
terstruktur berdasarkan kerangka strategi pemasaran digital yang sistematis,
sehingga pengelolaan media sosial Instagram belum optimal.

Tingkat .engagement pada akun Instagram @maumam.apa masih tergolong
rendah meskipun jumlah penayangan konten cukup tinggi.

Brand awareness dan brand image pada akun Instagram @maumam.apa masih
perlu ditingkatkan agar mampu mendorong keterlibatan audiens terhadap konten
media sosial secara lebih aktif.

Belum pernah dilakukan pengujian secaraangsung terhadap penerapan strategi
Digital marketing berbasis metode SOSTAC dalam meningkatkan brand
awareness, brand Image, dan engagement pada akun Instagram UMKM
Maumam.apa.

1.3 Rumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah' tersebut, maka rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

a.

Bagaimana kondisi awal brand awareness, brand image, dan engagement rate
pada akun Instagram UMKM-Maumam.apa sebelum penerapan strategi digital
marketing berbasis metode SOSTAC?

Bagaimana penerapan strategi Digital marketing berbasis metode SOSTAC pada
akun Instagram UMKM Maumam.apa?

Apakah terdapat perbedaan brand awareness sebelum dan sesudah penerapan
strategi Digital marketing berbasis metode SOSTAC pada akun Instagram
UMKM Maumam.apa?
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d. Apakah terdapat perbedaan brand image sebelum dan sesudah penerapan

strategi digital marketing berbasis metode SOSTAC pada akun Instagram
UMKM Maumam.apa?

e. Apakah terdapat perbedaan Engagement sebelum dan sesudah penerapan

strategi digital marketing berbasis” metode SOSTAC+pada akun Instagram
UMKM Maumam.apa?

1.4 Tujuan Penelitian

Tujuanyang ingin dicapai dalam penelitian ini adalahsebagai berikut:

. Mendeskripsikan kondisi awal brand awareness, brand image, dan engagement

rate sebelum penerapan strategi SOSTAC

. Mendeskripsikan penerapan strategic SOSTAC pada akun Instagram

@maumam.apa

. Menganalisis perbedaan brand awareness.sebelum dan sesudah penerapan

strategi digital marketing berbasis metode . SOSTAC pada akun Instagram
UMKM Maumam.apa.

. Menganalisis perbedaan brand image sebelum dan sesudah penerapan strategi

digital ‘marketing berbasis.metode SOSTAC, pada akun Instagram UMKM

Maumam.apa.

. Menganalisis perbedaan engagement sebelum dan sesudah penerapan strategi

digital marketing berbasis metode SOSTAC pada akun Instagram UMKM

Maumam.apa.
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1.5 Manfaat Penelitian
a. Teoritis

1) Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan keilmuan mengenai
penerapan strategi digital marketing berbasis metode SOSTAC dalam
meningkatkan brand awareness, brand image, dan“engagement rate pada
UMKM.

2) Hasil penelitianinicdiharapkan dapat menjadi referensi akademik bagi
penelitian selanjutnya yang mengkaji penerapan strategi digital marketing
berbasis metode SOSTAC terhadap brand awareness, brand image, dan
engagement rate pada UMKM.

b. Praktis

1) Bagi peneliti, penelitian ini merupakan salah satu syarat untuk menyelesaikan
pendidikan pada Program.Studi Administrasi-Bisnis Terapan Politeknik
Negeri Jakarta, sekaligus ~memberikan® pengalaman . empiris dalam
menganalisis penerapan strategi digital.marketing berbasis metode SOSTAC.

2) Bagi UMKM, hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan
evaluasi dan masukan strategis dalam menyusun strategi digital marketing
yang lebih terstruktur guna meningkatkan brand awareness, brand image,
dan engagement rate melalui_ media sosial Instagram.

3) Bagi Mahasiswa, penelitian.ini dapat dijadikan sebagai refrensi ilmiah dalam
memahami penerapan strategi digital marketing berbasis metode SOSTAC.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan pada Bab

IV mengenai penerapan strategi~digital marketing berbasis. SOSTAC pada akun
Instagram @maumam.apa; dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut

a. Kondisi awal akun Instagram @maumam.apa sebelum penerapan strategi digital

marketing berbasis metodesSOSTAC menunjukkan bahwa pengelolaan konten
belum dilakukan secara optimal. Hal tersebut ditandai dengan belum tersedianya
content plan, copywriting yang belum konsisten, belum adanya call to action
(CTA), serta tampilan visual akun yang belum memiliki identitas yang
konsisten. Kondisi tersebut-berdampak pada rendahnya keterlibatan audiens

terhadap akun Instagram @maumam.apa.

. Penerapan strategi digital marketing berbasis metode SOSTAC dilakukan

melalui enam tahapan, yaitu situation analysis, objectives, strategy, tactics,
action, dan control. Penerapan strategi tersebut berhasil. mengubah pengelolaan
akun Instagram @maumam.apa. menjadi.lebih.terstruktur melalui penyusunan
content plan, penggunaan.copywriting.yang sistematis, penerapan.call to action,
konsistensi identitas visual, serta evaluasi performa konten menggunakan

Instagram Insight.

. Penerapan’ strategi digital marketing ~berbasis metode SOSTAC terbukti

memberikan perbedaan yang signifikan terhadap brand awareness responden.
Setelah penerapan strategi, tingkat brand awareness meningkat dibandingkan
kondisi sebelum perlakuan, sehingga menunjukkan bahwa..strategi yang
diterapkan mampu meningkatkan kemampuan audiens dalam mengenali dan

mengingat merek Maumam.apa.

. Penerapan strategi digital marketing berbasis metode SOSTAC juga

memberikan perbedaan yang signifikan terhadap brand image. Hasil penelitian

menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap citra merek Maumam.apa
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menjadi lebih positif setelah penerapan strategi, sehingga identitas merek dapat
tersampaikan dengan lebih baik kepada audiens.

Penerapan strategi digital marketing berbasis metode SOSTAC memberikan
perbedaan yang signifikan terhadap..~engagement akun Instagram
@maumam.apa. Selain itu, hasil-analisis regresi menunjukkan bahwa brand
awareness dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
engagement. Dengan demikian, peningkatan brand awareness dan brand. image
setelah penerapan strategi turut berkontribusi dalam meningkatkan keterlibatan
audiens _terhadap konten Instagram @maumam.apa.. Secara keseluruhan
penelitian ini membuktikan bahwa penerapan strategi digital marketing berbasis
SOSTAC efektif dalam_meningkatkanbrand awareness, brand. image, dan
engagement pada akun Instagram UMKM Maumam.apa Secara signifikan,
sekaligus mengonfirmasi bahwa peningkatan kedua wvariabel independen
tersebut juga turut berkontribusi memprediksi tingkat engagement audiens.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, berikut beberapa saran yang dirumuskan

peneliti:

a.

Penerapan strategi digital marketing berbasis metode SOSTAC disarankan untuk
dilakukan dalam periode yang lebih panjang, yaitu sekitar dua hingga tiga bulan,
sehingga perubahan brand awareness, brand .image, dan engagement dapat
diamati secara lebih optimal serta menunjukkan efektivitas strategi dalam jangka
waktu yang lebih berkelanjutan.

Penelitian selanjutnya disarankan.untuk mempertimbangkan-faktor-faktor lain
di luar kendali peneliti yang berpotensi“memengaruhi engagement, seperti
perubahan algoritma Instagram, tren media sosial, waktu unggah, aktivitas
kompetitor, maupun karakteristik audiens. Dengan demikian, hasil penelitian
diharapkan mampu memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai

faktor-faktor yang memengaruhi keterlibatan audiens.
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