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ABSTRAK

MUHAMMAD FERNANDI. Strategi Pemasaran Digital Menggunakan Metode
SOSTAC untuk Meningkatkan Engagement rate Akun Instagram
@sahabat.petani. Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Jakarta. 2025.

Penelitian ini bertujuan untuk .menganalisis strategi pemasaran digital yang
diterapkan oleh akun Instagram (@sahabat.petani milik PT.Pupuk Indonesia
(Persero) dalam meningkatkan engagement rate sebagai indikator kinerja media
sosial. Penelitian'ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif dengan studi
kasus, di mana data diperolehsmelalui wawancara;, observasi, dokumentasi, ‘dan
studi literatur. Analisis strategi dilakukan menggunakan metode SOSTAC yang
terdiri dari Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, dan, Control. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa engagement rate akun masih rendah yaitu 0,63%,
di/bawah rata-rata industri. Beberapa faktor utama penyebabnya adalah belum
adanya tim khusus media sosial, unggahan konten yang tidak konsisten, kurangnya
respons admin terhadap audiens, keterbatasan anggaran digital marketing, serta
kendala teknis akibat perbedaan lokasi antara tim dan sumber konten. Strategi yang
dirumuskan meliputi penjadwalan konten secara konsisten, kolaborasi dengan
influencer, dan kampanye edukatif. Hasilnya, engagement rate meningkat menjadi
4,17% pada bulan mei 2025. Berdasarkan.analisis SWOT.dan Matriks IE, strategi
yang disarankan adalah strategi pertumbuhan (growth strategy) dengan pendekatan
SO (Strength—Opportunity), yaitu mengoptimalkan kekuatan internal untuk
memanfaatkan peluang eksternal. Strategi ini terbukti efektif meningkatkan
engagement rate dan mengoptimalkan vinteraksi audiens di ;akun Instagram
(@sahabat.petani.

Kata Kunei: Engagement rate,InstagramyPemasaran Digital, SOSTAC, Strategi
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ABSTRACT

MUHAMMAD FERNANDI. Digital Marketing Strategy Using the SOSTAC
Method to Increase the Engagement rate of the Instagram Account

@sahabat.petani. Business Administration'Department, Politeknik Negeri Jakarta.
2025.

This study aims to analyze the digital marketing strategy implemented by the
Instagram account @sahabat.petani, managed by PT Pupuk Indonesia.(Persero),
to increase its engagement rate as a key social media performance indicator. The
research employs a descriptive.qualitative approach with a case study method,
using data .obtained through interviews, observations, documentation,  and
literature ~veview. The strategic analysis is conducted using. the SOSTAC
framework, which includes Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, and
Control. The findings indicate that the account’s engagement rate is still low, at
0.63%, which is below the industry average. Several contributing factors include
the absence of a dedicated social media team, inconsistent content uploads, limited
interaction with followers, restricted digital marketing: budget, and technical
barriers due to location differences between the content team and sources. The
proposed strategy involves consistent content scheduling; collaboration with
agricultural influencers, and targeted educational campaigns. As a result, the
engagement rate improved to 4.17% in May 2025. Based on SWOT analysis and
the IE Matrix, the recommended strategy is a growth strategy using the SO
(Strength—Opportunity) approach—leveraging internal strengths to seize external
opportunities. This strategy-has proven effectivesin increasing the.engagement rate
and enhancing audience interaction on the @sahabat.petani Instagram account.

Keywords: Engagement rate, Instagram, Digital Marketing, SOSTAC, Strategy

i
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam beberapa tahun terakhir, pemasaran digital telah menjadi salah satu
fokus utama bagi banyak perusahaan yang ingin tetap relevan dan bersaing di pasar
yang semakin kompetitif. Media sosialy, khususnya Instagram, telahs terbukti
menjadi alat yang sangat efektif untuk menjangkau konsumen dan membangun
hubungan yang lebih dekat dengan mereka. Beberapa penelitian menunjukkan
bahwa penggunaan media sosial dapat secara signifikan mempengaruhi minat beli
konsumen, terutama.di-kalangan generasi muda yang aktif di platform.ini (Lubis,
2023). Dengan meningkatnya penggunaan teknologi, perusahaan dituntut untuk
beradaptasi dan mengembangkan strategi yang sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi audiens mereka.

. Jumlah Pengguna Media Sosial di Indonesia Tahun 2024

109.0

106.0

100}

80

60

Jumlah Pengguna (juta)

40}

20}

TikTok Facebook
Platform Media Sosial

Instagram

Gambar 1.1 Pengguna-Media Sosial Instagram, Tiktok.dan'Facebook
Sumber: datareportal.com, 2024

Berangkat dari fenomena tersebut, peningkatan jumlah pengguna media
sosial di Indonesia turut memperkuat urgensi strategi pemasaran digital yang
efektif. Berdasarkan data terbaru tahun 2024, Facebook masih menjadi platform
dengan jumlah pengguna terbanyak di Indonesia, yakni mencapai 109 juta
pengguna disusul oleh TikTok dengan 106 juta, dan Instagram sebanyak 90,2 juta
pengguna (DataReportal, 2024). Angka ini menunjukkan bahwa media sosial telah
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menjadi bagian integral dari kehidupan masyarakat Indonesia, terutama kalangan
muda yang mendominasi penggunaan platform-platform ini. Dengan basis
pengguna yang begitu besar, perusahaan memiliki peluang yang sangat luas untuk
membangun brand engagement, meningkatkan, awareness, serta memperkuat
loyalitas konsumen melalui konten‘yang relevan dan interaktif di platform digital

tersebut.

Jumlah Pengguna Instagram di Indonesia Tahun 2024 Berdasarkan Kelompok Usia
39.9

~ N w w &~
=] % =) %) )

-
5

Jumlah Pengguna (juta)

10

2.2

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Kelompok Usia

Gambar 1.2 Pengguna Instagram Berdasarkan Usia
Sumber: datareportal.com, 2024

Dari data di atas, bisa dilthat bahwa petani milenial yang menjadi fokus utama
dalam kampanye digital akun @sahabat.petani merupakan pengguna dominan
Instagram, khususnya pada rentang usia 25=34 tahun. Pemilihan Instagram sebagai
media utama dalam strategi pemasaran digital sangat tepat apabila dibandingkan
dengan platform lain seperti TikTok maupun Facebook. Instagram tidak hanya
menawarkan keunggulan visual, tetapi juga dilengkapi dengan fitur interaktif
seperti Reels, Storiesydan Live yang memungkinkan terciptanya komunikast dua
arah antara brand dan audiens«(Amalia & Widodo, 2023. Berbeda'dengan TikTok
yang lebih berfokus pada konten hiburan singkat dan memiliki segmentasi usia
yang lebih muda atau Facebook yang kini cenderung digunakan oleh kelompok usia
yang lebih tua (DataReportal, 2024), Instagram justru berada di tengah dan paling
sesuai untuk menjangkau petani milenial yang aktif, melek teknologi, dan terbiasa
mengakses informasi visual dalam kehidupan sehari-hari. Menurut Mahendra

(2017), instagram merupakan salah satu media sosial paling efektif dalam
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membangun relasi emosional antara brand dan pengguna melalui elemen visual
yang kuat dan storytelling yang konsisten. Oleh karena itu, dari perspektif strategi
komunikasi pemasaran digital, Instagram menawarkan kombinasi ideal antara
jangkauan audiens, fitur interaksi, dan kemampuan membentuk engagement yang
mendalam. Hal ini menjadikan Instagram sebagai platform,yang paling strategis
dalam mendekatkan perusahaan dengan komunitas petaniwmuda secara
berkelanjutan.

Jumlah Petani Milenial di 5 Provinsi Teratas (2023)
1000000 9301000

800000

600000 280{000

400,000

400000 | 370,000

Jumlah Petani Milenial

200000

Jawa Timur  Jawa Tengah  Jawa Barat Sumatera Utara NTT
Provinsi

Gambar 1.3 Jumlah Petani Milenial Indonesia
Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS)

Di Indonesia, sektor pertanian kini semakin aktif memanfaatkan media sosial
untuk menyebarkan informasi dan edukasi tentang produk pertanian. Salah satu
kelompok yang berpotensi besar dalam strategi pemasaran digital adalah petani
milenial, yang jumlahnya mencapai sekitar 6,18 juta orang-atau 21,93% dari total
petani di Indonesia. Jawa Timur sendiri menjadi provinsi dengan jumlah petani
milenial terbanyak, sekitar 971.102 orang, yang mayoritas sudah terbiasa
menggunakan media sosial dalam aktivitas sehari-hari. Kemampuan mereka dalam
mengakses dan berinteraksi di dunia digital menjadi peluang besar bagi perusahaan
pertanian untuk meningkatkan engagement di platform online.

Petani milenial yang menjadi sasaran dalam penelitian ini adalah mereka yang

berusia antara 25 hingga 34 tahun dan aktif dalam sektor pertanian. Kelompok ini
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umumnya terbiasa memanfaatkan teknologi digital, terutama media sosial seperti
Instagram, sebagai sumber informasi dan ruang untuk berbagi pengalaman. Mereka
lebih responsif terhadap konten visual yang bersifat edukatif, praktis, dan mudah
dipahami. Di sisi lain, mereka juga memiliki oriéntasi wirausaha, berpikir progresif,
dan terbuka terhadap inovasi dalam meningkatkan produktivitas usaha taninya.
Menyadari potensi ini, PT.Pupuk Indonesia (Persero) berupaya mendekatkan diri
dengan petani milenial melalui akun Instagram (@sahabat.petani. Melalui strategi
pemasaran digital yang lebih terencana dan interaktif, perusahaan berharap dapat
mendorong keterlibatan audiens, membangun hubungan yang lebih erat dengan
petaniy serta menciptakan ‘komunikasi dua arah yang lebih bermakna dalam

ekosistem digital pertanian.

Gambar 1.4 Penjualan Pupuk 2019-2023
Sumber: Data diolah, 2025

Data penjualan pupuk tahun 2019 hingga 2023 menunjukkan bahwa
perusahaan swasta berhasil mencatat pertumbuhan yang konsisten, dari 3,3 juta ton
menjadi 4,2 juta ton. Tren positif ini mencerminkan keberhasilan strategi
pemasaran digital yang mereka terapkan, terutama melalui media sosial yang
dimanfaatkan secara aktif untuk .menjangkau dan melibatkan audiens. Kampanye
promosi yang interaktif, edukatif, dan relevan dengan kebutuhan petani membuat
perusahaan swasta lebih mudah membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen. Sebaliknya, PT Pupuk Indonesia justru mengalami penurunan penjualan
dari 4,99 juta ton pada 2021 menjadi 4,16 juta ton di 2022, dan hanya sedikit
meningkat menjadi. 4,19 juta ton di 2023. Kondisi.ini-diduga berkaitan dengan
rendahnya performa media sosial, termasuk akun (@sahabat.petani, yang
engagement rate-nya masih rendah dibanding pesaing. Akibatnya, penyampaian
pesan tidak maksimal, dan hubungan dengan komunitas petani diranah digital pun
belum terbangun dengan kuat, sehingga berdampak pada penurunan minat dan
loyalitas konsumen terhadap produk.

Penelitian (Dwivedi dkk., 2021) menunjukkan bahwa engagement rate

dimedia sosial berperan penting dalam mendorong keputusan pembelian dan
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membangun loyalitas merek. Semakin tinggi keterlibatan audiens seperti likes,
komentar, atau berbagi konten semakin besar pula potensi peningkatan penjualan
secara organik. Dengan melihat tren positif yang ditunjukkan oleh perusahaan
swasta, PT Pupuk Indonesia perlu mengoptimalkan kembali strategi digitalnya,
khususnya lewat akun Instagram @sahabat.petani, gunameningkatkan engagement
rate dan mendorong pertumbuhan penjualan yang lebih berkelanjutan.

Tabel 1. 1 Engagment rate Akun Instagram Persusahaan Produsen Pupuk

No Nama Perusahaan AKkun Engf‘;gtznent Kategori

1 PT Pupuk Indonesia sahabat.petani 0.63% Rendah
2 | Nufarm Indonesia nufarm_indonesia 0.24% Rendah
3 |/PT Meroke Tetap Jaya npkmutiara 0.27% Rendah
4 & |'PT Pupuk Tawon pupuktawon 0.48% Rendah
2 fg Cl})\ga;; ?ﬂ?zli;;l [ikara dgwfertilizer 0.65% Rpndah
6 | PT Pupuk Mahkota pupukmahkota 1.94% Sedang
7 PT Saprotan Utama saprotan.utama 1.94% Sedang
8 PT Mano Agri Nusantara manoagrinusantara 3.45% Sedang
9 © | Yara Indonesia yaraindonesia.official 5.88% Tinggi
Rata-rata 1,72%

Sumber: Data diolah, 2025

Engagement rate atau tingkat keterlibatan audiens menjadi salah satu ukuran
penting dalam menilai efektivitas konten di media sosial.-Menurut laporan dari
(Influencer Marketing Hub, 2023 ), jika persentase keterlibatan berada di bawah 1%,
hal itu menunjukkan interaksi yang sangat rendah dari pengguna terhadap konten
yang dibagikan. Sementara itu, angka antara 1% hingga 3,5% menunjukkan bahwa
tingkat partisipasi audiens cukup stabil dan umum terjadi, khususnya pada akun
dengan jumlah pengikut yang tidak terlalu besar. Sebaliknya, apabila engagement
rate melebihi angka 3,5%;ini.dianggap tinggi dan menandakan bahwakonten yang
disajikan mampu menarik perhatian serta mendorong audiens untuk lebih aktif
berinteraksi. Meskipun akun (@sahabat.petani memiliki potensi yang signifikan,
terdapat sejumlah tantangan yang harus dihadapi. Salah satu isu utama yang
diidentifikasi adalah rendahnya tingkat keterlibatan (engagement) dari para
pengikut.

Berdasarkan data yang tersedia, dapat disimpulkan bahwa akun ini memiliki
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tingkat keterlibatan yang lebih rendah dibandingkan dengan beberapa akun
pemasaran perusahaan pupuk lainnya, dengan angka engagement rate (ER) hanya
mencapai 0,63%. Angka ini jauh di bawah rata-rata industri yang berkisar pada
1,72%. Bahkan, pesaing utama seperti akun @yaraindonesia.official menunjukkan
performa yang jauh lebih baik.dengan tingkat keterlibatan sebesar 5,88%.
Rendahnya tingkat keterlibatan ini mungkin disebabkan oleh beberapa faktor,
seperti konten yang kurang menarik, \minimnya interaksi, ataw. kurangnya
pemahaman mengenai preferensi audiens.

Selain itu, akun (@sahabat.petani juga mengalami periode ketidakaktifan
selama 10 bulan, dari Juni 2023 hingga April 2024. Ketidakaktifan ini berpotensi
memengaruhi visibilitas. dan kepercayaan pengikut, yang mungkin beralih ke akun
pesaing yang lebih aktif. Periode vakum ini terjadi karena kurangnya tenaga ahli
yang menguasai bidang pengelolaan media sosial dan strategi konten digital.
Tingkat engagement yang tinggi menjadi salah satu aspek penting bagi PT Pupuk
Indonesia dalam membangun komunikasi yang lebih dekat dengan audiens serta
meningkatkan interaksi di media sosial. Engagement yang baik menunjukkan
seberapa efektif perusahaan dalam menjangkau dan melibatkan petani serta
konsumen dalam diskusi seputar produk dan layanan mereka. Oleh karena itu,
strategi pemasaran digital yang tepat.di instagram perlu diterapkan agar audiens
tidak hanya menerima informasi, tetapi juga aktif berpartisipasi. Penelitian ini
berfokus pada analisis strategi pemasaran digital yang digunakan oleh akun
Instagram (@sahabat.petani serta mencari cara untuk mengoptimalkan pendekatan
tersebut guna meningkatkan engagement rate dan memperkuat keterlibatan audiens
dengan PT Pupuk Indonesia (Persero):

Untuk meningkatkan engagement rate secara efektif, diperlukan strategi yang
terencana dan terukur. Salah satu metode yang dapat digunakan adalah SOSTAC,
sebuah model pemasaran yang dikembangkan oleh Smith. Kerangka ini mencakup
enam tahap utama: analisis situasi, penetapan tujuan, perumusan strategi, penerapan
taktik, eksekusi tindakan, dan evaluasi serta pengendalian (Smith, 2020). Metode
ini terbukti membantu perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital

yang lebih terarah dan efisien (Chaffey dan Smith, 2017). Dengan menerapkan



eyieyer uabap Niuyaiijod uizi eduey

o
0
1]
=]
Q
c
=
T
o
=
—
Q.
o
~
=
[
=
o
=
~
o
=
~
(1]
T
m
=
=
=
Q
o
=
<
o
=
Q
g
o
N—
o
-
)
S
-
(1)
=
=,
~
2
[
Q
o
=X
—
o
=
o
-
-
o

N
Ooo
o )
s 28
] Q
Qe 3
355
= =
=
3 a3
c )
3 c
==
o e
5 F
)
3 5%
3 3
2 >
=
238
B
= °
o
s 53
2 =
S 2g
"< B
D 2
on
RIS
Q =
o o
3 =
;I_I'_ o
8 ®3
< °
wn m
-
£5 £
c 4
- =1
303
- -
< <
o )
= =
€9 3
= 5
s
3. °
a
s &z
o —
3 8
5 &
©
g @
')
~ =
5 T
IS
° =
c £
= &
)
=
=
)
=
~
o
-,
)
=
o
=]
N—
[
c
')
=
w
=
Y
~
s
3
o
w
o
()
3

ac
m
x
0
T
-+
8

o
)
—
0
©
-+
Y
3.
*‘
o
S
;’
®
=
E.
x
P4
®
Q
)
=.
e
o
x
)
q
-+
o

=
=)
5
-
')
-
(=]
3
m
-
Q
{ =
=
e
w
m
o
o
Q
Q9
=
o
-~
-}
=
w
o
=
-
[ =
-
t
Q
-
<
Q
-
£
s
5
nd
-}
=
e
o
3
m
e
n
o
=)
~
[
3
3
-}
o
o
)
=]
3
(]
=)
<
)
o
c
~
~
Q
=)
w
[ =
3
o
m
-

SOSTAC, PT Pupuk Indonesia dapat memahami perilaku audiens di Instagram,
menentukan target engagement yang jelas, menciptakan konten yang menarik, serta
menerapkan taktik yang sesuai agar interaksi pengguna meningkat. Selain itu,
strategi ini juga memungkinkan perusahaan.untuk terus mengevaluasi efektivitas
kampanye dan melakukan penyesuaian berdasarkan data yang diperoleh.

Dengan pendekatan.yang lebih sistematis ini, akun (@sahabat.petani dapat
membangun keterlibatan yang lebih erat dengan petani dan masyarakat luas,
sehingga engagement rate semakin optimal dan kemunikasi digital perusahaan
lebih berdampak. Dengan menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini akan
menggali perspektif dan pengalaman pengguna, serta menganalisis konten yang
telah « dipublikasikan.untuk..memahami faktor-faktor yang..memengaruhi
keterlibatan dan kesadaran merek. Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat
memberikan rekomendasi yang bermanfaat bagi PT Pupuk Indonesia dalam
merumuskan strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan sesuai dengan
audiens target mereka. Dengan demikian, penelitian «ini tidak hanya akan
memberikan wawasan mengenai praktik pemasaran digital yang ada, tetapi juga
akan berkontribusi pada pengembangan strategi yang lebih inovatif dan responsif
terhadap kebutuhan pasar, sehingga PT Pupuk Indonesia dapatimempertahankan
posisinya sebagai pemimpin dalam. industri.pupuk.

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan
sebelumnya, penulis memfokuskan dan membatasi ruang lingkup penelitian pada
beberapa aspek utama agar pembahasan lebih terarah dan mendalam. Penelitian ini
difokuskan pada strategi pemasaran digital yang diterapkan secara spesifik- melalui
platform Instagram, tanpa mencakup.media_sosial lain seperti Facebook atau
TikTok. Analisis dilakukan secara terbatas pada akun (@sahabat.petani milik PT
Pupuk Indonesia dan tidak membahas keseluruhan strategi pemasaran perusahaan
secara umum. Selain itu, fokus utama penelitian ini adalah pada upaya
meningkatkan engagement rate terhadap produk-produk PT Pupuk Indonesia
melalui optimalisasi konten dan komunikasi digital di Instagram. Berdasarkan
pertimbangan tersebut, penulis tertarik untuk mengangkat topik “Strategi

Pemasaran Digital Menggunakan Metode SOSTAC untuk Meningkatkan Tingkat
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Keterlibatan Akun Instagram (@sahabat.petani” sebagai fokus utama dalam

penelitian ini.

1.2

Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, dapatdiidentifikasi masalah

yang akan dikaji adalah sebagai berikut:

a.

1.3

Engagement ratecakun (@sahabat.petani masih sangat rendah, yaitu,0,63%,
dibandingkan rata-rata_.industri 1,72%, . serta pesaing utama  seperti
(@yaraindonesia.official yang mencapai 5,88%,  sehingga efektivitas
pemasaran digital PT Pupuk Indonesia belum optimal.

Periode vakum selama 10 bulan- (Juni-2023.- April 2024) - menyebabkan
penurunan interaksi, visibilitas konten, serta kepercayaan pengikut, yang
berdampak pada semakin. berkurangnya keterlibatan audiens di akun
Instagram.

Belum optimalnya strategi pemasaran digital dalam menjangkau 6,18 juta
petani milenial, yang aktif di media sosial dan merupakan audiens potensial,
menyebabkan kurangnya daya tarik konten dalam meningkatkan engagement

akun (@sahabat.petani:

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka adapun perumusan

masalah sebagai berikut:

Bagaimana strategl_pemasaran digital yang saat ini diterapkan.eleh akun
(@sahabat.petani dalam meningkatkan engagement rate?

Apa saja faktor yang menyebabkan rendahnya engagement rate akun
(@sahabat.petani?

Bagaimana strategi pemasaran digital yang dapat dioptimalkan untuk

meningkatkan engagement akun (@sahabat.petani?
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1.4 Tujuan Penelitian

o

s

=
i

&

Adapun tujuan dari penelitian yang dilakukan adalah sebagai berikut:

Menganalisis strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh akun

Instagram (@sahabat.petani.

Mengidentifikasi faktor-fakter yang menyebabkan rendahnya engagement

rate akun Instagram @sahabat.petani.

Memberikan rekomendasi strategi pemasaran digital yang lebih efektif

untuk meningkatkan engagement rate akun Instagram (@sahabat.petani.

Manfaat Penelitian

Teoretis

1)

2)

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan mengenai strategi
pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan engagement rate
pada instagram.

Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya
dalam mengembangkan strategi pemasaran digital yang lebih optimal

untuk menjangkau petani milenial sebagai target audiens utama.

Praktis

1)

2)

3)

Bagi penulis, penelitian ini..menjadi- bagian dari syarat kelulusan di
Politeknik Negeri Jakarta, sekaligus memberikan pengalaman langsung
dalam menganalisis penerapan strategi pemasaran digital menggunakan
metode SOSTAC untuk meningkatkan engagement rate pada media
sosial.

Bagi perusahaan, hasil penelitian.ini.dapat digunakan sebagai.masukan
strategis untuk mengevaluasi dan mengembangkan pendekatan
pemasaran digital, khususnya dalam mengelola akun Instagram
(@sahabat.petani agar dapat menjangkau audiens dengan lebih efektif.
Bagi mahasiswa, penelitian ini dapat menjadi referensi ilmiah yang
bermanfaat dalam memahami penerapan metode SOSTAC dalam
pemasaran digital serta menjadi sumber pembelajaran untuk penelitian

selanjutnya terkait pengelolaan media sosial di sektor pertanian.
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5.1

BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan penelitian .yang telah dilakukan oleh “penulis pada akun

Instagram (@sahabat.petani-dapat disimpulkan beberapa hasil dari penelitian ini

adalah sebagai berikut:

a.

Strategi « pemasaran _digital yang diterapkan  oleh akun Instagram
(@sahabat.petani masih berfokus pada pembuatan konten dengan pendekatan
content pillar, namun belum dilengkapi dengan sistem pengawasan (control)
dan analisis kinerja yang terstruktur. Strategi yang dijalankan cenderung
bersifat operasional dan.belum sepenuhnya didukung oleh perencanaan
strategis berbasis data insight yang mendalam:

Beberapa faktor utama yang menjadi penyebab kondisi ini antara lain: belum
adanya tim khusus yang fokus penuh dalam pengelolaan media sosial;
konsistensi unggahan yang belum stabil dan belum mencapai target minimal
tiga kali dalam seminggu; kurangnya respons admin terhadap komentar dan
pesan dari audiens; keterbatasan anggaran digital marketing yang masih relatif
kecil; ‘serta kendala teknis dalam ‘produksi konten akibat perbedaan lokasi
antara tim pengelola dan sumber konten.

Berdasarkan analisis strategimenggunakan metode SOSTAC, telah dirumuskan
dan diterapkan serangkaian langkah terstruktur untuk meningkatkan kinerja
akun Instagram_(@sahabat.petani. Strategi yang dijalankan meliputi: (1)
membuat content plan.setiap bulan untuk memastikan arah.konten sesuai
tujuan komunikasi; (2) mengunggah minimal 12 konten per bulan guna
menjaga konsistensi dan frekuensi keterlibatan dengan audiens; (3) kolaborasi
dengan influencer pertanian untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan
kredibilitas konten; (4) mengunggah konten kolaboratif (collab post) dengan
stakeholder terkait pertanian dan distribusi pupuk; (5) dokumentasi kolaborasi

atau kegiatan offline (jika ada) sebagai bagian dari transparansi dan penguatan
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a.

hubungan dengan komunitas; (6) menyelenggarakan promosi atau diskon
produk tertentu untuk menarik minat petani terhadap produk nonsubsidi; (7)
menyusun kampanye edukatif dalam berbagai format seperti Reels, carousel,
dan Story untuk menyampaikan informasissecara menarik dan interaktif; (8)
mengadakan sesi Live Instagram.bersama ahlizataw.petani inspiratif untuk
membangun kredibilitas..dan memberikan ruang diskusiy, langsung; (9)
mengaktifkan _fitur interaktif seperti polling, kuis, dan Q&4 untuk
meningkatkan partisipasi pengguna; (10) melakukan analisis performa konten
dari sisiengagement, reach, dan relevansi secara betrkala untuk pengambilan
keputusan berbasis data; dan (11) mendesain ulang konten dengan tema visual
pertanian yang konsisten agar tampilan feed tetap harmonis dan profesional.

Penerapan strategi ini terbukti efektif; ditunjukkan dengan meningkatnya
engagement rate menjadi 4,17 persen..Selain itu, berdasarkan analisis SWOT
dan Matriks IE, strategi yang disarankan-adalah strategi perttmbuhan (growth
strategy)  dengan  pendekatan SO (Strength—Opportunity), yaitu
memaksimalkan kekuatan internal seperti sumber daya konten dan jaringan
distribusi nasional untuk menangkap peluang eksternal berupa meningkatnya
populasi petani milenial “ yang aktif diwwmedia sosial. Pendekatan ini
memperlihatkan bahwa strategi digital yang terstruktur, kolaboratif, dan
berkelanjutan mampu mendorong performa akun secara optimal dalam

mendukung pemasaran digital PT Pupuk Indonesia (Persero).

5.2 Saran

Adapun saran yang dapat penulis berikan adalah sebagai berikut:

Pihak manajemen perlu membentuk. tim khusus pengelola media sosial yang
bertugas secara profesional dan konsisten dalam menangani akun
(@sahabat.petani. Tim ini berperan penting untuk memastikan seluruh strategi
digital marketing yang telah dirumuskan dapat dijalankan secara optimal,
mulai dari proses perencanaan, produksi konten, penjadwalan unggahan,
hingga pengelolaan interaksi dengan audiens. Dengan adanya tim yang
terfokus, pelaksanaan strategi akan lebih terarah, adaptif terhadap tren digital,

serta mampu meningkatkan engagement rate secara berkelanjutan.
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Berdasarkan keberhasilan strategi yang telah diterapkan menggunakan metode
SOSTAC, disarankan agar akun Instagram (@sahabat.petani terus
mempertahankan dan mengembangkan pendekatan yang terstruktur dalam
pengelolaan konten digital. Penjadwalan-kenten secara konsisten, kolaborasi
dengan influencer pertanian, serta pelaksanaan kampanye edukatif dan promosi
yang tepat sasaran perlu dijalankan secara berkelanjutan: Selain itu, strategi
pertumbuhan (growth strategy) dengan pendekatan SO (Strength-=Opportunity)
yang telahsterbukti meningkatkan engagement rate hingga 4,17 persen, perlu
dioptimalkan melalui/penguatan internal tim, pemanfaatan peluang eksternal
secara maksimal, dan pengembangan sistem evaluasi performa yang terukur
agar strategi digital yang dijalankan tetap relevan dan berkelanjutan.

Perlu adanya evaluasi secara berkesinambungan dalam pelaksanaan strategi
untuk menilai efektivitas dan efisiensi dari implementasi digital marketing
yang telah direncanakan, sehingga strategi yang dijalankan dapat terus
disesuaikan dengan kebutuhan audiens dan perkembangan platform secara

dinamis.
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