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ABSTRACT

Social media serves as one of the digital marketing channels to promote a brand or product through
platforms such as Instagram, WhatsApp, TikTok, YouTube, and Facebook. Papa Cookies Ponorogo
utilizes social media, particularly Instagram and WhatsApp, as marketing tools to promote its
products. Although the Instagram account does not upload content regularly every month, the
business still records a significant number of purchases. The purpose of this study is to describe the
utilization of Instagram and WhatsApp by Papa Cookies Ponorogo in digital marketing activities.
This study uses a descriptive qualitative method with primary and secondary data sources. Data
were collected through interviews, observation, and documentation involving three informants
directly related to promotional activities. The collected data were systematically presented and
analyzed descriptively. The results show that the utilization of social media at Papa Cookies
Ponorogo includes four main indicators. In the context indicator, social media is used to share
information through photo pamphlets and product videos. In the communication indicator,
interaction is carried out by responding to customer inquiries through Instagram comments and
WhatsApp private messages. In the collaboration indicator, cooperation is established with
government institutions through the KIA (Kartu Indonesia Amanah) program. In the connection
indicator, contact information and product catalogs are provided on Instagram and WhatsApp
profiles. Thus, social media utilization proves effective in supporting promotional activities and
strengthening customer relationships.
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Pemanfaatan Media Sosial sebagai Alat Promosi Digital di UMKM lokal

ABSTRAK
Media sosial merupakan salah satu saluran pemasaran digital yang digunakan untuk
mempromosikan merek atau produk melalui berbagai platform seperti Instagram, WhatsApp,
TikTok, YouTube, dan Facebook. Papa Cookies Ponorogo sebagai salah satu pelaku usaha mikro
memanfaatkan media sosial khususnya Instagram dan WhatsApp sebagai sarana promosi
produknya. Meskipun unggahan konten pada akun Instagram tidak dilakukan secara rutin setiap
bulan, penjualan produk tetap menunjukkan hasil yang signifikan. Tujuan penelitian ini adalah
untuk mendeskripsikan bentuk pemanfaatan media sosial Instagram dan WhatsApp pada Papa
Cookies Ponorogo dalam kegiatan pemasaran digital. Penelitian ini menggunakan metode
deskriptif kualitatif dengan sumber data primer dan sekunder. Teknik pengumpulan data dilakukan
melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi terhadap tiga informan yang terkait langsung
dengan kegiatan promosi. Data yang diperoleh kemudian dianalisis secara sistematis dan disajikan
secara deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial Papa Cookies
Ponorogo mencakup empat indikator utama. Pada indikator context, media sosial digunakan untuk
menyampaikan informasi melalui foto pamflet dan video produk. Pada indikator communication,
komunikasi dilakukan dengan merespons pertanyaan konsumen melalui kolom komentar dan pesan
pribadi WhatsApp. Pada indikator collaboration, terdapat kerja sama dengan instansi pemerintah
melalui program Kartu Indonesia Amanah (KIA). Sementara pada indikator connection,
perusahaan menyediakan kontak dan katalog produk pada profil Instagram dan WhatsApp. Dengan

Epicheirisi: Jurnal Manajemen, Administrasi, Pemasaran dan Kesekretariatan 7
Vol. 8, No. 2, November 2024, DOI : https://doi.org/ 10.32486/epicheirisi.v8i2.1026, hal.
19-24



demikian, pemanfaatan media sosial terbukti efektif mendukung kegiatan promosi dan memperkuat

hubungan dengan pelanggan.

Kata kunci: media sosial, pemasaran digital, Instagram, WhatsApp,

PENDAHULUAN

Media sosial merupakan media berbasis internet yang
memungkinkan penggunanya untuk berinteraksi,
berbagi informasi, serta mengekspresikan diri secara
bebas dalam ruang digital. Setiap individu
menggunakan media sosial dengan tujuan yang
berbeda-beda, mulai dari mencari dan menyebarkan
informasi, berkomunikasi dengan orang lain, hingga
sebagai sarana eksistensi diri. Keterbukaan dan
kemudahan akses media sosial menjadikannya salah
satu sarana komunikasi yang paling efektif dan luas
jangkauannya di era digital saat ini.

Perkembangan penggunaan media sosial di Indonesia
menunjukkan tren yang sangat pesat. Berdasarkan
laporan DataReportal (2024), tercatat sekitar 139 juta
pengguna aktif atau 49,9% dari total populasi
Indonesia, serta terdapat 353,3 juta jaringan
smartphone aktif yang menunjukkan keterhubungan
digital masyarakat Indonesia mencapai 126,8%.
Adapun beberapa platform media sosial yang paling
banyak digunakan pada tahun 2024 adalah
WhatsApp, Instagram, Facebook, TikTok, Telegram,
dan X (Twitter) (Databoks Katadata, 2024).
Peningkatan  penggunaan  media  sosial ini
memberikan dampak positif bagi pelaku usaha,
karena media sosial dapat dimanfaatkan sebagai
sarana promosi produk, membangun hubungan
dengan pelanggan, serta meningkatkan keberhasilan
bisnis (Soraya & Nugraheni, 2021).

Salah satu pelaku usaha yang memanfaatkan media
sosial adalah Papa Cookies Ponorogo, toko roti yang
berlokasi di Jalan Hos Cokroaminoto No. 60,
Ponorogo. Sejak tahun 2021, Papa Cookies aktif
menggunakan Instagram dan WhatsApp sebagai
media promosi produknya. Namun, berdasarkan
pengamatan, beberapa unggahan pada akun
Instagram Papa Cookies belum sepenuhnya
menampilkan informasi produk secara detail dan
interaktif, sehingga interaksi dengan calon konsumen
masih terbatas. Padahal, menurut

Armana dan Azizah (2023), media sosial yang efektif
harus bersifat komunikatif dan interaktif agar mampu
memberikan informasi yang jelas serta membangun
kedekatan dengan audiens. Menariknya, meskipun
aktivitas unggahan tidak dilakukan secara rutin, Papa

tersendiri dalam strategi pemanfaatan media sosial
yang dijalankan.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan
untuk mendeskripsikan pemanfaatan media sosial
oleh Papa Cookies Ponorogo, khususnya melalui
platform Instagram dan WhatsApp, sebagai sarana
komunikasi dan promosi digital. Penelitian ini akan
membahas pemanfaatan media sosial berdasarkan
empat indikator  utama, yaitu context,
communication, collaboration, dan connection, guna
memberikan pemahaman lebih dalam tentang strategi
digital marketing yang diterapkan oleh pelaku usaha
mikro di era digital.

TINJAUAN PUSTAKA

Perkembangan teknologi informasi mendorong
munculnya digital marketing, yakni strategi
pemasaran yang memanfaatkan platform digital
untuk menjangkau konsumen secara lebih luas dan
efisien. Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran
digital adalah aktivitas yang dilakukan melalui media
digital untuk mempromosikan produk dan
membangun hubungan dengan pelanggan. Media
sosial seperti Instagram, WhatsApp, TikTok, dan
Facebook menjadi alat utama bagi pelaku usaha
dalam menciptakan interaksi langsung dengan
konsumen, membangun loyalitas, serta
meningkatkan citra merek.

Beberapa penelitian menunjukkan efektivitas media
sosial sebagai sarana promosi. Soraya dan Nugraheni
(2021) menemukan bahwa penggunaan media sosial
dapat meningkatkan kesadaran merek (brand
awareness) dan minat beli konsumen. Sementara itu,
Armana dan Azizah (2023) menegaskan bahwa
karakter komunikatif dan interaktif pada media sosial
merupakan faktor penting dalam meningkatkan
keterlibatan konsumen (customer engagement). Oleh
karena itu, kemampuan pelaku usaha dalam
mengelola media sosial secara kreatif dan konsisten
menjadi kunci keberhasilan strategi pemasaran
digital.

3.3 Indikator Pemanfaatan Media Sosial (Model 4C)
Dalam konteks penelitian ini, pemanfaatan media
sosial diukur berdasarkan empat indikator utama

Cookies tetap mampu mencatat pesanan dalam  menurut Honeycutt (2011), vaitu context,
jumlah besar, yang menunjukkan adanya efektivitas
Epicheirisi: Jurnal Manajemen, Administrasi, Pemasaran dan Kesekretariatan 8

Vol. 8, No. 2, November 2024, DOI : https://doi.org/ 10.32486/epicheirisi.v8i2.1026, hal.

19-24



communication, collaboration, dan connection (4C
model).

1. Context mengacu pada penyajian konten
yang relevan, menarik, dan sesuai dengan
kebutuhan audiens. Konten dapat berupa
foto, video, pamflet digital, atau teks
informatif yang menggambarkan identitas
dan nilai produk.

2. Communication mencerminkan interaksi
dua arah antara pemilik usaha dan
konsumen melalui fitur komentar, pesan
langsung (direct message), atau chat pribadi.
Respons cepat dan ramah  dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen.

3. Collaboration menekankan kerja sama
dengan pihak eksternal seperti influencer,
komunitas, atau lembaga pemerintah untuk
memperluas  jangkauan promosi  dan
memperkuat reputasi merek.

4. Connection menggambarkan upaya
membangun hubungan jangka panjang
dengan konsumen melalui penyediaan
kontak, katalog produk, serta kemudahan
akses informasi pada profil media sosial.

Keempat indikator tersebut digunakan dalam
penelitian ini untuk menilai sejauh mana Papa
Cookies Ponorogo memanfaatkan media sosial,
khususnya Instagram dan WhatsApp, sebagai sarana
promosi digital yang efektif dan berkelanjutan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif
kualitatif. Pendekatan ini dipilih untuk memperoleh
gambaran yang mendalam dan sistematis mengenai
pemanfaatan media sosial yang dilakukan oleh Papa
Cookies Ponorogo dalam kegiatan promosi digital
melalui platform Instagram dan WhatsApp. Metode
deskriptif kualitatif digunakan karena mampu
menjelaskan fenomena sosial secara apa adanya
berdasarkan fakta yang ditemukan di lapangan tanpa
adanya manipulasi data.

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data
primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
langsung dari hasil wawancara dengan tiga informan,
yaitu pemilik dan dua staf yang terlibat dalam
pengelolaan media sosial Papa Cookies Ponorogo.
Sementara itu, data sekunder diperoleh melalui
dokumentasi, observasi aktivitas media sosial, serta
literatur pendukung seperti artikel ilmiah, laporan
digital marketing, dan data statistik penggunaan
media sosial di Indonesia.

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan tiga
cara: (1) wawancara mendalam (in-depth interview)
untuk mengetahui strategi dan pertimbangan dalam
penggunaan media sosial; (2) observasi non-

partisipatif terhadap akun Instagram dan WhatsApp
Papa Cookies Ponorogo untuk mengamati bentuk
konten, interaksi, dan aktivitas promosi; serta (3)
dokumentasi terhadap arsip digital, tangkapan layar,
dan data unggahan media sosial.

Data yang diperoleh dianalisis menggunakan analisis
deskriptif kualitatif dengan langkah-langkah: reduksi
data, yaitu menyaring informasi penting sesuai fokus
penelitian; penyajian data dalam bentuk narasi; dan
penarikan kesimpulan berdasarkan temuan lapangan
yang dikaitkan dengan teori pemanfaatan media
sosial. Analisis ini bertujuan untuk mengidentifikasi
sejauh mana pemanfaatan media sosial mendukung
kegiatan pemasaran digital Papa Cookies Ponorogo
melalui  empat indikator utama:  context,
communication, collaboration, dan connection.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil wawancara, observasi, dan
dokumentasi yang telah dilakukan, diperoleh
gambaran mengenai pemanfaatan media sosial
Instagram dan WhatsApp oleh Papa Cookies
Ponorogo dalam mendukung kegiatan pemasaran
digital. Pembahasan ini dianalisis menggunakan teori
Heuer dalam Kusuma dan Putri (2019:34-35) yang
meliputi empat indikator utama, yaitu context,
communication, collaboration, dan connection.
Selain itu, hasil penelitian juga dikaitkan dengan
manfaat media sosial secara umum menurut
Zimmerman dan Ng (2017), serta manfaat media
sosial sebagai alat komunikasi pemasaran menurut
Setiadi (2016).

4.1 Context

Indikator context berkaitan dengan isi dan tampilan
informasi yang dibagikan melalui media sosial. Pada
akun Instagram dan WhatsApp, Papa Cookies
Ponorogo memanfaatkan bentuk konten berupa foto
pamflet dan video singkat untuk memperkenalkan
produk. Konten video biasanya menampilkan proses
produksi, pengemasan, hingga pengiriman pesanan,
sedangkan foto pamflet menampilkan gambar
produk, harga, promo, serta periode diskon yang
berlaku.

Dalam pembuatan konten tersebut, keterlibatan
seluruh karyawan menjadi bagian penting dari
strategi  solidaritas internal. Karyawan turut
berpartisipasi dalam pengambilan foto, pembuatan
video, hingga pengunggahan konten di media sosial,
sehingga pesan yang disampaikan menjadi lebih
autentik dan  beragam. Temuan penelitian
menunjukkan bahwa meskipun frekuensi unggahan
tidak setiap hari, konten yang dipublikasikan mampu
menciptakan citra dan identitas merek (branding)
yang kuat.

Hal ini sejalan dengan pendapat Zimmerman dan Ng
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(2017), bahwa pemanfaatan media sosial secara tepat
dapat memperkuat identitas merek dan membangun
kedekatan emosional antara pelanggan dan
perusahaan. Dengan demikian, Papa Cookies
Ponorogo telah menerapkan indikator context untuk
memperkenalkan produk serta menjaga citra positif
merek di mata pelanggan.

4.2 Communication

Aspek communication menunjukkan adanya interaksi
dua arah antara Papa Cookies Ponorogo dengan
konsumen. Komunikasi dilakukan melalui unggahan
foto dan video di Instagram dan WhatsApp, serta
melalui pesan langsung (direct message) dan kolom
komentar. Informasi yang disampaikan mencakup
nama produk, harga, diskon, serta kontak yang dapat
dihubungi. Berdasarkan hasil observasi, komunikasi
aktif terjadi pada jam operasional toko (07.00-09.00
WIB), di mana pesan dari pelanggan umumnya
mendapat tanggapan cepat dan sopan.

Menurut Zimmerman dan Ng (2017), media sosial
berperan dalam membangun hubungan dengan calon
konsumen melalui komunikasi terbuka dan interaktif.
Hal ini juga sejalan dengan pendapat Setiadi (2016),
bahwa media sosial merupakan bagian dari Internet
Marketing Communication (IMC) yang berfungsi
memperkuat komunikasi persuasif antara pelaku
usaha dan konsumen. Dengan demikian, Papa
Cookies Ponorogo telah memanfaatkan media sosial
tidak hanya untuk menyampaikan informasi, tetapi
juga untuk menjalin interaksi yang berorientasi pada
kepuasan pelanggan.

4.3 Collaboration

Indikator collaboration menggambarkan
kemampuan perusahaan dalam menjalin kemitraan
dengan pihak eksternal untuk memperluas jangkauan
pasar. Papa Cookies Ponorogo bekerja sama dengan
berbagai instansi, baik pemerintah maupun swasta.
Salah satu bentuk kolaborasi nyata adalah kerja sama
dengan Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil
(Dukcapil) melalui program Kartu Identitas Anak
(KI1A), di mana setiap konsumen yang menunjukkan
KIA saat berbelanja mendapatkan diskon 5%.

Kerja sama ini tidak hanya memperkuat citra positif
perusahaan, tetapi juga menunjukkan dukungan
terhadap program pemerintah. Informasi mengenai
program tersebut ditampilkan melalui banner di area
kasir, sehingga mudah terlihat oleh pelanggan.
Berdasarkan hasil observasi, kolaborasi yang
dilakukan terbagi menjadi dua bentuk, yaitu
kolaborasi terbuka (melalui program KIA) dan
kolaborasi tertutup (melalui kerja sama dengan
instansi tertentu).

Penerapan indikator collaboration ini menunjukkan
manfaat media sosial menurut Zimmerman dan Ng

(2017), yaitu sebagai sarana peningkatan bisnis
melalui jejaring kemitraan. Selain itu, kolaborasi ini
juga mendukung fungsi Internet Marketing
Communication (Setiadi, 2016) dengan menciptakan
hubungan jangka panjang dan meningkatkan loyalitas

pelanggan.

4.4 Connection

Indikator ~ connection  berhubungan  dengan
bagaimana perusahaan membangun hubungan
berkelanjutan dengan pelanggan. Pada profil

Instagram dan WhatsApp, Papa Cookies Ponorogo
telah mencantumkan alamat toko, kontak yang bisa
dihubungi, serta katalog produk (pada WhatsApp).
Keberadaan  katalog  tersebut mempermudah
pelanggan untuk mengenal produk sebelum
melakukan pembelian.

Selain itu, nomor pelanggan yang sudah pernah
melakukan pembelian disimpan sebagai kontak toko
untuk  mempermudah  komunikasi di masa
mendatang, seperti penyampaian informasi promo
atau diskon terbaru. Hal ini menunjukkan adanya
strategi customer retention yang efektif dalam
menjaga loyalitas pelanggan.

Menurut teori Heuer dalam Kusuma dan Putri
(2019:34-35), indikator connection menekankan
pada pentingnya hubungan jangka panjang dengan
konsumen, yang dapat dicapai melalui kemudahan
akses informasi dan komunikasi dua arah. Strategi ini
juga mencerminkan manfaat media sosial menurut
Zimmerman dan Ng (2017), yaitu membangun dan
mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan
untuk mendukung pertumbuhan bisnis.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan
bahwa pemanfaatan media sosial oleh Papa Cookies
Ponorogo melalui platform Instagram dan WhatsApp
telah berjalan efektif sebagai sarana komunikasi
pemasaran digital dengan menerapkan empat
indikator Relationship Marketing menurut teori
Heuer dalam Kusuma dan Putri (2019), yaitu context,
communication, collaboration, dan connection. Papa
Cookies Ponorogo memanfaatkan konten foto dan
video untuk menyampaikan informasi produk,
membangun komunikasi dua arah dengan konsumen
melalui kolom komentar dan pesan pribadi, menjalin
kolaborasi dengan instansi seperti Dukcapil melalui
program KIA, serta menjaga koneksi dengan
pelanggan melalui kontak dan katalog produk.
Implementasi keempat indikator  tersebut
menunjukkan bahwa media sosial berperan penting
dalam membangun hubungan jangka panjang,
meningkatkan loyalitas konsumen, serta memperkuat
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citra merek, sejalan dengan manfaat media sosial
menurut Zimmerman dan Ng (2017) dan fungsi
komunikasi  pemasaran  digital  sebagaimana
dikemukakan oleh Setiadi (2016)
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