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Sumber data yang diambi 

https://journal.ikmedia.id/index.php/jilpi/article/view/239/199 

Jurnal “Implementasi Media Sosial sebagai Upaya Meningkatkan Omzet Penjualan” 

membahas bagaimana Kafe Yatoreh memanfaatkan Instagram, Facebook, dan TikTok 

untuk meningkatkan promosi dan penjualan. Penelitian dilakukan melalui pendampingan 

dan pelatihan pembuatan konten agar pengelola kafe mampu memasarkan produk secara 

digital. Strategi yang diterapkan mencakup unggahan foto produk, promosi rutin, dan 

interaksi dengan pelanggan di media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media 

sosial membantu memperluas jangkauan dan menarik lebih banyak konsumen. Aktivitas 

pemasaran digital ini juga berdampak langsung pada peningkatan omzet kafe. Secara 

umum, jurnal menegaskan bahwa media sosial merupakan alat pemasaran yang efektif dan 

relevan di era digital. 

1. Apa yang dimaksud dengan Social Media Marketing, dan mengapa menjadi penting 

dalam era digital saat ini? 

Social Media Marketing (SMM) adalah cara memanfaatkan platform media sosial 

seperti Instagram, Facebook, dan TikTok secara terencana untuk mempromosikan 

produk atau jasa, berkomunikasi dengan pelanggan, dan meningkatkan kesadaran 

merek. Di kafe Yatoreh, SMM diterapkan dengan memberikan pelatihan dan 

bimbingan kepada pemilik serta pengelola kafe agar mereka bisa membuat postingan 

promosi, foto menu, dan konten yang menarik untuk menarik pelanggan baru serta 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 

Di masa kini yang semakin digital, SMM sangat penting karena penggunaan internet 

dan media sosial sudah sangat luas di masyarakat. Media sosial memungkinkan 

komunikasi langsung dan dua arah dengan konsumen, sehingga memperluas cakupan 

promosi dengan biaya yang jauh lebih murah dibandingkan iklan konvensional. Selain 

itu, banyak orang menghabiskan waktu banyak di media sosial, sehingga platform ini 

menjadi sarana yang efektif untuk beriklan secara modern. 

2. Sebutkan dan jelaskan tujuan utama dari Social Media Marketing yang diterapkan oleh 

bisnis! 

Berdasarkan penelitian Hudawi & Karim (2023), beberapa tujuan utama SMM dalam 

konteks Kafe Yatoreh adalah sebagai berikut: 

➢ Pertama, meningkatkan pendapatan dari penjualan. Dengan mempromosikan 

menu kafe melalui media sosial, seperti foto menu dan promo, kafe berharap 

menarik lebih banyak orang untuk datang dan membeli produknya. 

➢ Kedua, mencari pelanggan baru. Media sosial digunakan untuk menjangkau 

lebih banyak orang, termasuk mereka yang belum pernah mendengar tentang 

kafe tersebut sebelumnya. 

➢ Ketiga, meningkatkan interaksi dan keterlibatan dari pelanggan.Dengan 

membuat konten menarik dan aktif, serta mendorong interaksi seperti 

komentar dan like, kafe bisa membangun hubungan yang lebih akrab dengan 

pelanggan dan meningkatkan loyalitas mereka. 

➢ Keempat, memahami preferensi konsumen. Dengan menganalisis data dari 

berbagai sumber seperti umpan balik di media sosial, kafe bisa memahami apa 

yang disukai pelanggan, sehingga bisa menyesuaikan menu dan promosi 

sesuai keinginan mereka. 

https://journal.ikmedia.id/index.php/jilpi/article/view/239/199


➢ Kelima, meningkatkan kehadiran merek secara digital. Dalam era teknologi 

yang semakin berkembang dan akses internet yang mudah, memiliki 

kehadiran digital menjadi penting agar kafe tetap bisa bersaing dan tidak 

tertinggal. 

3. Bagaimana Social Media Marketing berbeda dari bentuk pemasaran digital lainnya, 

seperti email marketing atau search engine marketing? 

➢ Interaktivitas dan dua arah: SMM memungkinkan kita berinteraksi langsung 

dengan pengguna, seperti memberi komentar atau mengirim pesan langsung, 

sedangkan email marketing lebih personal dan satu arah, dan SEM lebih 

berfokus pada menjangkau orang berdasarkan kata kunci yang mereka cari. 

➢ Distribusi konten yang viral: Konten di media sosial bisa cepat menyebar 

karena orang lain bisa membagikan atau retweet, berbeda dengan email yang 

hanya dibaca oleh penerima, dan SEM muncul sebagai iklan di hasil 

pencarian. 

➢ Visual dan storytelling: SMM biasanya menggunakan konten visual seperti 

foto atau video, serta cerita dan narasi merek. 

➢ Email marketing bisa berisi teks yang panjang atau grafik, tetapi kurang 

dinamis dibanding media sosial dalam menarik perhatian publik, dan SEM 

lebih fokus pada iklan berupa teks atau display iklan yang ditujukan 

berdasarkan kata kunci. 

➢ Biaya dan efektivitas jangkauan: Untuk usaha kecil, seperti kafe, SMM bisa 

lebih murah dan efektif untuk mencapai audiens lokal dan spesifik melalui 

konten gratis atau berbayar yang tidak terlalu mahal, sedangkan SEM bisa 

lebih mahal per kliknya, dan email marketing memerlukan daftar email yang 

valid dan berkualitas. 

4. Apa manfaat utama yang dapat diperoleh perusahaan dari meningkatkan interaksi 

dengan konsumen melalui media sosial? 

Interaksi aktif dengan konsumen melalui media sosial memberikan banyak manfaat. 

➢ Pertama, loyalitas pelanggan meningkat karena pelanggan merasa dihargai 

ketika komentar mereka dijawab atau saran mereka diperhatikan. 

➢ Kedua, user-generated content (UGC) bisa muncul dari interaksi ini, seperti 

foto menu atau ulasan dari pelanggan, yang bisa dipakai sebagai bahan iklan 

yang lebih otentik. 

➢ Ketiga, komentar, pesan, dan tanggapan di media sosial memberikan 

informasi nyata tentang apa yang disukai atau diinginkan pelanggan, sehingga 

bisnis bisa menyesuaikan produk atau promosi mereka. 

➢ Keempat, brand yang aktif dan responsif di media sosial akan terlihat lebih 

profesional dan lebih dipercaya oleh pelanggan. 

➢ Kelima, interaksi di media sosial secara langsung mempengaruhi penjualan. 

Menurut studi Hudawi & Karim (2023), promosi dan posting yang terstruktur 

di media sosial meningkatkan jumlah pengunjung ke kafe dan juga 

meningkatkan pendapatan penjualan. 

5. Apa saja platform media sosial yang populer untuk pemasaran, dan bagaimana 

karakteristik serta penggunaannya untuk target audiens yang berbeda? 

Beberapa platform yang sering digunakan dan ciri khasnya: 

➢ Instagram: Platform ini sangat berbasis gambar, cocok untuk memperlihatkan 

foto menu, suasana kafe, serta konten gaya hidup; target utamanya adalah 



kalangan muda (remaja hingga dewasa muda) yang aktif menggunakan media 

visual. 

➢ Facebook: Platform yang lebih umum dan memiliki pengguna dari berbagai 

usia, termasuk yang lebih tua; cocok untuk membangun komunitas pelanggan, 

mengadakan event kafe, dan iklan berdasarkan lokasi. 

➢ TikTok: Fokus pada video singkat dan musik atau tren terbaru; cocok untuk 

konten kreatif, viral, dan menarik bagi generasi muda (Gen Z dan Milenial). 

➢ LinkedIn: Bukan platform utama untuk kafe, namun sangat berguna untuk 

bisnis B2B, kerja sama profesional, serta konten edukatif terkait bisnis. 

Pada penelitian Hudawi & Karim (2023), Instagram dan Facebook dipilih sebagai 

platform utama untuk mempromosikan kafe, sementara TikTok juga digunakan sebagai 

bagian dari strategi pelatihan media sosial. 

6. Mengapa memilih platform yang tepat sangat penting dalam strategi Social Media 

Marketing? Berikan contoh pemilihan platform yang tepat untuk audiens tertentu. 

Memilih platform yang tepat sangat penting karena setiap media sosial memiliki 

pengguna dengan usia, minat, dan kebiasaan berbeda. Jika pemilihan platform salah, 

uang yang digunakan untuk iklan bisa terbuang percuma atau pesan yang disampaikan 

tidak sampai ke kalangan yang benar.  

Contohnya, untuk Cafe Yatoreh, fokus pada Instagram sangat cocok karena kafe ingin 

menampilkan gambar menu, suasana kafe, dan promosi dengan visual yang menarik. 

Selain itu, pelanggan utama kafe umumnya adalah kalangan muda dan dewasa muda 

yang aktif menggunakan Instagram. Jika cafe ingin menjangkau kalangan muda yang 

suka konten video pendek, maka TikTok bisa digunakan untuk membuat video kreatif, 

seperti menampilkan barista, proses pembuatan kopi, atau menu unik. Di sisi lain, 

perusahaan yang menjual produk untuk bisnis (misalnya, penyedia alat kantor) 

biasanya lebih cocok menggunakan LinkedIn untuk berbagai konten profesional seperti 

artikel, testimoni perusahaan, dan iklan yang ditujukan kepada bisnis. 

7. Bagaimana LinkedIn dapat dimanfaatkan untuk Social Media Marketing, terutama 

dalam konteks business-to-business (B2B)? 

LinkedIn adalah platform yang bagus untuk strategi pemasaran media sosial B2B 

karena pengguna utamanya adalah profesional dan pelaku bisnis. Di sini, perusahaan 

bisa membagikan artikel pemikiran, studi kasus, whitepaper, serta wawasan industri 

yang membantu membangun kepercayaan. Fitur iklan di LinkedIn seperti konten 

terdukung (sponsored content) dan pesan langsung (InMail) bisa digunakan untuk 

menarik calon pelanggan, menghasilkan leads, atau memperkenalkan produk kepada 

para pengambil keputusan. Selain itu, bekerja sama dengan influencer profesional atau 

karyawan dalam kampanye promosi (employee advocacy) juga bisa meningkatkan 

cakupan dan citra perusahaan. Dengan demikian, LinkedIn menjadi saluran strategis 

untuk memperkuat citra profesional dan membangun hubungan jangka panjang dalam 

dunia bisnis. 

8. Bagaimana peran influencer marketing di platform seperti Instagram dan TikTok, serta 

apa kelebihan dan kekurangannya? 

Influencer marketing berperan penting dalam pemasaran media sosial. Influencer bisa 

membantu mempromosikan brand melalui berbagai cara seperti konten yang asli, 

ulasan, merekomendasikan, atau menggunakan produk mereka. Di platform seperti 

Instagram dan TikTok, influencer bisa membuat postingan berupa foto atau video yang 



menampilkan produk Cafe dengan gaya hidup yang menarik, sehingga membuat 

audiens lebih percaya dan tertarik. 

Kelebihan: 

➢ Jangkauan cepat, influencer yang punya banyak pengikut bisa menyebarkan 

pesan brand dengan cepat dan luas. 

➢ Kredibilitas, konten dari influencer seringkali dianggap lebih autentik 

dibanding iklan biasa. 

➢ Segmentasi, brand bisa memilih influencer yang sesuai dengan target pasar 

mereka, misalnya micro-influencer lokal untuk kafe lokal. 

Kekurangan: 

➢ Biaya, influencer terkenal bisa sangat mahal. 

➢ Risiko ketidaksesuaian, nilai atau visi influencer mungkin berbeda dengan 

brand, bisa merusak citra. 

➢ Engagement palsu, ada risiko pengikut yang jumlahnya banyak tetapi tidak 

aktif atau dibeli. 

➢ Ketergantungan, jika kampanye hanya bergantung pada influencer, brand bisa 

kehilangan kontrol penuh atas kreativitasnya. 

Dalam konteks Kafe Yatoreh, Hudawi & Karim memberikan pelatihan media sosial, 

tetapi tidak secara eksplisit menyinggung influencer besar. Mereka lebih fokus pada 

pembuatan konten internal dan interaksi langsung agar usaha lebih berkelanjutan. 

9. Mengapa pembuatan konten yang menarik menjadi elemen penting dalam Social Media 

Marketing? Jelaskan jenis-jenis konten yang dapat digunakan. 

Konten yang menarik sangat penting karena menjadi jembatan antara merek dan 

pembaca. Konten yang bagus bisa menarik perhatian orang, mendorong mereka untuk 

berinteraksi, membantu membangun citra merk, dan bahkan menyebar luas. Tanpa 

konten yang menarik, postingan di media sosial mungkin bisa lewat begitu saja tanpa 

membuat orang tertarik. Untuk Kafe Yatoreh, konten yang menarik bisa berupa foto 

menu yang profesional, video pembuatan kopi, promo diskon, dan cerita suasana kafe 

yang bisa membuat orang betah. 

Berikut beberapa jenis konten yang bisa digunakan: 

➢ Foto produk atau fotografi makanan yang menarik. 

➢ Video pendek seperti Reels atau TikTok yang menampilkan belakang layar, 

proses pembuatan, atau promo cafe. 

➢ Konten di Stories yang interaktif, seperti polling, kuis, atau tanya jawab 

dengan pengunjung. 

➢ Carousel edukatif, seperti “5 jenis kopi terfavorit” atau “cara menyeduh kopi 

seperti barista”. 

➢ Konten user-generated (UGC) seperti foto pelanggan, testimoni, atau ulasan. 

➢ Live streaming untuk Q&A, demo cara membuat kopi, atau acara kecil di kafe. 

10. Apa yang dimaksud dengan engagement dalam media sosial, dan bagaimana interaksi 

dengan audiens dapat meningkatkan efektivitas pemasaran? 

Engagement adalah cara mengukur seberapa aktif audiens berinteraksi dengan konten 

di media sosial, seperti memberi like, meninggalkan komentar, berbagi, mengklik, atau 

menonton. Engagement penting karena: 



➢ Menunjukkan seberapa tertarik audiens dengan konten dan kualitasnya. 

➢ Memberi tahu algoritma media sosial bahwa konten tersebut bermakna dan 

relevan, sehingga bisa meningkatkan visibilitas alami (reach). 

➢ Membantu membangun ikatan emosional antara merek dan pembeli: ketika 

merek merespons komentar atau pesan, pembeli merasa dihargai. 

➢ Membantu mendorong tindakan lebih lanjut, seperti klik tautan promosi atau 

kunjungan ke kafe. 

Dalam penelitian Hudawi & Karim, interaksi melalui media sosial, seperti 

meninggalkan komentar atau berbagi postingan promosi, menjadi bagian dari strategi 

untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan dan meningkatkan kunjungan ke kafe. 

11. Bagaimana perusahaan dapat memastikan konsistensi dalam branding di berbagai 

platform media sosial? 

Konsistensi dalam branding penting agar audiens bisa mengenali merek dengan mudah 

di semua platform. Berikut cara-cara untuk mencapainya: 

➢ Persiapkan panduan merek: termasuk gaya berbicara, palet warna, tampilan 

visual (seperti foto dan font), serta pesan utama dari merek. 

➢ Buat template konten yang bisa digunakan di berbagai platform, seperti 

template untuk posting Instagram, Facebook, atau TikTok. 

➢ Susun jadwal konten agar pesan merek tetap konsisten meskipun disajikan 

dalam berbagai bentuk (foto, video, live streaming). 

➢ Lakukan pemeriksaan secara rutin: pastikan postingan di media sosial sesuai 

dengan identitas merek. 

➢ Ajarkan tim (atau pemilik) kafe agar memahami identitas merek dan cara 

menyampaikannya secara konsisten di setiap posting. 

Menurut studi Hudawi & Karim, bimbingan dalam pembuatan konten dan pemahaman 

tentang media sosial membantu menjaga keseragaman identitas digital kafe. 

12. Sebutkan dan jelaskan elemen-elemen yang harus dipertimbangkan dalam membuat 

kalender konten untuk media sosial. 

Beberapa aspek penting dalam kalender konten: 

➢ Tujuan konten: untuk setiap posting, tentukan apakah bertujuan untuk 

meningkatkan kesadaran, keterlibatan, konversi, atau memberikan edukasi. 

➢ Tipe konten: gambar, video, cerita, siaran langsung, konten buatan pengguna, 

variasi ini penting untuk mempertahankan minat audiens. 

➢ Keteraturan posting: seberapa sering konten dipublikasikan di setiap platform 

(setiap hari, setiap minggu). 

➢ Waktu publikasi: jam ketika audiens paling banyak berinteraksi (analisis data 

insight platform). 

➢ Tema atau kampanye tertentu: contohnya menu terbaru, acara kafe, promosi 

musiman. 

➢ Penanggungjawaban: siapa yang membuat konten, siapa yang memposting, 

dan siapa yang menjawab komentar. 

➢ KPI dan ukuran: untuk setiap tipe konten, identifikasi metrik yang akan 

dievaluasi (tingkat keterlibatan, jangkauan, konversi). 

➢ Konten alternatif: siapkan konten cadangan untuk keadaan darurat atau konten 

musiman. 



Dalam praktik di cafe Yatoreh, pembelajaran dan pendampingan membantu tim kafe 

merancang kalender konten sebagai bagian dari strategi media sosial agar mereka dapat 

merencanakan promosi dan kontinuitas dalam posting konten. 

13. Bagaimana perusahaan menentukan tujuan spesifik dalam kampanye Social Media 

Marketing dan mengukur keberhasilannya? 

Penetapan sasaran untuk kampanye SMM perlu mengikuti pedoman SMART 

(Spesifik, Terukur, Dapat dicapai, Relevan, Terikat waktu). Sebagai contoh, Kafe 

Yatoreh dapat mengatur sasaran “meningkatkan jumlah pengunjung lewat Instagram 

sebesar 20% dalam 3 bulan dengan mempromosikan konten dan memberikan diskon 

khusus bagi pengikut. ” Selanjutnya, pencapaian akan dievaluasi melalui indikator 

seperti: pertambahan jumlah pengikut, tingkat keterlibatan, jumlah klik menuju 

halaman pemesanan (atau mengirim DM), dan perubahan dalam omzet penjualan 

bulanan dibandingkan dengan periode sebelum kampanye dilaksanakan. Hudawi dan 

Karim dalam studi mereka menggunakan data kuantitatif (penjualan, preferensi 

konsumen) serta data kualitatif (umpan balik) untuk mengukur efektivitas dari strategi 

media sosial yang telah diterapkan. 

14. Apa saja langkah-langkah untuk merencanakan kampanye Social Media Marketing 

yang sukses? 

Langkah-langkah untuk merancang kampanye SMM yang efektif, khususnya bagi 

bisnis seperti kafe: 

➢ Tinjau situasi: lakukan audit media sosial yang ada, analisis pesaing, dan 

survei preferensi pelanggan. 

➢ Tentukan sasaran: berdasarkan hasil analisis, tetapkan sasaran SMART 

(misalnya meningkatkan omzet, keterlibatan, dan kesadaran). 

➢ Pilih saluran: sesuaikan dengan audiens yang dituju dan jenis konten yang 

dihasilkan. 

➢ Kembangkan strategi konten: tentukan tema, tipe konten, frekuensi, dan gaya 

visual yang digunakan. 

➢ Buat kalender konten: atur jadwal posting, promosi, acara, dan konten 

cadangan. 

➢ Produksi dan buat konten: foto, video, keterangan, hashtag — pastikan semua 

sesuai dengan identitas merek. 

➢ Luncurkan kampanye: bagikan konten organik dan, jika perlu, gunakan iklan 

berbayar. 

➢ Lakukan interaksi: tanggapi komentar, pesan, dan tingkatkan keterlibatan 

melalui cerita atau siaran langsung. 

➢ Pantau dan tingkatkan: awasi metrik, lakukan evaluasi performa, dan buat 

penyesuaian yang diperlukan. 

➢ Tinjau dan buat laporan: ringkasan hasil, pemahaman yang didapat, dan saran 

untuk kampanye mendatang. 

Dalam studi Hudawi dan Karim, mereka memberikan pendampingan dan pelatihan 

yang mencakup langkah-langkah ini agar pengelola kafe dapat merencanakan dan 

menjalankan kampanye media sosial dengan efektif. 

15. Jelaskan bagaimana hashtag dapat meningkatkan jangkauan konten dan keterlibatan 

audiens di platform seperti Instagram dan Twitter. 

Hashtag berfungsi untuk mengatur konten di platform media sosial; saat pengguna 

mencari atau mengikuti hashtag tertentu, konten yang memiliki tag itu akan muncul 



dalam hasil pencarian mereka. Penggunaan hashtag yang sesuai (gabungan populer dan 

khusus) dapat: 

➢ Meningkatkan jangkauan: hashtag yang banyak digunakan dapat menjangkau 

lebih banyak orang, sementara hashtag spesifik (contoh lokal kafe) dapat 

menjangkau target audiens yang lebih tepat dan relevan. 

➢ Menarik audiens yang memiliki minat serupa: individu yang mencari atau 

mengikuti hashtag tertentu cenderung memiliki ketertarikan yang sejalan, 

sehingga kemungkinan mereka untuk terlibat lebih besar. 

➢ Memotivasi konten yang dihasilkan pengguna: merek bisa menciptakan 

hashtag untuk kampanye (contoh #YatorehKopi) dan mengajak konsumen 

untuk memakai tag itu saat berbagi foto, yang akan meningkatkan visibilitas 

dan partisipasi. 

➢ Meningkatkan eksposur di halaman Explore / Trending: di Instagram, konten 

dengan hashtag populer dapat muncul di halaman Explore, sehingga 

mendapatkan lebih banyak perhatian. 

16. Bagaimana kolaborasi dengan influencer dapat meningkatkan kredibilitas dan 

jangkauan kampanye? Berikan contoh. 

Kolaborasi dengan para influencer dapat meningkatkan kepercayaan karena sosok yang 

dianggap kredibel oleh pengikutnya memberikan "saran" yang terlihat lebih alami dan 

bukan hanya sekadar iklan. Di samping itu, influencer sering kali memiliki basis 

penggemar yang luas atau khusus, sehingga merek dapat menjangkau kelompok 

demografis yang sesuai. 

Sebagai contoh, Kafe Yatoreh dapat menjalin kerja sama dengan influencer kopi lokal 

(micro-influencer) yang tinggal di daerah tersebut dan sering menghasilkan konten 

seputar kopi atau kafe. Mereka dapat berkunjung ke kafe, mencoba menu, dan 

membagikan pengalaman mereka kepada pengikut mereka. Mengingat influencer ini 

memiliki audiens yang relevan (penggemar kopi lokal), jangkauan kampanye akan 

lebih fokus, dan rekomendasi dari influencer akan menambah kepercayaan pelanggan 

baru untuk mengunjungi kafe tersebut. 

17. Sebutkan tantangan yang mungkin dihadapi dalam menjalankan strategi Social Media 

Marketing dan bagaimana cara mengatasinya. 

Beberapa masalah: 

➢ Kurangnya pengetahuan digital: pemilik kafe mungkin masih belum familiar 

dengan pembuatan konten untuk media sosial atau tidak paham tentang 

strategi pemasaran digital. Solusi: pendidikan dan bimbingan (seperti yang 

dilakukan dalam studi Hudawi dan Karim). 

➢ Sumber daya yang terbatas: waktu, anggaran, dan tenaga kerja mungkin tidak 

mencukupi untuk secara rutin menghasilkan konten berkualitas. Ini dapat 

diatasi dengan memusatkan perhatian pada konten berkualitas rendah hingga 

menengah, mendaur ulang konten, dan memanfaatkan konten yang dihasilkan 

oleh pelanggan. 

➢ Perubahan algoritma media sosial: perubahan pada algoritma dapat 

menyebabkan penurunan jangkauan organik. Solusi: variasikan konten, pilih 

waktu yang tepat untuk posting, dan pertimbangkan menggunakan iklan 

berbayar. 

➢ Risiko terhadap reputasi: munculnya komentar negatif, ulasan yang tidak baik, 

atau masalah PR. Solusi: siapkan standar operasional prosedur untuk krisis di 

media sosial, serta segera dan transparan dalam menanggapi isu. 



➢ Keterlibatan yang rendah: walaupun sering memposting, audiens mungkin 

tidak memberikan respons. Solusi: ciptakan konten yang interaktif, seperti 

kuis atau polling, dan mohon umpan balik dari pelanggan. 

18. Apa yang dimaksud dengan metrik reach, engagement, dan conversion rate, serta 

bagaimana ketiga metrik tersebut penting dalam mengukur efektivitas kampanye media 

sosial? 

➢ Reach: jumlah individu berbeda yang menyaksikan konten. Hal ini krusial 

untuk menilai seberapa luas penyebaran pesan merek (kesadaran). 

➢ Engagement: aktivitas audiens seperti menyukai, berkomentar, membagikan, 

dan mengklik. Ini melambangkan seberapa menarik dan relevan konten 

tersebut bagi audiens. 

➢ Conversion rate: persentase orang yang melakukan aksi yang diinginkan 

(contohnya, mengunjungi kafe, memesan makanan, mengklik tautan promo) 

dari total audiens yang melihat atau berinteraksi. Ini mencerminkan efektivitas 

kampanye dalam mendorong tindakan berharga (penjualan). 

Ketiga metrik ini saling berhubungan: reach memberikan indikasi tentang potensi 

audiens; engagement mencerminkan kualitas interaksi; conversion rate menunjukkan 

hasil konkret dari kampanye. Dalam penelitian Hudawi dan Karim, mereka meneliti 

data penggunaan media sosial dan pendapatan penjualan, sehingga konversi 

(peningkatan pendapatan) menjadi tolak ukur utama dalam menilai keberhasilan 

kampanye. 

19. Bagaimana click-through rate (CTR) dapat digunakan untuk menilai keberhasilan 

sebuah konten iklan di media sosial? 

CTR (Tingkat Klik) merupakan perbandingan antara total klik pada suatu tautan (iklan) 

dan total tampilan (berapa kali iklan tersebut dilihat). Tingginya CTR menunjukkan 

bahwa iklan tersebut menarik dan sesuai: banyak orang yang melihat iklan merasa 

tergugah untuk mengklik dan melanjutkan aksi lebih lanjut (seperti melihat menu kafe 

atau melakukan reservasi). Di sisi lain, CTR yang rendah bisa mengindikasikan bahwa 

iklan tidak menarik perhatian atau penargetan yang kurang tepat. Mengawasi CTR 

membantu pengiklan untuk menyesuaikan elemen kreatif iklan (gambar/video, teks, 

ajakan bertindak) dan pembagian audiens agar meningkatkan efektivitas kampanye. 

20. Apa perbedaan antara metrik kuantitatif dan kualitatif dalam mengukur efektivitas 

Social Media Marketing, dan berikan contohnya? 

➢ Metrik kuantitatif: informasi dalam bentuk angka yang bisa diukur secara 

jelas, seperti total tayangan, jumlah suka, komentar, pengikut, klik, dan 

penjualan. Contoh: Kafe Yatoreh mengamati peningkatan pendapatan setelah 

menjalankan kampanye SMM dan menghitung jumlah pengikut Instagram 

sebagai metrik kuantitatif. 

➢ Metrik kualitatif: informasi yang berupa opini, pandangan, dan tingkat 

kualitas interaksi. Contoh: menilai komentar dari pelanggan di unggahan 

media sosial (apakah mereka memberikan pujian terhadap makanan, suasana, 

atau pelayanan), atau melakukan survei kepuasan pelanggan setelah mereka 

melihat materi promosi. Data ini memberikan pemahaman mendalam tentang 

bagaimana audiens merespons merek dan kampanye. 

21. Mengapa penting untuk melakukan analisis data dari kampanye media sosial secara 

berkala, dan bagaimana hasil analisis tersebut dapat memengaruhi strategi ke depan? 



Analisis data secara rutin sangat krusial karena: 

➢ Menilai sejauh mana konten dan kampanye bekerja berdasarkan indikator 

kinerja utama (seberapa baik kinerja konten yang berbeda) 

➢ Mendeteksi pola interaksi, konten yang paling diminati, dan waktu yang 

paling tepat untuk memposting 

➢ Mengidentifikasi kelemahan dan peluang: contohnya, jika interaksi menurun, 

bisa dilakukan perubahan pada format konten atau frekuensi 

➢ Mengadaptasi pendekatan iklan berbayar atau konten sosial agar lebih efektif 

➢ Menyusun rencana untuk kampanye berikutnya berdasarkan wawasan yang 

didapat (konten yang berhasil, tema yang diminati, respons konsumen). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Hudawi dan Karim, analisis data terkait 

preferensi pelanggan dan keterlibatan di media sosial mendukung pengembangan 

strategi konten yang lebih baik untuk meningkatkan pendapatan. 

22. Berikan contoh kampanye Social Media Marketing dari perusahaan terkenal, dan 

jelaskan elemen apa saja yang membuat kampanye tersebut berhasil. 

Contoh: Kampanye “Bagikan Sebuah Coca-Cola” dari Coca-Cola. Faktor-faktor yang 

membuat kampanye ini berhasil: 

➢ Personalisasi: Nama-nama yang dicetak pada botol mendorong orang untuk 

bertukar botol dengan nama mereka atau teman-teman, sehingga tercipta 

keterikatan emosional. 

➢ Konten yang dibuat pengguna: Konsumen diajak untuk membagikan gambar 

botol mereka yang terukir nama di media sosial, meningkatkan interaksi dan 

pengenalan merek. 

➢ Ajakan bertindak yang sederhana: Mengundang orang untuk berbagi, mudah 

dilakukan dan dapat diakses oleh semua. 

➢ Distribusi melalui berbagai saluran: Selain di media sosial, kampanye ini juga 

dilaksanakan di tempat jual fisik, iklan, dan acara, menciptakan keselarasan 

antara online dan offline. 

Kampanye ini berhasil karena membangun hubungan emosional, memanfaatkan 

konten yang dibuat pengguna, serta mendorong partisipasi yang luas, yang bisa 

diadaptasi oleh usaha kecil seperti kedai kopi lokal. 

23. Bagaimana Starbucks memanfaatkan user-generated content dalam kampanye media 

sosialnya untuk meningkatkan interaksi dengan pelanggan? 

Starbucks secara proaktif mendorong para pelanggan untuk membagikan pengalaman 

mereka di platform media sosial: foto-foto minuman dari Starbucks, suasana di kedai, 

atau momen “Starbucks run”. Kemudian, Starbucks akan membagikan ulang konten 

buatan pengguna ini di akun resmi mereka, menunjukkan penghargaan kepada 

pelanggan dan menawarkan insentif sosial (“lihat, kamu bisa muncul di sini! ”). 

Pendekatan ini menghasilkan rasa kebersamaan, meningkatkan partisipasi pelanggan, 

dan menghadirkan konten yang asli dan dipercaya oleh calon pelanggan. Konten buatan 

pengguna juga berfungsi sebagai bukti sosial, membangun kepercayaan dan keabsahan 

merek. 

24. Jelaskan strategi konten yang mereka gunakan. 



Red Bull menggunakan YouTube secara strategis melalui Red Bull Media House — 

membuat konten video berkualitas tinggi seperti dokumenter olahraga ekstrem, acara 

atlit, dan liputan event (misalnya balap, skate, skydiving). Strategi kontennya: 

➢ Storytelling: Menampilkan kisah nyata atlit dan event, bukan hanya produk, 

menciptakan narasi aspiratif. 

➢ Produksi profesional: Video berkualitas tinggi yang menyerupai film mini → 

meningkatkan citra merek sebagai “energi + gaya hidup ekstrem”. 

➢ Distribusi event-driven: Video event Red Bull menjadi konten tetap di 

YouTube, menarik audiens pecinta olahraga dan petualangan. 

➢ Kolaborasi dengan influencer ekstrem: Menggunakan figur atlit terkenal untuk 

menjangkau khalayak global. 

➢ Melalui strategi ini, Red Bull tidak hanya memasarkan minuman, tapi 

membangun identitas brand sebagai “gaya hidup penuh energi.” 

25. Apa pelajaran yang dapat diambil dari kampanye Nike “Just Do It” di Instagram dalam 

hal interaksi dan keterlibatan audiens? 

Pendekatan Nike dalam kampanye “Just Do It” memberikan banyak pelajaran berharga 

bagi strategi pemasaran, khususnya dalam pemanfaatan media sosial. Nike berhasil 

memanfaatkan storytelling emosional dengan menampilkan kisah para atlet maupun 

individu biasa yang mampu mengatasi tantangan, sehingga mampu menyentuh dan 

menginspirasi audiens secara mendalam. Brand ini juga menjaga konsistensi identitas, 

di mana slogan ikonik “Just Do It” selalu muncul dalam pesan dan visual kampanye, 

sehingga memperkuat pengenalan merek di berbagai platform. Selain itu, Nike 

melakukan kolaborasi dengan figur inspiratif, seperti atlet dan influencer relevan, untuk 

meningkatkan kredibilitas dan memperluas jangkauan pesan mereka. Kampanyenya 

pun selalu memuat ajakan aksi (CTA) yang bersifat aspiratif—“Just Do It” bukan hanya 

slogan, tetapi panggilan untuk bertindak, berani mencoba, dan menjadi lebih baik. Nike 

juga menciptakan ruang bagi interaksi audiens, salah satunya dengan mengajak 

pengguna untuk berbagi kisah pribadi, sehingga muncul konten buatan pengguna 

(UGC) dan tercipta komunitas digital yang aktif. Pendekatan ini dapat diterapkan oleh 

sebuah kafe dengan cara menceritakan kisah barista, memperlihatkan proses 

pembuatan kopi, atau mengajak pelanggan membagikan momen “nongkrong” mereka 

untuk membangun kedekatan emosional dan meningkatkan keterlibatan. 

26. Bagaimana perubahan algoritma di media sosial mempengaruhi visibilitas konten yang 

diposting oleh bisnis? 

Perubahan algoritma media sosial (misalnya Instagram atau Facebook) dapat sangat 

memengaruhi jangkauan organik (organic reach) konten: algoritma cenderung 

memprioritaskan konten yang menghasilkan engagement tinggi dalam waktu singkat, 

konten video, atau konten dari akun yang dianggap relevan. Jika kampanye hanya 

mengandalkan posting organik dan engagement rendah, visibilitas bisa turun drastis. 

Karena itu, bisnis harus: 

➢ memprioritaskan konten berkualitas tinggi, 

➢ mempromosikan konten penting menggunakan iklan berbayar, 

➢ bereksperimen dengan format baru (video, stories), 

➢ dan mendorong interaksi awal (misal dengan CTA, pertanyaan) agar algoritma 

“menilai” konten sebagai relevan. 

27. Apa saja tantangan utama dalam menjaga keterlibatan audiens secara konsisten di 

media sosial? 



Tantangan utama termasuk: 

➢ Konten jenuh: Audiens sering melihat banyak konten, sulit membuat konten 

yang menonjol. 

➢ Keterbatasan sumber daya: Membuat konten rutin (foto, video) membutuhkan 

waktu dan biaya. 

➢ Kreativitas menurun: Setelah banyak posting, ide bisa habis atau terasa 

monoton. 

➢ Perubahan tren cepat: Tren media sosial berubah sangat cepat (misalnya tren 

TikTok, challenge), sulit mengikuti terus. 

➢ Burnout tim: Pengelola media sosial bisa kelelahan jika beban konten tinggi. 

Solusinya membuat strategi kalender konten, repurpose konten (mengubah konten lama 

jadi format baru), melibatkan pengguna (UGC), dan memantau tren untuk update 

secara rutin. 

28. Bagaimana perusahaan dapat menangani krisis atau isu negatif yang muncul di media 

sosial secara efektif? 

Penanganan krisis di media sosial perlu dilakukan dengan langkah yang cepat, terarah, 

dan transparan agar reputasi perusahaan tetap terjaga. Tahap pertama adalah 

mengidentifikasi dan menanggapi isu secepat mungkin, termasuk memantau komentar, 

pesan, dan unggahan yang berkaitan dengan masalah yang muncul. Jika situasinya 

cukup serius, perusahaan harus segera mengeluarkan pernyataan resmi yang jelas, 

jujur, dan empatik untuk menjelaskan keadaan sebenarnya. Informasi yang diberikan 

perlu diarahkan melalui kanal komunikasi resmi, seperti akun media sosial perusahaan, 

website, atau blog, sehingga audiens mendapatkan sumber penjelasan yang valid. 

Selain itu, perusahaan harus menawarkan solusi nyata, seperti pengembalian dana, 

diskon, kompensasi, atau penanganan langsung kepada pelanggan yang terdampak. 

Setelah krisis mereda, penting untuk melakukan evaluasi internal guna mengetahui 

penyebab masalah dan memperbaiki kebijakan atau prosedur agar kejadian serupa tidak 

terulang. Terakhir, perusahaan perlu melakukan tindak lanjut (follow-up) dengan 

memberikan pembaruan mengenai langkah-langkah perbaikan yang telah dilakukan 

sambil terus memantau respons audiens untuk memastikan krisis benar-benar 

terselesaikan. 

29. Apa tantangan yang mungkin dihadapi bisnis dalam mengelola banyak platform media 

sosial sekaligus, dan bagaimana cara mengatasinya? 

Tantangan: 

➢ Fragmentasi sumber daya: Membuat konten untuk banyak platform berarti lebih 

banyak waktu, tenaga, dan biaya. 

➢ Inkonsistensi pesan: Sulit menjaga tone & gaya brand yang sama di platform 

yang berbeda. 

➢ Analitik terpisah: Data dan insights tersebar di berbagai aplikasi (Instagram 

Insights, Facebook Analytics, TikTok Analytics), menyulitkan pemantauan 

kinerja kampanye secara menyeluruh. 

Cara mengatasi: 

➢ Gunakan social media management tools (misalnya Hootsuite, Buffer) untuk 

menjadwalkan posting dan mengelola interaksi. 

➢ Buat brand guideline yang jelas agar tim konten bisa menjaga konsistensi pesan. 



➢ Buat dashboard analitik terpusat (atau laporan rutin) agar data dari berbagai 

platform bisa dianalisis bersama. 

➢ Fokus awal pada 1–2 platform inti (sebagai pilot) sebelum ekspansi ke platform 

lain, seperti yang disarankan dalam studi Hudawi & Karim melalui 

pendampingan bertahap. 

30. Bagaimana perusahaan dapat mengadaptasi konten yang cepat usang agar tetap relevan 

bagi audiens? 

Strategi adaptasi konten diperlukan agar materi pemasaran tetap relevan meskipun usia 

konten sudah tidak baru. Salah satu caranya adalah dengan melakukan repurposing, 

yaitu mengubah konten lama seperti foto atau artikel menjadi format baru, misalnya 

infografis, video pendek, atau carousel agar lebih menarik bagi audiens saat ini. Konten 

yang bersifat evergreen, seperti nilai brand, proses pembuatan kopi, atau cerita tentang 

kafe, dapat diperbarui dengan menyesuaikan data, visual, atau konteks sehingga tetap 

terasa segar. Konten lama juga dapat dipadukan dengan tren musiman, misalnya 

mengaitkan unggahan dengan musim hujan, event lokal, atau momen tertentu untuk 

menciptakan relevansi baru. Selain itu, melibatkan pelanggan dengan mendorong 

mereka mengirim foto atau testimoni lama yang kemudian di-repost sebagai konten 

throwback dapat menambah nuansa nostalgia dan memperkuat kedekatan. Langkah 

terakhir adalah melakukan analisis performa, yaitu mengevaluasi konten lama mana 

yang sebelumnya mendapat engagement tinggi dan menggunakan insight tersebut 

untuk membuat versi baru yang lebih terarah dan menarik. 

 

 


