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Abstrak

Perkembangan digital marketing mendorong pelaku usaha untuk memanfaatkan media sosial sebagai sarana
promosi yang efektif, termasuk usaha mikro seperti My Burger. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
bagaimana strategi content marketing digunakan dalam membangun brand engagement melalui distribusi
video promosi di media sosial Instagram. Strategi ini dirancang untuk menarik perhatian audiens,
menyampaikan informasi secara visual, dan mendorong keterlibatan terhadap merek. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode pengumpulan data melalui wawancara
mendalam terhadap sepuluh orang informan yang telah menyaksikan video promosi My Burger. Analisis data
dilakukan berdasarkan tiga dimensi brand engagement, yaitu kognitif, emosional, dan perilaku. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa audiens memperhatikan elemen visual video, memahami isi pesan promosi,
serta tertarik untuk mengenal lebih jauh produk yang ditawarkan. Secara emosional, video promosi
memberikan kesan menyenangkan, membangkitkan rasa penasaran, dan memunculkan ketertarikan terhadap
produk. Dari sisi perilaku, beberapa informan menunjukkan minat untuk membeli, membagikan konten,
hingga mengikuti akun media sosial My Burger. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi content
marketing yang komunikatif dan sesuai dengan preferensi audiens dapat membentuk keterlibatan konsumen
terhadap brand secara efektif. Penelitian ini merekomendasikan agar pelaku usaha mikro memanfaatkan media
sosial secara optimal melalui konten visual yang otentik, ringan, dan menarik untuk membangun hubungan
jangka panjang dengan audiens.

Kata Kunci: Brand Engagement, Media Sosial

Abstract
The development of digital marketing has encouraged business actors to utilize social media as an effective

promotional tool, including micro-enterprises such as My Burger. This study aims to analyze how
strategies are used to build brand engagement through the distribution of promotional videos on
Instagram. The strategy was designed to capture audience attention, convey information visually, and
drive engagement with the brand. This research uses a descriptive qualitative approach with data collected
through in-depth interviews with five informants who had watched the My Burger promotional video. The
data were analyzed based on the three dimensions of brand engagement: cognitive, emotional, and
behavioral. The results show that audiences paid attention to the visual elements of the video, understood
the promotional message, and became interested in learning more about the product. Emotionally, the
video evoked a sense of enjoyment, curiosity, and attraction to the brand. Behaviorally, some informants
expressed interest in purchasing, sharing the content, and following My Burger's social media account.
These findings indicate that a communicative strategy aligned with audience preferences can effectively
build consumer engagement with the brand. This study recommends that micro-businesses optimize their
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use of social media by producing authentic, lightweight, and visually appealing content to foster long-term
relationships with their audience.

Keywords: Brand Engagement, Social Media

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah menciptakan perubahan signifikan dalam pola
komunikasi antara pelaku usaha dan konsumen. Di tengah arus digitalisasi yang semakin cepat,
pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) dihadapkan pada tantangan baru dalam
mempertahankan eksistensi dan daya saing. Pemahaman serta kemampuan beradaptasi terhadap
teknologi menjadi prasyarat utama bagi keberlanjutan usaha di era digital, Zawawi et al. (2024)
menegaskan bahwa kesiapan pelaku UMKM dalam menghadapi dinamika pasar sangat bergantung
pada penerapan strategi pemasaran digital yang efektif.

Media sosial kini menjadi salah satu kanal utama yang dimanfaatkan konsumen dalam mencari
informasi mengenai merek. Laporan Global Web Index (GWI) pada Februari 2025 menunjukkan
bahwa 63,9% konsumen menggunakan media sosial untuk mencari informasi merek, melampaui
mesin pencari (55,2%) dan ulasan konsumen (52,2%). Sementara itu, situs resmi hanya digunakan
oleh 32,9% konsumen. Fenomena ini menandakan bahwa media sosial memiliki potensi lebih besar
dalam membentuk persepsi dan keterlibatan konsumen, Rifani et al. (2022) menyoroti bahwa media
sosial tidak hanya memperluas jangkauan pasar, tetapi juga memperkuat hubungan antara pelaku
UMKM dan konsumennya melalui interaksi digital yang intensif.

Strategi promosi melalui media sosial tidak lagi bersifat satu arah, melainkan menekankan
pentingnya partisipasi aktif dari konsumen. Salah satu bentuk interaksi yang berpengaruh adalah
ulasan konsumen, yang dianggap lebih kredibel dibandingkan pesan promosi dari merek itu sendiri,
Abdillah & Pramesti, (2024) menyatakan bahwa ulasan pengguna di media sosial maupun platform
e-commerce mampu menciptakan kesan autentik yang memperkuat citra merek dan membangun
brand engagement secara alami.

Brand engagement menjadi elemen kunci dalam keberhasilan strategi pemasaran digital, Vivek
et al. (2015) mendefinisikan brand engagement sebagai keterikatan emosional dan rasional antara
konsumen dan merek yang menciptakan pengalaman bermakna dan menjaga kehadiran merek dalam
benak pelanggan. Merek dengan tingkat engagement tinggi memiliki peluang lebih besar untuk
mempertahankan loyalitas pelanggan serta memperluas jangkauan pasarnya (Panjaitan &
Simanjuntak, 2024). Salah satu UMKM yang menghadapi tantangan dalam hal brand engagement
adalah My Burger, sebuah usaha kuliner di Kota Makassar yang berfokus pada produk burger dan
sandwich. Sejak didirikan pada Januari 2022, My Burger telah memanfaatkan media sosial Instagram
sebagai saluran promosi utama. Konten yang diunggah mencakup foto produk, story interaktif, hingga
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peluncuran menu baru. Meskipun demikian, data penjualan selama lima bulan terakhir menunjukkan
fluktuasi yang signifikan, yang mencerminkan belum optimalnya strategi promosi digital dalam
mengonversi atensi audiens menjadi transaksi nyata (Wawancara Peneliti, 2025).

Wawancara dengan pemilik usaha mengungkapkan bahwa promosi dilakukan secara rutin
melalui media sosial dan platform pemesanan daring, seperti ShopeeFood dan WhatsApp Business.
Namun, efektivitas strategi ini masih rendah. Dalam beberapa kasus, meskipun konten promosi telah
diunggah, tidak ada pesanan yang masuk pada hari yang sama. Kondisi ini menunjukkan bahwa
promosi yang dijalankan masih bersifat tidak terstruktur dan belum diarahkan untuk membangun
keterlibatan pelanggan secara strategis (Wawancara Peneliti, 2025).

Food influencer memiliki potensi besar untuk menjembatani kesenjangan tersebut.
Rekomendasi dari influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dan keterikatan dengan pengikutnya
dapat meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap merek, Qoyyimah et al. (2024) menyatakan
bahwa kolaborasi dengan food influencer mampu memperkuat brand engagement melalui konten
yang autentik dan meyakinkan, Saputra et al. (2024) juga menegaskan bahwa komunikasi yang
bersifat personal dari seorang influencer mampu mendorong keputusan pembelian secara lebih efektif
dibandingkan dengan strategi konvensional.

Meskipun berbagai penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial mampu
meningkatkan visibilitas dan kesadaran merek UMKM, masih terdapat keterbatasan dalam
pemahaman mengenai bagaimana strategi konten yang dirancang secara terstruktur dapat
membangun keterlibatan konsumen secara mendalam. Sebagian besar pelaku UMKM masih
memandang promosi digital sebatas aktivitas unggah konten tanpa perencanaan strategis yang
mengaitkan tujuan pemasaran dengan respons kognitif, emosional, dan perilaku konsumen. Kondisi
ini menunjukkan adanya kesenjangan antara praktik promosi digital yang dilakukan UMKM dan
konsep brand engagement yang dikembangkan dalam literatur pemasaran digital. Oleh karena itu,
diperlukan kajian yang tidak hanya mendeskripsikan penggunaan media sosial, tetapi juga
menganalisis bagaimana strategi content marketing berbasis video dan kolaborasi influencer dapat
berkontribusi secara nyata dalam membangun brand engagement UMKM.

Melihat kondisi tersebut, penelitian ini berfokus pada strategi social media marketing sebagai
pendekatan untuk meningkatkan brand engagement My Burger melalui pemanfaatan food influencer.
Penelitian ini bertujuan untuk merancang strategi social media marketing yang terarah dan terstruktur
guna memperkuat keterlibatan konsumen terhadap merek My Burger di tengah persaingan UMKM

kuliner di Kota Makassar.

209



Jurnal Administrasi Terapan
Volume 3 Nomor 2 Edisi Juli 2025
E-ISSN: 2895-8461

KAJIAN LITERATUR

Video promosi merupakan media penyampaian informasi dalam bentuk audio-visual yang
berperan sebagai kunci dalam memperkenalkan suatu merek atau menyampaikan informasi kepada
konsumen (Mathory dan Syahna 2022). Menurut Kotler dan Keller (2016), video promosi adalah
konten video yang bersifat persuasif, dirancang untuk memasarkan produk atau layanan secara efektif
serta menarik perhatian audiens yang menjadi target. Menurut Hasyim (2024) terdapat enam jenis
video promosi yang dapat digunakan perusahaan untuk meningkatkan daya tarik merek 1) video
branding, 2) video demo, 3) video tutorial, 4) video edukasi, 5) profile video.

Dalam penelitian ini digunakan video promosi jenis branding dengan pendekatan video
mukbang bersama food influencer. Video ini bertujuan membangun citra merek My Burger dan
menciptakan koneksi emosional dengan konsumen melalui visualisasi langsung pengalaman
mengonsumsi produk secara menarik dan otentik.

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan pengaruh individu
tertentu untuk menyampaikan pesan merek kepada audiens melalui konten bersponsor. Pendekatan
ini efektif dalam membangun keterlibatan dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk
atau layanan (Sammis et al., 2015). Menurut Dogra (2019), influencer diklasifikasikan berdasarkan
jumlah pengikut dan pengaruhnya, yaitu: Mega-influencers (=500 ribu—>1 juta pengikut), biasanya
berasal dari kalangan selebriti nasional. Macro-influencers (100 ribu-500 ribu pengikut), memiliki
jangkauan luas namun kurang personal. Mid-tier influencers (50 ribu—100 ribu pengikut), fokus pada
niche tertentu dan dinilai lebih relevan untuk strategi yang terjangkau dan tertarget. Efektivitas
influencer marketing sangat dipengaruhi oleh kredibilitas, yang terdiri dari keahlian, kepercayaan,
daya tarik, kesamaan, dan keakraban Martensen et al. (2018). Interaksi yang terbangun melalui
komunikasi autentik memperkuat hubungan antara konsumen dan merek, serta mendorong loyalitas
jangka panjang.

Brand engagement merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran karena
kemampuannya membangun hubungan emosional dan interaktif antara merek dan konsumen.
Hubungan ini tercermin dalam keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku yang memengaruhi
persepsi serta keputusan konsumen terhadap merek (Ahn & Back, 2018). Menurut Giantari et al.
(2025), brand engagement juga dapat didorong melalui kampanye visual dan komunikasi personal,
khususnya di media sosial. Keterlibatan konsumen dengan konten merek berkontribusi dalam
menciptakan pengalaman bermakna yang memperkuat loyalitas dan meningkatkan niat pembelian
(Minh et al., 2022). Terdapat beberapa indikator brand engagement dari berbagai ahli. Hollbeek et
al. (2014) mengelompokkan brand engagement ke dalam tiga dimensi utama, yaitu: Cognitive,

kondisi yang menunjukkan ketertarikan konsumen untuk berpartisipasi dalam suatu merek atau objek
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tertentu. Emotional, tingkat perasaan positif yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek.
Behavioral, sejauh mana konsumen mengalokasikan waktu dan upaya mereka untuk berinteraksi
dengan merek. Indikator tersebut menjadi dasar untuk menilai tingkat keterikatan pelanggan terhadap
sebuah merek dalam konteks pemasaran digital.

UMKM merupakan akronim dari Usaha Mikro, Kecil dan Menengah, sebagaimana diatur
dalam Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 dan didefinisikan sebagai kegiatan ekonomi produktif
yang dijalankan oleh individu atau kelompok usaha berskala kecil. Menurut KBBI, UMKM berperan
dalam membuka lapangan kerja dan memperluas layanan ekonomi masyarakat.

UMKM memiliki kontribusi strategis dalam perekonomian Indonesia. Berdasarkan laporan
Kemenko Perekonomian RI (2025) sektor ini menyumbang sekitar 15,7% dari total ekspor nasional
dan ditargetkan tumbuh sebesar 9% dalam lima tahun ke depan. Dengan peran tersebut,
pengembangan daya saing dan kapasitas ekspor UMKM menjadi salah satu fokus utama dalam
memperkuat ekonomi nasional merupakan pendekatan strategis dalam pemasaran yang berfokus pada
penciptaan dan distribusi konten bernilai, relevan dan konsisten untuk menarik serta mempertahankan
audiens yang ditargetkan. Pullizi (2015) menyatakan bahwa content marketing bertujuan untuk
mendorong konsumen melakukan tindakan yang menguntungkan bagi perusahaan. Selaras dengan
itu, Kotler et al. (2019) menekankan pentingnya konten yang relevan dan menarik guna memenuhi
kebutuhan konsumen di era digital.

Strategi content marketing memerlukan perencanaan yang sistematis, mulai dari penentuan
tujuan hingga evaluasi kinerja. Kotler et al. (2019) merumuskan delapan tahapan utama dalam
penyusunannya, yaitu: (1) menentukan tujuan, (2) pemetaan target pasar, (3) perencanaan konten, (4)
pembuatan konten, (5) distribusi konten, (6) penguatan konten (misalnya melalui influencer), (7)
evaluasi efektivitas, dan (8) perbaikan berkelanjutan. Dalam praktiknya, media sosial memainkan
peran sentral dalam mendistribusikan konten kepada audiens. Kotler et al. (2019) menyatakan bahwa
penggunaan media sosial lebih disukai oleh konsumen karena memberikan fleksibilitas dalam
mengakses dan memilih konten kapan saja dan di mana saja. Oleh karena itu, pemanfaatan media
sosial secara optimal menjadi kunci dalam keberhasilan strategi content marketing di era digital.

Media sosial merupakan platform digital yang memungkinkan pengguna berkomunikasi,
berbagi informasi dan membangun hubungan secara daring tanpa batasan ruang dan waktu. Kotler
dan Keller (2016) menjelaskan bahwa media sosial berfungsi sebagai alat bagi konsumen untuk
membagikan berbagai bentuk konten, mulai dari teks, gambar, audio, hingga video, baik kepada
sesama pengguna maupun kepada perusahaan. Definisi ini menegaskan bahwa media sosial tidak
hanya menjadi sarana komunikasi personal, tetapi juga menjadi medium interaktif antara konsumen

dan pelaku bisnis dalam konteks pemasaran.
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Perkembangan media sosial didorong oleh kemudahan akses yang ditawarkan kepada
pengguna. Cahyono (2016) menyatakan bahwa media sosial dapat digunakan secara luas tanpa
memerlukan perangkat berteknologi tinggi atau koneksi internet berkecepatan tinggi. Setiap individu
memiliki kendali penuh terhadap kontennya, termasuk kemampuan untuk membuat, mengubah, dan
membagikan ide serta berkolaborasi secara kreatif dalam ruang digital. Dinamika ini menjadikan
media sosial sebagai alat yang efektif dalam memperluas jangkauan informasi dan menciptakan
interaksi yang lebih bermakna.

Tuten & Solomon (2015) mengklasifikasikan media sosial ke dalam beberapa kategori, salah
satunya adalah social media platform yang berfungsi sebagai sarana utama untuk menjalin
komunikasi dan interaksi antar individu maupun antar kelompok. Dalam konteks penelitian ini, sosial
media platform menjadi fokus utama sebagai media promosi digital yang digunakan oleh UMKM
My Burger dalam membangun komunikasi dengan audiens dan memperkuat kehadiran merek di
ruang digital.

Penelitian Terdahulu

Christania & Mathory (2024) dalam Journal of Marketing and Emerging Economics meneliti
strategi promosi berbasis video branding dan penggunaan influencer untuk meningkatkan kesadaran
merek UMKM Ayam Geprek Mama Ridho. Hasilnya menunjukkan bahwa penerapan strategi digital
meningkatkan posisi merek ke level top of mind. Penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian
ini dari aspek penggunaan media sosial dan food influencer dalam promosi UMKM. Namun,
perbedaannya terletak pada tujuan yang dikaji. Penelitian terdahulu berfokus pada brand awareness,
sedangkan penelitian ini mengarahkan perhatian pada brand engagement sebagai bentuk keterlibatan
konsumen yang lebih aktif dan emosional terhadap merek My Burger di sektor kuliner burger.

Berdasarkan telaah terhadap penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
studi mengenai pemasaran digital UMKM masih berfokus pada peningkatan brand awareness dan
minat beli, sementara kajian yang menelaah brand engagement secara komprehensif—meliputi
dimensi kognitif, emosional, dan perilaku—masih relatif terbatas, khususnya pada konteks UMKM
kuliner lokal. Selain itu, belum banyak penelitian yang mengintegrasikan pendekatan content
marketing berbasis video dengan pemanfaatan food influencer sebagai satu kesatuan strategi dalam
membangun keterlibatan merek. Dengan demikian, penelitian ini menawarkan kebaruan pada aspek
fokus analisis brand engagement serta penerapannya dalam konteks UMKM kuliner melalui strategi

konten video yang terencana dan terukur di media sosial
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METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan tujuan untuk memperoleh
gambaran mendalam mengenai strategi promosi digital yang diterapkan oleh UMKM My Burger.
Pendekatan ini dipilih karena mampu mengungkap makna dan konteks sosial dari aktivitas pemasaran
yang dilakukan. Menurut Sugiyono (2021), penelitian kualitatif deskriptif bertujuan untuk mengkaji
fenomena dalam kondisi alamiah dengan peneliti sebagai instrumen utama.

Data yang digunakan terdiri atas data primer dan sekunder. Data primer diperoleh melalui
wawancara dengan pemilik usaha serta sepuluh orang pelanggan yang dipilih secara purposive,
berdasarkan kriteria pengalaman pembelian minimal dua kali dalam tiga bulan terakhir. Data
sekunder bersumber dari dokumen, jurnal, artikel, dan referensi lain yang mendukung pembahasan
terkait strategi brand engagement dan promosi digital pada UMKM.

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara semi-terstruktur dan dokumentasi.
Observasi dilakukan dengan mencermati aktivitas promosi My Burger, khususnya pada media sosial
Instagram. Wawancara dilaksanakan dengan pemilik usaha serta pelanggan untuk memperoleh
informasi mengenai strategi keterlibatan merek. Dokumentasi berupa foto dan tangkapan layar
interaksi pengguna di media sosial, seperti jumlah suka, komentar dan bagikan, digunakan untuk
mendukung analisis keterlibatan audiens.

Pengolahan data dilakukan melalui tahapan reduksi data, penyajian data dan penarikan
kesimpulan. Reduksi data bertujuan menyaring informasi relevan dari hasil wawancara. Data yang
telah diseleksi disajikan dalam bentuk naratif untuk mempermudah pemahaman atas strategi promosi
yang diterapkan. Kesimpulan ditarik sebagai hasil akhir dari analisis, guna menjawab rumusan
masalah terkait efektivitas strategi sosial media marketing My Burger melalui pemanfaatan food
influencer.

Untuk menjaga keabsahan data, penelitian ini menerapkan teknik validasi data kualitatif
melalui triangulasi sumber yaitu dengan membandingkan hasil wawancara antara pemilik usaha dan
konsumen, serta mencocokkannya dengan data dokumentasi berupa interaksi media sosial. Selain itu,
peneliti melakukan pengecekan ulang terhadap hasil interpretasi wawancara guna memastikan bahwa
temuan yang diperoleh mencerminkan pengalaman dan persepsi informan secara akurat. Langkah ini

dilakukan untuk meningkatkan kredibilitas dan keandalan hasil penelitian.
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HASIL PENELITIAN

Bagian ini menguraikan temuan utama penelitian mengenai strategi pemasaran digital melalui
perancangan sebagai kerangka besar dan dasar teoritis dalam pembuatan video promosi dalam
membangun brand engagement pada UMKM My Burger. Penelitian ini difokuskan pada bagaimana
konten video branding yang dipublikasikan melalui media sosial instagram My burger dan kolaborasi
dengan influencer mampu memengaruhi keterlibatan konsumen terhadap merek, baik secara kognitif,
emosional maupun perilaku.

Evaluasi Awal Strategi Promosi Digital dan Persepsi Konsumen

Strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh UMKM My Burger Makassar masih bersifat
insidental dan belum mengacu pada prinsip secara sistematis. Seluruh aktivitas promosi, mulai dari
perencanaan hingga distribusi konten, dilakukan secara mandiri oleh pemilik usaha tanpa dukungan
tim khusus atau pendekatan profesional. Konten yang diunggah cenderung bergantung pada
ketersediaan waktu dan bahan visual, menggunakan peralatan sederhana seperti kamera ponsel dan
aplikasi bawaan tanpa perencanaan terstruktur atau evaluasi berbasis metrik digital seperti
engagement rate, reach, atau insight performa.

Hasil wawancara terhadap sepuluh informan menunjukkan bahwa Instagram dan TikTok
menjadi dua platform utama yang digunakan konsumen dalam mencari informasi kuliner. Konsumen
mengungkapkan ketertarikan tinggi terhadap konten dengan visual yang menggugah selera, seperti
close-up makanan, efek suara yang menarik dan narasi yang dekat dengan kehidupan sehari-hari.
Namun, mereka menilai konten My Burger masih kurang konsisten dalam frekuensi unggahan,
terbatas dari sisi jangkauan dan kurang menampilkan sisi emosional atau cerita yang mampu
membangun kedekatan dengan audiens. Sebagian besar responden menyatakan bahwa mereka
mengetahui My Burger dari repost pengguna lain, bukan dari akun utama, yang mencerminkan
rendahnya eksposur konten di media sosial.

Selain itu, muncul harapan dari konsumen akan konten yang lebih naratif dan interaktif, seperti
proses pembuatan makanan, testimoni pelanggan, serta gaya penyampaian yang santai namun
informatif. Permintaan ini memperlihatkan adanya kebutuhan akan pendekatan komunikasi yang
lebih humanis dan terhubung secara emosional. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi promosi
digital yang diterapkan My Burger belum sepenuhnya mengintegrasikan elemen brand engagement
yang mencakup keterlibatan kognitif, emosional dan perilaku dari audiens.

Berdasarkan kondisi tersebut, diperlukan intervensi dalam bentuk penerapan strategi content
marketing yang lebih terarah dan terstruktur guna membangun hubungan jangka panjang antara

merek dan konsumen, serta meningkatkan efektivitas promosi digital secara keseluruhan.
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Penyusunan

Penyusunan strategi content marketing UMKM My Burger Makassar dilakukan dengan
merujuk pada model dari Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2019), yang terdiri atas delapan tahapan.
Strategi ini dirancang untuk memperkuat brand engagement melalui produksi konten video promosi
yang ditayangkan pada Instagram Reels. Keseluruhan tahapan ini membentuk kerangka dasar dalam
produksi video promosi digital UMKM My Burger yang bertujuan memperkuat keterlibatan
konsumen terhadap merek. Tahapan tersebut disajikan dalam Gambar 1.

Gambar 1. Diagram Alur Penyusunan Strategi

Menetapkan Tujuan

Membangun brand engagement
melalui video promosi Instagram

Reel.

Mengundang interaksi kognitif,
emosional dan perilaku (suka,
komentar, tag teman, niat coba).

Pemetaan Target Pasar

Segmentasi: Generasi muda (pelajar,
mahasiswa, karyawan), dan individu yang
menyukai burger sebagai camilan atau
makanan utama.

Preferensi: Menyukai konten visual seperti
video dan foto makanan yang menggugah
selera

Bahasa & Gaya Komunikasi: Cenderung
merespons konten dengan bahasa kasual
atau logat makassar yang terasa dekat
dan santai.

L ]

Merencanakan Konten

Tema: video “Rekomendasi Burger Enak di
Makassar” yang menampilkan outlet My
Burger.

Storyline meliputi pembukaan outlet, close-up
burger keju meleleh, dan ajakan lokal seperti
“maki ke @myburger_mks”".

Visual dirancang sesuai preferensi dari
wawancara informan (proses masak, rasa

Menciptakan Konten

Format Instagram Reels
berdurasi + 2 menit
Editing menonjolkan close-up

burger, teks overlay Bahasa
Makassar, musik dan caption
interaktif sesuai tren.

khas).
|

Distribusi Konten

Dipublikasikan sebagai Reels pada akun resmi
@myburger.mks. dan akun influencer
@daengkuliners_mks

Didukung posting Feed dan Story masing-
masing akun untuk memperluas jangkauan
dan kemudahan akses oleh audiens.

Penguatan Konten

Menyertakan CTA seperti “Tag
teman”, “Simpan video ini”, atau

“unggah lagi setelah beli".

Menguatkan konten melalui repost
dari audiens dan interaksi
langsung sebagai bentuk word-of-
mouth digital

h 2

Evaluasi Konten

Wawancara lanjutan dilakukan setelah penayangan
video untuk mengukur engagement:

Pengembangan Konten

Menyesuaikan konten selanjutnya
berdasarkan respon, misalnya
menambahkan testimoni atau
visual lokal yang lebih kuat.

1. Kognitif: Apakah audiens memahami keunggulan E—
My Burger?

2. Emosional: Apakah mereka merasa tertarik atau
terhubung secara perasaan?

3. Perilaku: Apakah audiens bertindak nyata seperti
menyukai, berbagi, atau berencana membeli?

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

Pemaparan Karya Video Promosi

Sebagai tindak lanjut dari analisis awal, pada Gambar 1 ditampilkan karya berupa video
promosi digital berbasis strategi content marketing. Video berdurasi 2 menit ini menampilkan visual
close-up proses pembuatan burger, lelehan keju dan suasana outlet My Burger. Narasi ditampilkan
dalam gaya komunikasi santai dengan sentuhan bahasa lokal khas Makassar untuk membangun
kedekatan emosional. Visualisasi difokuskan pada tekstur produk dan alur penyajian yang

menggugah selera, disertai dengan teks ajakan (call to action) untuk mendorong keterlibatan
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konsumen. Video ini dipublikasikan melalui Instagram Reels dengan pendekatan storytelling ringan
yang bertujuan membentuk brand engagement secara kognitif, emosional, dan perilaku.

Publikasi video dilakukan pada tanggal 16 Juli 2025 kemudian pengukuran video promosi
dilakukan pada 29 Juli 2025 yang diunggah melalui akun instagram milik influencer
@daengkuliners_mks dengan follower instagram 46,9 ribu followers dan akun utama instagram
UMKM My burger @myburger_mks. Insight hasil kampanye video promosi ditampilkan pada Tabel
1, yang menunjukkan bahwa video berhasil memperoleh lebih dari 6.600 tayangan serta ratusan
interaksi dari audiens melalui fitur like, komentar, dan share.

Tabel 1. Insight Kampanye Video Promosi

Judul Kampanye Views Likes Comments Share
Rekomendasi Burger Enak di Makassar 6.605 143 41 70
Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

Insight hasil kampanye video promosi ditunjukkan pada Tabel 1. Video berhasil meraih 6.605
tayangan dengan total 143 likes, 41 komentar dan 70 kali dibagikan. Data ini mencerminkan adanya
keterlibatan aktif dari audiens menunjukkan bahwa konten promosi mendapat respons positif serta
mampu menjangkau dan menarik perhatian pengguna media sosial.

Analisis Dimensi Brand Engagement Sesudah Penyebaran Video Promosi

Analisis terhadap dimensi brand engagement dilakukan untuk menilai sejauh mana keterlibatan
audiens setelah penyebaran video promosi My Burger melalui media sosial. Video promosi dirancang
sebagai bentuk strategi content marketing yang menyesuaikan dengan karakteristik audiens muda,
dengan menekankan pada kekuatan visual dan gaya penyampaian yang sesuai dengan kebiasaan
konsumsi konten digital. Penyusunan konten berfokus pada narasi yang ringkas, visual produk yang
menggugah, serta alur penyampaian yang dapat memengaruhi persepsi audiens terhadap merek.

Tujuan utama dari strategi ini tidak hanya untuk memperkenalkan produk, tetapi juga untuk
membangun keterhubungan antara audiens dan merek melalui tiga dimensi brand engagement, yakni
kognitif, emosional dan perilaku. Evaluasi terhadap ketiga dimensi ini dilakukan guna mengukur
efektivitas video dalam meningkatkan hubungan audiens dengan My Burger. Pemetaan hasil analisis
disajikan dalam Tabel 2.
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Tabel 2. Pemetaan Sub-Dimensi Brand Engagement

Dimensi Sub-Dimensi

Kesimpulan

Persepsi Merek

Video promosi berhasil membentuk kesan bahwa My
Burger merupakan brand lokal yang menarik,
profesional dan mengikuti tren promosi modern.
Tampilan visual dan konsep promosi membuat brand
tampak lebih niat dan berkembang.

Kemudahan Mengingat

Kognitif

Penyebutan brand secara berulang, logo yang mudah
dikenali dan visual yang kuat membuat responden lebih
mudah mengingat nama dan identitas My Burger setelah
menonton video.

Komunikasi dengan
Audiens

Gaya penyampaian influencer dalam video terasa
natural dan seperti berbicara langsung kepada penonton.
Tidak terasa kaku atau formal, melainkan seperti
komunikasi personal yang akrab.

Penyampaian
Informasi

Informasi mengenai produk disampaikan secara efektif
melalui ekspresi, visual dan narasi sederhana. Tanpa
banyak penjelasan verbal, penonton tetap memahami
keunggulan produk yang ditawarkan.

Respon Emosi

Video promosi memunculkan reaksi emosional seperti
rasa lapar, penasaran, dan senang. Efek visual seperti
keju melelen dan cara makan dalam video sangat
menggugah selera.

Keterhubungan
Emosional
Emosional

Responden merasa lebih dekat dengan brand karena
penyampaian video yang santai, relatable dan tidak
terkesan memaksakan penjualan. Pengalaman pribadi
yang mirip juga memperkuat ikatan emosional.

Kepercayaan terhadap
Brand

Video promosi dinilai mampu membangun kepercayaan
karena tampilan produk yang rapi, kemasan yang
menarik dan kesan bahwa promosi dilakukan secara
serius dan profesional.

Persepsi Kualitas
Produk

Produk dalam video terlihat berkualitas melalui
tampilan burger yang padat, sayuran segar, patty yang
tebal, serta kesan tidak asal-asalan dalam penyajian.

Niat Membeli

Mayoritas responden menunjukkan keinginan kuat
untuk mencoba atau membeli ulang produk My Burger
setelah menonton video, bahkan merencanakan
kunjungan langsung ke outlet.

Mengikuti Media

Perilaku .
Sosial

Responden terdorong untuk mengikuti akun media
sosial My Burger guna memperoleh informasi terbaru,
promo atau varian menu lainnya.

Interaksi di Media
Sosial

Tindakan menyukai, mengomentari dan membagikan
video cukup banyak dilakukan. Beberapa menyatakan
akan memberi ulasan atau membagikan konten jika
sudah mencoba produknya secara langsung.

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025
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Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Ahn dan Back (2018) serta Hollebeek et
al. (2014) yang menyatakan bahwa keterlibatan konsumen terhadap merek di media sosial terbentuk
melalui kombinasi respon kognitif, emosional dan perilaku. Namun, dalam konteks UMKM kuliner,
penelitian ini menunjukkan bahwa visualisasi produk dan gaya komunikasi influencer memiliki peran
yang lebih dominan dalam memicu keterlibatan emosional dibandingkan penyampaian informasi
produk secara verbal. Hal ini memperkuat argumen bahwa strategi promosi UMKM perlu disesuaikan
dengan karakteristik konsumsi konten digital audiens yang cenderung visual dan naratif.

Kognitif Engagement

Hasil wawancara menunjukkan bahwa sebagian besar informan mengalami peningkatan
kesadaran dan pemahaman terhadap brand My Burger setelah menyaksikan video promosi. Mereka
dapat mengenali dengan jelas ciri khas produk, termasuk visual burger yang menggugah selera,
penggunaan bahan segar, dan penyajian yang menarik. Beberapa informan menyebutkan bahwa
mereka sebelumnya belum mengetahui keunggulan My Burger secara detail, namun melalui
penyajian visual yang ditampilkan dalam video mereka menjadi lebih mengenal brand ini. Video
tersebut membantu memperkuat persepsi audiens terhadap kualitas dan karakter produk, sekaligus
memperjelas positioning merek di benak konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa elemen kognitif
dalam brand engagement berhasil dibangun melalui pendekatan visual yang informatif dan atraktif.
Emosional Engagement

Video promosi yang dirancang dengan pendekatan visual dan naratif mampu membangkitkan
reaksi emosional positif dari para informan. Beberapa informan mengungkapkan rasa lapar,
keinginan untuk mencoba, hingga kesan hangat dan bersahabat terhadap brand setelah menonton
video. Efek visual seperti lelehan keju, iringan musik yang sesuai dan penggunaan bahasa lokal dalam
narasi menciptakan kesan yang lebih dekat dan familiar. Emosi yang muncul tidak hanya sekadar
tertarik pada produk, tetapi juga pada suasana dan pengalaman yang ditawarkan oleh merek.
Kedekatan emosional ini penting karena mampu meningkatkan loyalitas dan membangun hubungan
jangka panjang antara audiens dan brand. Dengan demikian, konten video tidak hanya berfungsi
sebagai alat komunikasi produk, tetapi juga sebagai sarana menciptakan hubungan emosional yang
mendalam dengan konsumen.

Behavioral Engagement

Keterlibatan perilaku terlihat dari adanya niat tindakan yang diungkapkan oleh para informan
setelah menyaksikan video promosi. Beberapa menyatakan ingin mencoba langsung produk My
Burger, mengunjungi akun media sosialnya, menyimpan video, hingga membagikan konten kepada
teman. Tindakan-tindakan ini menunjukkan bahwa video promosi mampu memicu respons aktif dari

audiens, baik dalam bentuk interaksi digital maupun keputusan pembelian. Respons ini juga
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menunjukkan bahwa brand tidak hanya diterima secara kognitif dan emosional, tetapi juga
mendorong partisipasi nyata dari konsumen. Keterlibatan semacam ini menjadi indikator kuat bahwa
strategi konten video berhasil meningkatkan behavioral engagement dan memperluas jangkauan

promosi melalui partisipasi organik dari konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk merancang strategi sosial media marketing yang terarah dan
terstruktur bagi UMKM My Burger Makassar, dengan fokus pada pemanfaatan video promosi
berbasis content marketing guna meningkatkan brand engagement. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa penyebaran video promosi mampu membangun keterlibatan merek pada tiga dimensi utama
brand engagement. Pada aspek kognitif, konten video berhasil menarik perhatian dan meningkatkan
kesadaran konsumen terhadap merek. Pada aspek emosional, visualisasi produk dan narasi yang
relevan menciptakan ketertarikan emosional yang mendorong kedekatan audiens dengan brand.
Sementara pada aspek perilaku, video memicu respons aktif dari audiens, seperti memberikan tanda
suka, membagikan konten, hingga menimbulkan keinginan untuk mencoba produk.

Strategi content marketing yang dirancang melalui delapan tahapan utama telah menunjukkan
efektivitas dalam memperkuat promosi digital dan hubungan antara brand dan konsumen. Karya
video promosi yang dihasilkan tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi visual, tetapi juga
menjadi media untuk membangun identitas merek secara lebih kuat dan menarik. Pendekatan ini
menunjukkan bahwa dengan perencanaan konten yang sistematis, meskipun dengan sumber daya
terbatas, UMKM tetap dapat bersaing dalam ekosistem pemasaran digital.

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pelaku UMKM bahwa
keberhasilan promosi digital tidak hanya ditentukan oleh intensitas unggahan konten, tetapi oleh
perencanaan strategi content marketing yang terarah dan konsisten. Video promosi yang dirancang
dengan memperhatikan preferensi audiens serta didukung oleh figur influencer yang relevan terbukti
mampu meningkatkan keterlibatan konsumen secara lebih bermakna. Oleh karena itu, strategi ini
dapat dijadikan model awal bagi UMKM lain dalam mengoptimalkan media sosial sebagai sarana
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen.

Berdasarkan hasil tersebut, disarankan agar UMKM terus mengembangkan strategi konten
secara konsisten dengan menyusun kalender editorial, memperhatikan tren media sosial, serta
mengukur efektivitas konten melalui metrik digital seperti engagement rate dan jangkauan.
Pemanfaatan storytelling dan kolaborasi dengan influencer lokal perlu dijadikan bagian dari strategi
lanjutan guna memperluas jangkauan audiens dan meningkatkan kedekatan emosional konsumen.

Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan pendekatan kuantitatif agar diperoleh generalisasi
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yang lebih luas terhadap efektivitas strategi promosi digital berbasis content marketing.
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