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Abstract

This study discusses the role of social media as a dominant force in marketing strategies, particularly
in the culinary industry in Indonesia, with a focus on the city of Medan. In recent years, the rapid
growth of social media users has created significant opportunities for businesses to leverage these
platforms in reaching a broader consumer base. This research refers to previous studies that show social
media not only functions as a promotional tool but also as a means to build more interactive
relationships between businesses and consumers. By understanding this dynamic, businesses in the
culinary sector can formulate more effective marketing strategies that are responsive to consumer needs,
thus enhancing their competitiveness in an_increasingly competitive market. This study is expected to
provide valuable insights for entrepreneurs on-how-to optimally utilize social media to achieve their
marketing objectives.
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PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, media sosial telah muncul sebagai kekuatan dominan
dalam strategi pemasaran di berbagai sektor, termasukindustri tata boga (Nicolai et al., 2021).
Di Indonesia, khususnya di Medan, pertumbuhan pengguna-media sosial yang pesat
menciptakan peluang signifikan bagi pelaku usaha untuk memanfaatkan platform ini dalam
menjangkau konsumen yang lebih luas dan membangun hubungan yang lebih interaktif
(Jamil et al., 2022). Meskipun demikian, banyak pelaku usaha tata boga di Medan yang masih
menghadapi tantangan dalam mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk pemasaran
produk mereka. Kurangnya pemahaman tentang strategi yang efektif dan keterbatasan dalam
penerapan praktik pemasaran digital sering kali menghambat potensi pertumbuhan mereka
(Azlarova, 2022). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara kualitatif
strategi pemasaran media sosial yang diterapkan oleh pelaku usaha tata boga di Medan,
dengan harapan dapat memberikan wawasan yang mendalam dan rekomendasi praktis
untuk meningkatkan efektivitas pemasaran di era digital.

Meskipun potensi besar yang ditawarkan oleh media sosial dalam pemasaran produk
tata boga, banyak pelaku usaha di Medan yang masih menghadapi berbagai tantangan dalam
memanfaatkan platform ini secara efektif. Salah satu masalah utama adalah kurangnya
pemahaman tentang strategi pemasaran digital yang tepat, yang sering kali mengakibatkan
penggunaan media sosial yang tidak optimal (Dwivedi et al., 2021). Selain itu, banyak pelaku
usaha yang tidak memiliki keterampilan atau sumber daya yang diperlukan untuk
menciptakan konten yang menarik dan relevan, sehingga menghambat kemampuan mereka
untuk menjangkau dan mempertahankan pelanggan (Deel, 2023). Tantangan ini diperburuk
oleh tingginya tingkat persaingan di pasar, di mana usaha tata boga harus bersaing tidak
hanya dengan produk lokal tetapi juga dengan merek internasional yang lebih mapan
(Eukiewska, 2024). Oleh karena itu, penting untuk mengeksplorasi secara mendalam masalah
ini agar dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas pemasaran
media sosial di kalangan pelaku usaha tata boga di Medan.
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Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menganalisis secara kualitatif
bagaimana bisnis tata boga di Medan menggunakan strategi pemasaran media sosial dan
menemukan praktik terbaik dari masalah yang mereka hadapi saat menggunakan platform
digital ini.

Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana pelaku
usaha mengadaptasi strategi pemasaran mereka untuk menarik perhatian konsumen, serta
memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keberhasilan atau kegagalan dalam kampanye
pemasaran mereka. Dengan mengumpulkan dan menganalisis data dari wawancara
mendalam dan observasi, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang
berharga bagi pelaku usaha, akademisi, dan pemangku kepentingan lainnya, serta
berkontribusi pada pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif di era digital.

Meskipun telah banyak penelitian yang membahas pemasaran media sosial secara
umum, terdapat celah signifikan dalam literatur yang mengkaji penerapan strategi ini dalam
konteks industri tata boga, khususnya di wilayah Medan. Sebagian besar studi yang ada
cenderung berfokus pada perusahaan besar atau merek internasional, sementara pelaku
usaha kecil dan menengah, yang merupakan tulang punggung industri tata boga lokal, sering
kali diabaikan. Selain itu, penelitian yang ada umumnya menggunakan pendekatan
kuantitatif, sehingga kurang memberikan pemahaman mendalam tentang pengalaman dan
tantangan yang dihadapi oleh pelaku usaha dalam menerapkan strategi pemasaran media
sosial. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan
pendekatan kualitatif yang lebih mendalam, yang diharapkan dapat memberikan kontribusi
baru bagi literatur pemasaran dan menawarkan wawasan praktis bagi pelaku usaha di
Medan.

Penelitian ini menawarkan konttibusi yang signifikan terhadap pemahaman
pemasaran media sosial dalam konteks industri tata,boga, dengan menyoroti aspek-aspek
baru yang belum banyak:dieksplorasi dalam literatur yang ada..Dengan fokus pada pelaku
usaha kecil dan menengah‘di Medan;, penelitian ini tidak- hanya mengisi celah yang ada, tetapi
juga memberikan perspektif yang berharga tentang bagaimana strategi pemasaran dapat
diadaptasi untuk memenuhi kebutuhan dan tantangan spesifik di tingkat lokal. Selain itu,
pendekatan kualitatif yang digtinakan dalam penelitian’ ini memungkinkan penggalian
mendalam terhadap pengalaman, motivasi,idan hambatan yang dihadapi oleh pelaku usaha,
sehingga menghasilkan wawasan yang lebih kaya dan kontekstual. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya relevan bagi akademisi dan peneliti, tetapi juga memberikan
rekomendasi praktis yang dapat diterapkan oleh pelaku usaha untuk meningkatkan
efektivitas pemasaran mereka di era digital.

TINJAUAN PUSTAKA

Perkembangan Media Sosial dalam Pemasaran

Media sosial tidak hanya membantu orang berkomunikasi, tetapi juga membangun
merek dan berinteraksi dengan pelanggan (Fissi et al., 2022). Menurut (Kulikovskaja et al.,
2023) Media sosial tidak hanya digunakan untuk berkomunikasi, tetapi juga digunakan untuk
membangun merek dan berinteraksi dengan pelanggan. Penelitian oleh (Lim & Rasul, 2022)
menunjukkan bahwa Media sosial memungkinkan bisnis berkomunikasi secara langsung
dengan pelanggan mereka, yang memungkinkan hubungan yang lebih interaktif dan
personal. Di Indonesia, pertumbuhan pengguna media sosial yang pesat, seperti yang
dilaporkan oleh We Are Social (2023), menunjukkan bahwa platform ini menjadi saluran
penting bagi pelaku usaha untuk menjangkau audiens yang lebih luas.

Tantangan dalam Pemasaran Digital
Banyak pelaku usaha, terutama usaha kecil dan menengah, menghadapi kesulitan
dalam menerapkan strategi pemasaran yang efektif meskipun media sosial menawarkan
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banyak potensi (Kanth & Prasad, 2023). Penelitian oleh (Kumar & Nanda, 2023)
mengidentifikasi beberapa tantangan, seperti keterbatasan pengetahuan tentang penggunaan
media sosial, kekurangan sumber daya, dan kesulitan membuat konten yang menarik. Selain
itu, studi oleh (Yousef et al., 2021) menunjukkan bahwa Banyak bisnis tidak memiliki
pendekatan yang jelas untuk memanfaatkan media sosial, yang dapat mengakibatkan
pemasaran yang tidak efektif dan kehilangan kesempatan untuk menjangkau pelanggan.

Studi Terkait Pemasaran Media Sosial di Industri Tata Boga

Dalam konteks industri tata boga, penelitian yang ada masih terbatas, terutama yang
berfokus pada pelaku usaha kecil dan menengah (Lee et al., 2023). Sebagian besar studi
sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh (Ogundijo et al., 2024), lebih banyak menyoroti
perusahaan besar dan merek internasional. Penelitian oleh (Kaur et al., 2022) menunjukkan
bahwa usaha makanan kecil seringkali gagal memanfaatkan media sosial secara efektif,
meskipun memanfaatkannya dapat membangun komunitas dan meningkatkan kesadaran
merek. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah dalam literatur dengan
mengeksplorasi secara kualitatif bagaimana pelaku usaha tata boga di Medan menggunakan
media sosial untuk pemasaran produk mereka.

Kebutuhan untuk Pendekatan Kualitatif

Metode penelitian kualitatif dalam pemasaran media sosial menawarkan pemahaman
yang lebih mendalam tentanhg pengalaman dan masalah yang dihadapi oleh pelaku bisnis
(Laradi et all., 2023). Menurut (Campbell et al., 2021), metode kualitatif memungkinkan
peneliti untuk memahami konteks sosial dan budaya) yang mempengaruhi perilaku
pemasaran. Dengan menggunakan wawancara mendalam dan observasi, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan gambaran -yang.lebih' komprehensif tentang praktik
pemasaran media sosial di kalangan pelaku usaha tata boga di-Medan, serta faktor-faktor
yang mempengaruhi keberhasilan atau kegagalan strategi mereka.

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif untuk mengeksplorasi strategi
pemasaran media sosial yang diterapkan oleh pelaku usaha tata boga di Medan. Penelitian
dilakukan pada bulan Desember 2024 hingga Februari 2025. Pendekatan kualitatif dipilih
karena memungkinkan penggalian mendalam terhadap pengalaman, persepsi, dan
tantangan yang dihadapi oleh pelaku usaha dalam memanfaatkan media sosial sebagai alat
pemasaran.

Partisipan

Partisipan dalam penelitian ini terdiri dari pelaku usaha tata boga yang beroperasi di
Medan, termasuk pemilik restoran, kafe, dan usaha makanan kecil. Pemilihan partisipan
dilakukan secara purposive, dengan kriteria bahwa mereka harus memiliki pengalaman
dalam menggunakan media sosial untuk pemasaran produk mereka. Sebanyak 15 partisipan
dipilih untuk wawancara mendalam, yang mencakup berbagai jenis usaha tata boga untuk
memastikan variasi dalam perspektif yang diperoleh.

Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui wawancara semi-terstruktur yang dilakukan secara
langsung dan daring. Wawancara semi-terstruktur memungkinkan fleksibilitas dalam
eksplorasi topik, sambil tetap mempertahankan fokus pada pertanyaan penelitian. Setiap
wawancara berlangsung antara 45 hingga 60 menit dan direkam dengan izin partisipan untuk

DARI DAPUR KE DUNIA MAYA: PEMASARAN PRODUK TATA BOGA MELALUI 66
MEDIA SOSIAL DI MEDAN

Oleh : Deddy Ray Girsang, Vina Gabriella Saragih, Chitra Annisa Ramadhaningtyas,

M. A. Jaya Damanik


http://ejournal.ust.ac.id/index.php/JIMB_ekonomi

JURNAL MANAJEMEN DAN BISNIS (JMB) p-ISSN : 1412-0593
http://ejournal.ust.ac.id/index.php/JIMB_ekonomi e-ISSN : 2685-7294
Volume 25 Nomor 1, Maret 2025

keperluan transkripsi dan analisis. Selain itu, observasi terhadap aktivitas media sosial
partisipan juga dilakukan untuk melengkapi data yang diperoleh dari wawancara.

Analisis Data

Data yang diperoleh dari wawancara dan observasi dianalisis menggunakan metode
analisis tematik. Proses analisis dimulai dengan transkripsi wawancara, diikuti dengan
pembacaan berulang untuk memahami konteks dan makna yang terkandung dalam data.
Kode-kode awal dikembangkan untuk mengidentifikasi tema-tema utama, yang kemudian
dikelompokkan menjadi kategori yang lebih luas. Analisis ini bertujuan untuk
mengidentifikasi praktik terbaik, tantangan, dan strategi yang digunakan oleh pelaku usaha
dalam pemasaran media sosial.

Validitas dan Reliabilitas

Untuk memastikan validitas dan reliabilitas penelitian, triangulasi data dilakukan
dengan membandingkan informasi yang diperoleh dari wawancara dan observasi. Selain itu,
umpan balik dari partisipan juga diperoleh melalui member checking, di mana ringkasan
temuan disampaikan kepada partisipan untuk memastikan akurasi dan representativitas data
yang dikumpulkan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Ringkasan Temuan Utama

Penelitian ini mengidentifikasi beberapa strategi| pemasaran media sosial yang
diterapkan oleh pelaku usaha tata boga di Medan, dengan fokus pada penggunaan platform
seperti Instagram, Facebook, dan TikTok. Penelitian (Ao et al., 2023) menunjukkan bahwa
penggunaan influencer lokal, interaksi aktif dengan pelanggan, dan konten visual yang
menarik adalah cara penting untuk menarik perhatian pelanggan. Selain itu, bisnis yang
menggunakan fitur interaktif seperti polling dan live streaming menunjukkan peningkatan
keterlibatan dan loyalitas konsumen (Zheng et al., 2022).

Analisis Strategi Pemasaran yang Efektif

Penggunaan konten visual berkualitas tinggi diidentifikasi dalam penelitian ini
sebagai strategi pemasaran yang paling efektif. Bisnis yang memposting foto dan video
produk dengan pencahayaan yang baik dan presentasi yang menarik cenderung menerima
lebih banyak interaksi dan perhatian dari pengguna media sosial. Hal ini sejalan dengan
temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa Dibandingkan dengan teks biasa, konten
visual lebih efektif dalam menarik perhatian pelanggan (Riswanto et al., 2024). Selain itu,
terbukti bahwa interaksi aktif dengan pelanggan melalui pesan langsung dan komentar
meningkatkan kepercayaan dan hubungan emosional antara pelaku bisnis dan pelanggan
(Eslami et al., 2022).

Tantangan yang Dihadapi Pelaku Usaha

Studi ini menemukan beberapa masalah penting meskipun strategi pemasaran media
sosial telah digunakan oleh banyak pelaku usaha. Ketidaktahuan tentang algoritma media
sosial, yang dapat mempengaruhi visibilitas konten, adalah masalah utama. Banyak pelaku
usaha menghadapi kesulitan untuk menjangkau audiens yang lebih besar karena perubahan
algoritma yang sering terjadi. Selain itu, pelaku usaha kecil menghadapi kendala dalam
menghasilkan konten berkualitas tinggi karena keterbatasan waktu dan sumber daya (S. Chen
& Shen, 2023).
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Peran Influencer dalam Pemasaran Media Sosial

Studi ini juga menemukan bahwa bekerja sama dengan influencer lokal dapat sangat
membantu dalam pemasaran produk tata boga. Pengikut yang relevan dapat meningkatkan
visibilitas dan kredibilitas produk (Venciute et al., 2023). Hal ini sejalan dengan penelitian
oleh (Y. Chen et al.,, 2024) yang menunjukkan bahwa endorsement oleh influencer dapat
meningkatkan kepercayaan pelanggan dan mendorong mereka untuk membuat keputusan
pembelian yang lebih baik. Namun demikian, penting bagi pelaku usaha untuk memilih
influencer yang sesuai dengan nilai dan citra merek mereka agar tim mereka dapat bekerja
sama dengan baik (Barta et al., 2023).

Implikasi untuk Praktik Pemasaran

Penemuan penelitian ini memiliki konsekuensi yang signifikan bagi bisnis tata boga
Medan. Dengan mempelajari strategi pemasaran yang ada dan mengidentifikasi masalahnya,
pelaku usaha dapat membuat strategi pemasaran yang lebih terarah dan efektif. Untuk
bersaing di pasar yang semakin kompetitif, pelaku usaha disarankan untuk terus mengikuti
tren dan perubahan dalam algoritma media sosial serta berinvestasi dalam pelatihan dan
keterampilan pemasaran digital.

KESIMPULAN

Penelitian ini memberikan wawasan yang penting tentang pemasaran media sosial di
industri tata boga di Medan: Secara keseluruhan, pemasaran media sosial terbukti efektif
dalam meningkatkan visibilitas dan daya saing usaha di|sektor ini. Meskipun demikian,
penelitian ini juga menunjukkan bahwa/keberhasilan strategi pemasaran media sosial
bergantung pada berbagai faktor yang perlu dianalisis lebih lanjut, seperti pemilihan platform
yang tepat, konten yang relevan, serta interaksi dengan pelanggan.
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