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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the digital marketing strategy implemented by the Instagram account @sahabat.petani, 

managed by PT Pupuk Indonesia (Persero), to increase its engagement rate as a key social media performance 

indicator. The research employs a descriptive qualitative approach with a case study method, using data obtained 

through interviews, observations, documentation, and literature review. The strategic analysis is conducted using 

the SOSTAC framework, which includes Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, and Control. The findings 

indicate that the account’s engagement rate is still low, at 0.63%, which is below the industry average. Several 

contributing factors include the absence of a dedicated social media team, inconsistent content uploads, limited 

interaction with followers, restricted digital marketing budget, and technical barriers due to location differences 

between the content team and sources. The proposed strategy involves consistent content scheduling, 

collaboration with agricultural influencers, and targeted educational campaigns. As a result, the engagement rate 

improved to 4.17% in May 2025. Based on SWOT analysis and the IE Matrix, the recommended strategy is a 

growth strategy using the SO (Strength–Opportunity) approach—leveraging internal strengths to seize external 

opportunities. This strategy has proven effective in increasing the engagement rate and enhancing audience 

interaction on the @sahabat.petani Instagram account. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh akun Instagram 

@sahabat.petani milik PT Pupuk Indonesia (Persero) dalam meningkatkan engagement rate sebagai indikator 

kinerja media sosial. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif dengan studi kasus, di mana 

data diperoleh melalui wawancara, observasi, dokumentasi, dan studi literatur. Analisis strategi dilakukan 

menggunakan metode SOSTAC yang terdiri dari Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, dan Control. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa engagement rate akun masih rendah yaitu 0,63%, di bawah rata-rata industri 

pupuk. Beberapa faktor utama penyebabnya adalah belum adanya tim khusus media sosial, unggahan konten yang 

tidak konsisten, kurangnya respons admin terhadap audiens, keterbatasan anggaran digital marketing, serta 

kendala teknis akibat perbedaan lokasi antara tim dan sumber konten. Strategi yang dirumuskan meliputi 

penjadwalan konten secara konsisten, kolaborasi dengan influencer, dan kampanye edukatif. Hasilnya, 

engagement rate meningkat menjadi 4,17% pada bulan mei 2025. Berdasarkan analisis SWOT dan Matriks IE, 

strategi yang disarankan adalah strategi pertumbuhan (growth strategy) dengan pendekatan SO (Strength–

Opportunity), yaitu mengoptimalkan kekuatan internal untuk memanfaatkan peluang eksternal. Strategi ini 

terbukti efektif meningkatkan engagement rate dan mengoptimalkan interaksi audiens di akun Instagram 

sahabat.petani. 

 

Kata Kunci: Tingkat Keterlibatan; Instagram; Pemasaran Digital; SOSTAC; Strategi 
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PENDAHULUAN 

 

Pemasaran digital kini menjadi strategi utama bagi perusahaan untuk tetap bersaing di 

pasar yang kompetitif. Media sosial seperti Instagram efektif dalam menjangkau dan 

membangun hubungan dengan konsumen, terutama generasi muda. Di Indonesia, penggunaan 

media sosial terus meningkat, dengan Facebook (109 juta), TikTok (106 juta), dan Instagram 

(90,2 juta) sebagai platform terpopuler (Annur, 2023). Fakta ini menunjukkan bahwa media 

sosial berperan penting dalam membangun brand engagement, awareness, dan loyalitas 

konsumen melalui konten yang relevan dan interaktif, sehingga pemanfaatannya menjadi 

krusial bagi berbagai sektor, termasuk pertanian, yang kini juga mulai aktif menggunakan 

platform digital untuk edukasi, promosi, dan meningkatkan keterhubungan dengan petani 

milenial. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka perumusan masalah dalam penelitian ini 

difokuskan pada bagaimana strategi pemasaran digital yang saat ini diterapkan oleh akun 

Instagram @sahabat.petani dalam upaya meningkatkan engagement rate, apa saja faktor yang 

menyebabkan rendahnya engagement rate pada akun tersebut, serta bagaimana strategi 

pemasaran digital yang dapat dioptimalkan agar mampu meningkatkan keterlibatan audiens 

secara lebih efektif. 

Di Indonesia, sektor pertanian mulai aktif memanfaatkan media sosial untuk edukasi dan 

promosi produk, terutama dalam menjangkau petani milenial yang jumlahnya mencapai 6,18 

juta orang atau 21,93% dari total petani. Jawa Timur menjadi provinsi dengan jumlah petani 

milenial terbanyak, yakni sekitar 971.102 orang, yang umumnya telah terbiasa menggunakan 

media sosial. Kelompok usia 25–34 tahun ini cenderung responsif terhadap konten visual yang 

edukatif dan praktis, serta memiliki semangat wirausaha dan keterbukaan terhadap inovasi. 

Menyadari potensi tersebut, PT Pupuk Indonesia (Persero) memanfaatkan akun Instagram 

@sahabat.petani untuk membangun komunikasi dua arah, meningkatkan engagement, dan 

mempererat hubungan dengan petani milenial melalui strategi pemasaran digital yang 

interaktif. 

Engagement rate merupakan indikator penting untuk mengukur efektivitas konten di 

media sosial. Berdasarkan Influencer Marketing Hub (2025), tingkat keterlibatan di bawah 1% 

tergolong sangat rendah, 1–3,5% dianggap stabil, dan di atas 3,5% menunjukkan performa 

tinggi. Akun Instagram @sahabat.petani hanya mencatat engagement rate sebesar 0,63%, jauh 

di bawah rata-rata industri sebesar 1,72% dan tertinggal dari pesaing seperti 

@yaraindonesia.official yang mencapai 5,88%. Rendahnya keterlibatan ini diduga disebabkan 

oleh konten yang kurang menarik, minimnya interaksi, serta belum optimalnya pemahaman 

terhadap preferensi audiens, meskipun akun ini memiliki potensi yang besar. Selain itu, akun 

@sahabat.petani juga sempat tidak aktif selama sepuluh bulan, dari Juni 2023 hingga April 

2024. Ketidakaktifan ini berdampak negatif terhadap visibilitas dan kepercayaan pengikut, 

yang kemungkinan beralih ke akun pesaing yang lebih aktif. Kondisi tersebut dipicu oleh 

belum tersedianya tenaga ahli yang fokus pada pengelolaan media sosial dan strategi konten 

digital. 

Padahal, engagement yang tinggi sangat krusial bagi PT Pupuk Indonesia dalam menjalin 

komunikasi dua arah dengan audiens, khususnya petani milenial yang aktif di media sosial. 

Interaksi yang kuat tidak hanya meningkatkan awareness terhadap produk dan layanan, tetapi 

juga memperkuat loyalitas konsumen. Oleh karena itu, strategi pemasaran digital yang 

terencana perlu diterapkan agar audiens tidak hanya menjadi penerima informasi, tetapi juga 

terlibat secara aktif dalam konten yang disajikan. Penelitian ini berfokus pada analisis strategi 

pemasaran digital yang digunakan oleh akun Instagram @sahabat.petani serta mengidentifikasi 

pendekatan optimal untuk meningkatkan engagement rate. Salah satu pendekatan yang 
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digunakan adalah model SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control), 

yang terbukti efektif dalam membantu perusahaan merancang strategi digital yang lebih terarah 

(Smith, 2020). Dengan penerapan model ini, PT Pupuk Indonesia dapat memahami perilaku 

audiens, menentukan tujuan yang jelas, menyusun konten yang menarik, serta melakukan 

evaluasi dan perbaikan strategi secara berkelanjutan guna mendorong pertumbuhan 

engagement dan interaksi digital secara optimal. 

Dengan pendekatan yang lebih sistematis, akun @sahabat.petani diharapkan mampu 

membangun keterlibatan yang lebih erat dengan petani serta masyarakat luas, sehingga 

engagement rate meningkat dan komunikasi digital perusahaan menjadi lebih berdampak. 

Untuk itu, penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif guna menggali perspektif dan 

pengalaman pengguna, serta menganalisis konten yang telah dipublikasikan untuk memahami 

faktor-faktor yang memengaruhi keterlibatan dan kesadaran merek. Hasil dari penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan rekomendasi strategis bagi PT Pupuk Indonesia dalam 

merancang pemasaran digital yang lebih efektif, sesuai dengan karakteristik dan kebutuhan 

audiens target. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan gambaran terhadap 

praktik pemasaran digital yang telah berjalan, tetapi juga berkontribusi pada pengembangan 

strategi yang lebih inovatif dan adaptif, agar PT Pupuk Indonesia tetap kompetitif sebagai 

pemimpin industri pupuk nasional. 

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang telah diuraikan, penulis membatasi 

ruang lingkup penelitian agar pembahasan lebih fokus dan mendalam. Kajian ini secara khusus 

menyoroti strategi pemasaran digital yang dijalankan melalui platform Instagram, tanpa 

mencakup media sosial lain seperti Facebook atau TikTok. Penelitian difokuskan pada akun 

@sahabat.petani milik PT Pupuk Indonesia (Persero) dan tidak membahas keseluruhan 

aktivitas pemasaran perusahaan secara luas. Fokus utama diarahkan pada upaya peningkatan 

engagement rate melalui optimalisasi konten dan interaksi digital dengan audiens. Oleh karena 

itu, penulis mengangkat topik “Strategi Pemasaran Digital Menggunakan Metode SOSTAC 

untuk Meningkatkan Tingkat Keterlibatan Akun Instagram @sahabat.petani” sebagai fokus 

utama dalam penelitian ini. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Strategi 

Dalam dunia organisasi dan bisnis, strategi merupakan elemen fundamental yang 

digunakan untuk mencapai tujuan jangka panjang dan mempertahankan keunggulan 

kompetitif. Seiring perkembangan waktu, pemahaman mengenai strategi terus berkembang 

mengikuti dinamika lingkungan internal maupun eksternal organisasi. Muneeb et al. (2022) 

menjelaskan strategi sebagai proses yang sistematis dalam menentukan tujuan, menyusun 

kebijakan, dan mengalokasikan sumber daya untuk mencapai keberhasilan organisasi di pasar 

yang kompetitif. Sementara itu, Grant (2023) mendefinisikan strategi sebagai arah jangka 

panjang suatu organisasi yang ditentukan melalui analisis lingkungan eksternal dan internal 

untuk mencapai keunggulan kompetitif. Lebih lanjut, strategi tidak hanya terbatas pada 

penyusunan rencana, tetapi juga mencakup proses manajemen strategis secara utuh, mulai dari 

analisis lingkungan, perumusan strategi, implementasi, hingga evaluasi dan pengendalian. 

Berdasarkan berbagai perspektif tersebut, strategi dapat dipahami sebagai pendekatan 

terarah yang disusun oleh manajemen puncak untuk merespons peluang dan ancaman 

lingkungan serta memaksimalkan kekuatan dan meminimalkan kelemahan organisasi. 

Strategi mencerminkan pola tindakan yang menjadi pedoman operasional dalam 

mencapai visi dan misi organisasi secara efektif dan efisien. Dengan kata lain, strategi berperan 
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sebagai kerangka panduan yang membantu organisasi dalam menavigasi perubahan 

lingkungan yang dinamis, mengambil keputusan yang tepat, serta memastikan 

keberlangsungan dan pertumbuhan organisasi di masa depan. 

 

Pemasaran Digital 

Pemasaran merupakan elemen krusial dalam dunia bisnis yang terus berkembang seiring 

kemajuan teknologi dan perubahan perilaku konsumen. Kotler (2020) menekankan bahwa 

pemasaran adalah disiplin yang terlibat secara intrinsik dalam proses penciptaan nilai, dari 

konsep awal hingga distribusi produk, guna memastikan pertukaran yang bernilai untuk 

konsumen. Perkembangan teknologi informasi kemudian melahirkan pendekatan baru yang 

dikenal sebagai digital marketing. 

Menurut Waki’ah dan Prasetyo (2024), digital marketing adalah proses pemasaran 

produk atau jasa secara terarah, terukur, dan interaktif melalui teknologi digital, dengan tujuan 

membangun merek dan mendorong penjualan. Elida (2019) menyebutkan istilah ini juga 

dikenal sebagai online marketing atau internet marketing.  

Secara umum, digital marketing mencakup beberapa komponen utama. Pertama, Search 

Engine Optimization (SEO) yaitu upaya mengoptimalkan situs web agar mudah ditemukan 

mesin pencari, sehingga meningkatkan trafik organik (Arifin et al., 2019). Kedua, Search 

Engine Marketing (SEM) yang memanfaatkan iklan berbayar untuk menjangkau audiens 

berdasarkan kata kunci, lokasi, dan demografi (Ologunebi & Taiwo, 2023). Selain itu, media 

sosial memegang peran penting dalam menciptakan komunikasi dua arah antara merek dan 

konsumen. Wahyuningtyas et al. (2022) menekankan bahwa media sosial memungkinkan 

perusahaan merespons pelanggan secara real time. Dalam hal ini, content marketing menjadi 

strategi efektif dalam menarik dan mempertahankan audiens. Koob (2021) menjelaskan bahwa 

strategi ini berfokus pada penyajian konten bernilai, seperti artikel, gambar, video, dan stories, 

sementara Octaviana et al. (2024) menekankan efektivitasnya di platform seperti Instagram. 

Terakhir, influencer marketing menjadi strategi populer yang memanfaatkan tokoh 

publik di media sosial untuk memengaruhi keputusan konsumen. Putri dan Rosmita (2024) 

menyatakan bahwa pendekatan ini efektif membangun kepercayaan audiens melalui hubungan 

personal yang dimiliki oleh influencer terhadap pengikutnya. 

 

Media Sosial Instagram  

Di tengah pesatnya penggunaan media sosial, Instagram menjadi salah satu platform 

paling populer di dunia, termasuk di Indonesia. Diluncurkan pada tahun 2010 oleh Kevin 

Systrom dan Mike Krieger, Instagram terus berkembang dengan menghadirkan fitur-fitur 

menarik seperti Instagram Shopping, Reels, dan Stories. Menurut Annur (2023), Indonesia 

menempati peringkat keempat pengguna Instagram terbanyak di dunia, dengan sekitar 90 juta 

pengguna aktif hampir sepertiga dari total populasi. Hal ini menunjukkan betapa besar peran 

Instagram dalam kehidupan digital masyarakat. 

Instagram memungkinkan pengguna berbagi foto dan video, lengkap dengan berbagai 

filter visual dan fitur interaktif. Menurut Shinta dan Putri (2021), Instagram memfasilitasi 

berbagi konten dengan filter digital serta koneksi ke platform lain. Hamdani dan Azhar (2023) 

menambahkan bahwa fitur-fitur seperti Reels dan Stories menjadikan Instagram media promosi 

yang efektif. Septrian dan Nirmala (2025) juga menyebut Instagram sebagai platform favorit 

brand dalam menjangkau audiens secara luas dan personal. 

Fitur-fitur utama Instagram mencakup sistem pengikut (followers), unggahan foto/video, 

filter visual, penyebutan akun (@mention), pesan pribadi (DM), dan Stories yang otomatis 

hilang dalam 24 jam. Semua fitur ini dirancang untuk mendorong interaksi dan menciptakan 
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pengalaman pengguna yang menarik. Komunikasi di Instagram bersifat visual, memanfaatkan 

gambar, warna, dan simbol untuk menyampaikan pesan secara emosional dan simbolis. 

Dengan demikian, Instagram tidak hanya berfungsi sebagai media sosial, tetapi juga sebagai 

alat promosi digital yang kuat dan relevan dalam membangun hubungan antara brand dan 

audiens di era digital. 

 

Metode SOSTAC 

Penelitian ini menggunakan model SOSTAC sebagai kerangka perencanaan strategi 

komunikasi digital pada akun Instagram @sahabat.petani milik PT Pupuk Indonesia (Persero). 

Menurut Smith (2020), SOSTAC merupakan panduan strategis yang sistematis dan fleksibel, 

yang dapat diterapkan pada berbagai bidang seperti pemasaran, manajemen proyek, dan 

transformasi digital. Hal ini juga ditegaskan oleh Hariyanti dan Wirapraja (2024) bahwa 

SOSTAC tidak hanya relevan dalam strategi pemasaran digital, tetapi juga mampu menyusun 

arah bisnis yang lebih terukur dan efisien. 

Model SOSTAC terdiri dari enam tahapan, yaitu situation analysis, objectives, strategy, 

tactics, actions, dan control. Pada tahap situation analysis, organisasi mengevaluasi kondisi 

terkini, termasuk aktivitas digital, interaksi dengan audiens, serta posisi brand di tengah 

kompetisi. Salah satu alat utama dalam tahap ini adalah analisis SWOT, yang berfungsi untuk 

mengidentifikasi kekuatan (strengths), kelemahan (weaknesses), peluang (opportunities), dan 

ancaman (threats) (Phadermrod et al., 2019). Hasil analisis SWOT selanjutnya dikembangkan 

menjadi empat strategi utama: SO, WO, ST, dan WT (Gillis et al., 2025). 

Tahap objectives bertujuan menetapkan sasaran strategis yang dianalisis menggunakan 

pendekatan 5S: sell, serve, speak, sizzle, dan save (Smith, 2020). Tujuan ini mencakup 

peningkatan penjualan, pelayanan pelanggan, komunikasi dengan audiens, penguatan citra 

merek, serta efisiensi sumber daya. 

Selanjutnya, tahap strategy menjelaskan pendekatan utama untuk mencapai tujuan 

melalui konsep STP (segmentation, targeting, positioning). Segmentasi dilakukan berdasarkan 

demografi, psikografi, dan perilaku, sedangkan penentuan target dan posisi merek difokuskan 

untuk membangun keunggulan kompetitif yang jelas (Abdillah et al., 2023). 

Helmold (2022) menyebutkan bahwa tactics adalah aktivitas pemasaran taktis yang 

diwujudkan melalui bauran pemasaran seperti produk, harga, tempat, dan promosi guna 

memenuhi kebutuhan pelanggan serta memposisikan penawaran produk secara efektif. 

Pada tahap actions, strategi dijabarkan ke dalam rencana pelaksanaan, termasuk 

pembagian tanggung jawab, jadwal, dan alokasi sumber daya (Smith, 2020). Implementasi 

dilakukan dengan memperhatikan KPI, pengelolaan konten, SEO, dan kampanye digital secara 

terpadu (Ologunebi & Taiwo, 2023). 

Terakhir, tahap control berfungsi untuk memantau dan mengevaluasi keberhasilan 

strategi. Evaluasi ini dilakukan melalui indikator seperti engagement rate, baik dengan rumus 

total interaksi terhadap jumlah pengikut (Trunfio & Rossi, 2021), maupun pendekatan 

engagement rate by reach untuk akurasi yang lebih tinggi (Novy, 2021). Dengan kontrol yang 

efektif, strategi dapat terus disesuaikan secara adaptif terhadap dinamika pasar digital. 

 

Engagement Rate 

Engagement rate merupakan indikator utama dalam mengukur efektivitas interaksi 

pengguna dengan konten media sosial, seperti likes, komentar, share, dan save (Varga, 2025). 

Menurut Amriel dan Ariescy (2021), metrik ini sangat penting bagi digital marketer dan 

influencer karena mencerminkan sejauh mana audiens benar-benar terlibat secara aktif, bukan 

hanya menjadi penonton pasif. Smith (2020) menegaskan bahwa brand dengan engagement 
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rate di atas 3% cenderung mengalami peningkatan kesadaran merek dan loyalitas pelanggan 

karena adanya komunikasi yang lebih intensif antara merek dan konsumen. Hal ini sejalan 

dengan temuan Ramadhan dan Rusmaningsih (2022) yang menunjukkan bahwa konsumen 

yang terlibat secara emosional cenderung lebih loyal, puas, serta memiliki kepercayaan yang 

tinggi terhadap brand. 

Menurut Irwanda et al. (2024), pengukuran engagement rate umumnya melibatkan 

indikator utama seperti jumlah likes, komentar, share, dan save, serta ditambah dengan klik 

tautan dan balasan story sebagai bentuk interaksi lanjutan. Engagement rate tidak hanya 

menunjukkan popularitas konten, tetapi juga menjadi tolok ukur keberhasilan strategi 

komunikasi digital dalam membangun relasi dua arah yang kuat dengan audiens (Amriel & 

Ariescy, 2021; Smith, 2020). Oleh karena itu, strategi konten yang relevan dan interaktif 

menjadi kunci untuk meningkatkan performa digital sebuah brand secara berkelanjutan 

(Brodie et al., 2011; Irwanda et al., 2024). 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, yang dianggap paling sesuai 

untuk menggali secara mendalam strategi komunikasi digital yang diterapkan pada akun 

Instagram @sahabat.petani milik PT Pupuk Indonesia (Persero). Alase (2017) menjelaskan 

bahwa pendekatan kualitatif sangat sesuai untuk memahami pengalaman subjektif partisipan 

dalam konteks kehidupan nyata, karena berfokus pada narasi, interpretasi, dan makna yang 

dihasilkan dari interaksi sosial.  Sementara Sugiarto (2022) menekankan bahwa teori dalam 

pendekatan ini digunakan untuk menafsirkan data secara reflektif dan terbuka terhadap temuan 

baru. 

Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa penelitian kualitatif dilakukan pada kondisi 

alamiah dengan fokus diarahkan pada fenomena spesifik agar dapat dipahami secara 

menyeluruh, mencakup tempat (platform Instagram), pelaku (tim pengelola dan petani 

milenial), serta aktivitas (interaksi digital dalam praktik pemasaran konten). Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi partisipatif, dan 

dokumentasi digital terhadap konten dan aktivitas akun. Peneliti berperan aktif sebagai 

instrumen utama untuk menafsirkan data dan mengaitkannya dengan teori guna membangun 

pemahaman yang utuh terhadap strategi komunikasi digital. 

Informan dipilih menggunakan teknik purposive sampling (Sugiyono, 2023), dengan 

kriteria: (1) memahami topik melalui pengalaman langsung, (2) aktif dalam aktivitas yang 

diteliti, (3) bersedia memberi informasi jujur, dan (4) memiliki waktu yang cukup. Informan 

terdiri dari dua kategori, yaitu: (a) tim Komunikasi Pemasaran PT Pupuk Indonesia yang telah 

berpengalaman minimal satu tahun dalam pengelolaan akun @sahabat.petani, dan (b) petani 

milenial usia 25–34 tahun yang aktif di Instagram dan pernah berinteraksi dengan akun 

tersebut. 

Data yang digunakan terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh 

melalui wawancara dengan tim pemasaran dan observasi terhadap konten serta interaksi 

audiens di akun @sahabat.petani (Sugiyono, 2023). Sementara itu, data sekunder meliputi 

dokumen laporan engagement kompetitor, literatur akademik mengenai pemasaran digital dan 

model SOSTAC, artikel jurnal, serta publikasi perusahaan terkait. 

Data dianalisis menggunakan analisis deskriptif (Sugiarto, 2022), serta diolah dengan 

bantuan alat strategis seperti Matriks EFE, IFE, SWOT. Hasil analisis digunakan untuk 

merumuskan strategi digital menggunakan kerangka SOSTAC (Smith, 2020), yang mencakup 

tahapan: Situation (analisis audiens dan kompetitor), Objectives (peningkatan interaksi), 
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Strategy (STP), Tactics (4P), Actions (implementasi program), dan Control (evaluasi). 

Penerapan model ini didukung oleh studi sebelumnya seperti Anggraeni et al. (2024), yang 

menunjukkan efektivitas SOSTAC dalam strategi pemasaran digital. 

Indikator keberhasilan strategi diukur melalui engagement rate (ER) dengan rumus: ER 

(%) = (Jumlah Interaksi / Jumlah Followers) × 100 (Trunfio & Rossi, 2021), serta alternatif 

ERR (Engagement Rate by Reach) untuk hasil yang lebih akurat (Novy, 2021). Untuk menjaga 

validitas data, penelitian ini menggunakan triangulasi teknik, yakni kombinasi observasi, 

wawancara, dan dokumentasi (Sugiyono, 2019). Pendekatan ini memfasilitasi pembandingan 

data dari berbagai teknik guna memperkuat interpretasi dan mengurangi potensi bias 

(Nurfajriani et al., 2024; Arianto, 2024), sehingga menghasilkan pemahaman kontekstual yang 

lebih mendalam dan komprehensif terhadap strategi digital marketing yang diterapkan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Analisis Faktor Internal dan Eksternal Menggunakan IFAS dan EFAS 

Penyusunan tabel IFAS dan EFAS dimulai dengan mengidentifikasi factor Strength dan 

Weakness (untuk IFAS), serta Opportunities dan Threats (untuk EFAS), berdasarkan hasil 

observasi dan wawancara terhadap akun Instagram @sahabat.petani. Setiap faktor diberi bobot 

(0,0–1,0) dengan total maksimal 1,00, serta rating (1–4) sesuai kondisi di lapangan. Nilai akhir 

diperoleh dari hasil perkalian bobot dan rating. Ringkasan hasil analisis disajikan dalam Tabel 

2 untuk menilai faktor internal dan eksternal yang memengaruhi strategi digital akun 

@sahabat.petani. 

 
Tabel 1. Matriks Evaluasi Internal Akun Instagram @sahabat.petani 

No 
Faktor Internal 

Bobot Rating Skor Bobot 
Kekuatan 

1 Sudah menggunakan berbagai format konten (feed, Reels, 

carousel, story). 0,087 3,000 0,260 

2 Konten visual menarik dan mengikuti tren. 0,117 2,667 0,311 

3 Evaluasi performa konten dilakukan rutin setiap bulan 

berdasarkan insight Instagram. 0,077 3,667 0,281 

4 Sudah menjalin kerja sama dengan influencer pertanian. 0,113 2,000 0,227 

5 
Memiliki banyak stakeholder, termasuk akses kerja sama 

dengan Kementerian Pertanian dan pihak eksternal. 
0,090 3,333 0,300 

Sub Total 0,483   1,379 

            Kelemahan 

1 
Belum ada tim khusus yang fokus penuh untuk 

mengelola media sosial. 
0,093 2,667 0,249 

2 
Konsistensi unggahan belum stabil, tidak selalu 

mencapai target tiga kali seminggu. 
0,110 2,000 0,220 

3 
Admin kurang aktif membalas komentar dan 

DM audiens. 
0,100 2,667 0,267 

4 
Anggaran digital marketing masih kecil (1–

10% dari total promosi). 
0,130 2,667 0,347 

5 

Produksi konten terkendala lokasi (tim berbasis 

di Jakarta, sedangkan produksi konten banyak 

di daerah) 

0,083 3,000 0,250 

Sub Total 0,517  1,332 

Total 1,000  2,711 
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Matriks SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) merupakan alat analisis 

strategis untuk mencocokkan faktor internal dan eksternal guna merumuskan strategi yang 

tepat. Analisis ini menghasilkan empat strategi utama: SO (memanfaatkan kekuatan untuk 

meraih peluang), WO (meminimalkan kelemahan dengan memanfaatkan peluang), ST 

(menggunakan kekuatan untuk menghadapi ancaman), dan WT (menekan kelemahan serta 

menghindari ancaman). Berdasarkan hasil analisis IFAS dan EFAS yang ditampilkan pada 

Tabel 1 dan 2, disusun matriks SWOT sebagai dasar penyusunan alternatif strategi yang 

relevan dengan kondisi aktual organisasi. 

 
Tabel 2. Matriks Evaluasi Eksternal Akun Instagram @sahabat.petani 

No 
Faktor Eksternal 

Bobot Rating Skor Bobot 
Peluang 

1 
Meningkatnya penggunaan media sosial oleh 

petani milenial sebagai sumber informasi. 
0,057 3,333 0,189 

2 
Perkembangan fitur Instagram (Reels, polling, 

Live) yang mendukung engagement. 
0,113 2,889 0,327 

3 
Peluang memperluas kerja sama dengan influencer 

dan pihak eksternal. 
0,057 3,889 0,220 

4 
Potensi integrasi dengan marketplace anak 

perusahaan untuk mendukung penjualan. 
0,087 2,667 0,231 

5 
Kesempatan untuk menyesuaikan konten dengan 

tren platform lain (misalnya gaya konten TikTok). 
0,100 3,444 0,344 

        Sub Total 0,413   1,312 

                               Tantangan 

1 
Perubahan algoritma Instagram yang berdampak 

pada jangkauan dan engagement. 
0,090 4,000 0,360 

2 

Persaingan dari akun pupuk lain yang melibatkan 

petani sebagai talent konten sehingga lebih 

relatable. 

0,103 3,333 0,344 

3 
Regulasi Meta yang semakin ketat terhadap konten 

dan aktivitas akun. 
0,140 3,333 0,467 

4 
 Pergeseran minat audiens ke platform lain seperti 

TikTok. 
0,113 3,333 0,378 

5 

Konsumsi konten yang selektif dari audiens 

sehingga konten edukasi sulit menjangkau semua 

segmen. 

0,087 2,667 0,231 

        Sub Total 0,533   1,780 

Total 0,947   3,092 

 

Berdasarkan Tabel 4.5, hasil pembobotan matriks EFAS menunjukkan bahwa akun 

Instagram @sahabat.petani memperoleh skor rata-rata tertimbang sebesar 3,092. Nilai ini 

berada di atas titik tengah 2,711 yang menandakan bahwa akun ini mampu merespons peluang 

dan ancaman eksternal secara optimal. Strategi digital yang diterapkan telah mampu 
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memanfaatkan peluang yang ada, sekaligus mengurangi dampak negatif dari berbagai potensi 

ancaman. 

 

Matriks SWOT 

Matriks SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) merupakan alat analisis 

strategis untuk mencocokkan faktor internal dan eksternal guna merumuskan strategi yang 

tepat. Analisis ini menghasilkan empat strategi utama: SO (memanfaatkan kekuatan untuk 

meraih peluang), WO (meminimalkan kelemahan dengan memanfaatkan peluang), ST 

(menggunakan kekuatan untuk menghadapi ancaman), dan WT (menekan kelemahan serta 

menghindari ancaman). Berdasarkan hasil analisis IFAS dan EFAS yang ditampilkan pada 

Tabel 4.5 dan 4.6, disusun matriks SWOT sebagai dasar penyusunan alternatif strategi yang 

relevan dengan kondisi aktual organisasi. 

 

 
Gambar 1. Matriks SWOT Instagram @sahabat.petani 

 

Berdasarkan analisis Matriks SWOT pada Tabel 4.8, strategi untuk mengoptimalkan 

akun Instagram @sahabat.petani meliputi empat pendekatan. Strategi SO diarahkan pada 

pembuatan konten terjadwal seperti Reels bersama petani milenial, kolaborasi dengan 

influencer, serta sesi edukatif melalui Live dan fitur interaktif untuk meningkatkan engagement. 

Strategi WO difokuskan pada kerja sama dengan petani lokal, penambahan anggaran, 

konsistensi kalender konten, dan pelibatan komunitas untuk memperkuat kedekatan audiens. 

Strategi ST menekankan pada penyesuaian konten edukatif yang lebih ringan, menjaga kualitas 

visual, serta adaptasi terhadap algoritma Instagram. Sementara itu, strategi WT mencakup 

pembentukan tim khusus media sosial, peningkatan kreativitas konten, serta penguatan 

interaksi dua arah melalui komentar, DM, dan program kolaboratif guna menghadapi 

persaingan konten. 
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Matriks IE 

 
Tabel 4. Matriks IE 

  

Total Nilai IFE Tertimbang 

Kuat 

3,00-4,00 

Rata-rata 

2,00-2,99 

Lemah 

1,00-199 

TOTAL NILAI EFE 

TERTIMBANG 

Tinggi 3,00-4,00 
I 

PERTUMBUHAN 

II 

PERTUMBUHAN 

III 

STABILITAS 

Sedang 2,00-

2,99 

IV 

PERTUMBUHAN 

V 

STABILITAS 

VI 

DIVESTASI 

Rendah 1,00-

1,99 

VII 

STABILITAS 

VIII 

DIVESTASI 

IX 

DIVESTASI 

 

Berdasarkan skor IFAS 2,711 dan EFAS 3,092, posisi akun Instagram @sahabat.petani 

berada pada sel II Matriks IE, yang menunjukkan strategi pertumbuhan dengan fokus pada 

penguatan internal secara bertahap. 

 

Matriks Kuadran SWOT 

 

 
Gambar 2. Matriks Kuadran SWOT Akun Instagram @sahabat.petani 

 

Berdasarkan hasil analisis SWOT, akun Instagram @sahabat.petani berada pada Kuadran 

I dengan skor IFAS sebesar 2,711 dan EFAS 3,092, yang menandakan posisi strategis dengan 

kekuatan internal dan peluang eksternal yang dapat dimaksimalkan melalui strategi SO 

(Strength–Opportunity). Namun, potensi ini belum dioptimalkan sepenuhnya, tercermin dari 

engagement rate yang masih rendah. Beberapa penyebabnya meliputi ketiadaan tim khusus 

pengelola media sosial, ketidakstabilan jadwal unggahan, rendahnya respons admin, 

keterbatasan anggaran digital marketing, serta kendala teknis produksi konten. Kondisi ini 

menuntut perencanaan strategi yang lebih terstruktur, terutama dalam penguatan SDM, alokasi 

anggaran, dan manajemen konten agar efektivitas komunikasi digital dan interaksi audiens 

dapat ditingkatkan secara signifikan. 

 

Strategi Instagram @sahabat.petani Menggunakan Metode SOSTAC 

Akun Instagram @sahabat.petani memiliki potensi besar sebagai media edukasi dan 

promosi digital pertanian, khususnya dalam menjangkau petani milenial. Tantangan internal 

seperti unggahan yang belum konsisten, minimnya fitur interaktif, dan keterbatasan tim masih 
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menjadi hambatan. Namun, peluang eksternal terbuka lebar seiring meningkatnya minat petani 

terhadap informasi digital. Hasil analisis IFAS (2,711) dan EFAS (3,092) menempatkan akun 

pada Kuadran I SWOT dan Sel II IE Matrix, yang menunjukkan posisi strategis untuk 

menerapkan strategi pertumbuhan berbasis kekuatan internal dan peluang eksternal. 

Tujuan strategi dirumuskan melalui pendekatan 5S: sell (meningkatkan penjualan via 

tautan marketplace), serve (menyediakan konten edukatif), speak (menguatkan interaksi dua 

arah), sizzle (membangun daya tarik visual), dan save (meningkatkan efisiensi pengelolaan 

konten). Segmentasi mencakup petani milenial usia 25–34 tahun yang aktif di media sosial. 

Targetnya adalah komunitas tani digital dengan positioning sebagai media pertanian terpercaya 

dan aplikatif. 

Strategi digital dibagi dalam empat kategori: SO (konten rutin, kolaborasi Reels, Live 

edukatif, fitur interaktif), WO (konten bersama petani, tambahan anggaran, kalender konten, 

kontribusi komunitas), ST (adaptasi konten, jaga kualitas visual, hadapi algoritma), dan WT 

(tim khusus, konten tren, kolaborasi komunitas). Dalam bauran pemasaran (4P), strategi 

mencakup promosi pupuk sesuai musim (produk), harga kompetitif, distribusi online-offline, 

serta promosi visual, giveaway, influencer, dan interaksi aktif. 

Tahap implementasi mencakup pembentukan content pillar, content plan, desain visual 

baru (Sizzle), tautan ke marketplace (Sell), kolaborasi influencer (Rp0–Rp3,5 juta/bulan), 

promosi awal bulan, dan analisis konten berbasis ERR. Strategi ini ditujukan untuk 

memperkuat interaksi, menjangkau audiens luas, serta meningkatkan konversi. 

Evaluasi dilakukan per elemen 5S: program promosi efektif (sell), konten edukasi masih 

perlu ditingkatkan (serve), interaksi belum optimal (speak), visual butuh storytelling (sizzle), 

dan penjadwalan lebih baik namun tools otomatisasi belum maksimal (save). Pengendalian 

dilakukan dengan memantau engagement, reach, dan interaksi untuk memastikan strategi 

berjalan sesuai tujuan. 

 

Implementasi Strategi Instagram @sahabat.petani Menggunakan Metode SOSTAC 

Strategi yang dirumuskan mulai diterapkan pada akun @sahabat.petani sejak Mei 2025. 

Implementasi meliputi penjadwalan konten, promosi, dan kolaborasi dengan influencer. Hasil 

pemantauan menunjukkan peningkatan interaksi, konsistensi unggahan, dan keterlibatan 

audiens, menandakan strategi berjalan efektif dan sesuai tujuan peningkatan engagement rate. 

 

 
Gambar 3. Analisis Konten Bulan Mei 2025 
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Rata-rata Engagement Rate by Reach (ERR) sebesar 4,16% pada Mei 2025 

mencerminkan efektivitas strategi konten yang diterapkan. Strategi ini meliputi content plan 

bulanan, unggahan rutin (≥12 konten), kolaborasi dengan influencer dan stakeholder, serta 

penggunaan fitur interaktif seperti polling dan live. Pendekatan ini terbukti relevan dengan 

audiens utama, yakni petani milenial usia 25–34 tahun yang aktif dan responsif terhadap konten 

visual dan partisipatif. 

 

 
Gambar 3. Engagement rate Instagram @sahabat.petani Februari-Mei 2025 

 

Engagement rate akun Instagram @sahabat.petani selama Februari hingga April 2025 

belum mencapai target 3%, dengan rata-rata berkisar antara 2,42% hingga 2,84%. Namun, pada 

Mei 2025 terjadi peningkatan signifikan menjadi 4,17%, melebihi target yang ditetapkan. 

Kenaikan ini dipengaruhi oleh penerapan strategi pengunggahan konten secara rutin 

berdasarkan content pillar dan content plan, pembaruan desain visual (Sizzle), penyertaan 

tautan langsung ke marketplace (Sell), serta kolaborasi dengan influencer dengan kisaran biaya 

Rp0–Rp3,5 juta per bulan. Hal ini menunjukkan adanya perbaikan strategi komunikasi digital 

yang lebih sesuai dengan karakteristik audiens, khususnya petani milenial. Untuk menjaga tren 

positif ini, diperlukan analisis dan penerapan strategi pemasaran digital yang menyeluruh 

berbasis model SOSTAC secara konsisten. Strategi ini diharapkan mampu meningkatkan 

engagement rate sekaligus mendorong penjualan produk secara daring melalui marketplace 

maupun luring di kios resmi. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Penelitian pada akun Instagram @sahabat.petani menunjukkan bahwa strategi digital 

marketing yang diterapkan masih bersifat operasional dan belum terstruktur secara 

menyeluruh. Fokus konten sudah mengacu pada content pillar, tetapi belum diimbangi dengan 

sistem evaluasi dan tim pengelola yang khusus. Kendala utama mencakup keterbatasan 

anggaran, tim, konsistensi unggahan, dan rendahnya respons terhadap interaksi audiens. 

Melalui pendekatan SOSTAC, strategi yang diterapkan meliputi pembuatan content plan, 

unggahan rutin minimal 12 konten per bulan, kolaborasi dengan influencer dan stakeholder, 

kampanye edukatif, promosi bulanan, aktivasi fitur interaktif, serta analisis performa konten. 

Strategi ini terbukti meningkatkan engagement rate menjadi 4,17% pada Mei 2025. 

Berdasarkan analisis SWOT dan Matriks IE, strategi pertumbuhan (growth strategy) dengan 

pendekatan SO menjadi pilihan utama, dengan memaksimalkan kekuatan internal dan 

menangkap peluang eksternal dari tingginya minat petani milenial terhadap media sosial. 
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Manajemen disarankan membentuk tim khusus pengelola media sosial yang profesional 

untuk memastikan strategi digital berjalan optimal dan adaptif terhadap tren. Strategi berbasis 

SOSTAC yang telah terbukti efektif perlu dijalankan secara berkelanjutan, terutama dalam 

konsistensi unggahan, kolaborasi dengan influencer, serta kampanye edukatif dan promosi 

yang tepat sasaran. Pendekatan growth strategy dengan strategi SO juga perlu dioptimalkan 

melalui penguatan internal dan pemanfaatan peluang eksternal. Selain itu, evaluasi berkala 

harus dilakukan agar strategi yang dijalankan tetap relevan, efisien, dan sesuai dengan 

kebutuhan audiens serta perkembangan platform digital. 
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