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Abstrak — Perkembangan teknologi digital sudah
menopang para pebisnis untuk memanfaatkan media sosial
sebagai alat pemasaran yang strategis. Batik Kenarie, sebagai
pelaku usaha batik lokal di Kota Sukabumi, menggunakan
Instagram sebagai media promosi produknya. Namun,
meskipun sudah aktif pada media social Instagram, interaksi
dengan audiens masih perlu ditingkatkan. Penelitian ini
bertujuan untuk merancang perencanaan pemasaran media
sosial Batik Kenarie dengan mengimplementasikan metode
kualitatif deskriptif dan data dilakukan pengumpulan secara
observatif  parsitipatif, dokumentasi serta Wawancara
terstruktur. , kemudian dianalisis berdasarkan konsep 4C
dalam social media marketing (Context, Communication,
Collaboration, Connection). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Batik Kenarie telah memanfaatkan fitur Instagram
dengan cukup baik, namun perlu penguatan dalam Kkonsistensi
desain visual, strategi komunikasi berbasis data, kolaborasi
yang lebih luas, serta pemanfaatan feedback konsumen secara
aktif. Perancangan strategi pemasaran yang disusun
diharapkan mampu melibatkan audiens dan memperkuat
hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui media
sosial.

Kata kunci— perencanaan pemasaran, media sosial,
Instagram

L. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara
pelaku usaha berinteraksi dengan konsumen, terutama
melalui media sosial. Instagram, sebagai salah satu platform
visual paling populer di Indonesia, menawarkan berbagai
fitur yang memungkinkan brand untuk membangun citra,
menyampaikan pesan, dan menjalin hubungan dengan
audiens secara langsung. Dalam konteks ini, pelaku usaha
batik seperti Batik Kenarie menghadapi tantangan sekaligus
peluang untuk memanfaatkan Instagram sebagai media
pemasaran yang tidak hanya menampilkan produk, tetapi
juga mengkomunikasikan nilai budaya yang terkandung
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dalam setiap motif batik. Seiring meningkatnya persaingan di
ranah digital, pendekatan pemasaran yang hanya berfokus
pada promosi produk tidak lagi cukup. Studi terdahulu
menunjukkan bahwa perencanaan pemasaran yang
terstruktur dan berbasis interaksi audiens, seperti melalui
storytelling, konten edukatif, dan komunikasi dua arah lebih
efektif dalam membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Pendekatan 4C (Context, Communication,
Collaboration, Connection) menjadi salah satu kerangka
yang relevan untuk menyusun perencanaan pemasaran media
sosial yang berorientasi pada keterlibatan dan loyalitas
audiens. Namun, penerapan pendekatan ini dalam konteks
usaha batik lokal masih jarang dikaji secara mendalam,
terutama dalam bentuk perencanaan yang sistematis.

Batik Kenarie, sebagai brand yang mengusung nilai
budaya lokal, telah aktif menggunakan Instagram untuk
mempromosikan produknya. Meskipun konten yang
diunggah cukup konsisten, tingkat interaksi dan keterlibatan
audiens masih tergolong rendah. Hal ini menunjukkan
adanya kesenjangan antara potensi media sosial dan
efektivitas perencanaan pemasaran yang diterapkan. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk merancang
perencanaan pemasaran media sosial Instagram yang
berbasis pendekatan 4C guna meningkatkan keterlibatan
audiens dan memperkuat citra Batik Kenarie sebagai brand
yang menggabungkan tradisi dengan inovasi digital.
Perencanaan ini diharapkan dapat menjadi acuan praktis bagi
pelaku usaha batik lainnya dalam mengoptimalkan media
sosial sebagai alat pemasaran yang relevan dan
berkelanjutan.

1I. KAJIAN TEORI

A. Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran adalah upaya mencapai tujuan
pemasaran suatu pemasaran yang melibatkan penentuan



target pasar, pengembangan rencana, dan alokasi sumber
daya yang tepat menurut Rachmawati (dalam Darsana
dkk, 2023).

Menurut Chris Heuer (dalam Nurhaniya, 2024)
strategi pemasaran dalam konteks media sosial dikenal
melalui konsep 4C, keempat dimensi pemasaran media
sosial terdiri dari context, communication, collaboration,
connection.

B. Media Sosial

Menurut Nasrullah (dalam Zulfa, 2024), media
sosial adalah platform online berbasis internet yang
memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi, berbagi,
bekerja sama, dan membangun hubungan sosial secara
virtual melalui forum, blog, dan jejaring sosial dengan
dukungan teknologi yang terus berkembang.

C. Instagram

Menurut Syahrizal (dalam Noventa dkk, 2023),
Instagram adalah platform media sosial untuk berbagi
foto dan video secara daring. Nama “Instagram” berasal
dari gabungan kata “insta” (instan) dan “gram”
(Telegram), mencerminkan fungsi pengiriman pesan dan
gambar secara cepat melalui internet sebagai bentuk
digital dari komunikasi instan.

D. Analisis Sosial Media

Menurut Sponder dan Khan (dalam Chaerani dkk,
2020), analisis media sosial adalah proses mengumpulkan
dan menganalisis data dari platform jejaring sosial untuk
memantau diskusi tentang produk dan perusahaan.
Aktivitas ini disebut sebagai seni dan ilmu dalam
menggali wawasan berharga dari data media sosial guna
mendukung pengambilan keputusan yang tepat.

E. Kerangka Pemikiran

I1I. METODE

Penelitian ini dirancang menggunakan pendekatan
kualitatif deskriptif dengan tujuan untuk merancang strategi
pemasaran media sosial Instagram bagi Batik Kenarie.
Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk
memahami fenomena secara mendalam melalui interaksi

langsung dengan objek penelitian dalam konteks alami tanpa
manipulasi.

Prosedur penelitian dilakukan secara bertahap, dimulai
dari penyusunan kerangka konseptual, perumusan masalah,
pemilihan sampel, pengumpulan data, hingga analisis dan
penarikan kesimpulan. Peneliti menerapkan metode
triangulasi sebagai teknik utama dalam pengumpulan data,
yang mencakup observasi partisipatif, wawancara terstruktur,
dan dokumentasi. Observasi dilakukan dengan keterlibatan
langsung peneliti dalam aktivitas pemasaran Batik Kenarie,
sedangkan wawancara dilakukan dengan pemilik usaha
sebagai informan utama. Dokumentasi digunakan sebagai
pelengkap untuk memperkuat data yang telah diperoleh.

Penelitian ini dilaksanakan di Batik Kenarie yang
berlokasi di Kota Sukabumi, Jawa Barat, dengan rentang
waktu dari bulan November 2024 hingga Juli 2025. Sumber
data yang digunakan terdiri dari data primer, yaitu hasil
wawancara dan observasi langsung, serta data sekunder
berupa jurnal, buku, dan dokumen perusahaan yang relevan.

Dalam proses analisis data, peneliti menggunakan model
Miles dan Huberman yang meliputi tiga tahapan utama:
reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.
Reduksi data dilakukan untuk menyaring informasi penting
dan fokus pada hal-hal yang relevan dengan tujuan penelitian.
Penyajian data dilakukan dalam bentuk naratif dan tabel agar
mudah dipahami, sedangkan kesimpulan ditarik berdasarkan
pola dan temuan yang muncul dari hasil analisis.

Iv. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk merancang perencanaan
pemasaran media sosial Instagram bagi Batik Kenarie dengan
pendekatan deskriptif kualitatif. Data dikumpulkan melalui
observasi  partisipatif, =wawancara terstruktur, dan
dokumentasi, kemudian dianalisis berdasarkan empat
dimensi strategi pemasaran media sosial menurut Chris
Heuer, yaitu Context, Communication, Collaboration, dan
Connection.

Peneliti memulai dengan mendeskripsikan informan
utama, yaitu Ibu Irma Silviani selaku pemilik Batik Kenarie.
Observasi dilakukan di galeri Batik Kenarie yang berlokasi
di Sukabumi serta pada akun Instagram @batik kenarie.
Aktivitas yang diamati meliputi interaksi karyawan dengan
konsumen, pembuatan dan pengunggahan konten, serta
respons terhadap audiens di media sosial.

Pada dimensi Context, ditemukan bahwa Batik Kenarie
menyajikan konten secara natural dan melibatkan konsumen
langsung dalam proses pembuatan konten. Konten yang
diunggah mencakup promosi produk, edukasi budaya, tips &
trik, serta konten yang mengikuti tren. Desain visual konten
telah disesuaikan dengan karakter batik kontemporer, namun
konsistensinya masih perlu diperkuat. Waktu penyajian
konten cukup aktif, terutama pada hari besar, namun belum
sepenuhnya konsisten secara harian.

Dimensi Communication menunjukkan bahwa informasi
yang disampaikan telah sesuai dengan kebutuhan audiens,
seperti motif batik, bahan kain, dan edukasi bisnis. Gaya
komunikasi yang digunakan bersifat santai namun sopan,
disesuaikan dengan demografi audiens. Evaluasi efektivitas



pesan dilakukan dua kali dalam seminggu, dan efektivitas
diukur melalui insight media sosial serta data penjualan.

Pada dimensi Collaboration, Batik Kenarie aktif
melibatkan audiens dalam pembuatan konten dan menjalin
kerja sama dengan instansi lokal seperti hotel dan sekolah.
Interaksi dengan audiens dilakukan secara responsif, dan
pesan yang disampaikan telah sesuai dengan nilai-nilai
perusahaan serta kebutuhan konsumen.

Dimensi Connection menunjukkan bahwa hubungan
jangka panjang dengan konsumen dijaga melalui komunikasi
awal di Instagram dan dilanjutkan melalui WhatsApp.
Loyalitas pelanggan dibangun melalui pemberian diskon,
giveaway, dan ucapan ulang tahun. Feedback dari audiens
dikelola dengan baik dan dijadikan inspirasi konten, seperti
repost unggahan pelanggan yang menggunakan produk Batik
Kenarie.

Untuk memperkuat strategi pemasaran, peneliti
menyusun content planning selama satu bulan yang
mencakup berbagai format konten seperti reels, story,
carousel, dan feed. Konten dirancang untuk meningkatkan
keterlibatan  audiens, memperluas jangkauan, dan
memperkuat identitas merek.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Batik Kenarie telah
memanfaatkan Instagram dengan cukup baik sebagai media
pemasaran. Namun, terdapat beberapa aspek yang perlu
ditingkatkan, seperti konsistensi desain visual, integrasi
antarplatform, dan pemanfaatan feedback secara aktif.
Perencanaan pemasaran yang dirancang diharapkan dapat
meningkatkan engagement dan membangun hubungan
jangka panjang dengan konsumen

V. KESIMPULAN

Penelitian yang dilakukan terhadap akun Instagram Batik
Kenarie menunjukkan bahwa perencanaan pemasaran media
sosial dengan mengacu pada empat elemen utama menurut
Chris Heuer, yaitu context, communication, collaboration,
dan connection. Dalam aspek confext, konten disajikan
secara relevan dan menarik melalui pengalaman konsumen,
edukasi budaya, serta informasi produk, dengan desain visual
yang mencerminkan karakter batik kontemporer dan
unggahan yang konsisten untuk menjaga keterlibatan
audiens. Pada aspek communication difokuskan pada
penyampaian pesan yang edukatif namun ringan,
menggunakan gaya bahasa yang santai dan sesuai dengan
karakteristik pengikut, serta dievaluasi secara rutin untuk
memastikan efektivitasnya. Collaboration dilakukan dengan
melibatkan audiens dalam pembuatan konten dan menjalin
kerja sama dengan instansi lokal, sehingga memperkuat
kedekatan dan memperluas jangkauan promosi. Sementara
itu, aspek connection menitikberatkan pada pembangunan
hubungan jangka panjang melalui komunikasi dua arah,
pemberian insentif loyalitas seperti diskon dan giveaway,
serta pemanfaatan Instagram sebagai pintu awal interaksi
dengan konsumen. Perencanaan pemasaran ini secara
keseluruhan bertujuan untuk menciptakan keterikatan yang
kuat antara Batik Kenarie dan audiensnya pada platform
digital.
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