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ABSTRAK  

 

Nama   : Tiffany Rizky Utami 

Program Studi : Ilmu Komunikasi 

Judul   : Optimalisasi Fitur Instagram Ads Sebagai Upaya  

   Peningkatan Traffic Bisnis @Bellsflowerpku 

 

Perkembangan media sosial sebagai sarana pemasaran digital mendorong pelaku 

usaha memanfaatkan fitur iklan berbayar, salah satunya Instagram Ads, untuk 

meningkatkan traffic bisnis. Permasalahan dalam penelitian ini adalah bagaimana 

optimalisasi fitur Instagram Ads @bellsflowerpku sebagai upaya peningkatan 

traffic bisnis Toko Bells Flower Pekanbaru di tengah persaingan usaha sejenis. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis optimalisasi penggunaan Instagram 

Ads dalam meningkatkan traffic bisnis. Penelitian ini menggunakan konsep  

Social Media Optimization (SMO) sebagai landasan teori. Metode penelitian yang 

digunakan adalah kualitatif dengan pendekatan deskriptif, dengan teknik 

pengumpulan data melalui wawancara mendalam dengan owner, Head of Social 

Media Marketing, dan konsumen, serta observasi dan dokumentasi terhadap 

aktivitas Instagram Ads. Analisis data dilakukan melalui reduksi data, penyajian 

data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

optimalisasi Instagram Ads dilakukan melalui peningkatan visibilitas akun, 

penargetan audiens berdasarkan insight Instagram, penyajian konten visual yang 

sederhana dan mudah dipahami, penggunaan hashtag dan keyword yang relevan, 

serta koordinasi antara owner dan tim marketing dalam perencanaan iklan. 

Instagram Ads mampu meningkatkan traffic bisnis yang ditandai dengan 

meningkatnya kunjungan profil, interaksi audiens, komunikasi melalui WhatsApp, 

serta ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian, sehingga Instagram Ads 

menjadi strategi pemasaran digital yang tepat bagi Toko Bells Flower Pekanbaru. 

 

Kata kunci: Instagram Ads,  Social Media Optimization, Traffic Bisnis, 

Pemasaran Digital 
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ABSTRACT 

 

Name   : Tiffany Rizky Utami 

Study Program : Communication Science 

Title   : Optimizing Instagram Ads Features  to Increase 

Business  

  Traffic @Bellsflowerpku 

 

The development of social media as a digital marketing platform encourages 

businesses to utilize paid advertising features, one of which is Instagram Ads, to 

increase business traffic. The problem addressed in this study is how the 

optimization of Instagram Ads on the @bellsflowerpku account contributes to 

increasing business traffic at Bells Flower Pekanbaru amid competition from 

similar businesses. This study aims to analyze the optimization of Instagram Ads 

in improving business traffic. The theoretical framework used in this research is  

Social Media Optimization (SMO). This study employed a qualitative method with 

a descriptive approach, using data collection techniques including in-depth 

interviews with the business owner, the Head of Social Media Marketing, and 

consumers, as well as observation and documentation of Instagram Ads activities. 

Data analysis was conducted through data reduction, data display, and 

conclusion drawing. The findings indicate that the optimization of Instagram Ads 

is achieved through increased account visibility, audience targeting based on 

Instagram insights, the use of simple and easily understood visual content, 

relevant hashtags and keywords, and coordination between the owner and the 

marketing team in ad planning. Instagram Ads were found to increase business 

traffic, as reflected in higher profile visits, audience interactions, communication 

via WhatsApp, and consumer purchase interest, indicating that Instagram Ads 

serve as an exactly digital marketing strategy for Bells Flower Pekanbaru. 

 

Keywords: Instagram Ads,  Social Media Optimization, Business Traffic, Digital 

marketing 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Transformasi bisnis ke ranah digital menjadi keharusan karena 

kemajuan teknologi informasi mengubah cara perusahaan beroperasi dan 

berinteraksi dengan pelanggan. Perusahaan memanfaatkan teknologi seperti 

internet, e-commerce, dan media sosial untuk memperluas pasar secara lebih 

efisien dan efektif dibandingkan metode tradisional (Juliantari et al., 2024). Di 

Indonesia, transformasi digital meningkatkan efisiensi operasional sekaligus 

memperkuat daya saing bisnis di pasar global. Namun, perubahan budaya 

organisasi dan pengembangan sumber daya manusia diperlukan agar teknologi 

dapat diimplementasikan optimal. Dengan demikian, transformasi digital 

menjadi fondasi penting pengembangan bisnis berkelanjutan di era Revolusi 

Industri 4.0 (Malik, 2024). 

Perkembangan media sosial sebagai platform pemasaran digital 

mengalami pertumbuhan yang sangat pesat seiring dengan kemajuan teknologi 

dan perubahan perilaku konsumen (Ananda et al., 2023). Media sosial kini 

tidak hanya menjadi tempat interaksi sosial, tetapi juga menjadi kanal utama 

bagi bisnis untuk mempromosikan produk dan jasa secara lebih luas dan 

efektif. Media sosial telah mengubah paradigma pemasaran tradisional 

menjadi pemasaran digital yang lebih dinamis dan interaktif (Akbar, 2024). 

Platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok menawarkan berbagai fitur 

yang memungkinkan bisnis menyampaikan konten kreatif dan membangun 

identitas merek secara konsisten.  

Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang sangat 

populer dan strategis dalam dunia pemasaran digital saat ini (Sikumbang et al., 

2024). Platform ini tidak hanya berfungsi sebagai tempat berbagi foto dan 

video, tetapi juga sebagai media yang efektif untuk membangun brand 

awareness dan menjalin hubungan yang lebih dekat dengan audiens, 

khususnya generasi muda yang mendominasi penggunaannya (Anggreswari et 

al., 2024). Selain itu, Instagram menyediakan data analitik yang membantu 

bisnis memahami perilaku dan preferensi audiensnya, sehingga strategi 

pemasaran dapat disesuaikan dengan lebih tepat. Oleh karena itu, Instagram 

menjadi platform penting yang mendukung perkembangan pemasaran digital 

di Indonesia (Hamdi et al., 2021). 
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Gambar 1.1 Tinjauan Audiens Iklan Instagram di Indonesia (Februari 2025) 

Sumber: wearesocial.com 

 

Berdasarkan data “Instagram: Advertising Audiens Overview” yang 

dirilis oleh We Are Social dan Meltwater pada Februari 2025, potensi 

jangkauan iklan Instagram di Indonesia mencapai 103 juta pengguna atau 

36,3% dari total populasi dan 48,7% dari pengguna internet. Jangkauan ini 

mengalami pertumbuhan positif, naik 3,5% (3,5 juta pengguna) secara 

kuartalan dan 2,5% (2,5 juta pengguna) secara tahunan. Dari segi demografi, 

52,8% pengguna yang dapat dijangkau iklan berusia 18 tahun ke atas adalah 

perempuan, sementara laki-laki sebesar 47,2%. Tingkat adopsi Instagram pada 

populasi dewasa juga tinggi, yaitu 47,8%, dengan 45% perempuan dewasa dan 

40,6% laki-laki dewasa di Indonesia menggunakan Instagram. Data ini 

menunjukkan bahwa Instagram memiliki potensi besar sebagai media promosi 

digital yang efektif di Indonesia. 

Instagram memiliki berbagai keunggulan yang sangat menguntungkan 

bagi bisnis dalam mengembangkan pemasaran digitalnya (Manora & Harsoyo, 

2024). Platform ini memudahkan pelaku bisnis untuk menampilkan produk 

secara visual melalui foto dan video lengkap dengan informasi detail serta cara 

pemesanan dalam satu tempat, sehingga mempermudah konsumen dalam 

mengenal dan membeli produk. Selain itu, Instagram menyediakan fitur 

interaktif seperti Stories, Reels, dan unggahan polling yang mampu 

meningkatkan keterlibatan audiens secara langsung dan membangun 

hubungan yang lebih erat antara bisnis dan pelanggan (Mutmainah et al., 

2024). Keunggulan-keunggulan ini menjadikan Instagram sebagai platform 

strategis yang efektif dalam meningkatkan brand awareness, engagement, dan 

akhirnya penjualan produk bisnis (Rizaldi et al., 2024).  

Khususnya media sosial Instagram, dimana dalam salah satu fiturnya 

yang dapat dimanfaatkan untuk beriklan yaitu Instagram Ads. Fitur Instagram 

Ads yang memungkinkan bisnis untuk mempromosikan produk atau layanan 

secara lebih terarah dan efektif (Udayana, 2024). Instagram Ads adalah 

layanan iklan berbayar yang berada di bawah naungan Meta Ads dan 
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memungkinkan pengiklan menampilkan iklan berupa gambar atau video yang 

muncul di feed, story, dan reels pengguna. Dengan fitur ini, bisnis dapat 

mengatur target audiens berdasarkan minat, demografi, lokasi, dan perilaku 

pengguna, sehingga iklan dapat menjangkau orang yang paling relevan dengan 

produk yang ditawarkan (Sugiyanti et al., 2023). Menampilkan iklan kepada 

orang yang tepat, di tempat yang tepat, dan pada waktu yang tepat. Selain itu, 

Instagram Ads juga menyediakan alat analisis yang membantu pengiklan 

mengukur performa iklan, seperti tayangan, interaksi, dan konversi, sehingga 

kampanye iklan dapat dioptimalkan secara berkelanjutan (Hidayat et al., 

2022).  

 

Gambar 1.2. Profil instagram @bellsflowerpku 

Sumber: Instagram @bellsflowerpku 2025 

Toko Bells Flower Pekanbaru adalah sebuah usaha toko bunga yang 

berdiri sejak tahun 2014 di Pekanbaru. Toko ini juga menyediakan berbagai 

produk yaitu bunga hidup, bunga plastik atau bunga artifisial, boneka dan 

berbagai buket custom sesuai permintaan pelanggan. Toko ini berlokasi di 

Jalan Taskurun 21, Tengkerang Tengah, Kec. Marpoyan Damai, Kota 

Pekanbaru, Riau. Pertumbuhan pesat toko terjadi di tahun 2020-2021, ketika 

mereka mulai mengenal dan memanfaatkan iklan digital, khususnya Instagram 

Ads. Bahkan akun Instagram @bellsflowerpku telah memiliki 90.7 ribu 
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followers, menunjukkan tingginya minat audiens terhadap produk dan konten 

yang mereka sajikan. 

Sejak tahun 2020-2021, Bells Flower Pekanbaru mulai memanfaatkan 

Instagram Ads untuk memasarkan produknya. Dengan produk yang beragam 

dan strategi pemasaran yang terus dikembangkan, toko ini berhasil bertahan 

dan tumbuh di tengah tantangan bisnis dan persaingan pasar. Instagram Ads, 

yaitu fitur iklan berbayar di instagram yang dapat menjangkau audiens secara 

lebih luas dan target lebih spesifik, keunggulan dari fitur ini adalah target 

pasar yang diinginkan lebih tepat sasaran (Yulfita et al., 2024). Efek yang 

dihasilkan dari iklan berbayar di instagram cukup besar, mulai dari 

meningkatnya chat dari customer yang berpotensi meningkatkan jumlah order, 

follower, hingga meningkatnya penjualan (Alvarhesa, 2023). Dengan 

menggunakan Instagram Ads, toko bells flower pekanbaru dapat 

memanfaatkan fitur targeting yang canggih dan alat analitik yang disediakan 

oleh platform ini untuk mencapai tujuan pemasaran mereka.  

 

Gambar 1.3. Data insight penggunaan Instagram Ads 

Sumber: Instagram @bellsflowerpku 2025 

Menurut wawancara yang telah dilakukan pada Head Of Sosial Media 

Marketing Bells Flower Pekanbaru (Maulana, Wawancara, Mei 2025) 

penggunaan Instagram Ads terbukti efektif dalam menjangkau lebih banyak 

konsumen dan meningkatkan penjualan, meskipun efektivitasnya sangat 
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tergantung pada strategi dan tren pasar. Dapat dikatakan bahwa instagram ads 

bisa membantu suatu bisnis dalam meningkatkan jumlah kunjungan profil, 

dikeranakan Instgaram Ads dapat menjangkau lebih banyak pengguna 

instagram dengan minat yang berbeda maupun dengan minat yang sama dan 

dapat menargetkan pengguna dengan kaitan yang sesuai (Rambi et al., 2024). 

Instagram Ads menawarkan peluang besar bagi bisnis untuk 

meningkatkan jangkauan dan traffic secara signifikan. Traffic (trafik) yaitu 

jumlah total pengunjung internet dari berbagai daerah yang masuk ke dalam 

bisnis. Seperti dari website, sosial media, dan lain-lain. Instagram Ads banyak 

dimanfaatkan oleh banyak pelaku bisnis untuk menerapkan strategi pemasaran 

produk dalam upaya peningkatan traffic (Nuraisyah et al., 2023). Ada banyak 

sekali pengguna Instagram yang berkunjung ke suatu profil akun bisnis setiap 

harinya. Akumulasi total jumlah pengunjung biasanya dilakukan per-hari atau 

per-bulan. Oleh karena itu, tidak menggunakan Instagram sebagai platform 

untuk media mengiklankan produk dianggap sebagai langkah yang kurang 

optimal (Nursyamsi et al., 2022). 

Pada zaman digitalisasi ini semakin banyak persaingan bisnis dan juga 

usaha dengan produk yang serupa (Firdaus et al., 2023). Hal ini tentunya 

membuat Bells Flower Pekanbaru harus memiliki cara untuk memasarkan 

produknya yaitu dengan cara menggunakan fitur Instagram Ads pada media 

sosial Instagram. Urgensi penelitian ini terletak pada bagaimana Bells Flower 

Pekanbaru dapat mengoptimalkan fitur Instagram Ads sebagai upaya 

peningkatan traffic bisnis yaitu dengan perlu adanya inovasi berupa 

pengoptimalan startegi dengan menyajikan konten yang lebih menarik yang 

sesuai dengan minat dan preferensi individual dan menentukan waktu yang 

tepat untuk menayangkan iklan. Sehingga Bells Flower Pekanbaru dapat tetap 

bersaing dengan bisnis flower lain dan dapat menjadi faktor penting dalam 

menarik minat konsumen demi meningkatkan jumlah kunjungan dan 

keuntungan. 

Penelitian ini memiliki perbedaan dibandingkan penelitian-penelitian 

sebelumnya yang umumnya membahas strategi pemasaran digital secara 

umum tanpa menyoroti optimalisasi fitur Instagram tertentu. Namun, dalam 

penelitian ini analisis akan difokuskan secara lebih mendalam pada bagaimana 

pemanfaatan fitur Instagram Ads oleh @Bellsflowerpku dapat menjadi upaya 

strategis untuk meningkatkan traffic bisnis. Oleh karena itu, penelitian ini 

diharapkan dapat mengisi celah yang ada tersebut.  

Sehingga berdasarkan uraian di atas maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian berjudul “Optimalisasi Fitur Instagram Ads Sebagai 

Upaya Peningkatan Traffic Bisnis @Bellsflowerpku”  
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1.2. Penegasan Istilah 

Untuk memperjelas dan menghindari kesalahpahaman terhadap istilah 

istilah dalam penelitian, maka peneliti merasa sangat perlu menjelaskan 

variabel-variabel yang terdapat pada judul yang nantinya akan dijadikan 

patokan dalam penelitian ini. Dalam judul penelitian “Optimalisasi Fitur 

Instagram Ads @bellsflowerpku Sebagai Upaya Peningkatan Traffic Bisnis” 

untuk menghindari kesalahpahaman, penulis menjelaskan beberapa istilah 

yang terdapat pada judul diatas, yaitu: 

1.2.1. Optimalisasi 

Optimalisasi merupakan proses mengoptimalkan kegiatan yang 

telah direncanakan dan diprogramkan sesuai dengan nilai atau hasıl 

yang telah ditetapkan dan sesuai dengan harapan serta paling sesuai 

untuk mencapai tujuan atau sasaran secara efektif dan efisien 

sehinggak kinerja dapat ditingkatkan secara optimal (Sari & Aravik, 

2025). Optimalisasi yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 

merujuk pada langkah-langkah yang dilakukan sebagai upaya 

peningakatan traffic bisnis dengan memanfaatkan fitur Instagram Ads 

@bellsflowerpku. 

1.2.2. Instagram 

Instagram merupakan platform media sosial yang mampu 

mencapai keterlibatan maksimal (Utomo et al., 2025). Instagram 

adalah salah satu dari banyak aplikasi yang memiliki tujuan yang 

sama, yaitu memungkinkan pengguna untuk berbagi momen. 

Instagram adalah platform media sosial yang paling populer di 

kalangan banyak orang (Kartini et al., 2023). Instagram yang 

dimaksud dalam penelitian ini adalah akun instagram 

@bellsflowerpku yang digunakan sebagai media promosi produk 

bunga segar dan buket buatan bagi para konsumen yang ingin 

mengetahui kualitas dari produk. 

1.2.3. Instagram Ads 

Instagram Ads (Instagram Advertising) merupakan salah satu fitur 

yang terdapat dalam aplikasi Instagram. Instagram ads adalah bentuk 

iklan berbayar yang muncul di platform media sosial Instagram, yang 

memungkinkan bisnis dan pemasar untuk mempromosikan konten, 

produk, atau layanan mereka kepada audiens yang lebih luas dari pada 

yang dapat mereka ingin capai. Pengguna dengan mudah dapat 

mengidentifikasi Instagram Ads melalui penanda "Sponsored" pada 

postingan di feed, Instagram Story dan Reels (Nugroho & Kusumasari, 

2023) 
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1.2.4. Traffic Bisnis 

Menurut Firman, traffic (trafik) yaitu jumlah total pengunjung 

internet dari berbagai daerah yang masuk ke dalam bisnis. Seperti dari 

website, sosial media, dan lain-lain. Akumulasi total jumlah 

pengunjung biasanya dilakukan per-hari atau per-bulan (Nugroho & 

Kusumasari, 2023). 

1.3. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan oleh penulis diatas, maka 

rumusan masalah yang tepat untuk dapat diteliti lebih mendalam yaitu, 

“Bagaimana optimalisasi fitur instagram ads sebagai upaya peningkatan 

traffic bisnis @bellsflowerpku?” 

1.4. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang dipaparkan di atas, maka 

ditentukanlah tujuan dari penelitian ini yaitu, “Untuk mengetahui bagaimana 

optimalisasi fitur instagram ads sebagai upaya peningkatan traffic bisnis 

@bellsflowerpku”. 

1.5. Kegunaan Penelitian 

Kegunaan penelitian yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah 

dapat memberikan sumbangan pemikiran baik secara teoritis maupun secara 

praktis, sebagai berikut: 

1.5.1. Manfaat Teoritis 

Melallui penelitian ini, diharapkan dapat menjadi pengetahuan 

tentang strategi optimalisasi fitur Instagram Ads dalam meningkatkan 

traffic bisnis, serta dapat menambah pengetahuan baru mengenai 

pemanfaatan media sosial, khususnya Instagram Ads, dalam 

mendukung pertumbuhan bisnis online. Selain itu, penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi acuan bagi pelaku usaha, khususnya 

@bellsflowerpku, dalam mengelola dan mengoptimalkan fitur-fitur 

Instagram Ads yang berguna meningkatkan kunjungan pelanggan pada 

bisnis yang dijalankan. 

1.5.2. Manfaat Praktis 

1) Sebagai salah satu syarat mutlak bagi peneliti dalam 

menyelesaikan perkuliahan pada program sarjana Strata Satu (S1) 

dengan gelar Sarjana Ilmu Komunikasi (S.I.Kom) Program Studi 

Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.  

2) Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi saran dan bahan 

evaluasi khususnya bagi pihak Belss Flower Pekanbaru dalam 

mengoptimalkan fitur-fitur Instagram Ads sebagai Upaya 

peningkatan traffic bisnis dapat meningkat setiap tahunnya. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1. Kajian Terdahulu 

Penelitian ini dilakukan tidak terlepas dari hasil penelitian-penelitian 

terdahulu yang pernah dilakukan sebagai bahan perbandingan dan kajian. 

Adapun penelitian terdahulu yang relevan dari jurnal terkait dengan masalah 

Optimalisasi Fitur Instagram Ads @bellsflowerpku Sebagai Upaya 

Peningkatan Traffic Bisnis adalah sebagai berikut : 

2.1.1. Penelitian Rusdi Hidayat Nugroho dan Indah Respati Kusumasari 

(2023) dengan judul penelitian “Pemanfaatan Instagram Ads Pada 

Platform Media Sosial Instagram Sebagai Upaya Peningkatan 

Traffic Bisnis (Studi Kasus Pada Instagram Scarlett Whitening)” 

menggunakan Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif 

untuk memahami pemanfaatan Instagram Ads dalam meningkatkan 

traffic bisnis. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi 

langsung terhadap akun Instagram @scarlett_whitening, serta 

menggunakan sumber data sekunder seperti buku, jurnal, dan website 

resmi Scarlett Whitening. Tujuan utama dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui bagaimana Instagram Ads dapat dimanfaatkan 

sebagai strategi untuk meningkatkan traffic bisnis, khususnya pada 

akun Instagram Scarlett Whitening. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pemanfaatan Instagram Ads memberikan dampak positif dalam 

meningkatkan traffic bisnis. Data menunjukkan bahwa iklan berbayar 

yang dijalankan oleh Scarlett Whitening efektif dalam menjangkau 

audiens, dengan jumlah impresi yang tinggi dan tingkat engagement 

yang signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi periklanan 

melalui Instagram dapat meningkatkan visibilitas dan penjualan 

produk. Adapun persamaan penelitian yang dilakukan oleh Rusdi 

Hidayat Nugroho dan Indah Respati Kusumasari dengan penelitian ini 

yaitu sama-sama tentang pemanfaatan fitur instagram ads sebagai 

upaya peningkatan traffic bisnis dan sama-sama menggunakan jenis 

penelitian kualitatif. Sedangkan perbedaan penelitian ini yaitu terletak 

pada subjeknya, penelitian tersebut berfokus pada akun instagram 

@scarlett_whitening sedangkan penelitian ini berfokus pada akun 

instagram @bellsflowerpku (Nugroho & Kusumasari, 2023). 

 

2.1.2. Penelitian Hany Susanti dan Ugy Soebiantoro (2024) dengan judul 

penelitian “Optimalisasi Penggunaan Instagram Dan Facebook 

Sebagai Media Promosi Pada Bisnis Segobowel” menggunakan 
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metode kualitatif dengan pendekatan studi literatur, studi kasus, dan 

observasi terhadap akun Instagram dan Facebook SegoBowel. Metode 

ini bertujuan untuk mendapatkan pemahaman mendalam tentang 

optimalisasi penggunaan kedua platform sebagai media promosi. 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengkaji strategi 

optimalisasi Instagram dan Facebook dalam mendukung pertumbuhan 

dan keberlanjutan bisnis SegoBowel. Penelitian ini berfokus pada 

bagaimana kedua platform dapat digunakan secara efektif untuk 

mencapai audiens yang lebih luas, membangun kesadaran merek, dan 

meningkatkan keterlibatan pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa optimalisasi penggunaan Instagram dan Facebook SegoBowel 

berhasil dilakukan melalui pembuatan konten yang menarik, 

penargetan yang tepat, dan integrasi fitur-fitur pada Meta Business 

Suite. Upaya ini memungkinkan akun SegoBowel untuk menjangkau 

audiens lebih luas, meningkatkan kesadaran merek, dan memperkuat 

keterlibatan pelanggan, sehingga mendukung keberhasilan pemasaran 

bisnis secara keseluruhan. Adapun persamaan penelitian yang 

dilakukan oleh Naafi’ Irsyad Luqman Nuryasin dan Sidiq Setyawan 

dengan penelitian ini yaitu sama-sama tentang optimalisasi 

penggunaan Instagram dan sama-sama menggunakan jenis penelitian 

kualitatif. Sedangkan perbedaan penelitian ini yaitu terletak pada 

subjeknya, penelitian tersebut berfokus pada bisnis segobowel 

sedangkan penelitian ini berfokus pada akun instagram @ 

bellsflowerpku (Susanti & Vidiati, 2024). 

 

2.1.3. Penelitian Andriyan Dwi Putra dan Akhmad Dahlan (2022) dengan 

judul penelitian “Pemanfaatan Instagram Ads Sebagai Media 

Promosi Usaha Khasanah Edutoys” menggunakan metode 

kualitatif, metode penelitian yang digunakan, yaitu pelatihan dan 

pendampingan untuk meningkatkan pemahaman mitra mengenai 

penggunaan Instagram Ads. Observasi dan wawancara dilakukan 

untuk mengidentifikasi permasalahan yang dihadapi oleh Khasanah 

Edutoys. Tujuan utama penelitian ini adalah untuk memanfaatkan 

Instagram Ads sebagai media promosi yang efektif guna 

meningkatkan jangkauan dan penjualan produk, serta memberikan 

pelatihan tentang penggunaan media sosial sebagai alat promosi yang 

optimal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa setelah implementasi 

Instagram Ads, terdapat peningkatan jangkauan pengunjung sebesar 

87% dan jumlah follower Instagram Khasanah Edutoys meningkat 

sebanyak 3,363 pengguna dalam waktu 3 bulan. Pelatihan yang 
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dilakukan berhasil meningkatkan pemahaman mitra tentang strategi 

digital marketing, sehingga dapat memperbaiki promosi usaha 

mereka. Dengan demikian, pemanfaatan Instagram Ads terbukti 

signifikan dalam meningkatkan visibilitas dan penjualan produk 

UMKM seperti Khasanah Edutoys. Adapun persamaan penelitian 

yang dilakukan oleh Andriyan Dwi Putra dan Akhmad Dahlan dengan 

penelitian ini yaitu sama-sama tentang penggunaan fitur instagram ads 

dan sama-sama menggunakan jenis penelitian kualitatif. Sedangkan 

perbedaan penelitian ini yaitu terletak pada subjeknya, penelitian 

tersebut berfokus pada akun instagram @khasanahedutoys sedangkan 

penelitian ini berfokus pada akun instagram @belssflowerpku (Putra 

& Dahlan, 2022). 

 

2.1.4. Penelitian Didin Herlinudinkhaji, Nindita Erwanti, Lingga Kurnia 

Ramadhani, Dewi Purnamasari, dan Nila Masalikul Masruroh (2025) 

dengan judul penelitian “Pemanfaatan Google Ads dan Instagram 

Ads sebagai Strategi Pemasaran untuk Pelaku UMKM” 

menggunakan metode kualitatif, yaitu metode pengabdian kepada 

masyarakat yang dilaksanakan di desa Mangunsari, Kecamatan 

Gunungpati, Kota Semarang, selama tiga bulan. Kegiatan mencakup 

observasi, perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi, di mana tim 

pengabdian mengajarkan penggunaan Google Ads dan Instagram Ads 

kepada pelaku UMKM melalui sesi pemaparan dan praktik langsung. 

Tujuan utama penelitian ini adalah untuk meningkatkan pemahaman 

dan kemampuan pelaku UMKM dalam menerapkan iklan digital, 

sehingga mereka dapat memperkaya strategi pemasaran dan 

meningkatkan pelanggan serta pendapatan usaha mereka. Hasil 

kegiatan menunjukkan bahwa pemahaman pelaku UMKM mengenai 

iklan digital meningkat secara signifikan. Mereka yang sebelumnya 

tidak memahami cara menggunakan Google Ads dan Instagram Ads 

kini mampu menerapkannya dengan efektif dalam memasarkan 

produk, serta merasa lebih percaya diri dalam memanfaatkan platform 

digital untuk meningkatkan visibilitas usaha mereka.. Adapun 

persamaan penelitian yang dilakukan oleh Didin Herlinudinkhaji, 

Nindita Erwanti, Lingga Kurnia Ramadhani, Dewi Purnamasari, dan 

Nila Masalikul Masruroh dengan penelitian ini yaitu sama-sama 

tentang penggunaan fitur instagram ads dan sama-sama menggunakan 

jenis penelitian kualitatif. Sedangkan perbedaan penelitian ini yaitu 

terletak pada subjeknya, penelitian tersebut berfokus pada pelaku 
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UMKM sedangkan penelitian ini berfokus pada akun instagram 

@bellsflowerpku (Herlinudinkhaji et al., 2025). 

 

2.1.5. Penelitian Mohammad Rizkie, Muhammad Arifin, Soni Adiyono, dan 

Zainur Romadhon (2024) dengan judul penelitian “Optimalisasi 

Media Sosial Untuk Meningkatkan Jangkauan Dan Branding 

Bisnis Melalui Instagram Ads Pada Ederra Organizer” 

menggunakan metode kualitatif yaitu metode observasi, wawancara, 

pelatihan, dan evaluasi untuk mengeksplorasi penggunaan Instagram 

Ads dalam meningkatkan jangkauan dan branding Ederra Organizer, 

sebuah penyedia layanan perencana acara. Tujuan utama dari 

penelitian ini adalah untuk mengoptimalkan pemanfaatan Instagram 

Ads sebagai alat promosi yang dapat meningkatkan visibilitas dan 

interaksi dengan audiens, sehingga membantu Ederra Organizer 

mencapai lebih banyak klien. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penggunaan Instagram Ads secara signifikan meningkatkan visibilitas 

layanan dan interaksi dengan audiens. Kampanye yang ditargetkan 

berhasil meningkatkan jumlah penonton reels antara 200% hingga 

400% dan menghasilkan interaksi langsung melalui pesan Instagram. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital yang 

baik dapat mendukung pertumbuhan bisnis lokal secara efektif. 

Adapun persamaan penelitian yang dilakukan oleh Mohammad 

Rizkie, Muhammad Arifin, Soni Adiyono, dan Zainur Romadhon 

dengan penelitian ini yaitu sama-sama tentang optimalisasi 

penggunaan instagram ads dan sama-sama menggunakan jenis 

penelitian kualitatif. Sedangkan perbedaan penelitian ini yaitu terletak 

pada subjeknya, penelitian tersebut berfokus pada akun instagram 

@ederraorganizer sedangkan penelitian ini berfokus pada akun 

instagram @bellsflowerpku (Rizkie et al., 2004). 

 

2.1.6. Penelitian Ahmad Sahi (2021) dengan judul penelitian “Pemanfaatan 

Instagram Ads Untuk Optimalisasi Digital marketing Di 

Lingkungan LP3I” menggunakan metode deskriptif kualitatif untuk 

mengeksplorasi pemanfaatan Instagram Ads dalam strategi digital 

marketing di LP3I. Metode ini mencakup observasi, wawancara, dan 

analisis data untuk memahami bagaimana Instagram Ads dapat 

digunakan secara efektif. Tujuan utama dari penelitian ini adalah 

untuk mengoptimalkan penggunaan Instagram Ads dalam kegiatan 

penerimaan mahasiswa baru dan penyebaran informasi kampus. 

Diharapkan dengan memanfaatkan Instagram Ads, LP3I dapat 
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meningkatkan brand awareness, memperoleh leads baru, dan 

meningkatkan engagement rate. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pemanfaatan Instagram Ads berhasil meningkatkan visibilitas dan 

interaksi dengan audiens. Penggunaan fitur iklan ini mampu 

meningkatkan jumlah pengunjung dan interaksi di akun Instagram 

LP3I secara signifikan, serta memberikan informasi yang lebih 

spesifik tentang audiens, seperti demografi dan minat. Temuan ini 

menegaskan bahwa Instagram Ads adalah alat yang efektif untuk 

memaksimalkan strategi pemasaran digital di lingkungan pendidikan. 

Adapun persamaan penelitian yang dilakukan oleh Ahmad Sahi 

dengan penelitian ini yaitu sama-sama tentang pemanfaatan instagram 

ads dan sama-sama menggunakan jenis penelitian kualitatif. 

Sedangkan perbedaan penelitian ini yaitu terletak pada subjeknya, 

penelitian tersebut berfokus pada lingkungan LP3I sedangkan 

penelitian ini berfokus pada akun instagram @bellsflowerpku (Sahi, 

2021). 

 

2.1.7. Penelitian Ananda Yulianti Dewi dan Fadiyah Bamahry (2025) dengan 

judul penelitian “Strategi Optimalisasi Content Marketing Dan 

Meta Ads Untuk Meningkatkan Brand Awareness Sekain Sebaju 

Pada Media Sosial Instagram” menggunakan metode deskriptif 

kualitatif untuk mengeksplorasi pemanfaatan strategi content 

marketing dan Meta Ads di Instagram dalam meningkatkan brand 

awareness Sekain Sebaju, sebuah usaha kecil menengah di sektor 

fashion. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk 

mengoptimalkan penggunaan content marketing dan Meta Ads untuk 

meningkatkan kesadaran merek Sekain Sebaju serta menjangkau 

audiens yang lebih luas. Penelitian ini berfokus pada pembuatan 

konten yang konsisten dan sesuai dengan preferensi target audiens. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran 

digital yang melibatkan konten yang menarik dan penggunaan Meta 

Ads berhasil meningkatkan brand awareness dan engagement di media 

sosial. Proyek ini menunjukkan perubahan signifikan dalam interaksi 

pengguna dengan konten Sekain Sebaju, yang mencakup peningkatan 

jumlah pengikut dan keterlibatan audiens. Penelitian ini memberikan 

rekomendasi bagi perusahaan untuk merancang strategi pemasaran 

digital yang lebih efektif. Adapun persamaan penelitian yang 

dilakukan oleh Ananda Yulianti Dewi dan Fadiyah Bamahry dengan 

penelitian ini yaitu sama-sama tentang optimalisasi akun Instagram 

dan sama-sama menggunakan jenis penelitian kualitatif. Sedangkan 
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perbedaan penelitian ini yaitu terletak pada subjeknya, penelitian 

tersebut berfokus pada toko sekain sebaju sedangkan penelitian ini 

berfokus pada akun instagram @bellsflowerpku (Dewi & Bamahry, 

2025). 

 

2.1.8. Penelitian Caesaria Chantikan Nicky dan Martha Tri Lestari (2025) 

dengan judul penelitian “Pengelolaan Konten Media Sosial Akun 

Instagram @soekarnohattaairport Dalam Meningkatkan 

Customer Engagement” menggunakan metode deskriptif kualitatif 

untuk memahami pengelolaan konten media sosial pada akun 

Instagram @soekarnohattaairport dan dampaknya terhadap customer 

engagement. Pendekatan ini melibatkan wawancara, observasi, dan 

studi dokumen untuk mengumpulkan data. Tujuan utama dari 

penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi bagaimana pengelolaan 

konten di Instagram dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan 

dengan Bandara Soekarno-Hatta. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengidentifikasi strategi yang diterapkan oleh tim Public Relations 

dalam mengelola konten dan interaksi dengan audiens. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa pengelolaan konten yang dilakukan 

melalui berbagai tahapan seperti share, optimize, manage, dan 

engagement berhasil meningkatkan interaksi dan keterlibatan 

pelanggan secara signifikan. Penggunaan konten yang relevan dan 

fitur interaktif di Instagram berkontribusi pada peningkatan 

engagement rate, yang mencapai 3,02%. Penelitian ini juga mencatat 

perlunya perbaikan dalam penggunaan alat pemantauan media sosial 

untuk lebih meningkatkan interaksi. Adapun persamaan penelitian 

yang dilakukan Caesaria Chantikan Nicky dan Martha Tri Lestari 

dengan penelitian ini yaitu sama-sama tentang instagram dan sama-

sama menggunakan jenis penelitian kualitatif. Sedangkan perbedaan 

penelitian ini yaitu terletak pada subjeknya, penelitian tersebut 

berfokus pada akun instagram @ soekarnohattaairport sedangkan 

penelitian ini berfokus pada akun instagram @bellsflowerpku (Nicky 

& Lestari, 2025). 

 

2.1.9. Penelitian Fauzziyah Hanifah dan Isnani Dzuhrina (2024) dengan 

judul penelitian “Optimasi Media Sosial Instagram Disdukcapil 

Sidoarjo Sebagai Upaya Peningkatan Kualitas Pelayanan Publik” 

menggunakan metode deskriptif kualitatif untuk menganalisis 

pengelolaan konten media sosial Instagram @disdukcapilsidoarjo. 

Teknik pengumpulan data mencakup wawancara, observasi, dan studi 
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dokumen, dengan melibatkan informan dari tim Public Relations dan 

followers akun Instagram. Tujuan utama dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui bagaimana optimasi media sosial Instagram 

Disdukcapil Sidoarjo dapat meningkatkan kualitas pelayanan publik. 

Penelitian ini berfokus pada pengelolaan konten dan interaksi dengan 

audiens untuk mencapai tujuan tersebut. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pengelolaan konten di Instagram yang dilakukan oleh 

Disdukcapil Sidoarjo masih perlu perbaikan dalam beberapa dimensi, 

yaitu Context, Communication, Collaboration, dan Connection. 

Meskipun telah ada peningkatan dalam interaksi dan penggunaan fitur 

media sosial, tim pengelola belum sepenuhnya merespons semua 

tanggapan masyarakat.. Adapun persamaan penelitian yang dilakukan 

Fauzziyah Hanifah dan Isnani Dzuhrina dengan penelitian ini yaitu 

sama-sama tentang instagram dan sama-sama menggunakan jenis 

penelitian kualitatif. Sedangkan perbedaan penelitian ini yaitu terletak 

pada subjeknya, penelitian tersebut berfokus pada akun instagram 

disdukcapil sidoarjo sedangkan penelitian ini berfokus pada akun 

instagram @bellsflowerpku (Hanifah & Dzuhrina, 2024). 

 

2.1.10. Penelitian Angga Pratama dan Raihan Yunina (2021) dengan judul 

penelitian “Model Pemasaran Digital Produk Sana Drinks Melalui 

Instagram Ads Dan Jasa Pengiklanan Kooda Dalam 

Meningkatkan Volume Penjualan” menggunakan metode deskriptif 

kualitatif untuk menganalisis pemanfaatan Instagram Ads dan jasa 

pengiklanan Kooda dalam meningkatkan volume penjualan produk 

Sana Drinks. Data dikumpulkan melalui observasi, wawancara, dan 

studi dokumen. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk 

mengoptimalkan penggunaan Instagram Ads dan jasa pengiklanan 

Kooda sebagai strategi pemasaran digital untuk meningkatkan brand 

awareness dan volume penjualan produk Sana Drinks. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa penerapan Instagram Ads berhasil meningkatkan 

kesadaran masyarakat terhadap produk Sana Drinks. Setelah 

menggunakan iklan, terdapat peningkatan signifikan dalam jumlah 

pengunjung profil dan interaksi, dengan jumlah kunjungan mencapai 

315 dari total 11.780 akun yang dijangkau. Penelitian ini juga 

menegaskan bahwa kombinasi penggunaan Instagram Ads dan strategi 

pemasaran yang tepat dapat membantu meningkatkan penjualan 

secara efektif. Adapun persamaan penelitian yang dilakukan oleh 

Angga Pratama dan Raihan Yunina dengan penelitian ini yaitu sama-

sama tentang pemanfaatan instagram ads dan sama-sama 
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menggunakan jenis penelitian kualitatif. Sedangkan perbedaan 

penelitian ini yaitu terletak pada subjeknya, penelitian tersebut 

berfokus pada produk sana drink sedangkan penelitian ini berfokus 

pada akun instagram @bellsflowerpku (A. Pratama & Yunina, 2021). 

2.2. Landasan Teori 

Landasan teori merupakan penjabaran teori dan konsep yang 

digunakan sebagai pijakan dalam pelaksanaan penelitian. Teori-teori tersebut 

tersusun atas kumpulan prinsip dan definisi yang dirangkai secara konseptual 

untuk mengkaji dan menata aspek-aspek empiris secara sistematis. Pada 

bagian ini, penulis menyajikan teaah teoritis yang berkaitan dengan fokus 

penelitian. Landasan teori memuat teori-teori yang berfungsi sebagai 

pendukung penelitian serta membantu penulis dalam menganalisis dan 

memahami permasalahan yang dikaji. 

2.2.1. Konsep Social Media Optimization (SMO) 

Social Media Optimization (SMO) adalah pendekatan strategis 

dalam mengoptimalkan kehadiran dan interaksi perusahaan atau 

merek di platform media sosial (Ernawati & Fauji, 2023). Strategi ini 

menjadi penting dalam era revolusi industri 4.0 di mana media sosial 

telah menjadi alat pemasaran dominan. Tujuan utama SMO adalah 

untuk meningkatkan visibilitas, kesadaran merek, dan interaksi 

dengan audiens target melalui penggunaan efektif dan strategis dari 

media sosial.  

 Social Media Optimization atau SMO adalah salah satu strategi 

social media marketing yang bisa kita gunakan agar berbagai konten 

media sosial mampu menjangkau khalayak secara lebih efektif 

(Utomo et al., 2025).  Social Media Optimization merupakan salah 

satu metode yang digunakan untuk meningkatkan traffik yang tertarget 

menuju website melalui aktivitas media sosial (Saifulloh et al., 2025). 

Dalam buku Rossmann, dan Young yang berjudul “Social Media 

Optimization: making library content shareable and engaging” 

menjelaskan bahwa SMO memiliki tujuan utama dalam meningkatkan 

keterlibatan pengguna dengan mengelola konten yang disajikan secara 

menarik dan sesuai dengan komunitas sasaran, sehingga memudahkan 

akses serta mendorong pengguna untuk memulai interaksi di media 

sosial (Rossmann & Young, 2016). 

 Social Media Optimization (SMO) pertama kali ditemukan dan 

digunakan pada tahun 2006 oleh Rohit Bhargava dalam artikelnya 

tentang the Five Rules of  Social Media Optimization yang 

mendeskripsikan SMO sebagai pembuatan konten yang bisa berbagi, 
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menghargai keterlibatan, mendorong, dan berbagi konten secara 

proaktif. Rohit menyusun lima prinsip dasar SMO (Ryan, 2016) : 

1) Increase your linkability, yaitu meningkatkan kemungkinan 

konten untuk dibagikan. 

2) Make tagging and bookmarking easy, yaitu mempermudah 

orang untuk menyimpan/menandai konten. 

3) Reward inbound links, yaitu menghargai mereka yang 

membagikan konten. 

4) Help your content travel, yaitu menyebarkan konten ke 

berbagai platform. 

5) Encourage the mashup, yaitu mendukung modifikasi dan 

kolaborasi konten. 

Menurut Rohit, selama bertahun-tahun Search Engine Optimization 

(SEO) telah berkembang dan disempurnakan hingga menjadi sebuah 

strategi yang matang, di mana banyak perusahaan menginvestasikan 

upaya besar untuk menentukan praktik terbaik serta menekankan 

pentingnya SEO dalam meningkatkan kinerja situs web pada hasil 

pencarian organik. Meskipun Rohit meyakini efektivitas SEO, ia 

mengemukakan sebuah konsep alternatif yang dikenal sebaga Social 

Media Optimization (SMO) (Bhargava, 2006). Konsep di balik SMO 

sederhana yakni untuk meningkatkan visibilitas konten melalui 

platform sosial tanpa harus bergantung sepenuhnya pada mesin 

pencari. Seiring berkembangnya teknologi, konsep ini mengalami 

perluasan menjadi strategi digital yang kompleks dan terukur. 

Dalam konteks bisnis, SMO menjadi alat penting dalam 

membangun hubungan antara merek dengan konsumen. Kegiatan 

seperti konten interaktif, kampanye berbasis komunitas, dan 

kolaborasi dengan influencer menjadi bagian integral dari strategi ini. 

SMO mencakup berbagai teknik dan praktik yang dirancang untuk 

meningkatkan interaksi pengguna serta mendorong penyebaran konten 

melalui platform media sosial. Beberapa dimensi untuk mengukur 

SMO yang juga dijadikan prinsip SMO adalah sebagai berikut (Putri, 

2022): 

1) Pengoptimalan Strategi Media Sosial 

Menurut (Sapada & Iqbal, 2020) strategi yang dimaksudkan 

adalah membuat konten yang menarik minat audiens, mencari 

peluang yang sedang trending di media sosial, melakukan 

pendekatan kepada audiens, dan menjalin relasi yang bisa 

menguntungkan akun anda. 
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Menurut (Anggraini et al., 2023) salah satu strategi untuk 

melakukan peningkatan kapasitas pada penggunaan sosial 

media adalah keterlibatan karyawan dalam sebuah organisasi. 

Menurut (Adhiatma & Mahmudah, 2023) strategi dalam 

media sosial menyangkut beberapa aspek, yakni pengaturan 

penggunaan media sosial dan pengelolaan konten serta 

manajemen yang dilakukan kepada satu akun tertentu. 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa ada beberapa indikator dalam upaya 

pengoptimalan strategi media sosial antara lain; a) Konten 

menarik dan relevan, b) Mengikuti trend, c) Interaksi dan 

pendekatan ke audiens, d) Membangun relasi, d) Keterlibatan 

internal. 

 

2) Optimasi STP (Segmenting, Targetting, Positioning) 

Menurut Kotler & Keller mendefinisikan STP adalah 

memposisikan sebuah merek dagang dalam benak konsumen 

sedemikian rupa sehingga merek dagang tersebut memiliki 

keunggulan kompetitif berkesinambungan dan juga memiliki 

posisi yang tepat sesuai dengan target pasar (Al Qosam & 

Taubih, 2022).  

Menurut Armstrong segmentasi adalah proses pembagian 

pasar menjadi kelompok-kelompok yang berbeda karakteristik 

maupun kebutuhan (Astina et al., 2016).  

Menurut Kasali targeting merupakan proses evaluasi dan 

pemilihan beberapa segmen pasar dari hasil segmentasi 

(Manggu & Beni, 2021).  

Menurut Kotler dan Armstrong positioning ini adalah 

menciptakan nilai keunikan tersendiri dari segi persepsi 

terhadap produk yang dipasarkan untuk mendapatkan 

pelanggan yang potensial (Rosyida et al., 2020). 

Menurut Solomon dan Stuart positioning adalah proses 

merumuskan rencana pemasaran untuk mengubah cara 

khalayak sasaran memandang suatu produk atau jasa dalam 

kaitannya dengan alternatif yang tersedia bagi mereka 

(Yonasari et al., 2023). 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa ada beberapa indikator dalam upaya 

optimasi STP antara lain; a) Segmentasi pasar, b) Pemilihan 
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target pasar, c) Penempatan merek yang tepat, d). Keunggulan 

kompetitif, e) Persepsi positif konsumen. 

 

3) Fokus Pada Visual 

Menurut Safitri dan Basiya keberadaan media sosial yang 

menyajikan konten yang memarik dilengkapi dengan ilustrasi 

nyata dan tawaran diskon mendorong konsumen 

mempengaruhi konsumen untuk menetapkan keputusan 

melakukan pembelian (Pitoyo & Marlien, 2023). 

Menurut (Arifah & Anggapuspa, 2023) konten visual yang 

baik adalah konten yang dapat mengkomunikasikan suatu 

pesan dalam bentuk visual dengan baik, benar, dan menarik 

kepada audiens.  

Menurut Prasetyo et al menunjukkan bahwa penggunaan 

elemen visual yang kreatif dalam iklan di media sosial dapat 

meningkatkan tingkat keterlibatan konsumen (Musliadi et al., 

2025).  

Menurut Jasjfi et al kualitas gambar, baik dalam bentuk 

foto, maupun video merupakan aspek yang kritis yang harus 

diberikan perhatian untuk memastikan kepuasan pengguna 

(Jonathan & Valentina, 2023). 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa ada beberapa indikator dalam upaya fokus 

pada visual antara lain; a) Ilustrasi yang menarik, b) 

Komunikasi visual efektif, c) Elemen visual kreatif, d) Kualitas 

visual tinggi. 

 

4) Optimasi Profil 

Menurut (Sapada & Iqbal, 2020) optimasi profil bisa 

dilakukan dengan cara menggunakan foto profil yang 

melambangkan merk atau lembaga. Menggunakan username 

yang familiar untuk memudahkan orang mencari nama anda di 

platform media sosial. Bio digunakan untuk menjelaskan detail 

pekerjaan atau bisnis yang dijalankan. 

Menurut (Putri & Ariescy, 2024) pada deskripsi profil harus 

menggambarkan bisnis dan produk yang ditawarkan, 

memberikan informasi terkait detail lokasi, jam operasional, 

informasi pemesanan, dan bisa juga menambahkan tagline 

usaha untuk menampilkan kesan professional. 
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Menurut (Andriana et al., 2022) pada profil juga 

menampilkan informasi kontak yang mudah untuk dihubungi 

dan dapat juga menampilkan sinkronisasi media sosial lainnya 

hingga market place yang digunakan.  

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa ada beberapa indikator dalam upaya 

optimasi profil antara lain; a) Deskripsi bisnis yang jelas, b) 

Informasi kontak dan lokasi, c) Jam operasional dan 

pemesanan, d) Sinkronisasi dengan media lain, e) Tagline 

professional. 

 

5) Optimasi Konten 

Menurut Gunelius optimasi konten bertujuan untuk 

menghasilkan konten yang berkualitas tinggi, unik, penting, 

berharga, terus berubah, dan relevan dengan competitor 

(Fatonah et al., 2024).  

Menurut (Pratiwi & Samsudin, 2024) optimalisasi konten 

menjadi kunci utama dalam meningkatkan brand awareness. 

Membangun startegi konten yang terstruktur, konsisten dan 

memikat di media sosial ampuh dalam menjaring audiens yang 

tepat. 

Menurut McPheat juga mengidentifikasi empat indikator 

untuk mengukur kualitas konten, yaitu: (1) Edukatif, yang 

menambah pengetahuan atau keterampilan baru bagi audiens; 

(2) Informatif, yang disajikan dalam bentuk tulisan atau 

gambar dan diterima dengan baik oleh audiens; (3) Hiburan, 

yang memberikan kenyamanan, keamanan, dan kebahagiaan; 

dan (4) Kepercayaan, yang memiliki informasi konsisten dan 

dapat dipercaya oleh audiens (Musthofa & Istiyanto, 2024). 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa ada beberapa indikator dalam upaya 

optimasi konten antara lain; a) Konten berkualitas dan 

konsisten, b) Edukatif dan informatif, c) Konten menghibur, d) 

Relevan dengan audiens. 

 

6) Penggunaan Hashtag 

Menurut (Mahmudah & Rahayu, 2020) dengan 

mencantumkan hashtag terpopuler pada caption konten yang di 

upload atau membuat hashtag unik yang hanya dimiliki sebuah 
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konten tertentu akan mempercepat proses penyebaran informasi 

dan meningkatkan jangkauan konten 

Menurut Alfina pada dasarnya, hashtag merupakan frasa 

kata kunci yang menggunakan tagar (#) (Fahrezi et al., 2022).  

Menurut (Susanti & Vidiati, 2024) penggunaan hashtag 

brand juga dapat menjadi cara untuk membangun komunitas 

online yang solid. Mendorong pengikut untuk menggunakan 

hashtag dalam konten mereka memungkinkan untuk melihat 

dan berpartisipasi dalam percakapan seputar merek, 

menciptakan ikatan yang lebih erat antara konsumen dan 

merek.  

Menurut (Cahyono & Fardila, 2021) bahwa hastag 

merupakan alat pemasaran yang multifungsi, namun dalam 

setiap jejaring sosial memiliki intruksi dan setrategi sendiri 

dalam memahami penggunaan dasarnya. 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa ada beberapa indikator dalam upaya 

penggunaan hashtag antara lain; a) Hashtag popular, b) 

Hashtag brand sendiri, c) Pemilihan kata kunci yang tepat, d) 

Strategi hashtag sesuai platform. 

 

7) Timeline & Jadwal Posting 

Menurut Namaga kalender konten dibutuhkan untuk 

merinci jenis konten yang akan dibagikan di setiap situs sosial 

media satu hari sekali untuk memastikan konsistensi dalam 

posting dan konten (Nuri et al., 2024).  

Menurut (Rifdah & Sastika, 2024) perencanaan jadwal 

konten ini membantu menetapkan proses pembuatan konten 

dengan adanya rincian waktu dan jenis konten yang 

ditampilkan. Penjadwalan konten ini dapat berpengaruh 

terhadap konsistensi pengunggahan konten.  

Menurut (Aryanti et al., 2022) waktu unggah konten 

memiliki pengaruh yang cukup besar pada customer 

engagement, karena menentukan waktu yang tepat ketika 

kebanyakan orang melihat sosial media.  

Menurut (Fithriya, 2020) mengunggah waktu konten 

diwaktu yang tidak tepat dapat menyebabkan adanya 

kemungkinan capaian engagements yang rendah. 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa ada beberapa indikator dalam upaya 
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timeline dan jadwal posting antara lain; a) Jadwal konten yang 

teratur, b) Konsistensi postingan, c) Waktu postingan optimal. 

 

8) Monitor Performa Media Sosial 

Menurut Camelia social media monitoring berfungsi untuk 

memelihara pelanggan dengan cara memantau media sosial 

untuk membagikan pesan yang berkaitan langsung dengan 

suatu brand dan merespon pesan-pesan yang masuk melalui 

sosial media tersebut dengan cepat (Saragih, 2023).  

Menurut Alif et al media monitoring dapat bermanfaat 

dalam kebutuhan informasi akan keadaan suatu pasar. Media 

monitoring dilihat sebagai bentuk perhatian media terhadap 

perusahaan, dimana hubungan tersebut harus dijalin secara 

positif agar meningkatkan pemberitaan yang baik (Adhyanti & 

Putra, 2022). 

Menurut Damayanti ada empat fungsi media sosial 

monitoring, yaitu menganalisa brand mention, untuk 

menghemat waktu dalam mengumpulkan data, meningkatkan 

strategi customer care, meningkatkan strategi marketing 

(Saragih, 2023).  

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa ada beberapa indikator dalam upaya 

monitor performa media sosial antara lain; a) Respon cepat ke 

audiens, b) Analisis brand mention, c) Efesiensi data sosial 

media, d) Evaluasi strategi pemasaran & layanan, e) 

Pemantauan tren pasar. 

Untuk meningkatkan jumlah pengguna melalui SMO, penting 

untuk memastikan bahwa profil atau halaman bisnis di media sosial 

diisi dengan informasi yang lengkap dan menarik. Hal ini meliputi 

deskripsi yang jelas dan informatif, foto profil yang menarik 

perhatian, serta tautan ke situs web atau platform lain. Informasi yang 

akurat dan menarik ini akan memberikan kesan positif bagi calon 

pengguna. 

Peneliti memilih konsep  Social Media Optimization (SMO) 

dengan menggunakan delapan indicator  Social Media Optimization 

(SMO) dari Jurnal Citra Eka Putri tahun 2022 karena kerangka yang 

disajikan sangat lengkap dan mudah diterapkan untuk menganalisis 

bagaimana fitur-fitur Instagram Ads pada akun @bellsflowerpku 

dioptimalkan. Indikator tersebut terdiri dari pengoptimalan strategi 

media sosial, optimasi STP, fokus pada visual, optimasi profil, 
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optimasi konten, penggunaan hashtag, timeline & jadwal posting, dan 

monitor performa media sosial. 

Konsep  Social Media Optimization (SMO) sangat sesuai dengan 

tujuan penelitian ini, yaitu untuk memahami bagaimana 

pengoptimalan fitur instagram ads yang diterapkan oleh 

@bellsflowerpku dapat berdampak lansung dalam upaya peningkatan 

traffic bisnis. Oleh karena itu, pemilihan konsep  Social Media 

Optimization (SMO) dari Rohit Bhargava sebagai landasan konsep 

sangat tepat karena memberikan kerangka analisis yang jelas, 

terstruktur, dan mudah diaplikasikan untuk mengkaji bagaimana 

optimalisasi fitur instagram ads @bellsflowerpku sebagai upaya 

peningkatan traffic bisnis. 

 

2.2.2. Optimalisasi 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), istilah 

“optimalisasi” berasal dari kata “optimal” yang berarti terbaik, 

tertinggi, dan paling menguntungkan. Dengan demikian, optimalisasi 

dapat diartikan sebagai suatu proses atau upaya yang dilakukan untuk 

mencapai kondisi tertentu dalam suatu keadaan atau kegiatan secara 

efektif dan efisien (Tasurruni et al., 2025). Dengan demikian, 

optimalisasi dapat diartikan sebagai suatu tindakan, proses, atau 

metodologi yang dilakukan untuk meningkatkan suatu desain, sistem, 

atau keputusan agar mencapai kondisi yang lebih maksimal, 

fungsional, dan sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan (Fidayati 

& Munawaruzaman, 2023). 

Dalam konteks lain, optimalisasi dapat dipahami sebagai suatu 

proses untuk mencapai hasil yang ideal atau paling optimal sesuai 

dengan nilai efektivitas yang ingin diwujudkan, baik melalui 

penciptaan sesuatu yang baru maupun pengembangan terhadap hal 

yang telah ada sebelumnya  (Muslimin, 2023). Optimalisasi adalah 

suatu proses untuk mencapai hasil yang paling baik melalui 

pendekatan penerapan yang tepat dan efisien. Dalam berbagai 

konteks, optimalisasi Merujuk pada upaya peningkatan kualitas serta 

kinerja suatu sistem agar mampu memenuhi kebutuhan secara 

maksimal (Dawaman & Afrizal, 2025). 

Menurut Winardi optimalisasi merupakan ukuran yang mendukung 

pencapaian tujuan. Secara umum, ini merujuk pada usaha menemukan 

nilai terbaik di antara berbagai alternatif dalam suatu konteks tertentu. 

Tujuan utama dari proses ini adalah memaksimalkan usaha atau 

mengoptimalkan hasil yang diinginkan (Hidayah et al., 2025). 
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Optimalisasi memiliki beberapa indikator yang harus diidentifikasi, 

yaitu: (Muslimin, 2023) 

1) Tujuan 

Dalam tujuan optimalisasi dapat berupa maksimisasi atau 

minimisasi. Penentuan tujuan harus memperhatikan apa yang 

diminimumkan atau apa yang dimaksimumkan. Bentuk 

maksimisasi digunakan apabila tujuan pengoptimalan 

berhubungan dengan keuntungan, penerimaan, dan sebagainya. 

Sedangkan bentuk minimisasi akan dipilih apabila tujuan 

pengoptimalan berhubungan dengan biaya, waktu, jarak, dan 

sejenisnya. Penentuan tersebut tertentu harus disesuaikan dengan 

apa yang akan dimaksimalkan atau diminimumkan. 

2) Alternatif Keputusan  

Pengambilan keputusan dihadapkan pada beberapa pilihan 

untuk mencapai tujuan yang ditetapkan. Alternatif keputusan 

yang tersedia merupakan alternatif yang menggunakan 

sumberdaya terbatas yang dimiliki pengambil keputusan. 

Alternatif keputusan adalah kegiatan yang dilakukan untuk 

mendapatkan atau mencapai sebuah tujuan. 

3) Sumber daya yang Dibatasi  

Sumberdaya merupakan sesuatu yang harus dilakukan 

untuk mencapai tujuan yang ditetapkan. Ketersediaan sumber 

daya itu terbatas, maka dari itu keterlibatan dengan sumberdaya 

ini yang mengakibatkan proses optimalisasi bagi para pelaksana 

itu diperlukan.  

 

2.2.3. Instagram  

Instagram atau yang sering disebut sebagai IG merupakan suatu 

bentuk media sosial dalam bentuk aplikasi yang digunakan oleh 

penggunanya untuk berbagi foto dan video (Romadhoni & Santoso, 

2025). Instagram berasal dari dua kata, yaitu “insta” dan “gram”. Kata 

“insta” berasal dari kata instan, yang berarti pengguna aplikasi ini 

dapat membagikan foto maupun video secara instan. Sedangkan 

“gram” berasal dari kata telegram, yang berarti penguna aplikasi ini 

dapat membagikan foto maupun video dengan cepat. Instagram dapat 

diartikan sebagai media untuk mengambil foto dan mengirimnya 

dalam waktu cepat (Putri et al., 2025). Instagram menjadi sangat 

populer dan memiliki jutaan pengguna di seluruh dunia karena 

banyaknya fitur inovatif yang ditawarkannya (Nugroho et al., 2025).  
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Instagram didirikan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger pada 

bulan Oktober 2010. Awalnya, aplikasi ini hanya tersedia bagi 

pengguna iOS dan dikenal sebagai platform berbagi foto dengan 

kemampuan penyesuaian gambar melalui berbagai filter digital 

(Anggara, 2025). Instagram merupakan salah satu jejaring sosial 

paling populer di seluruh dunia terutama di kalangan anak muda 

(Latte & Artina, 2021). Instagram merupakan media sosial yang 

digunakan oleh para penggunanya sebagai media sosial dengan fungsi 

membagikan informasi berupa gambar, foto, video dan caption (Tania, 

2025).  

Instagram cepat menjadi salah satu platform paling populer dengan 

lebih dari satu miliar pengguna aktif bulanan. Fitur-fitur kreatif seperti 

filter dan efek yang dapat diterapkan pada foto dan video menjadi ciri 

khas Instagram, memungkinkan pengguna untuk memodifikasi dan 

meningkatkan konten mereka. Setelah diakuisisi oleh Facebook pada 

tahun 2012, Instagram berkembang pesat dan menjadi platform resmi 

untuk pemasaran, branding, dan interaksi visual dalam relasi sosial 

(Wijaya & Putranto, 2023).  

Seperti kebanyakan platform media sosial lainnya, Instagram juga 

dilengkapi dengan sejumlah fitur menarik yang membedakannya dari 

platform lain, yaitu profil dan bio, upload foto dan video, instagram 

stories, caption, komentar, hashtag, activity, like, direct massage 

(DM), video call, geotagging, story archive, follow atau followers, 

live instagram, instagram reels, feeds, stories Highlight, dan instagram 

ads (Antasari & Pratiwi, 2022).. 

Saat ini instagram tidak hanya digunakan sebagai sarana pemuas 

kebutuhan hiburan saja, selain menjadi media sosial yang banyak 

diminati, Instagram juga merupakan media sosial yang mempunyai 

peluang besar dalam kegiatan bisnis (Siribere & Goa, 2024). 

Instagram menghadirkan cara baru berkomunikasi di dunia virtual 

melalui konsep berbagi foto dan video yang saat ini semakin digemari 

berbagai kalangan termasuk perusahaan untuk mempromosikan 

produk dan jasa mereka (Millenia et al., 2023). 

Salah satu langkah awal yang penting adalah diperkenalkannya 

akun bisnis pada tahun 2016. Fitur ini memungkinkan pengguna 

mengubah akun pribadi menjadi akun bisnis, sehingga memberikan 

akses terhadap berbagai alat analisis dan pemasaran (Zain et al., 

2024). Sejak saat itu, Instagram terus menghadirkan beragam fitur 

bisnis yang bertujuan untuk meningkatkan pengalaman pengguna 

serta membantu pelaku usaha dalam mengoptimalkan potensi 
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pemasaran suatu merek  (Harahap et al., 2022). Dengan akun bisnis, 

pengguna dapat melihat statistik tentang kinerja postingan dan cerita, 

memberikan wawasan tentang seberapa efektif strategi pemasaran 

mereka.  

Berbeda dengan akun pribadi, akun bisnis menyediakan berbagai 

fitur yang dapat dimanfaatkan secara optimal dalam strategi 

pemasaran. Fitur-fitur tersebut tidak tersedia pada akun Instagram 

pribadi. Adapun rincian fitur yang dimaksud adalah sebagai berikut 

(Maritza & Hariyanto, 2024): 

1) Instagram Ads 

Instagram Ads merupakan salah satu keunggulan utama yang 

dimiliki oleh akun Instagram bisnis. Layanan ini memungkinkan 

penayangan iklan secara lebih terarah, praktis, dan terstruktur. 

Melalui fitur ini, pengguna dapat menjangkau audiens sesuai 

dengan target yang ditentukan tanpa harus memiliki hubungan 

pengikut terlebih dahulu. 

2) Insight Akun Instagram 

Melalui akun bisnis, pengguna memperoleh akses terhadap 

fitur insight atau wawasan akun. Fitur ini menyajikan berbagai 

data, seperti jumlah pengikut baru, kunjungan profil, jangkauan 

(reach), klik, serta informasi demografis pengikut. Data tersebut 

membantu pengguna dalam memahami kinerja konten serta 

karakteristik audiens secara lebih mendalam. 

3) Informasi Kontak dan Alamat 

Akun Instagram bisnis memungkinkan pencantuman 

informasi kontak, seperti nomor telepon dan alamat email, 

sehingga memudahkan calon pelanggan untuk menghubungi 

secara langsung. Selain itu, alamat toko fisik juga dapat 

ditampilkan guna mendukung kunjungan pelanggan potensial. 

4) Kategori Bisnis 

Instagram bisnis menyediakan pilihan kategori usaha, antara 

lain Personal Blog, Product/Service, Art, Musician/Band, 

Shopping & Retail, Health/Beauty, dan Grocery Store. Penentuan 

kategori ini berfungsi untuk menunjukkan jenis usaha yang 

dijalankan serta meningkatkan kredibilitas bisnis di hadapan 

audiens. 

5) Instagram Story Link 

Akun Instagram bisnis dapat menambahkan tautan pada 

Instagram Story apabila telah memiliki minimal 10.000 pengikut. 

Fitur ini berperan sebagai call to action yang memudahkan 
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pengguna mengakses situs web atau halaman tertentu secara 

langsung. 

6) Quick Replies 

Fitur Quick Replies memungkinkan akun bisnis memberikan 

respons pesan secara cepat melalui direct message. Pesan 

otomatis yang dapat disesuaikan ini membantu meningkatkan 

efisiensi waktu dalam berinteraksi dengan audiens. 

7) Invite Collaborator 

Fitur kolaborasi digunakan akun bisnis mengunggah konten 

bersama dengan menandai akun kolaborator dalam satu 

unggahan. Dengan demikian, konten tersebut dapat menjangkau 

pengikut dari kedua akun, sehingga efektif dalam meningkatkan 

jangkauan, terutama untuk peluncuran produk atau kegiatan 

peningkatan kesadaran merek. 

8) Remix Reels 

Fitur Remix Reels memungkinkan pengguna membuat konten 

reels dengan menggabungkan atau menyesuaikan video reels 

yang telah ada sebelumnya. Fitur ini berguna untuk mengikuti 

tren yang sedang berkembang serta menarik perhatian audiens 

pada waktu yang tepat.  

Untuk bisa memanfaatkan Instagram dengan maksimal, pelaku 

bisnis perlu mengetahui cara kerja algoritma Instagram sehingga likes 

dan engagement pada postingan yang diunggah pun memiliki hasil 

yang baik. Cara kerja algoritma Instagram di bagi menjadi beberapa 

hal yang harus diperhatikan diantaranya berdasarkan minat, 

engagement dengan followers, waktu post, Intagram story, explore 

page, rekomendasi, dan Instagram shop. Instagram akhirnya membuat 

fitur yang bernama Instagram ads dimana fitur ini dibuat untuk 

merelokasikan perusahaan dan juga pelaku bisnis untuk mengiklan 

citra baik atau brand awareness terhadap publik. Fitur iklan ini 

berbayar dengan angka relatif dari Rp 2.936 – Rp 98.081 penawaran 

ini dikeluarkan setelah pemakai fitur sudah menentukan model 

penawaran apa yang ingin dipakai untuk mengiklan (Pratama & 

Suryawati, 2022). 

 

2.2.4. Instagram Ads 

Instagram advertising atau Instagram Ads merupakan salah satu 

fitur yang terdapat dalam aplikasi media sosial bernama instagram 

(Salsabilla et al., 2022). Fitur Instagram Ads tersebut sangat 

bermanfaat bagi pelaku usaha dalam mempromosikan produknya, 
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sehingga kegunaan akan fitur ini tidak bisa dihindari, khususnya oleh 

merek-merek yang sudah memiliki nama di masyarakat. Instagram 

ads telah digunakan oleh beberapa perusahaan untuk memasang 

iklannya di dalam fitur ini, serta pengguna instagram juga dapat 

berkontribusi terhadap iklan yang ditampilkan untuk mereka, dengan 

cara menyukai (like) dan mengomentari iklan tersebut (Subagio, 

2024). 

Instagram Ads, yaitu fitur iklan berbayar di instagram yang dapat 

menjangkau audiens secara lebih luas dan target lebih spesifik, 

keunggulan dari fitur ini adalah target pasar yang diinginkan lebih 

tepat sasaran (Yulfita et al., 2024). Efek yang dihasilkan dari iklan 

berbayar di instagram cukup besar, mulai dari meningkatnya chat dari 

customer yang berpotensi meningkatkan jumlah order, follower, 

hingga meningkatnya penjualan (Alvarhesa, 2023). 

Layanan iklan berbayar pada Instagram, yang dikenal sebagai 

Instagram Ads, dirancang khusus untuk memfasilitasi promosi produk 

bagi merek. Instagram Ads mempermudah merek dalam 

memperkenalkan produk mereka kepada pengguna Instagram. 

Pengguna dengan mudah dapat mengidentifikasi Instagram Ads 

melalui penanda "Sponsored" pada postingan di feed, Instagram Story 

dan Reels. 

Pada dasarnya terdapat lima bentuk iklan yang disediakan oleh 

Instagram yaitu story ads, photo ads, video ads, carousel adds, dan 

explore ads (Kuswalabirama & Widodo, 2024) . 

1) Story ads  

Iklan akan muncul diantara stories yang dibuat dari satu 

pengguna ke stories pengguna berikutnya. Pada Instagram stories 

ads kita dapat memilih format iklan berupa gambar dan video 

2) Photo ads 

Instagram ads satu ini merupakan ads dengan konten gambar 

(image) saja. Instagram ads satu ini merupakan jenis ads paling 

mudah dan sering dilaukan para pebisnis online. Dengan cara 

mengupload konten gambar (image) pada Instagram ads. 

3) Video ads 

Pada fitur ini melakukan iklan melalui Instagram ads dengan 

cara mengupload konten video pada Instagram ads. 

4) Caraousel ads 

Caraousel merupakan salah satu jenis Instagram ads yang 

memiliki tampilan sepeti slideshow. Dengan caraousel ini, akan 

memungkinkan pengiklan untuk mengupload 3-5 gambar secara 
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bersamaan dalam satu ads. Sehingga pengguna Instagram dapat 

melakukan swipe gambar iklan tersebut lebih lanjut. Terdapat dua 

jenis caraousel ads yaitu caraousel image dan caraousel video. 

5) Explore ads 

Ini salah satu tempat bagi para pengguna untuk berpetualang, 

belanja, dan berinteraksi dengan orang bisnis, dan creator. Inilah 

tempat yang pengguna tuju ketika ingin melihat foto dan video 

yang terkait denga minat dan diposting oleh akun yang mungkin 

belum mereka ikuti. 

Instagram Ads memungkinkan kita memaksimalkan manfaat iklan 

online. Menampilkan iklan kepada orang yang tepat, di tempat yang 

tepat, dan pada waktu yang tepat. Instagram Ads menawarkan 

sejumlah manfaat, berikut beberapa manfaat menggunakan Instagram 

Ads (Alawi Haddad & Erik, 2025):  

1) Brand Awareness  

Instagram Ads menyediakan beragam fitur dan pilihan iklan 

yang memungkinkan bisnis menjangkau audiens secara luas 

guna meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). Dalam 

pelaksanaan kampanye iklan, tersedia berbagai pilihan tujuan 

(objective), namun brand awareness umumnya menjadi tujuan 

awal yang penting untuk membangun pengenalan merek di 

kalangan audiens. 

2) Opsi Advanced-Targeting 

Instagram Ads dilengkapi dengan fitur advanced targeting 

yang memungkinkan penargetan audiens secara lebih spesifik. 

Fitur ini memiliki kemampuan yang setara dengan Facebook 

Ads dalam menyesuaikan iklan berdasarkan lokasi, minat, 

perilaku, usia, dan karakteristik lainnya. Dengan memanfaatkan 

advanced targeting, iklan dapat ditujukan kepada audiens yang 

memiliki potensi dan kecenderungan lebih besar untuk 

melakukan pembelian. 

3) Meningkatkan Engagement Rate 

Instagram merupakan salah satu platform media sosial 

dengan tingkat keterlibatan pengguna yang tinggi. Tingkat 

engagement tertinggi umumnya diperoleh dari unggahan foto, 

diikuti oleh carousel dan video, meskipun hal tersebut juga 

dipengaruhi oleh jenis konten, industri, dan segmentasi audiens. 

4) Mendorong Traffic, Leads & Sales 

Instagram Ads tidak hanya berfokus pada peningkatan 

kesadaran merek, tetapi juga dapat dimanfaatkan untuk 
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mendorong lalu lintas (traffic), prospek (leads), hingga 

penjualan. Ketika merek atau produk telah memiliki pengenalan 

yang cukup, Instagram Ads memungkinkan audiens melakukan 

pembelian atau mengakses informasi produk secara langsung 

melalui call to action (CTA) yang tersedia.  

5) Performa Iklan Mudah Diukur Dan Dilacak 

Instagram menyediakan fitur Instagram Insight yang 

memudahkan pengguna dalam memantau dan mengevaluasi 

performa iklan. Fitur ini dirancang dengan tampilan yang mudah 

dipahami, sehingga dapat dimanfaatkan sebagai alat awal bagi 

pengguna yang baru menggunakan Instagram Ads. 

6) Membangun Audiens dan Komunitas 

Melalui Instagram Ads, bisnis dapat menjangkau audiens 

yang lebih luas sekaligus mengumpulkan data audiens secara 

langsung. Upaya ini tidak hanya bertujuan untuk meningkatkan 

penjualan, tetapi juga untuk membangun audiens dan komunitas 

yang terlibat serta memiliki keterikatan dengan bisnis dan merek 

secara berkelanjutan. 

Biaya iklan Instagram tergantung pada beberapa hal seperti target 

audiens, format iklan, penempatan iklan, dan kompetisi. Oleh karena 

itu, pebisnis harus mempertimbangkan anggaran yang dimiliki, 

apakah mereka hanya akan menggunakan salah satu saja sebagai 

sarana beriklan atau bahkan sanggup beriklan di berbagai platform 

(Herlinudinkhaji et al., 2025). Dengan menggunakan Instagram Ads, 

bisnis atau individu dapat menargetkan iklannya ke audiens yang 

spesifik berdasarkan lokasi, demografi, minat, dan perilaku online, 

untuk mencapai audiens yang paling relevan dengan keinginan brand 

(Nurdyansa & Amri, 2023). 

Instagram ads sendiri memiliki tools yaitu instagram insight, 

instagram insight yaitu merupakan salah satu tools yang terdapat di 

Instagram untuk mengukur keseluruhan kinerja konten dengan 

audiens. Tools ini digunakan untuk mengukur dan menganalisis data 

insight pada Instagram seperti perkembangan reach, audiens, content 

interactions. Dengan ads personalization, brand dapat 

mengoptimalkan interaksi pengguna dengan menyajikan konten yang 

sesuai dengan minat dan preferensi individual. Instagram ads menjadi 

fokus utama peneliti karena terkait dengan kegiatan beriklan yang 

dilakukan oleh akun @bellsflowerpku sebagai upaya peningkatan 

traffic bisnis. 
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2.2.5. Traffic Bisnis 

Traffic bisnis adalah jumlah pengunjung yang mengakses situs web 

atau platform digital suatu bisnis (Sari et al., 2023). Ini mencakup 

berbagai jenis pengunjung, baik yang datang melalui pencarian 

organik, iklan berbayar, media sosial, maupun referral dari situs lain. 

Traffic yang tinggi sering kali berhubungan dengan peluang konversi 

yang lebih besar, seperti penjualan atau pendaftaran. 

Ada beberapa jenis traffic, yaitu: (Aprinta, 2019) 

1) Direct Traffic 

Dirrect Traffic adalah pengunjung yang mengetik URL 

situs Anda langsung di browser. Ini menunjukkan bahwa 

mereka sudah mengenal merek Anda. Direct traffic itu: 

1. Dapat berkonotasi kunjungan dari tamu yang tabah Orang-

orang yang sering mengunjungi situs Kalian itulah yang 

menjadi traffic untuk situs Kalian. 

2. Menandai nama ruang yang tidak sulit diingat Spasi (nama 

situs) yang luar biasa dan mudah diingat akan cukup sering 

membuat seseorang mengingatnya dan perlu 

mengunjunginya. 

3. Ini mungkin salah satu metode untuk memperkirakan 

pencapaian promosi non-web (misalnya iklan televisi atau 

majalah) yang sebagian besar menunjukkan nama situs. 

Publikasi yang tak terhindarkan memudahkan pembaca 

majalah dan Pengamat di rumah untuk melihat situs Kalian 

dan perlu mengunjungi situs. 

2) Referral Traffic 

Referral Traffic yaitu pengunjung yang datang dari tautan di 

situs web lain. Ini dapat meningkatkan kredibilitas dan otoritas 

situs Anda. Referral traffic itu: 

1.  Berasal dari link di situs yang berbeda. Artinya, referral 

traffic berarti kedudukan situs kita menurut situs yang 

berbeda. 

2. Biasanya, dengan asumsi konten di situs kami sangat 

bagus (satu-satunya, menarik, disusun oleh spesialis, 

masalah menarik, dan sebagainya), semua hal 

dipertimbangkan, situs kami akan disinggung atau 

dihubungkan oleh situs lain, atau disesuaikan melalui 

media online. 

3) Search Traffic 
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Search traffic adalah traffic yang berasal dari pengunjung 

situs yang mengklik item daftar di situs pencarian seperti 

Google, Hore, Mozilla Firefox atau Bing. Ada dua jenis search 

traffic, yaitu: (Sihombing et al., 2022) 

1. Organic Search, yaitu pengunjung yang datang melalui 

hasil pencarian mesin pencari tanpa iklan berbayar. Ini 

adalah jenis traffic yang paling diinginkan karena 

menunjukkan minat yang tinggi dari pengguna. 

2. Paid Search, yaitu pengunjung yang datang melalui iklan 

berbayar, seperti Google Ads atau iklan di media sosial. Ini 

memberikan hasil yang cepat dan dapat ditargetkan secara 

spesifik. 
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2.3. Kerangka Pemikiran  

 

Gambar 2.1. Kerangka Berfikir 

Sumber: Olahan Peneliti 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif. Metode 

penelitian kualitatif merupakan pendekatan yang didasarkan pada filsafat 

postpositivisme. Metode penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang 

digunakan untuk meneliti pada kondisi obyek yang alamiah, di mana peneliti 

adalah sebagai instrumen kunci, teknik pengumpulan data dilakukan secara 

triagulasi (menggabungkan berbagai teknik), analisis data bersifat induktif 

atau kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih menekankan pada 

pemahaman makna dari pada generalisasi (Abdussamad, 2021). 

Penelitian kualitatif merupakan prosedur penelitian yang 

menghasilkan data dalam bentuk kata-kata tertulis atau lisan, yang berasal 

dari informan. Pada Penelitian kualitatif ini juga merupakan penelitian yang 

dapat menghasilkan penemuan baru yang tentunya tidak bisa dicapai 

menggunakan metode statistic ataupun cara kuantitatif yang lain melainkan 

harus dengan terjun kelapangan secara langsung (Afrizal, 2014). Penelitian 

kualitatif yang dilakukan peneliti yaitu dengan menganalisis fenomena dari 

subjek penelitian berupa observasi, wawancara, dokumentasi kemudian 

penulis memaparkan berupa kata-kata dan bahasa (deskriptif). 

Dalam penelitian ini, lebih tepatnya penulis menggunakan metode 

penelitian kualitatif dengan jenis deskriptif. Metode kualitatif dengan jenis 

deskriptif dipilih karena penelitian ini membutuhkan pemahaman yang 

mendalam terhadap fenomena yang sedang terjadi. Jenis deskriptif ini 

bertujuan membuat deskripsi secara sistematis, faktual, dan akurat tentang 

fakta-fakta dan sifat-sifat populasi atau objek tertentu (Kriyantono, 2014). 

Metode ini dipilih karena sejalan dengan tujuan penelitian, yaitu untuk 

memahami fenomena secara mendalam dalam konteks alaminya serta 

menyajikan deskripsi yang rinci mengenai situasi atau peristiwa yang sedang 

dikaji. Metode ini dianggap paling tepat karena mampu menggali dan 

menganalisis berbagai variabel kompleks secara menyeluruh yang mana 

sesuai dengan penelitian ini yaitu untuk mengrtahui upaya pengoptimalan 

fitur instagram ads @bellsflowerpku sebagai upaya peningkatan traffic bisnis. 

 

3.2.  Lokasi dan Waktu Penelitian 

3.2.1. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat atau objek yang akan dijadikan 

fokus dalam suatu penelitian. Lokasi atau tempat penelitian ini 

dilakukan di Jalan Taskurun 21, Tengkerang Tengah, Kec. Marpoyan 
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Damai, Kota Pekanbaru, Riau. Peneliti memilih Bells Flower 

Pekanbaru karena toko tersebut masuk dalam kriteria judul yang akan 

diteliti. Selain itu berdasarkan data pada akun instagram 

@bellsflowerpku memiliki 80,4 K pengikut. Sehingga peneliti memilih 

lokasi penelitian di Bells Flower Pekanbaru. 

3.2.2. Waktu Penelitian 

Waktu penelitian ini adalah rentang waktu yang digunakan selama 

proses penyusunan proposal. Waktu untuk penelitian ini dilaksanakan 

pada bulan Juni - September. 

 

3.3. Sumber Data Penelitian 

Sumber data adalah subjek dari mana data dapat diperoleh. Jadi 

sumber data merupakan informasi yang diperoleh oleh peneliti untuk 

menjawab pertanyaan dalam penelitian (Rosady, 2003). Sumber data 

penelitian merupakan suatu hal penting yang dilakukan guna menjelaskan 

valid atau tidaknya suatu penelitian tersebut. Sumber data dalam penelitian 

kualitatif adalah berupa kata-kata, dan tindakan. Dalam penelitian ini penulis 

menggunakan dua sumber data yaitu data primer dan data sekunder. Kedua 

data ini akan saling melengkapi dan terhubung satu sama lain agar peneliti 

dapat membuat sebuah kesimpulan berdasarkan data-data tersebut (Purwanza, 

2022) 

1) Data Primer 

Data primer merupakan pengambilan data dengan instrumen 

pengamatan, wawancara, catatan lapangan dan penggunaan dokumen. 

Sumber data primer merupakan data yang diperoleh langsung dengan 

teknik wawancara informan atau sumber langsung. Sumber primer 

merupakan sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data. Data primer berupa data yang didapat langsung 

dilapangan tempat lokasi penelitian. Dalam penelitian ini sumber data 

primer diperoleh secara langsung dari pihak marketing Bells Flowers 

Pekanbaru melalui wawancara yaitu bisa berupa pernyataan sesuai fakta 

serta beberapa dokumen. 

2) Data Sekunder 

Data sekunder merupakan sumber data tambahan yang 

dikumpulkan dari sumber kedua atau dari sumber-sumber lain yang telah 

tersedia sebelum penelitian dilakukan. Data sekunder biasanya berbentuk 

catatan dan laporan data dokumentasi oleh Perusahaan tertentu yang 

dipublikasikan. Data sekunder diperoleh dari berbagai sumber bacaan 

seperti jurnal, buku, artikel, majalah, berita dan berbagai literasi yang 
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masih berkaitan dengan optimalisasi fitur instagram ads sebagai upaya 

peningkatan traffic bisnis. 

3.4. Informan Penelitian 

Informan penelitian adalah pelaku atau subjek yang bertindak 

sebagai professional didalam bidangnya. Informan adalah orang yang 

memberikan informasi tentang situasi dan kondisi latar belakang penelitian 

(Purwono et al., 2019). Informan diperkirakan memiliki pengetahuan dan 

pemahaman tentang data, informasi, ataupun fakta yang akan diteliti. 

Informan dalam penelitian ini adalah orang-orang yang memberikan 

jawaban atas pertanyaan-pertanyaan yang diberikan saat pada wawancara, 

dan dokumentasi langsung, sehingga data yang diperoleh dapat menjadi 

lebih akurat (Anggraeni et al., 2023). Dalam penelitian ini menggunakan 

informan kunci adalah para ahli yang sangat mengerti dan dapat 

memberikan penjelasan mengenai berbagai hal yang berkaitan dengan 

penelitian. Informan kunci juga merupakan sumber data utama dalam 

penelitian (Moleong, 2017). Adapun kriteria Informan pada penelitian ini 

adalah Pemilik dan pihak yang bersangkutan dengan objek yang diteliti 

yaitu Owner Bells Flower Pekanbaru dan Head Of Sosial Media 

Marketing Bells Flower Pekanbaru. 

Tabel 3.1. Informan Penelitian 

No Nama Jabatan Keterangan 

1 Puteri Rembulan Owner Informan Kunci 

2 Maulana Arpandi 

Head Of Sosial 

Media 

Marketing 

Informan Kunci 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

 

3.5. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan teknik yang digunakan untuk 

mendapatkan informasi tentang data-data yang diperlukan untuk melakukan 

penelitian secara bertahap dan sistematis untuk mendapatkan data yang 

mempunyai nilai kepercayaan tinggi (Fiantika et al., 2022). Teknik 

pengumpulan data sebagai cara atau metode yang akan dilakukan untuk 

memperoleh informasi yang dibutuhkan peneliti untuk mencapai tujuan 

penelitian. Teknik pengumpulan data mengenai optimalisasi fitur instagram 

ads @bellsflowerpku sebagai upaya peningkatan traffic bisnis dilakukan 

dengan beberapa teknik, yaitu wawancara, observasi dan dokumentasi. 

1) Wawancara 

Wawancara adalah suatu proses tanya dan jawab secara lisan antara 

mewawancarai (Interview) kepada responden atau narasumber yang 
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diwawancarai dengan tujuan agar memperoleh suatu informasi yang 

dibutuhkan oleh penelitian. Pelaksanaan wawancara dapat bersifat 

langsung atau tidak langsung. Wawancara secara langsung dilakukan 

dengan bertemu secara langsung dengan orang yang memiliki informasi, 

sedangkan wawancara tidak langsung dapat dilakukan dengan media 

perantara agar dapat memberikan keterangan mengenai sumber data yang 

diperlukan dalam penelitian. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik wawancara 

dengan jenis wawancara semistruktur. Pada wawancara semistruktur, 

pewawancara umumnya telah menyiapkan daftar pertanyaan tertulis, 

namun tetap memiliki keleluasaan untuk mengajukan pertanyaan secara 

fleksibel yang relevan dengan permasalahan penelitian. Pedoman 

permasalahan berfungsi sebagai dasar atau acuan dalam pelaksanaan 

wawancara. Selanjutnya, peneliti dapat mengembangkan pertanyaan sesuai 

dengan kebutuhan agar memperoleh data yang lebih lengkap dan 

mendalam. (Kriyantono, 2014). Peneliti akan melakukan wawancara 

kepada Owner dari Bells Flower Pekanbaru, Head of Social Media 

Marketing Bells Flower Pekanbaru, dan pelanggan Bells Flower 

Pekanbaru. 

2) Observasi 

Observasi adalah aktivitas pencatatan fenomena yang dilakukan 

secara sistematis. Observasi dapat digunakan untuk memperoleh beberapa 

informasi, seperti ruang (tempat), pelaku, kegiatan, objek, perbuatan, 

kejadian atau peristiwa, dan waktu. Observasi sebagai suatu proses 

melihat, mengamati dan mencermati serta merekam perilaku secara 

sistematis untuk tujuan tertentu (Kusumastuti et al., 2025). Kunci 

keberhasilan dari observasi sebagai teknik dalam pengumpulan data sangat 

banyak ditentukan oleh peneliti itu sendiri, karena peneliti melihat dan 

mendengarkan objek penelitian dan kemudian peneliti menyimpulkan dari 

apa yang diamati. Peneliti yang memberi makna tentang apa yang 

diamatinya dalam reliatas dan dalam konteks yang alami, ialah yang 

bertanya dan juga yang melihat bagaimana hubungan antara satu aspek 

dengan aspek yang lain pada objek yang ditelitinya. 

Pada penelitian ini, peneliti akan melakukan observasi terkait 

optimalisasi fitur instagram ads @bellsflowerpku sebagai upaya 

peningkatan traffic bisnis. Peneliti akan menggunakan observasi non 

partisipan dimana peneliti hanya bertindak mengobservasi tanpa ikut 

terjun melakukan aktivitas seperti yang dilakukan kelompok yang diriset, 

baik kehadirannya diketahui atau tidak oleh pihak Bells Flower Pekanbaru 

(Kriyantono, 2014).  
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3) Dokumentasi 

Dokumentasi adalah teknik yang digunakan dalam penelitian yang 

melibatkan pembuktian dan pengumpulan foto-foto yang relevan dengan 

fenomena penelitian. Selain itu, dokumentasi dapat diartikan sebagai 

bahan pendukung berupa bukti, hasil pengumpulan data, serta keterangan 

seperti gambar, kutipan, dan referensi lainnya. Melalui metode 

dokumentasi, peneliti dapat memahami serta memperoleh informasi atau 

data yang diperlukan dalam penelitian (Suwendra, 2018).  

Pada penelitian ini, peneliti akan mengambil beberapa dokumentasi 

terkait optimalisasi fitur instagram ads @bellsflowerpku sebagai upaya 

peningkatan traffic bisnis. Peneliti akan melakukan dokumentasi baik itu 

perekaman informasi, foto, dan dokumentasi lainnya agar mendapat 

gambaran yang jelas dan fakta yang ada dilapangan, yang kemudian 

nantinya hasilnya akan dibuat menjadi catatan-catatan. 

 

3.6. Validitas Data 

Validitas data merupakan proses pembuktian bahwa hasil penelitian 

sesuai dengan kenyataan dan penjelasan yang diberikan mencerminkan fakta 

yang sebenarnya. Validitas data juga dikenal sebagai keabsahan data, yang 

menunjukkan bahwa instrumen atau alat ukur yang digunakan dalam 

penelitian adalah akurat dan dapat dipercaya (Sugiyono & Lestari, 2021). 

Dalam melakukan pemeriksaan terhadap data penelitian yang telah didapat, 

maka digunakanlah langkah-langkah untuk menguji keabsahan data atau 

kesimpulan, dari hasil penelitian diperlukan pemeriksaan ulang terhadap data 

yang telah terkumpul.  

Metode validasi data dalam penelitian ini menggunakan triangulasi. 

Menurut Moleong, triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data 

yang memanfaatkan perbandingan antara sumber, metode, penyidik, dan teori 

dalam penelitian kualitatif (Kusumajanti et al., 2025). Triangulasi bertujuan 

untuk menghilangkan perbedaan konstruksi kenyataan yang muncul selama 

pengumpulan data mengenai berbagai kejadian dan hubungan dari berbagai 

sudut pandang, sehingga peneliti dapat melakukan pengecekan ulang (check 

and recheck) dengan membandingkan data tersebut. 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan triangulasi sumber, dengan 

cara ini peneliti dapat membandingkan atau mengecek ulang derajat 

kepercayaan suatu informasi yang diperoleh dari sumber yang berbeda. 

Misalnya, ketika hasil wawancara dibandingkan dengan isi dokumen dan 

temuan observasi, peneliti dapat mengidentifikasi titik kesamaan atau 

perbedaan yang dapat memperkuat atau mempertanyakan validitas informasi 

yang dikumpulkan (Kriyantono, 2014). 
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3.7. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses menyusun data sistematis yang diperoleh 

dari catatan lapangan, wawancara, atau dokumentasi dengan cara 

mengorganisasikan data, menjabarkan, menyusun ke dalam pola dan 

membuat kesimpulan. Tujuan analisis data adalah untuk membuat data mudah 

dipahami dan dapat dikomunikasikan hasilnya.  

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

menurut Miles dan Hubermen (1984), mengemukakan bahwa aktivitas dalam 

analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara 

terus menerus sampai tuntas, sehingga datanya jenuh. Ukuran kejenuhan data 

ditandai dengan tidak diperolehnya lagi data atau informasi baru. Proses 

analisis data ini meliputi tiga aktivitas utama, yaitu reduksi data, penyajian 

data, serta penarikan kesimpulan dan verifikasi (Abdussamad, 2021). 

1) Reduksi Data  

Menurut Miles dan Huberman, reduksi data merupakan proses 

analisis yang bertujuan untuk menajamkan, mengelompokkan, 

mengarahkan, serta menyaring data yang tidak relevan, sehingga data 

tersusun sedemikian rupa agar kesimpulan akhir dapat ditarik dan 

diverifikasi. Data yang diperoleh dari wawancara, observasi, dan 

dokumentasi umumnya belum terstruktur, sehingga perlu dilakukan 

pemilihan dan penyederhanaan. Proses reduksi ini mencakup 

merangkum, memfokuskan pada hal-hal yang penting, serta menyajikan 

data yang relevan untuk menjawab permasalahan penelitian.  

2) Penyajian Data  

Setelah data direduksi, tahap selanjutnya adalah penyajian data. 

Penyajian data adalah proses pengorganisasian informasi hasil reduksi ke 

dalam bentuk laporan yang sistematis dan mudah dipahami. Penyajian ini 

dilakukan dengan menyusun data secara terstruktur, sehingga 

memudahkan penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan, sekaligus 

memastikan analisis kualitatif yang valid. 

3) Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi 

Tahap berikutnya dalam analisis data adalah penarikan kesimpulan. 

Penarikan kesimpulan dilakukan dengan mengonfirmasi hasil reduksi 

data dan tetap berpegang pada rumusan masalah serta tujuan penelitian. 

Data yang telah diperoleh dianalisis, dihubungkan, dan dibandingkan 

untuk menghasilkan kesimpulan sebagai jawaban atas permasalahan 

penelitian. Pada tahap ini, peneliti memberikan makna, melakukan 

penafsiran, menyusun argumen, membandingkan data, dan mencari 

keterkaitan antar informasi, sehingga mempermudah penarikan 

kesimpulan yang tepat sesuai dengan setiap rumusan masalah. 
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BAB IV  

GAMBARAN UMUM 

 

4.1. Sejarah Singkat Toko Bells Flower Pekanbaru 

Toko Bells Flower Pekanbaru merupakan salah satu usaha di bidang 

florist yang berdiri sejak tahun 2014 di Kota Pekanbaru. Usaha ini dirintis 

oleh Puteri Rembulan sebagai owner, yang pada awalnya menjalankan bisnis 

bunga secara sederhana dengan menjual bunga artifisial atau bunga plastik. 

Pada masa awal pendiriannya, kegiatan penjualan belum memiliki toko 

permanen, melainkan dilakukan secara berpindah-pindah menggunakan mobil 

dan berjualan di pinggir jalan. Pendekatan ini memungkinkan pemilik untuk 

menjangkau pelanggan secara fleksibel di berbagai lokasi. Dengan demikian, 

bisnis ini tumbuh dari skala kecil yang adaptif. 

Usaha ini berawal dari latar belakang keluarga yang memiliki jiwa 

kewirausahaan. Keluarga owner telah beberapa kali menjalankan usaha di 

bidang lain, meskipun sempat mengalami kegagalan. Pengalaman tersebut 

menjadi bekal penting dalam membangun dan mengembangkan Bells Flower. 

Setelah menyelesaikan pendidikan dan sempat bekerja di bidang lain, owner 

memutuskan untuk lebih fokus mengembangkan usaha florist secara mandiri. 

Fokus ini memperkuat komitmen pemilik terhadap bisnis keluarga. 

Perkembangan signifikan Toko Bells Flower mulai dirasakan pada 

periode 2020–2021, khususnya setelah masa pandemi Covid-19. Pada periode 

tersebut, terjadi peningkatan minat masyarakat terhadap pembelian bunga dan 

hadiah sebagai bentuk perhatian, baik untuk momen pribadi maupun perayaan 

tertentu. Sejak saat itu, Bells Flower mulai mengenal dan memanfaatkan 

media digital, khususnya media sosial, sebagai sarana pemasaran. 

Pemanfaatan ini membantu bisnis bertahan dan berkembang di tengah 

tantangan pandemi. Hasilnya, usaha mengalami pertumbuhan yang lebih 

stabil. 

Seiring berjalannya waktu, Toko Bells Flower mengalami 

perkembangan yang cukup pesat. Dari usaha berskala kecil dengan sistem 

penjualan sederhana, Bells Flower kini telah memiliki toko fisik yang 

berlokasi di Jalan Taskurun No. 21, Kelurahan Tengkerang Tengah, 

Kecamatan Marpoyan Damai, Pekanbaru. Kehadiran toko fisik ini 

memberikan kemudahan bagi konsumen untuk melihat langsung produk serta 

meningkatkan kepercayaan pelanggan. Toko ini menjadi pusat operasional 

utama bisnis. Dengan begitu, pelayanan menjadi lebih profesional dan 

terpercaya. 

Pada awalnya, Bells Flower hanya menyediakan bunga artifisial. 

Namun, seiring meningkatnya permintaan pasar, jenis produk yang ditawarkan 
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semakin beragam. Saat ini, Toko Bells Flower menyediakan bunga hidup, 

bunga artifisial, boneka, serta berbagai jenis buket dan parsel yang dapat 

disesuaikan dengan permintaan konsumen (custom). Selain itu, Bells Flower 

juga menyediakan produk hadiah lainnya seperti buket cokelat, buket uang, 

kopi, hingga produk kreatif lainnya yang sering dijadikan hadiah untuk 

berbagai momen. Keberagaman ini memenuhi kebutuhan konsumen yang 

bervariasi. 

Perkembangan produk ini menunjukkan bahwa Bells Flower mampu 

beradaptasi dengan kebutuhan dan tren pasar. Keberagaman produk menjadi 

salah satu strategi untuk menarik minat konsumen dan mempertahankan 

eksistensi usaha di tengah persaingan bisnis florist di Kota Pekanbaru. Strategi 

adaptasi ini didasarkan pada pengamatan terhadap permintaan pelanggan. 

Bisnis terus menyesuaikan penawaran agar relevan dengan selera pasar lokal. 

Hasilnya, Bells Flower tetap kompetitif di industri toko bunga. 

Dalam menghadapi perkembangan teknologi dan perubahan perilaku 

konsumen, Toko Bells Flower memanfaatkan media sosial Instagram dengan 

nama akun @bellsflowerpku sebagai media promosi utama. Instagram dipilih 

karena dianggap efektif dalam menampilkan visual produk secara menarik 

serta memiliki jangkauan yang luas. Pemilihan Instagram selaras dengan 

preferensi konsumen yang berorientasi visual. Hal ini memperkuat posisi 

bisnis di era digital. 

Akun Instagram @bellsflowerpku digunakan untuk membagikan 

berbagai konten, seperti foto dan video produk, informasi harga, promo, serta 

dokumentasi pesanan konsumen. Konten yang ditampilkan didominasi oleh 

visual buket bunga dan parsel dengan desain yang estetik, sehingga mampu 

menarik perhatian audiens. okumentasi pesanan menunjukkan kepuasan 

pelanggan secara nyata. Setiap postingan dirancang untuk memaksimalkan 

interaksi. Pendekatan ini efektif dalam membangun komunitas audiens. 

Selain sebagai media informasi, Instagram juga berfungsi sebagai 

sarana komunikasi langsung antara pihak toko dan konsumen melalui fitur 

direct message (DM). Melalui fitur ini, konsumen dapat melakukan 

pemesanan, bertanya terkait produk, maupun melakukan konsultasi desain 

buket sesuai kebutuhan. Admin selalu responsif terhadap setiap pesan masuk. 

Dengan demikian, transaksi menjadi lebih lancar dan personal. 

Sejak tahun 2020–2021, Toko Bells Flower mulai menggunakan fitur 

Instagram Ads sebagai bagian dari strategi pemasaran digital. Penggunaan 

Instagram Ads bertujuan untuk memperluas jangkauan promosi, meningkatkan 

visibilitas akun Instagram, serta menarik calon konsumen baru. Iklan ini 

menjadi alat utama untuk ekspansi digital. Implementasi dimulai 
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pascapandemi untuk memanfaatkan momentum pasar. Strategi ini mendukung 

pertumbuhan berkelanjutan bisnis. 

Instagram Ads dimanfaatkan dengan berbagai format, seperti iklan foto 

dan video, baik dalam bentuk feed maupun story. Konten iklan biasanya berisi 

informasi produk unggulan, harga promo, serta penawaran khusus pada 

momen tertentu, seperti Hari Valentine, Ramadan, Tahun Baru dan Hari Raya 

Idulfitri. Format visual ini optimal untuk menarik perhatian audiens. 

Penawaran musiman disesuaikan dengan kalender acara nasional. Hasilnya, 

iklan mampu mendorong konversi penjualan. 

Dalam pelaksanaannya, Instagram Ads juga diarahkan pada beberapa 

tujuan, seperti meningkatkan kunjungan ke profil Instagram (profile visit) dan 

mendorong konsumen untuk menghubungi admin melalui direct message. 

Strategi ini diharapkan dapat meningkatkan traffic bisnis, baik dalam bentuk 

interaksi di media sosial maupun jumlah pemesanan produk. Aktivitas bisnis 

di Toko Bells Flower tidak hanya berfokus pada penjualan produk, tetapi juga 

pada pelayanan konsumen. Pelayanan dilakukan secara langsung di toko 

maupun secara online melalui Instagram dan WhatsApp. Admin bertugas 

melayani pertanyaan konsumen, menerima pesanan, serta memberikan 

rekomendasi produk sesuai kebutuhan pelanggan. 

Meskipun masih memiliki keterbatasan sumber daya manusia, Bells 

Flower tetap berupaya memberikan pelayanan yang maksimal. Tingginya 

interaksi konsumen melalui media sosial menjadi salah satu indikator 

keberhasilan pemasaran digital. Instagram, khususnya Instagram Ads, 

memiliki peran penting dalam mendatangkan calon konsumen baru. Hal ini 

menunjukkan bahwa Instagram Ads berkontribusi terhadap peningkatan traffic 

bisnis Toko Bells Flower. 

Gambar 4.1. Logo Bells Flower Pekanbaru 

Sumber: Instagram @bellsflowerpku 2025 
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4.2.  Visi dan Misi Toko Bells Flower Pekanbaru 

4.2.1.  Visi 

Visi dari Bells Flower ini menjadi usaha florist terkemuka di Kota 

Pekanbaru yang memberikan produk berkualitas tinggi dan pelayanan 

terbaik kepada pelanggan. 

 

4.2.2.  Misi 

Untuk mencapai visi tersebut maka Bells Flower menyusun misi 

yaitu:  

1. Menyediakan berbagai jenis bouquet berkualitas dengan desain 

yang inovatif dan menarik. 

2. Menggunakan bahan premium untuk memastikan kepuasan 

pelanggan dan berinovasi menggunakan desain untuk mengikuti 

tren pasar 

3. Memanfaatkan media sosial sebagai sarana utama pemasaran dan 

komunikasi dengan pelanggan. 

4. Memberikan pelayanan yang ramah dan responsif untuk 

meningkatkan minat pelanggan. 

 

4.3.  Struktur Organisasi Toko Bells Flower Pekanbaru  

Gambar 4.2. Struktur Organisasi Toko Bells Flower Pekanbaru  

 

Sumber: Olahan Peneliti 
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Dalam menjalankan operasionalnya, Bibulss Florist memiliki struktur 

organisasi sederhana yang terdiri dari: 

1. Owner: Puteri Rembulan  

Tugas: Bertanggung jawab atas keseluruhan operasional bisnis 

pengelolaan pemasaran, dan pengembangan produk. 

2. Head of Social Media Marketing: Maulana Arpandi 

Tugas: Membantu dalam operasional harian dan strategi pemasaran. 

3. Tim Produksi: Sarah dan Leny 

Tugas: Bertugas dalam pembuatan dan perakitan bouquet sesuai dengan 

permintaan pelanggan. 

 

4.4. Produk dan Layanan Toko Bells Flower Pekanbaru 

Bells Flower Pekanbaru menawarkan berbagai jenis bouquet yang 

bervariasi, antara lain: 

1. Fresh Flowers 

2. Artificial Flowers Bouquet 

3. Money Bouquet 

4. Valentine Bouquet 

5. Graduation Bouquet 

6. Snack Bouquet 

7. Custome Bouquet 

8. Parcell, dan lain-lain. 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1. Kesimpulan  

Berdasarkan analisis terhadap data – data sebelumnya maka dalam 

penelitian ini dapat disimpulkan bahwa optimalisasi fitur Instagram Ads yang 

dilakukan oleh Bells Flower Pekanbaru telah berjalan dengan cukup baik dan 

berperan dalam meningkatkan traffic bisnis @bellsflowerpku. Aspek yang 

telah dioptimalkan meliputi strategi media sosial, penerapan STP 

(Segmenting, Targeting, dan Positioning), fokus pada visual, optimasi profil, 

optimasi konten, serta pemantauan performa media sosial. Namun demikian, 

masih terdapat aspek yang belum dimaksimalkan secara optimal, yaitu 

penggunaan hashtag yang masih bersifat standar dan pengaturan jadwal 

posting yang belum terstruktur, sehingga diperlukan pengembangan lebih 

lanjut agar pemanfaatan Instagram Ads dapat memberikan hasil yang lebih 

maksimal.  

 

6.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai optimalisasi fitur Instagram Ads 

@bellsflowerpku sebagai upaya peningkatan traffic bisnis, peneliti 

memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Bells Flower Pekanbaru disarankan untuk menambah jumlah karyawan 

yang khusus mengelola media sosial. Dengan adanya tenaga tambahan, 

pengelolaan Instagram dapat dilakukan secara lebih optimal, karena 

penanganan konten, interaksi, dan strategi promosi dapat terbagi secara 

lebih fokus. 

2. Bells Flower Pekanbaru disarankan untuk lebih mengoptimalkan 

pemanfaatan hashtag dalam setiap unggahan dan Instagram Ads. 

Optimalisasi hashtag yang relevan, spesifik, dan sesuai dengan 

karakteristik audiens diharapkan dapat memperluas jangkauan konten, 

meningkatkan visibilitas akun, serta berkontribusi pada peningkatan 

traffic bisnis @bellsflowerpku.  

3. Bells Flower Pekanbaru disarankan untuk mulai menggunakan kalender 

konten secara rutin. Perencanaan konten yang terjadwal akan membantu 

menjaga konsistensi pesan promosi, meningkatkan kualitas konten, serta 

memaksimalkan efektivitas iklan pada momen-momen tertentu. 
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LAMPIRAN 

 

1. DOKUMENTASI WAWANCARA DAN OBSERVASI 

 

Gambar 1: Wawancara dengan Kak Puteri Rembulan selaku Owner Toko Bells 

Flower Pekanbaru 

 

 

Gambar 2: Wawancara dengan Abang Maulana Arpandi selaku Head Of Sosial 

Media Marketing Toko Bells Flower Pekanbaru 



112 

 

 

 

Gambar 3: Wawancara dengan Cintya Dini Ayu Fitriani selaku konsumen Toko 

Bells Flower Pekanbaru 

 

 

Gambar 4: Observasi Peneliti saat kunjungan ke Toko Bells Flower Pekanbaru 
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2. DAFTAR PERTANYAAN WAWANCARA 

1) Draft Wawancara Dengan Puteri Rembulan (Owner) 

 

No Pertanyaan Indikator 

1 
Apa tujuan utama Bells Flower memilih 
menggunakan Instagram ads? 

Strategi Media Sosial 

2 
Dalam mengelola Instagram ads apakah di 

handle tim atau individu? 

3 
Apakah penggunaan Instagram ads ini sejalan 

dengan tujuan bisnis anda? 

4 
Berapa biaya menggunakan iklan Ads ini 

perbulannya? 

5 

Dalam memanfaatkan Instagram Ads kelompok 
audiens seperti apa yang akan menjadi pasar dari 

Bells Flower Pekanbaru?  
Optimasi STP 

(Segmenting, Targetting, 

Positioning) 
6 

Apa persepsi yang diharapkan muncul dibenak 

audiens setelah melihat iklan Ads? 

7 Bagaimana anda menentukan konsep visual Ads? 

Visual 
8 

Apakah ada elemen visual berupa brand identity 

dalam setiap unggahan Bells Flower? 

9 
Konten visual seperti apa yang paling sering 
meningkatkan traffic? 

10 
Menurut anda apakah penggunaan bio profil di 

Instagram mendukung dalam iklan Ads? 
Profil 

11 
Apakah ada sinkronisasi profil dengan platform 

lain? 

12 
Bagaimana langkah Anda menentukan konten 

yang layak untuk Ads? 

Konten 
13 

 

Postingan instagram seperti apa yang sering 
Anda gunakan? ex: single post, caraosel, feed, 

stories, reels,  

Dll 

14 
Apakah audiens menggunakan keyword tertentu 
untuk menemukan konten? 

Hashtag 15 
Apakah dicantumkan hashtag disetiap postingan 

Bells Flower? 

16 
Apakah penggunaan hashtag tersebut menjadi 

cara untuk mengelompokkan konten yang 
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diposting? 

17 Apakah Anda menggunakan kalender konten? 

Jadwal Posting 
18 

Bagaimana pemilihan waktu yang tepat untuk 

posting konten? 

19 
Apakah ada waktu posting yang berbeda – beda 

dalam postingan story, feed, reels, dll? 

20 
Bagaimana anda memantau performa media 
sosial? 

Monitoring 

21 
Apakah anda menggunakan aplikasi monitoring 

pendukung untuk melihat insight? 

 

2) Draft Wawancara Dengan Maulana Arpandi (Head Of Sosial Media 

Marketing) 

 

No Pertanyaan Indikator 

1 

Apa peran Anda sebagai admin dalam 

mendukung strategi bisnis melalui Instagram Ads 

Bells Flower? 

Strategi Media Sosial 
2 

Apakah strategi Anda dalam menjalankan 
Instagram ads Bells Flower? 

3 
Apakah ada koordinasi langsung antara Anda 

dan owner terkait perencanaan Ads? 

4 
Berapa biaya menggunakan iklan Ads ini 

perbulannya? 

5 
Bagaimana Anda memahami segmentasi audiens 

Bells Flower? 

Optimasi STP 
(Segmenting, Targetting, 

Positioning) 

6 
Bagaimana cara Anda menentukan segmentasi 
audiens Bells Flower? 

7 
Dalam membuat konten Ads, bagaimana Anda 

menargetkan audiens tertentu? 

8 
Apa saja kriteria dari target yang menjadi 

audiens? 

9 
Apakah ada perbedaan konten untuk tiap target 

audiens tersebut? 

10 

Melalui instagram ads Bells flower ingin 
memposisiskan brand nya ini seperti apa di 

benak audiens? 

11 Apa langkah yang dilakukan untuk mencapai 
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posisi tersebut? 

12 
Apa saja elemen visual yang terdapat dalam 

setiap unggahan Bells Flower? 

Visual 

13 
Apakah ada elemen visual berupa brand identity 

dalam setiap unggahan Bells Flower? 

14 
Apa standar visual yang harus dipenuhi sebelum 

konten dijadikan Ads? 

15 
Bagaimana proses Anda memilih foto yang 
paling tepat untuk dijadikan konten Ads? 

16 
Bagaimana Anda menentukan warna, layout, dan 
gaya desain yang digunakan? 

17 
Apakah Anda mengikuti trend desain ketika 
membuat materi Ads? 

18 
Menurut Anda, visual seperti apa yang paling 

menarik audiens? 

19 
Apa yang diharapkan seteleh audiens melihat 
visual dari konten Ads?  

20 
Apa saja yang terdapat di dalam profil Instagram 
Bells Flower? 

Profil 

21 
Apakah profil pada bio instagram Bells Flower 
selalu update? 

22 
Bagaimana Anda menata highlight agar 

mendukung kegiatan Ads? 

23 
Apakah bio pernah Anda sesuaikan dengan 
promosi yang sedang dilakukan? 

24 
Bagaimana Anda memastikan kontak, alamat, 
dan link mudah diakses? 

25 

Menurut Anda, apa bagian profil yang sangat 
penting untuk membantu audiens menemukan 

informasi? 

26 
Apa kegunaan profil dari Instagram Bells Flower 

ini? 

27 
Bagaimana langkah Anda menentukan konten 
yang layak untuk Ads? 

Konten 

28 
Apa tipe konten yang menurut Anda paling 
cocok dijadikan Ads? 

29 
Apakah ada keunggulan kompetitif dari konten 
yang diunggah? 

30 
Konten seperti apa yang paling diminati 

audiens? 

31 
Postingan instagram seperti apa yang sering 
Anda gunakan? 
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32 
Apakah produk yang diiklankan dalam konten 

sesuai dengan produk asli dari Bells Flower?  

33 

Bagaimana Anda memastikan caption yang akan 
digunakan di tiap postingan relevan dengan 

konten yang diunggah? 

34 
Bagaimana cara Anda memastikan konten Ads 
tetap konsisten dengan brand identity? 

35 
Apakah setiap postingan Instagram 
menggunakan hashtag? 

Hashtag 

36 
Apakah ada hashtag khusus yang digunakan tiap 

postingan Bells Flower? 

37 
Apakah Anda memiliki daftar hashtag khusus 
untuk Ads? 

38 
Apakah hashtag populer pernah digunakan 
dalam Ads? 

39 
Bagaimana hashtag membantu meningkatkan 
jangkauan konten Ads? 

40 
Bagaimana Anda mengevaluasi efektivitas 

hashtag tertentu? 

41 Apakah Anda menggunakan kalender konten? 

Jadwal Posting 

42 

Bagaimana Anda menentukan waktu terbaik 

untuk mengunggah konten yang akan dijadikan 

Ads? 

43 
Apakah ada waktu posting yang berbeda – beda 
dalam postingan story, feed, reels, dll? 

44 
Bagaimana Anda menyesuaikan jadwal posting 
saat momen atau event tertentu? 

45 
Apakah ada perubahan jadwal posting 
berdasarkan insight? 

46 
Bagaimana anda memantau performa media 

sosial? 

Monitoring 

47 
Apakah anda menggunakan aplikasi monitoring 
pendukung untuk melihat insight? 

48 
Seberapa sering Anda melakukan evaluasi 
performa konten Ads? 

49 
Bagaimana cara Anda mengatasi penurunan 
performa konten Ads? 

50 
Apakah Anda mengumpulkan feedback dari 

pelanggan terkait Ads? 

51 
Bagaimana proses laporan hasil performa Ads 
kepada owner? 
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