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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran digital melalui media sosial 
dan mengidentifikasi hambatan serta solusi yang dihadapi oleh Milarian Farm, sebuah unit 
usaha agribisnis melon hidroponik berbasis Smart Greenhouse di Yogyakarta. Metode yang 
digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara 
mendalam, observasi digital, dan dokumentasi.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa Milarian 
Farm memanfaatkan ekosistem digital yang terdiri dari Instagram untuk visual branding, 
TikTok untuk meningkatkan jangkauan (awareness) melalui video pendek, dan Google Maps 
untuk membangun kredibilitas lokasi serta kepercayaan konsumen melalui ulasan positif 
(rating 5.0). Strategi pemasaran ini terbukti efektif dalam meningkatkan minat beli dan 
kunjungan konsumen secara indikatif.  Namun, penelitian ini menemukan hambatan utama 
berupa rendahnya konsistensi unggahan dan belum optimalnya strategi storytelling akibat 
keterbatasan sumber daya manusia dan waktu pengelola. Solusi strategis yang dirumuskan 
melalui analisis SWOT mencakup pembuatan kalender konten mingguan, pengembangan 
narasi produk (storytelling), optimalisasi fitur ulasan di Google Maps sebagai social proof, 
serta pengaktifan kembali platform TikTok secara rutin untuk meningkatkan interaksi dua arah 
dengan audiens.   
Kata Kunci: Strategi Pemasaran Digital, Media Sosial, Melon Hidroponik, Milarian Farm, 

Analisis SWOT. 

 

 

PENDAHULUAN 

      Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya dan berkembang. Di era persaingan yang 

semakin ketat, perusahaan dituntut untuk memiliki strategi pemasaran yang tepat agar dapat 

mencapai tujuan organisasi secara efektif dan efisien (Kotler et al., 2019). Hal ini juga berlaku 

bagi sektor agribisnis, di mana produk pertanian seperti melon hidroponik memerlukan 

pendekatan khusus untuk menjangkau konsumen di tengah pergeseran perilaku belanja 

masyarakat ke arah digital. 

Perkembangan teknologi informasi telah mengubah paradigma pemasaran dari cara 

konvensional menjadi pemasaran digital. Strategi pemasaran digital melalui media sosial 

dinilai sangat efektif karena mampu membangun interaksi langsung dengan konsumen serta 

memiliki biaya yang relatif lebih terjangkau dibandingkan media massa tradisional (Tjiptono, 

2020). Namun, banyak pelaku usaha mikro dan menengah (UMKM) agribisnis masih 

menghadapi tantangan dalam hal konsistensi konten dan pemanfaatan fitur-fitur media sosial 

secara optimal untuk membangun kepercayaan pelanggan. 

Strategi Pemasaran dengan Memanfaatkan Media Sosial  

pada Hidroponik Melon di Milarian Farm 
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Milarian Farm merupakan salah satu unit usaha yang memanfaatkan teknologi Smart 

Greenhouse untuk memproduksi melon premium di Yogyakarta. Meskipun memiliki produk 

yang berkualitas, Milarian Farm masih menghadapi kendala dalam menjaga keberlanjutan 

promosi digitalnya. Pentingnya analisis terhadap faktor internal dan eksternal melalui 

pendekatan SWOT sangat diperlukan untuk menentukan posisi perusahaan dan merumuskan 

strategi yang kompetitif (Rangkuti & Freddy, 2008). Selain itu, penggunaan platform berbasis 

lokasi seperti Google Maps menjadi faktor pendukung krusial dalam menciptakan social proof 

melalui ulasan konsumen yang positif. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran digital yang telah 

diterapkan oleh Milarian Farm serta mengidentifikasi hambatan yang dialami selama proses 

implementasi. Dengan menggunakan metode deskriptif kualitatif (Sugiyono, 2019), penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi strategis bagi pengelola dalam 

mengoptimalkan penggunaan Instagram, TikTok, dan Google Maps guna meningkatkan minat 

beli konsumen dan memperkuat citra merek di pasar melon hidroponik.  

 

METODE PENELITIAN 

Kegiatan penelitian ini dilakukan di Milarian Farm, sebuah unit usaha agribisnis 

melon hidroponik yang berlokasi di Jalan Kaliurang Km 10.9, Kelurahan Sardonoharjo, 

Kapanewon Ngaglik, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian 

dilaksanakan mulai bulan November 2025 hingga selesai, mencakup tahap persiapan, 

pengumpulan data lapangan, hingga proses analisis.  Objek yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah strategi pemasaran digital yang diterapkan pada komoditas melon 

premium, khususnya varietas Honey Globe, Blues, dan Lavenderi yang dibudidayakan 

menggunakan sistem Smart Greenhouse.  

Penelitian ini memfokuskan pada pemanfaatan ekosistem platform digital yang 

terdiri dari Instagram, TikTok, dan Google Maps sebagai sarana utama komunikasi 

pemasaran.  Penelitian dilakukan secara Deskriptif Kualitatif untuk mengeksplorasi dan 

mendeskripsikan secara mendalam dinamika strategi pemasaran yang dijalankan. 

Penentuan sumber data dilakukan dengan teknik Purposive Sampling, di mana informan 

kunci (key informant) yang dipilih adalah Bapak Achmad Rofieq Ashari selaku pemilik 

dan pengelola strategis Milarian Farm. Pemilihan ini didasarkan pada pertimbangan 

bahwa pemilik memiliki otoritas penuh atas pengambilan keputusan dan eksekusi 

strategi digital Perusahaan (Anis et al., 2023).   

Data primer dikumpulkan melalui teknik wawancara mendalam, observasi 

partisipatif terhadap aktivitas media sosial, dan dokumentasi langsung di lokasi 

greenhouse (Arifin & Lailya, 2024). Selain itu, dilakukan pengumpulan data digital berupa 

ulasan konsumen (rating) dan interaksi audiens di platform Google Maps serta TikTok 

sebagai indikator efektivitas strategi. Analisis data dilakukan dengan model SWOT 

melalui identifikasi faktor internal (kekuatan dan kelemahan) serta faktor eksternal 

(peluang dan ancaman) untuk merumuskan berbagai alternatif strategi pemasaran yang 

adaptif bagi perusahaan.   
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Identifikasi Faktor Internal dan Eksternal 

Berdasarkan hasil penelitian di Milarian Farm, ditemukan berbagai faktor yang 

memengaruhi efektivitas pemasaran digital. Faktor-faktor tersebut dirangkum dalam tabel 

berikut: 

Tabel 1. Identifikasi Faktor Internal dan Eksternal Pemasaran Milarian Farm 

Sumber : Data Primer,2026 

Berdasarkan Tabel 1, dapat dijelaskan bahwa Tabel tersebut menunjukkan bahwa 

Milarian Farm memiliki modal internal yang cukup kuat untuk dikembangkan melalui 

pemasaran digital. Kualitas produk, pelayanan, dan pengalaman farm tour merupakan 

kekuatan utama yang dapat dikonversi menjadi konten promosi yang menarik. Namun, 

kelemahan pada aspek konsistensi, kreativitas konten, dan koordinasi manajemen perlu 

segera diperbaiki agar peluang pasar digital dapat dimanfaatkan secara optimal (Cheung 

& Thadani, 2012). Dengan demikian, analisis SWOT dalam penelitian ini tidak hanya 

berfungsi sebagai daftar kondisi usaha, tetapi juga sebagai dasar utama untuk 

merumuskan strategi tindakan yang menghubungkan kekuatan, kelemahan, peluang, dan 

ancaman secara sistematis (Saliin, 2023; Tuten & Solomon, 2018) 

 

B. Strategi Pemasaran Digital Milarian Farm 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Milarian Farm telah memanfaatkan ekosistem 

digital (Instagram, TikTok, dan Google Maps), namun masih dalam tahap pengembangan  

(Noviar & Fadhlain, 2025). Penggunaan Instagram lebih difokuskan pada aspek visual 

produk, sementara Google Maps menjadi penentu utama dalam mengubah niat beli 

menjadi kunjungan fisik ke lokasi kebun (Fauzia et al., 2024). 

Untuk memaksimalkan potensi tersebut, dirumuskan matriks strategi sebagai 

rekomendasi pengembangan usaha: 

 

Faktor Temuan Penelitian 

Strengths Kualitas produk, rasa melon yang manis, pelayanan yang baik, 
pengalaman farm tour, rating Google Maps 
tinggi 

Weaknesses Frekuensi unggahan rendah, belum ada konten kreator 
khusus, belum menerapkan storytelling, keterbatasan public 
speaking, koordinasi konten belum terstruktur 

Opportunities Tren video pendek, peluang menjaring konsumen baru, 
meningkatnya minat terhadap produk sehat, potensi Google Maps 
sebagai penguat kredibilitas 
lokal 

Threats Persaingan usaha sejenis, perubahan algoritma media sosial, konten 
kompetitor yang lebih aktif, risiko 
penurunan jangkauan jika unggahan tidak konsisten 
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Tabel 2. Matriks Strategi Pengembangan Pemasaran 

 

Sumber : Data Primer, 2026 

Berdasarkan Tabel 2, strategi pemasaran Milarian Farm diarahkan pada 

penguatan sistem pemasaran digital secara menyeluruh dan tidak hanya terfokus pada 

peningkatan frekuensi unggahan semata. Fokus utama strategi ini adalah 

mengintegrasikan kualitas konten, konsistensi, narasi produk (storytelling), serta 

optimalisasi ulasan konsumen sebagai diferensiasi terhadap pesaing (Lantarsih et al., 

2023). Dengan demikian, rumusan strategi ini bertujuan membentuk ekosistem konten 

yang mampu mentransformasikan kekuatan produk dan reputasi usaha menjadi 

komunikasi pemasaran yang konsisten, menarik, dan terpercaya bagi konsumen 

 

C. Pembahasan 

Temuan penelitian menunjukan bahwa hambatan utama Milarian Farm bukanlah 

pada kualitas produk, melainkan pada aspek keberlanjutan konten digital (Han et al., 

2022). Penggunaan ulasan di Google Maps telah berhasil menjadi social proof yang 

sangat kuat bagi konsumen lokal di Yogyakarta. Namun, platform TikTok yang 

sebenarnya memiliki potensi viralitas tinggi belum tergarap maksimal karena 

keterbatasan waktu pengelola (Hennig-Thurau et al., 2004). 

Sesuai dengan analisis SWOT, fokus utama Milarian Farm ke depan adalah 

mengalihkan strategi dari sekadar "memajang produk" menjadi strategi storytelling. 

Dengan menceritakan proses teknologi di balik Smart Greenhouse, Milarian Farm tidak 

hanya menjual melon, tetapi juga menjual pengalaman dan edukasi pertanian modern 

yang bernilai tinggi bagi konsumen digital saat ini. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa strategi 

pemasaran digital yang diterapkan oleh Milarian Farm melalui platform Instagram, TikTok, 

dan Google Maps telah memberikan kontribusi signifikan terhadap pembentukan brand 

awareness dan kredibilitas usaha. Google Maps teridentifikasi sebagai platform yang paling 

krusial dalam membangun kepercayaan konsumen melalui social proof berupa ulasan positif, 

yang secara efektif mengonversi niat beli menjadi kunjungan fisik ke lokasi kebun. 

Strategi Rumusan Strategi 

SO (Strengths-
Opportunities) 

Memanfaatkan kualitas melon, pengalaman farm tour, dan 
reputasi Google Maps untuk memperkuat promosi digital serta 
menarik konsumen baru melalui konten video pendek 
dan testimoni pelanggan. 

WO (Weakness-
Opportunities) 

Mengatasi kelemahan konten dengan membuat kalender 
unggahan, meningkatkan kemampuan digital marketing, 
menggunakan  storytelling,  dan  mengaktifkan  kembali 
TikTok secara konsisten. 

ST (Strengths-
Threats) 

Mempertahankan kualitas produk dan pengalaman edukatif 
sebagai pembeda dari kompetitor yang juga aktif di media 
sosial. 

WT (Weakness-
Threats) 

Mengurangi risiko tertinggal tren digital dengan memperbaiki 
koordinasi konten, meningkatkan kemampuan public 
speaking, dan menyusun sistem promosi yang lebih 
terjadwal. 
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Namun, efektivitas strategi ini masih menghadapi hambatan utama berupa rendahnya 

konsistensi dalam pengelolaan konten dan keterbatasan sumber daya manusia khusus di 

bidang pemasaran digital. Hasil analisis SWOT memposisikan Milarian Farm pada titik yang 

sangat potensial untuk berkembang, di mana pemanfaatan teknologi Smart Greenhouse dan 

kualitas produk premium merupakan aset utama yang dapat dioptimalkan melalui strategi 

storytelling digital guna meningkatkan daya saing di pasar agribisnis. 
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