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Permasalahan yang dihadapi Bhumi Resto adalah tingginya persaingan di
industri kuliner yang menuntut pelaku usaha untuk memiliki strategi promosi
kreatif agar dapat menarik perhatian konsumen sekaligus membedakan diri
dari kompetitor. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi promosi
Bhumi Resto melalui media sosial TikTok, Facebook, dan Instagram dalam
membentuk identitas brand. Metode yang digunakan adalah pendekatan
kualitatif dengan desain studi kasus. Teknik pengumpulan data meliputi
wawancara mendalam dengan pengelola, observasi konten media sosial, dan
dokumentasi visual. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Bhumi Resto
menggunakan strategi konten visual yang konsisten dengan tone warna
alami (hijau, krem, cokelat) untuk menggambarkan suasana restoran yang
menyatu dengan alam. Caption bersifat naratif dan emosional digunakan
untuk membangun kedekatan dengan audiens. Interaksi dengan pengikut
melalui komentar dan balasan turut memperkuat hubungan brand dengan
konsumen. Strategi ini menciptakan persepsi Bhumi sebagai brand yang
damai, natural, dan ramah lingkungan. Temuan ini memperlihatkan bahwa
strategi promosi yang memadukan elemen visual dan storytelling dapat
menjadi kunci keberhasilan branding UMKM melalui media sosial. Penelitian
ini memberikan kontribusi dalam kajian komunikasi pemasaran digital,
khususnya pada praktik promosi berbasis pengalaman dan nilai emosional.
Penelitian ini juga relevan bagi pelaku UMKM yang ingin membangun
identitas brand yang kuat dan autentik di ranah digital.
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1. PENDAHULUAN

Kemajuan dunia digital telah membawa perubahan besar dalam cara pelaku bisnis mempro-
mosikan produk dan membangun hubungan dengan konsumennya. Salah satu kekuatan utama dalam
transformasi ini adalah media sosial, yang kini bukan hanya menjadi wadah hiburan, tetapi juga
sarana pemasaran yang efisien dan interaktif. Menurut laporan We Are Social dan Hootsuite (2024),
terdapat 170 juta pengguna aktif media sosial di Indonesia, dengan TikTok, Instagram, dan Facebook
sebagai platform yang paling dominan. Ketiga platform ini menawarkan fitur visual dan interaktif yang
menjadikannya efektif bagi pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) dalam menyampaikan
pesan merek mereka.

UMKM berperan penting dalam mendukung perekonomian nasional, namun masih menghadapi
tantangan dalam membangun brand awareness yang kuat (Ardiansyah et al., 2024). Media sosial hadir
sebagai solusi biaya rendah namun berdampak besar. Nuraini et al. (2025) mencatat bahwa media sosial
memberi peluang besar bagi UMKM untuk menjangkau pasar lebih luas dan berinteraksi langsung
dengan pelanggan. Aisyah dan Rachmadi (2022) bahkan menunjukkan bahwa promosi berkelanjutan
di media sosial tidak hanya memperluas jangkauan pasar, tetapi juga membentuk loyalitas pelanggan
dan memperkuat persepsi merek secara emosional. Hal ini menunjukkan bahwa strategi promosi digital
tidak lagi hanya berorientasi pada penjualan, tetapi telah menjadi bagian integral dari pembentukan
identitas brand itu sendiri (Febriana et al., 2023).

Identitas merek merupakan aspek krusial dalam strategi komunikasi pemasaran. Aaker (2012)
menjelaskan bahwa identitas merek dibentuk dari elemen visual, simbolik, nilai, serta persepsi yang
melekat dalam pikiran konsumen. Dalam lanskap digital, elemen visual seperti warna, tipografi,
gaya narasi, hingga musik dalam konten menjadi representasi dari identitas merek tersebut. Kotler
et al. (2019) memperkuat bahwa konsistensi identitas di seluruh kanal komunikasi digital berperan
penting dalam membangun kepercayaan konsumen dan diferensiasi dari kompetitor.

Media sosial seperti TikTok, Instagram, dan Facebook menawarkan format konten yang men-
dukung pembentukan identitas merek secara beragam (Ardiansyah et al., 2023). TikTok unggul
dalam menyampaikan storytelling cepat dan emosional melalui video singkat; Instagram berfungsi
sebagai etalase visual merek; dan Facebook memperkuat hubungan komunitas melalui komentar,
ulasan, dan fitur grup. Penelitian Sa’adah et al. (2024) menunjukkan bahwa penggunaan media sosial
yang terintegrasi dan berkelanjutan dapat memperkuat kehadiran merek secara digital, menciptakan
hubungan emosional dengan pelanggan, dan meningkatkan loyalitas merek secara signifikan.

Meski tren pemanfaatan media sosial meningkat, masih terbatas penelitian yang mengupas
secara menyeluruh bagaimana UMKM lokal membangun identitas brand melalui strategi konten lintas
platform secara konsisten. Nurfajri et al. (2021) menyatakan bahwa sebagian besar UMKM masih
menggunakan media sosial secara teknis tanpa strategi branding yang mendalam. Dewi (2024) juga
mengungkapkan bahwa banyak pelatihan UMKM hanya berfokus pada teknis pembuatan konten,
tanpa memperhatikan kesinambungan naratif dan identitas visual.

Salah satu contoh menarik datang dari Bhumi Resto, sebuah UMKM kuliner di Mataram, N'TB,
yang aktif menggunakan TikTok, Instagram, dan Facebook. Bhumi Resto dikenal karena kontennya
yang terasa otentik—menampilkan suasana pedesaan, warna alam seperti hijau dan krem, serta narasi
yang menyentuh perasaan. Strategi konten ini sejalan dengan konsep visual storytelling menurut
Sutikno (2025), di mana brand dibangun bukan hanya lewat pesan produk, tapi melalui cerita dan
pengalaman visual yang konsisten. Namun hingga kini, belum ada studi akademik yang menelaah
secara mendalam bagaimana Bhumi Resto menggunakan media sosial untuk membentuk citra merek.
Penelitian ini menawarkan kebaruan dengan mengkaji strategi promosi kuliner UMKM menggunakan
kombinasi tiga platform media sosial sekaligus—TikTok, Facebook, dan Instagram—dengan fokus
pada pembentukan identitas brand melalui integrasi elemen visual dan storytelling yang konsisten.
Pendekatan ini berbeda dari sebagian besar penelitian terdahulu yang cenderung menitikberatkan
pada satu platform media sosial atau hanya pada aspek visual/tekstual secara terpisah. Penelitian ini
juga menyoroti bagaimana narasi emosional, tone warna alami, dan interaksi aktif dengan audiens

Vol. 3, No. 2, Juli, 2025, Hal. 101-108 Muhamad Alfian Sidik | 102
DOT: 10.30812/income.v3i2.5400


https://issn.brin.go.id/terbit/detail/20230121041124131
https://doi.org/10.30812/income.v3i2.5400

ISSN: 2985-8348 INCOME: Digital Business Journal

dapat membangun citra brand yang ramah lingkungan dan autentik, sehingga menghasilkan model
promosi berbasis pengalaman (experience-based marketing) yang relevan bagi UMKM di era digital.

Berdasarkan latar belakang tersebut, pertanyaan utama dari penelitian ini adalah: Bagaimana
strategi promosi Bhumi Resto melalui TikTok, Facebook, dan Instagram membentuk identitas brand
yang konsisten dan kuat di benak audiens? Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi
promosi Bhumi Resto melalui tiga platform media sosial tersebut, dengan fokus pada elemen visual,
narasi, dan interaksi yang digunakan dalam membangun brand digital mereka.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif melalui studi kasus. Pilihan metode ini
didasarkan pada kesesuaian dengan tujuan penelitian yang bertujuan untuk memahami secara mendalam
strategi promosi Bhumi Resto dalam membentuk identitas merek melalui platform media sosial.
Sugiyono (2019) menyatakan bahwa pendekatan kualitatif digunakan untuk mengkaji keadaan objek
yang alami, di mana peneliti berperan sebagai alat utama. Sementara itu, Creswell (2014) menekankan
bahwa studi kasus memungkinkan peneliti untuk melaksanakan kajian yang mendetail mengenai suatu
objek dengan memperhatikan perubahan dan kompleksitas sosial yang ada di sekitarnya.

Alasan pemilihan metode studi kasus adalah karena penelitian ini hanya terpusat pada satu
entitas, yaitu Bhumi Resto, sebagai salah satu usaha mikro kecil menengah kuliner di Mataram
yang aktif dalam memanfaatkan TikTok, Facebook, dan Instagram untuk mempromosikan mereknya.
Pendekatan ini cocok untuk menggali strategi, pandangan, dan makna yang ingin disampaikan melalui
platform media sosial. Dalam hal ini, metode kuantitatif tidak mampu menggambarkan kedalaman
fenomena dengan lengkap, karena fokus dari penelitian ini bukan pada data atau angka, melainkan
pada cara komunikasi yang bersifat visual dan naratif.

Penelitian dilakukan di Bhumi Resto, yang berada di Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat
(NTB). Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Juli 2025. Tempat ini dipilih karena Bhumi Resto sudah
secara konsisten menggunakan media sosial sebagai saluran utama untuk promosi sejak didirikan dan
memiliki ciri visual yang selaras dengan identitas merek yang ingin diciptakan. Teknik pengumpulan
informasi yang diterapkan dalam studi ini meliputi: (1) Wawancara mendalam dengan pengelola media
sosial Bhumi Resto untuk mendapatkan data mengenai strategi, motivasi visual, serta frekuensi dan
pendekatan konten yang diterapkan; (2) Observasi langsung terhadap postingan konten di TikTok,
Facebook, dan Instagram Bhumi Resto, mencakup tata letak feed, keterangan, palet warna, dan tingkat
keterlibatan; serta (3) Dokumentasi yang berbentuk tangkapan layar dari konten, komentar pengguna,
jumlah suka, serta isi narasi yang disampaikan. Creswell (2016) menekankan bahwa penting untuk
memanfaatkan berbagai teknik dalam penelitian kualitatif agar data yang dihimpun lebih komprehensif.
Teknik observasi dan dokumentasi dilaksanakan secara bersamaan dengan pemantauan mingguan
sepanjang masa penelitian.

Penelitian data dilakukan dengan memakai model interaktif yang diperkenalkan oleh Miles
dan Huberman pada tahun 1994, yang mencakup tiga langkah utama: pengurangan data, penyajian
data, dan kesimpulan. Pengurangan data dilakukan dengan memilih informasi yang relevan dari
hasil wawancara, pengamatan, dan dokumen. Berikutnya, data disajikan dalam bentuk naratif dan
dikelompokkan berdasarkan tema strategis. Akhirnya, peneliti menyimpulkan yang menunjukkan
pola-pola strategi promosi Bhumi Resto dalam membentuk identitas merek.

Untuk mempertahankan keakuratan data, studi ini menerapkan metode triangulasi sumber, yang
meliputi perbandingan antara hasil wawancara, pengamatan langsung, dan dokumen. Sugiyono (2019)
menyatakan bahwa triangulasi bertujuan untuk mengevaluasi keselarasan informasi dari beragam
sumber agar data yang diperoleh sah dan dapat dipertanggungjawabkan. Di samping itu, peneliti
berdiskusi dengan informan untuk memastikan bahwa arti dan konteks dari data tetap tidak terdistorsi.
Sebagai gambaran dari penelitian ini, Gambar 1 merupakan alaur dari penelitian ini.
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Gambar 1. Alur Penelitian

3. HASIL PENELITIAN
3.1. Hasil Observasi Visual

Hasil observasi pada akun Instagram dan TikTok Bhumi Resto menunjukkan konsistensi visual
yang khas. Tone warna yang dominan adalah hijau alam, krem, dan cokelat kayu, yang mencerminkan
suasana natural dari lokasi resto yang berada di area dekat dengan persawahan. Setiap unggahan
konten memperlihatkan makanan dan minuman dengan latar pemandangan sawah terbuka, serta
narasi ringan pada caption seperti: “cerita harimu ditulis lewat rasa dan suasana”. Engagement setiap
posting berkisar antara 1.500-3.000 tayangan dengan rata-rata 50—100 likes serta komentar positif dari
pelanggan yang menyebutkan suasana nyaman dan aesthetik.

Strategi visual ini sejalan dengan teori identitas brand dari Aaker (2012), yang menyebutkan
bahwa elemen visual seperti warna, suasana, dan simbol dapat membentuk persepsi merek yang kuat.
Konsistensi tone visual dan elemen natural membentuk brand Bhumi Resto sebagai tempat makan
yang menyatu dengan alam dan suasana santai. Penelitian oleh Ban et al. (2025) juga mendukung
bahwa keselarasan antara konten visual dan identitas lokal dapat meningkatkan loyalitas pelanggan
UMKM. Instagram dan tone warna yang digunakan Bhumi Resto dapat dilihat pada Gambar 2 dan 3.

20.54 T e

< bhumiresto.mataram o -
=

Gambar 2. Instagram Bhumi dan Penerapan Tone Warna
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Gambar 3. Tone Warna yang Dipakai

3.2. Hasil Wawancara

Wawancara dilakukan dengan dua narasumber utama, yaitu Budhi Gautama H, selaku Social
Media Manager Bhumi Resto, dan Dany Harding, selaku pemilik sekaligus pengarah identitas merek
Bhumi Resto. Keduanya menjelaskan secara mendalam strategi visual dan narasi yang mereka terapkan
dalam pengelolaan media sosial, khususnya Instagram dan TikTok. Budie menjelaskan bahwa pemilihan
tone warna alami seperti hijau, krem, dan cokelat bukan sekadar pilihan estetika, tetapi bagian dari
konsep visual branding yang mencerminkan lokasi dan suasana Bhumi Resto. Dalam penjelasannya, ia
menyampaikan:

“Dari awal kami sadar bahwa Bhumi bukan Kafe modern. Kami berada di tengah sawah.
Warna alam seperti hijau muda dan cokelat tanah membuat orang langsung merasa rileks
saat melihat feed kami. Itu bukan kebetulan memang dirancang seperti itu.”

Budhi juga menambahkan bahwa gaya caption yang digunakan diarahkan untuk menyampaikan
nuansa damai dan personal. Misalnya, frasa seperti “Saat langit meredup, Bhumi tetap di samp-
ingmu” atau “cerita harimu ditulis lewat rasa dan suasana” Tujuannya adalah menciptakan kedekatan
emosional dengan audiens, bukan hanya menyampaikan informasi produk. Sementara itu, Dany
Harding menjelaskan bahwa Bhumi Resto ingin dikenal bukan hanya karena makanannya, tetapi
karena suasananya. Dalam wawancara, Dany menyatakan:

“Kita tuh nggak cuma jual makanan ya. Kita pengen orang yang datang ke Bhumi ngerasa
tenang, dekat sama alam, dan dapet pengalaman. Bahkan kalau cuma lihat konten aja
mereka udah ngerasa pengen healing, berarti branding kita berhasil. Itu semua kita pikirin
dari cara ambil foto, gimana bikin narasinya, sampai musik yang kita pilih di Sosial Media.”

Dany juga menyampaikan bahwa jadwal unggahan konten diatur dua kali seminggu, menyesuaikan
kondisi cuaca dan aktivitas resto, agar tetap natural dan tidak berlebihan.

Hasil wawancara menunjukkan adanya kesadaran penuh terhadap strategi branding di media
sosial. Baik Budhi maupun Dany memiliki pemahaman yang selaras tentang bagaimana citra Bhumi
dibangun melalui visual dan narasi. Pendekatan ini sejalan dengan konsep brand experience yang tidak
hanya dibentuk melalui produk, tetapi juga melalui komunikasi visual dan emosional (Aaker, 2012).
Pernyataan mereka mendukung konsep visual storytelling seperti dikemukakan oleh Sutikno (2025),
bahwa narasi visual yang konsisten dan menyentuh nilai emosional audiens mampu meningkatkan
persepsi dan kelekatan terhadap brand. Dalam konteks Bhumi Resto, pemilihan warna, jadwal konten,
gaya caption, dan konsistensi tone semuanya terintegrasi sebagai satu kesatuan strategi. Dokumentasi
berupa tangkapan layar konten Instagram dan TikTok menunjukkan bahwa Bhumi Resto rutin
mempublikasikan konten dengan caption naratif. Salah satu konten berjudul “Suasana Bhumi Resto
yang cocok untuk mengisi waktu berlibur” mendapatkan 2,288 views dan 56 likes dalam waktu 24 jam.
Komentar yang muncul mencakup: “Aesthetic banget tempatnya”, “ Lokasinya di mana kak”, “Follback
kami”.
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3.3. Hasil Dokumentasi

Dokumentasi berupa tangkapan layar konten Instagram dan TikTok menunjukkan bahwa Bhumi
Resto rutin mempublikasikan konten dengan caption naratif. Salah satu konten berjudul “Suasana
Bhumi Resto yang cocok untuk mengisi waktu berlibur” mendapatkan 2,288 views dan 56 likes dalam
waktu 24 jam. Komentar yang muncul mencakup: “Aesthetic banget tempatnya”, “Lokasinya di mana
kak”, “Follback kami.” Konten ini menggabungkan elemen visual dan naratif dalam satu kemasan,
sesuai dengan pendekatan komunikasi brand modern. Dewi (2024) mencatat bahwa konten emosional
dan otentik jauh lebih efektif dibandingkan konten hard selling. Konsistensi Bhumi Resto dalam
menggunakan elemen ini menunjukkan bahwa mereka telah menerapkan prinsip digital storytelling
dengan baik.

Berdasarkan temuan observasi, wawancara, dan dokumentasi, strategi konten Bhumi Resto
mencakup tiga hal utama: penggunaan tone warna natural, storytelling visual, dan interaksi audiens
melalui caption yang naratif. Strategi ini sesuai dengan pendekatan promosi dari Kotler et al. (2019),
di mana komunikasi merek tidak hanya menyampaikan informasi, tetapi juga membangun pengalaman
dan emosi. Dengan menggunakan kekuatan visual Instagram dan format naratif TikTok, Bhumi
berhasil menciptakan identitas brand yang menyatu dengan nilai lokal dan suasana alami.

Penelitian ini mendukung temuan sebelumnya oleh Sabir et al. (2025) yang meneliti UMKM
di sektor fashion, di mana keberhasilan merek sangat dipengaruhi oleh kedekatan emosional dengan
konsumen. Strategi Bhumi Resto bahkan lebih unggul dalam membentuk emosional branding karena
kontennya tidak hanya menonjolkan produk kuliner, tetapi juga menghadirkan suasana dan pengalaman
yang menyatu dengan alam, sehingga membangun ikatan emosional yang lebih kuat dengan audiens.
Sementara itu, penelitian Nurfajri et al. (2021) menunjukkan bahwa sebagian besar UMKM masih
menggunakan media sosial secara teknis, yaitu hanya mengunggah produk tanpa konsep visual
dan naratif yang terstruktur. Dalam konteks ini, Bhumi Resto telah melangkah lebih jauh dengan
menerapkan strategi yang memadukan konsistensi visual, storytelling, dan interaksi aktif dengan
pengikut. Hal ini menandakan bahwa Bhumi Resto telah melampaui tahap “eksistensi digital” dan
masuk ke fase pengelolaan identitas digital yang matang, menjadikannya contoh praktik terbaik yang
relevan dan inspiratif bagi UMKM lain di era persaingan digital yang semakin ketat.

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa Bhumi Resto berhasil menggunakan media
sosial TikTok, Facebook, dan Instagram sebagai media untuk membangun identitas brand yang
kuat. Identitas tersebut tercermin dari tone visual, gaya storytelling, dan hubungan emosional yang
ditanamkan pada audiens. Konsistensi elemen-elemen ini menciptakan persepsi Bhumi sebagai tempat
makan yang damai, alami, dan terjangkau secara emosional. Hal ini memperlihatkan bahwa promosi
yvang dilakukan tidak hanya efektif menjangkau pengguna, tetapi juga menciptakan citra brand yang
melekat.

4. KESIMPULAN

Studi ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana Bhumi Resto memanfaatkan TikTok, Facebook,
dan Instagram untuk mempromosikan dirinya dan membangun identitas mereknya. Penelitian ini
menekankan bagaimana elemen seperti visual, narasi, dan cara berinteraksi di dunia maya dirancang
dan digunakan secara konsisten untuk menciptakan citra khusus tentang Bhumi Resto di pikiran
para pengikutnya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Bhumi Resto menjalankan strategi konten
yang direncanakan dengan baik, dengan fokus pada keindahan dan koneksi emosional. Warna-warna
alami seperti hijau, krem, dan cokelat secara konsisten digunakan untuk menciptakan suasana yang
damai, sesuai dengan lokasi restoran di tengah sawah. Narasi yang mendetail digunakan untuk berbagi
pengalaman, bukan hanya sekadar menjelaskan produk. Keterlibatan yang dinamis dengan pengguna
lewat komentar, cerita, dan respons juga memperkuat ikatan emosional. Semua aspek ini secara
bersama-sama membentuk identitas merek Bhumi Resto sebagai tempat makan yang nyaman, alami,
dan harmonis dengan lingkungan sekitarnya. Temuan ini menekankan bahwa pendekatan visual dan
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narasi yang konsisten dapat membangun merek yang solid, bahkan tanpa dukungan kampanye iklan
besar. Implikasi dari hasil ini memberikan wawasan berarti bagi usaha kecil dan menengah lainnya
bahwa penggunaan media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi biasa, melainkan juga
sebagai sarana untuk membangun hubungan dan persepsi yang mendalam. Sentuhan emosional dan
pengalaman visual dapat menjadi faktor kunci untuk membedakan diri dalam persaingan digital yang
padat. Sebagai kesimpulan, penelitian ini diharapkan menjadi sumber informasi bagi pelaku UMKM
yang ingin mengembangkan identitas merek melalui media sosial. Studi ini juga membuka kesempatan
untuk penelitian selanjutnya yang dapat mengeksplorasi perbandingan strategi antarpaltform atau
menyelidiki pengaruh persepsi merek terhadap keputusan pembelian pelanggan dengan lebih mendalam.
Peneliti menyadari bahwa keterbatasan waktu observasi dan data dari sisi audiens membuat analisis
masih berfokus pada sisi pengelola. Oleh karena itu, studi lanjutan dapat mengkaji persepsi konsumen
terhadap konten Bhumi Resto secara langsung melalui survei atau wawancara audiens.
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