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Abstract 

This study aims to analyze the implementation of Integrated Marketing Communication (IMC) strategies 

through the social media platform Instagram to enhance brand awareness of the MSME (Micro, Small, and 

Medium Enterprise) Fortune Pao in Batam City. Employing a qualitative descriptive approach, data were 

collected through direct observation of digital marketing activities and content analysis on Fortune Pao's 

Instagram account. The findings indicate that Integrated Marketing Communication (IMC) implementation, 

encompassing media integration, message consistency, and two-way communication, effectively strengthens 

brand awareness by fostering intensive consumer interaction and delivering a uniform message. The study 

recommends enhancing promotion effectiveness evaluation and strengthening cross-media coordination to 

maximize Integrated Marketing Communication (IMC) outcomes. These results offer valuable insights for 

MSME practitioners aiming to optimize digital marketing strategies to expand market reach and 

competitiveness in the digital era. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi (Integrated 

Marketing Communication - IMC) melalui media sosial Instagram dalam meningkatkan kesadaran merek 

(brand awareness) pada UMKM Fortune Pao di Kota Batam. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif 

deskriptif dengan pengumpulan data melalui observasi langsung aktivitas pemasaran digital dan analisis konten 

di akun Instagram Fortune Pao. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan Integrated Marketing 

Communication (IMC) yang meliputi integrasi media, konsistensi pesan, dan komunikasi dua arah mampu 

memperkuat brand awareness melalui interaksi yang intens dengan konsumen dan penyampaian pesan yang 

seragam. Penelitian ini merekomendasikan peningkatan evaluasi efektivitas promosi serta penguatan 

koordinasi lintas media untuk memaksimalkan hasil Integrated Marketing Communication (IMC). Temuan ini 

memberikan gambaran penting bagi pelaku UMKM dalam mengoptimalkan strategi pemasaran digital untuk 

memperluas jangkauan pasar dan daya saing di era digital. 

 

Kata Kunci: Brand Awareness, Instagram, Komunikasi Pemasaran Terintegrasi, Pemasaran Digital, UMKM 

 

1. PENDAHULUAN 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran penting dalam mendukung 

pertumbuhan perekonomian Indonesia. Selain menciptakan lapangan pekerjaan, UMKM juga 

berkontribusi besar terhadap peningkatan pendapatan masyarakat dan mendorong perkembangan 

ekonomi di berbagai daerah. Salah satu UMKM yang bergerak di bidang kuliner tradisional adalah 

Fortune Pao, usaha yang berfokus pada produksi dan penjualan bakpao homemade dengan berbagai 

varian rasa. Produk Fortune Pao dikenal memiliki cita rasa lembut, autentik, dan diolah secara 

higienis dengan menjaga kualitas bahan. Awalnya, usaha ini dijalankan secara rumahan dengan 

menargetkan konsumen di sekitar wilayah Batam, namun seiring berjalannya waktu, Fortune Pao 

mulai memperluas jangkauan pasarnya melalui pemanfaatan media digital untuk menjangkau 

konsumen yang lebih luas. 
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Dalam menghadapi persaingan bisnis kuliner yang semakin ketat, Fortune Pao perlu 

menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang tepat agar mampu menarik perhatian konsumen 

sekaligus mempertahankan kepercayaan pelanggan yang sudah ada. Berdasarkan hasil observasi 

awal, bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Fortune Pao meliputi promosi melalui 

media sosial seperti Instagram, kegiatan word of mouth dari pelanggan, serta promosi langsung 

melalui bazar dan kerja sama dengan toko makanan lokal. Peneliti Shaseria, Syarah, and Herman 

(2025) mengutarakan bahwa UMKM tidak lagi hanya mengandalkan pemasaran konvensional, 

tetapi juga dituntut untuk mampu memanfaatkan media digital, khususnya media sosial, sebagai 

sarana komunikasi pemasaran yang efektif. Media sosial seperti Instagram dinilai mampu 

menjangkau konsumen secara luas, cepat, dan interaktif, sehingga berpotensi besar dalam 

membangun brand awareness UMKM. Meskipun strategi ini sudah dijalankan, efektivitas dan 

konsistensi penyampaian pesan promosi masih perlu dianalisis lebih dalam untuk melihat sejauh 

mana pendekatan tersebut membentuk citra merek dan memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pemanfaatan Instagram dan media sosial 

lainnya dapat membantu UMKM meningkatkan visibilitas merek serta keterlibatan konsumen. 

Penelitian oleh Rehman, Gulzar, and Aslam (2022) menjelaskan bahwa media sosial memungkinkan 

terjadinya komunikasi dua arah antara pelaku usaha dan konsumen, sehingga pesan pemasaran 

menjadi lebih mudah dipahami dan mampu membangun kedekatan emosional yang berdampak pada 

peningkatan brand awareness.  

Selain itu, Sharma, Mahajan, and Kapse (2024) menemukan bahwa penerapan komunikasi 

pemasaran terintegrasi berbasis digital, termasuk penggunaan media sosial seperti Instagram, 

berpengaruh positif terhadap kinerja UMKM melalui peningkatan konsistensi pesan dan keterlibatan 

konsumen. Strategi ini membantu UMKM membangun identitas merek yang lebih kuat di tengah 

persaingan digital. Namun demikian, sebagian besar penelitian tersebut masih menempatkan media 

sosial sebagai alat promosi secara parsial, tanpa membahas bagaimana pesan pemasaran disusun dan 

dikelola secara terintegrasi melalui berbagai saluran komunikasi. 

Di sisi lain, konsep komunikasi pemasaran terintegrasi atau Integrated Marketing 

Communication (IMC) menekankan pentingnya keselarasan pesan, konsistensi komunikasi, serta 

integrasi antara media online dan offline agar citra merek yang terbentuk di benak konsumen menjadi 

lebih kuat dan jelas. Konsep ini pun menjadi semakin relevan untuk diterapkan oleh pelaku UMKM 

seperti Fortune Pao. Dalam bisnis modern, keberhasilan sebuah merek tidak hanya ditentukan oleh 

kualitas produk, tetapi juga oleh bagaimana pesan dan citra usaha tersebut disampaikan kepada 

konsumen secara konsisten melalui berbagai saluran komunikasi. Integrated Marketing 

Communication (IMC) memungkinkan setiap bentuk komunikasi, baik secara online maupun offline, 

berfungsi untuk menciptakan persepsi yang lebih kuat dan konsisten tentang merek di benak 

pelanggan (G. Hasan, Kristia, Sopyan, Yan, & Nuraini, 2025). Penerapan Integrated Marketing 

Communication (IMC) membantu pelaku usaha untuk menjaga keselarasan antara promosi, 

penjualan, dan hubungan pelanggan agar pesan yang disampaikan tetap relevan dan berdampak 

positif terhadap pembentukan brand awareness. 

Seiring berkembangnya teknologi dan meningkatnya peran media digital dalam kehidupan 

masyarakat, perilaku konsumen dalam mencari informasi maupun melakukan pembelian juga 

mengalami perubahan yang signifikan. Konsumen kini lebih aktif mencari referensi produk melalui 

media sosial dan ulasan daring sebelum memutuskan untuk membeli. Menyadari perubahan tersebut, 

Fortune Pao menyesuaikan strategi pemasarannya dengan memanfaatkan platform seperti Instagram 

dan WhatsApp sebagai media utama dalam membangun hubungan dengan pelanggan. Melalui konten 

visual yang menarik, unggahan promosi, serta interaksi langsung dengan audiens, Fortune Pao 

berusaha membangun kedekatan emosional dengan konsumen sekaligus memperkuat citra merek 

sebagai produk lokal yang inovatif dan mudah dijangkau oleh berbagai kalangan. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini berfokus pada bagaimana penerapan 

Integrated Marketing Communication (IMC) melalui media sosial Instagram pada UMKM Fortune 

Pao di Kota Batam serta sejauh mana penerapan tersebut berkontribusi dalam membangun brand 

awareness. Sejalan dengan fokus tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan 
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Integrated Marketing Communication (IMC) melalui Instagram pada UMKM Fortune Pao dan 

mengevaluasi perannya dalam meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen. Penerapan 

strategi komunikasi yang terintegrasi ini tidak hanya berfokus pada peningkatan penjualan, tetapi 

juga pada pembentukan nilai merek yang berkelanjutan di tengah masyarakat. Pendekatan tersebut 

menjadi salah satu faktor penting bagi UMKM untuk bertahan dan berkembang di era digital yang 

serba cepat dan penuh persaingan. 

Berdasarkan uraian tersebut, terdapat research gap berupa minimnya penelitian yang mengkaji 

penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) secara komprehensif pada UMKM, 

khususnya dalam konteks pemanfaatan Instagram sebagai media utama komunikasi pemasaran. 

Penelitian ini hadir untuk mengisi celah tersebut dengan menganalisis penerapan IMC pada UMKM 

Fortune Pao di Kota Batam, tidak hanya dari sisi penggunaan media sosial, tetapi juga dari aspek 

konsistensi pesan, bentuk interaksi dengan konsumen, serta keterpaduan komunikasi online dan 

offline. Pendekatan ini menjadi pembeda utama dengan penelitian sebelumnya yang lebih 

menitikberatkan pada digital marketing secara terpisah. 

Oleh karena itu, artikel ini berfokus pada analisis penerapan Integrated Marketing 

Communication (IMC) oleh Fortune Pao, khususnya melalui pemanfaatan media sosial Instagram 

dalam meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif deskriptif dengan tujuan memberikan pemahaman yang mendalam mengenai praktik 

komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Fortune Pao serta melihat sejauh mana strategi 

Integrated Marketing Communication (IMC) dapat memperkuat daya saing usaha di pasar kuliner 

lokal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Dokumentasi Kegiatan 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Communication (IMC) telah menjadi topik penting dalam dunia pemasaran modern. Integrated 

Marketing Communication (IMC) tidak sekadar berbicara tentang bagaimana perusahaan 

mengiklankan produknya, melainkan tentang bagaimana seluruh aktivitas komunikasi perusahaan 

dapat menyatu dalam satu pesan yang selaras. Menurut A. Hasan, Destiana, and SE (2025) IMC 

adalah proses menggabungkan seluruh elemen komunikasi agar setiap aktivitas promosi memiliki 

arah yang sama serta menghasilkan dampak yang lebih kuat terhadap persepsi dan perilaku 

konsumen. Suprapto and Viviani (2024) menegaskan bahwa bagi UMKM penerapan strategi digital 

marketing merupakan langkah penting untuk meningkatkan daya saing dan menjangkau konsumen 

secara lebih luas terutama di era digital yang terus berkembang. Melalui penggunaan media sosial 

seperti Instagram dan Facebook pelaku usaha dapat menyampaikan pesan yang lebih efektif serta 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.  

Penelitian oleh Cuandra and Novitasari (2023) mengenai penerapan digital marketing pada 

UMKM Bakso Arek Malang menunjukkan bahwa penggunaan media sosial, khususnya Instagram 

dan WhatsApp Business, mampu meningkatkan visibilitas bisnis serta memperkuat hubungan dengan 

pelanggan. Konsistensi konten dan kemudahan informasi menjadi faktor yang mendorong 

peningkatan minat beli. Penelitian oleh Isman and Maulidizen (2025) menyoroti pengaruh 

penggunaan platform Instagram dan TikTok dalam meningkatkan penjualan UMKM Beeancashop. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten visual, video pendek, dan strategi media sosial yang 
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aktif berkontribusi besar terhadap peningkatan perhatian konsumen serta pertumbuhan transaksi. 

TikTok dan Instagram dipandang sebagai media yang mampu menciptakan kedekatan melalui gaya 

komunikasi yang sederhana namun efektif. Konten visual yang menarik dianggap mampu 

mempengaruhi emosional konsumen dan membuat produk lebih mudah diterima di pasar. Penelitian 

ini menggambarkan bagaimana media sosial telah menjadi ruang utama bagi bisnis untuk bercerita, 

memperkenalkan identitas merek, dan menarik perhatian konsumen dengan cara yang lebih kreatif. 

Artikel berikutnya oleh Okwudiri, Oliseh, Anagwu, Nwanya, and Chukwu (2025) membahas 

keterkaitan antara adopsi teknologi dan performa pemasaran digital pada usaha kecil dan menengah. 

Penelitian ini memperlihatkan bagaimana kemampuan usaha dalam mengadopsi teknologi, terutama 

media sosial, memengaruhi kinerja pemasaran mereka. Bisnis yang mampu beradaptasi dengan 

perkembangan digital cenderung mengalami peningkatan dalam jangkauan pasar, interaksi dengan 

konsumen, hingga performa penjualan. Di era saat ini, penggunaan media sosial bukan lagi hanya 

pilihan tambahan, tetapi hampir menjadi kebutuhan utama dalam memperkenalkan produk dan 

membangun hubungan dengan audiens secara langsung. Selanjutnya, studi Wijaya and Saputra 

(2024) terkait platform Kick Avenue Marketplace menegaskan bahwa digital marketing berpengaruh 

langsung terhadap minat beli melalui strategi seperti konten visual, promosi berbasis influencer, dan 

reputasi platform. Penelitian ini menyoroti bahwa kredibilitas digital menjadi aspek penting dalam 

keputusan konsumen melakukan transaksi online. 

Penelitian oleh Saputra and Rangkuti (2023) pada UMKM Mandiri Maju Jaya Store juga 

memperlihatkan bahwa digital marketing membantu UMKM memperluas pasar dan meningkatkan 

penjualan melalui pemanfaatan media sosial dan e-commerce. Optimalisasi fitur marketplace dan 

komunikasi aktif terbukti meningkatkan kepercayaan pelanggan. Temuan ini menggambarkan bahwa 

strategi pemasaran digital memberikan peluang besar bagi pelaku usaha kecil untuk bersaing di pasar 

yang lebih luas tanpa harus mengandalkan promosi fisik yang memerlukan biaya besar. Melalui 

penggunaan media sosial, UMKM dapat menampilkan katalog produk secara menarik, 

menyampaikan informasi pembelian secara real time, serta menjalin hubungan langsung dengan 

konsumen melalui kolom komentar maupun pesan pribadi. 

Dalam kegiatan pengabdian masyarakat oleh Agustin, Purwianti, and Safitri (2025), penerapan 

strategi digital marketing pada Rumah Makan Sunda Kharisma memberikan hasil positif terhadap 

peningkatan brand awareness dan engagement pelanggan. Pelaku UMKM yang sebelumnya belum 

familiar dengan pemasaran digital dapat meningkatkan kualitas konten dan interaksi setelah 

mendapatkan pendampingan. Sementara itu, studi oleh Leroya (2025) yang meneliti keputusan 

konsumen dalam pembelian produk Samsung menegaskan bahwa brand awareness, kualitas produk, 

dan harga merupakan kombinasi yang sangat menentukan dalam proses pembelian. Ketika konsumen 

sudah familiar dengan sebuah merek, memahami kualitas yang ditawarkan, serta merasa harga yang 

diberikan sesuai, maka proses pembelian lebih mungkin terjadi tanpa keraguan. Penelitian ini 

menggambarkan realitas bahwa konsumen modern tidak hanya berorientasi pada kebutuhan 

fungsional, tetapi juga persepsi nilai yang mereka dapat dari sebuah merek. 

Penelitian yang dilakukan oleh Wulandari and Haryono (2025) tentang Resto Ceplok Telor 

Bogor menunjukkan bahwa brand awareness dan brand image memiliki peran besar dalam 

memengaruhi angka penjualan sebuah usaha. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa ketika 

konsumen mengenali sebuah merek dan memiliki kesan positif terhadapnya, keputusan pembelian 

menjadi lebih mudah terjadi. Menariknya, mereka juga menemukan bahwa layanan pelanggan turut 

menjadi jembatan yang memperkuat hubungan antara citra merek dan hasil penjualan. Semakin baik 

pelayanan yang diberikan, semakin kuat rasa percaya yang tumbuh pada merek tersebut. Temuan ini 

memperlihatkan bahwa pemasaran modern tidak hanya berhenti pada promosi, tetapi juga menyentuh 

sisi pengalaman pelanggan dan bagaimana mereka diperlakukan oleh sebuah bisnis. 

Penelitian oleh Victoria and Purwianti (2022) mengenai strategi digital marketing pada UMKM 

Board Games Café menunjukkan bahwa kombinasi antara penggunaan media sosial, penyampaian 

konten edukatif, dan format promosi interaktif mampu menarik perhatian konsumen muda secara 

lebih efektif. Temuan ini menegaskan bahwa konsumen generasi saat ini tidak hanya tertarik pada 

produk yang ditawarkan, tetapi juga pada nilai tambah berupa informasi, edukasi, hiburan, serta 

interaksi yang diberikan melalui media digital. Strategi tersebut membuat konsumen merasa lebih 
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dekat dengan merek, sehingga meningkatkan rasa keterlibatan mereka. Penelitian ini 

menggambarkan bahwa penerapan digital marketing bukan sekadar tentang unggahan visual, namun 

juga mencakup pengelolaan pesan yang informatif dan pendekatan interaksi yang membuat audiens 

merasa menjadi bagian dari komunitas bisnis tersebut. Selain memperkuat hubungan sosial, strategi 

ini juga mendorong keberlangsungan UMKM dengan meningkatkan daya tarik promosi di tengah 

persaingan industri yang semakin kompetitif. 

Penelitian oleh Purwianti and Susanty (2023) mengenai digital marketing pada UMKM Nasi 

Campur SPL 88 juga memberikan gambaran serupa. Mereka menunjukkan bahwa penggunaan media 

sosial memiliki kontribusi besar dalam memperluas jangkauan promosi dan membangun hubungan 

yang lebih dekat dengan pelanggan. Konten digital yang menarik serta konsisten terbukti mampu 

membentuk minat konsumen serta meningkatkan kepercayaan mereka terhadap bisnis. Konsumen 

merasa lebih nyaman dan mudah dalam memperoleh informasi tentang produk, harga, lokasi, serta 

ketersediaan menu hanya dengan melihat unggahan digital yang tersedia. Penelitian ini menjelaskan 

bahwa digital marketing membawa perubahan nyata dalam pola komunikasi pemasaran UMKM, dari 

yang sebelumnya bergantung pada promosi tradisional menjadi lebih terarah melalui media sosial, 

sehingga lebih responsif mengikuti perubahan perilaku konsumen modern. 

Studi G. Hasan and Chang (2024) mengenai bisnis minuman kekinian di Batam juga mendukung 

pandangan tersebut. Mereka menemukan bahwa social media, content marketing, dan digital 

marketing memiliki pengaruh penting terhadap minat beli pelanggan, terutama melalui peningkatan 

brand awareness dan customer satisfaction. Strategi pemasaran digital yang efektif mampu 

memperluas eksposur merek, meningkatkan rasa ingin tahu konsumen, serta menumbuhkan persepsi 

positif terhadap kualitas produk. Menariknya, penelitian ini juga menunjukkan bahwa faktor 

kepercayaan berperan sebagai mediator yang menghubungkan pengaruh digital marketing terhadap 

minat beli. Artinya, semakin konsisten informasi yang diterima konsumen dan semakin kredibel 

konten yang ditampilkan, semakin besar pula peluang konsumen untuk melakukan pembelian. 

Temuan ini memperkuat gagasan bahwa komunikasi digital bukan hanya sarana penyampaian 

informasi, tetapi juga proses pembentukan keyakinan dan kepuasan emosional pelanggan. 

Sementara itu, penelitian Noorliana and Hasan (2023) tentang penerapan Integrated Marketing 

Communication (IMC) pada Emory Style menjelaskan bahwa keberhasilan IMC terletak pada 

konsistensi pesan yang disampaikan melalui berbagai saluran komunikasi. Pesan yang seragam di 

media sosial, website, promosi offline, hingga interaksi langsung dengan pelanggan membantu 

meningkatkan kekuatan identitas merek. Penelitian ini menekankan bahwa konsistensi pesan bukan 

hanya strategi visual atau tekstual, tetapi bagian dari proses membangun pengalaman pelanggan yang 

menyeluruh dan saling terhubung. Melalui pendekatan Integrated Marketing Communication (IMC), 

perusahaan mampu memastikan bahwa setiap informasi yang diterima konsumen mendukung citra 

yang sama, sehingga tidak menimbulkan kebingungan atau kontradiksi. Hal ini membantu 

menciptakan persepsi merek yang jelas, kredibel, dan menarik di mata konsumen.  

Seiring perkembangan teknologi dan media, dunia komunikasi mengalami perubahan besar yang 

menuntut perusahaan untuk beradaptasi. Rehman et al. (2022) menekankan bahwa media sosial kini 

menjadi bagian penting dalam penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) karena 

memungkinkan terjadinya interaksi langsung antara perusahaan dan konsumen. Media sosial dinilai 

mampu menghadirkan ruang dialog yang sebelumnya tidak tersedia dalam pemasaran tradisional. 

Melalui fitur komentar, pesan langsung, maupun konten interaktif, perusahaan dapat memperoleh 

umpan balik secara cepat mengenai pandangan, kebutuhan, dan tingkat kepuasan pelanggan. 

Komunikasi dua arah ini membantu perusahaan membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

konsumen, meningkatkan rasa kepercayaan, dan memperkuat keterlibatan emosional terhadap merek. 

Selain itu, kehadiran media sosial juga memperluas jangkauan informasi sehingga pesan promosi 

yang disampaikan dapat diakses oleh audiens yang jauh lebih luas dalam waktu yang singkat dan 

biaya yang relatif rendah. Sharma et al. (2024) juga menegaskan bahwa keberhasilan Integrated 

Marketing Communication (IMC) tidak hanya bergantung pada keseragaman pesan, tetapi juga pada 

kemampuan organisasi untuk menyesuaikan konten dengan karakteristik audiens sehingga pesan 

yang dikirimkan benar-benar relevan dan berdampak pada perilaku konsumen. Mereka menjelaskan 

bahwa setiap kelompok konsumen memiliki preferensi informasi dan gaya komunikasi yang berbeda, 
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sehingga penyampaian pesan harus disesuaikan dengan bahasa, visual, serta media yang paling tepat 

untuk menjangkau audiens tertentu. Personalitas dalam komunikasi pemasaran dinilai dapat 

memperbesar peluang terjadinya interaksi, meningkatkan minat beli, dan memperkuat identitas 

merek di pasar. Integrated Marketing Communication (IMC) menjadi semakin strategis ketika 

perusahaan mampu mengintegrasikan kreativitas pesan dengan analisis data digital, yang 

memungkinkan mereka mempelajari tren perilaku konsumen secara akurat sehingga keputusan 

pemasaran menjadi lebih terarah dan efektif. 

Butkouskaya and Llonch-Andreu (2024) menemukan bahwa ketika strategi Integrated 

Marketing Communication (IMC) diselaraskan dengan orientasi pasar, kinerja bisnis dapat meningkat 

secara signifikan. Hal ini karena pesan yang terkoordinasi mampu memperkuat hubungan dengan 

pelanggan dan meningkatkan loyalitas merek. Para peneliti menjelaskan bahwa orientasi pasar 

mendorong perusahaan untuk memahami kebutuhan konsumen secara lebih mendalam sebelum 

merancang pesan komunikasi. Dengan cara ini, pesan yang disampaikan tidak hanya informatif tetapi 

juga relevan dengan harapan konsumen sehingga lebih mudah diterima dan diproses secara positif. 

Strategi Integrated Marketing Communication (IMC) yang selaras dengan kondisi pasar 

memungkinkan perusahaan membangun hubungan emosional dengan pelanggan. Ketika pelanggan 

merasa bahwa perusahaan memahami kebutuhan dan preferensi mereka, tingkat kepercayaan 

terhadap merek meningkat, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas. Penelitian ini juga 

menunjukkan bahwa konsistensi pesan yang disampaikan di berbagai saluran komunikasi membantu 

memperjelas identitas merek dan menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih menyatu. 

Dalam penelitian lain, Romadhoni, Amin, and Arnida (2025) membahas pengaruh kualitas 

layanan dan kepatuhan terhadap nilai syariah dalam membangun loyalitas pelanggan. Inti dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi titik tengah yang penting dalam 

menciptakan loyalitas. Ketika pelanggan merasa terlayani dengan baik dan mendapatkan pengalaman 

yang sesuai dengan harapan mereka, ada kecenderungan kuat untuk kembali bertransaksi di masa 

depan. Meskipun fokus penelitian berada pada konteks layanan syariah, hasilnya menunjukkan 

sebuah prinsip umum bahwa loyalitas tumbuh dari rasa puas dan percaya yang terbentuk dari 

pengalaman nyata konsumen. 

Dalam menghadapi tantangan Revolusi Industri 4.0, bin Abdul Lasi, bt Tarmidzi, bin Abdul 

Hamid, and bin Jantan (2018) menyoroti bahwa digitalisasi dan otomatisasi telah mengubah dinamika 

komunikasi antara organisasi dan masyarakat. Menurut peneliti, Integrated Marketing 

Communication (IMC) bukan hanya sekadar alat promosi, melainkan strategi adaptif yang 

memungkinkan lembaga maupun bisnis beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen yang 

semakin berbasis data dan teknologi. Integrasi Integrated Marketing Communication (IMC) berbasis 

digital memungkinkan terciptanya komunikasi yang lebih cepat, personal, dan relevan terhadap 

kebutuhan pasar. Harizi and Trebicka (2023) mendukung pandangan ini dengan menunjukkan bahwa 

media sosial kini menjadi elemen sentral dalam Integrated Marketing Communication (IMC) modern. 

Mereka menegaskan bahwa penggabungan media sosial dalam strategi komunikasi mampu 

meningkatkan brand engagement serta memperkuat keterhubungan emosional antara perusahaan dan 

konsumennya. 

Dalam konteks perancangan strategi, Vukasovic and Rajer (2024) menjelaskan bahwa 

keberhasilan Integrated Marketing Communication (IMC) sangat bergantung pada perencanaan yang 

matang dan terarah. Perusahaan harus terlebih dahulu mengidentifikasi audiens sasaran, menentukan 

saluran komunikasi yang sesuai, dan merancang pesan yang konsisten di setiap titik kontak 

pelanggan. Mereka menekankan bahwa strategi komunikasi yang sistematis akan memperbesar 

peluang keberhasilan kampanye pemasaran sekaligus memperkuat posisi merek di pasar kompetitif. 

Pendapat serupa dikemukakan oleh Rusli (2024) melalui penelitiannya terhadap strategi Integrated 

Marketing Communication (IMC) dalam promosi pariwisata medis di Surabaya. Ia menemukan 

bahwa koordinasi antara pesan dan media komunikasi berperan besar dalam meningkatkan 

kepercayaan publik dan memperkuat citra destinasi wisata. Hal ini menunjukkan bahwa konsistensi 

komunikasi lintas saluran merupakan elemen penting dalam membangun reputasi merek yang kuat 

dan berkelanjutan. 
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Sementara itu, Roy and Misra (2024) menegaskan bahwa strategi Integrated Marketing 

Communication (IMC) yang dirancang secara komprehensif mampu meningkatkan citra institusi 

pendidikan melalui pesan yang menyatu dan mudah dipahami oleh publik. Mereka menyoroti bahwa 

keberhasilan komunikasi tidak hanya diukur dari banyaknya pesan yang disampaikan, tetapi dari 

kejelasan arah informasi yang diterima oleh audiens. Ketika pesan institusi dibuat selaras di berbagai 

media, mulai dari kegiatan promosi, hubungan masyarakat, hingga interaksi digital, persepsi yang 

terbentuk pada masyarakat menjadi lebih kuat dan positif. Kemudian, Integrated Marketing 

Communication (IMC) berperan sebagai fondasi dalam membangun identitas institusi yang solid, 

karena strategi komunikasi yang terintegrasi mampu menciptakan keseragaman tone, visual, hingga 

nilai pesan yang ingin dikedepankan kepada publik luas. Peter and Pai (2024) kemudian memperkuat 

pandangan ini dengan menyatakan bahwa keberhasilan Integrated Marketing Communication (IMC) 

tidak hanya bergantung pada strategi perancangan pesan, tetapi juga pada koordinasi internal antar 

departemen dalam organisasi. Mereka menjelaskan bahwa setiap bagian dalam institusi, mulai dari 

tim pemasaran, akademik, pelayanan mahasiswa hingga administrasi, memiliki kontribusi terhadap 

cara pesan disampaikan dan diterima oleh publik. Jika semua departemen bekerja secara terstruktur 

dan memahami tujuan komunikasi lembaga, maka tingkat konsistensi pesan akan meningkat dan 

risiko miskomunikasi dapat diminimalkan.  

Dalam pengembangan teori, Orazayev and Garkavenko (2025) melakukan analisis bibliometrik 

dan menemukan bahwa riset Integrated Marketing Communication (IMC) terus berkembang ke arah 

evaluasi efektivitas komunikasi yang lebih terukur. Kajian mereka menyoroti pentingnya metrik 

terpadu untuk menilai hasil komunikasi di berbagai saluran promosi.  Qi, Abdullah, and Rahman 

(2024) juga menemukan bahwa penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) digital 

mampu meningkatkan brand equity karena pesan yang disampaikan melalui berbagai kanal 

memperkuat kesadaran dan kepercayaan terhadap merek. 

Di sisi lain, Butkouskaya, Oyner, and Kazakov (2023) menekankan bahwa pendekatan 

omnichannel dalam Integrated Marketing Communication (IMC) memperluas pengalaman 

pelanggan dengan memastikan pesan yang sama diterima di semua titik kontak, baik online maupun 

offline. Pendekatan ini membuat konsumen merasa lebih dekat dengan merek karena komunikasi 

yang mereka terima bersifat relevan dan konsisten. Menariknya, Open Guide to Integrated Marketing 

Communications dari  memberikan panduan praktis bagi pelaku bisnis untuk merancang kampanye 

Integrated Marketing Communication (IMC) secara sistematis mulai dari analisis audiens hingga 

evaluasi hasil kampanye. Sumber terbuka ini memperkaya praktik Integrated Marketing 

Communication (IMC) dengan pendekatan yang dapat langsung diterapkan khususnya untuk UMKM 

yang memiliki keterbatasan sumber daya. 

Berdasarkan analisis tersebut dapat disimpulkan bahwa teori Integrated Marketing 

Communication (IMC) telah banyak diterapkan di berbagai sektor bisnis termasuk UMKM, namun 

efektivitasnya sangat bergantung pada tingkat integrasi antar media dan kemampuan organisasi 

beradaptasi dengan teknologi digital. Untuk konteks Fortune Pao, penerapan Integrated Marketing 

Communication (IMC) dapat lebih optimal melalui penguatan komunikasi dua arah, evaluasi 

efektivitas promosi secara terukur, serta peningkatan koordinasi lintas media. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk memahami secara mendalam 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran terintegrasi (Integrated Marketing Communication atau 

IMC) diterapkan pada usaha kecil, khususnya usaha kuliner Fortune Pao di Batam. Pendekatan ini 

dipilih agar peneliti dapat menangkap makna dan pengalaman sosial secara alami tanpa intervensi 

angka, sebagaimana dijelaskan oleh Nurrisa and Hermina (2025) dalam edisi kelima buku mereka 

yang terbaru tentang metodologi penelitian kualitatif. 

Fokus utama penelitian adalah penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) yang 

bertujuan menjaga konsistensi pesan, membangun hubungan dengan pelanggan, serta meningkatkan 

kesadaran merek melalui media digital. Data dikumpulkan melalui observasi langsung aktivitas 

komunikasi Fortune Pao di media sosial seperti Instagram, mencakup konten promosi, frekuensi 
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unggahan, gaya komunikasi visual, serta tingkat keterlibatan audiens. Studi literatur pendukung juga 

digunakan untuk memberikan landasan teori Integrated Marketing Communication (IMC) yang kuat. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh aktivitas komunikasi pemasaran UMKM Fortune 

Pao yang dilakukan melalui media sosial Instagram. Sampel penelitian ditentukan dengan teknik 

purposive sampling, yaitu memilih data yang relevan dengan tujuan penelitian. Sampel yang 

dianalisis berupa seluruh posting Instagram Fortune Pao yang diunggah selama periode Oktober–

November 2025. Posting yang diamati mencakup konten promosi produk, informasi harga dan 

promo, unggahan visual berupa foto dan video, serta caption dan interaksi yang terjadi antara akun 

Fortune Pao dan konsumen, seperti komentar dan pesan langsung (direct message). 

Sebelum proyek ini dilaksanakan, akun instagram Fortune Pao belum memiliki aktivitas apa 

pun. Tidak terdapat unggahan seperti feeds maupun reels, sehingga tidak ada interaksi audiens yang 

dapat tercatat. Profil akun juga belum menampilkan informasi dasar seperti identitas usaha, variasi 

produk, maupun proses produksi. Kondisi ini menunjukkan bahwa Fortune Pao belum 

memanfaatkan media sosial dengan baik sehingga menyebabkan akun kurang menarik dan belum 

mampu menjadi sarana komunikasi dengan calon konsumen.  

 

 
Gambar 2. Tampilan Awal Akun Instagram Fortune Pao 

 

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi partisipatif, di mana peneliti terlibat secara 

langsung dalam pengelolaan akun Instagram Fortune Pao. Keterlibatan peneliti mencakup proses 

perencanaan konten, pengunggahan posting, penyusunan caption, serta interaksi dengan konsumen 

melalui komentar dan pesan langsung. Pendekatan ini memungkinkan peneliti memahami secara 

lebih mendalam bagaimana strategi komunikasi pemasaran dijalankan dalam praktik sehari-hari. 

Untuk memastikan bahwa kegiatan promosi Fortune Pao berjalan dengan baik dan efisien, maka 

diperlukannya perencanaan yang matang melalui penyusunan jadwal kegiatan (content calendar) dan 

creative brief. Kedua komponen ini menjadi panduan utama dalam mengatur alur kerja, waktu 

publikasi, serta konsistensi pesan yang ingin disampaikan melalui media sosial. 

• Content Calendar 

Content calendar memiliki peran sebagai panduan yang digunakan dalam menjadwalkan waktu 

unggahan dan menentukan tema konten yang akan dipublikasikan. Tujuannya adalah menjaga 

konsistensi promosi, menyesuaikan waktu posting dengan aktivitas pengguna, dan memastikan 

setiap konten memiliki nilai komunikasi yang jelas. Content calendar yang telah dirancang untuk 

Fortune Pao pada bulan Oktober dengan November antara lain: 
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Gambar 3. Content Calendar Oktober 

 

 
Gambar 4. Content Calendar November 

 

• Creative Brief 

Creative brief berperan penting sebagai pedoman yang digunakan dalam proses pembuatan 

konten agar seluruh elemen komunikasi, baik visual maupun verbal, selaras dengan identitas dan 

nilai milik brand Fortune Pao.  Kemudian creative brief juga berperan dalam memastikan isi dari 

setiap konten menampilkan citra kehangatan dan kelezatan produk pao secara konsisten. 

Creative Brief yang telah dirancang untuk Fortune Pao pada bulan October dengan November 

antara lain: 
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Gambar 5. Creative Brief  18 Oktober 2025 

 

Gambar 6. Creative Brief  22 Oktober 2025 

 

 
Gambar 7. Creative Brief  27 Oktober 2025 
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Gambar 8. Creative Brief  04 November 2025 

 

 
Gambar 9. Creative Brief  08 November 2025 

 

 
Gambar 10. Creative Brief  12 November 2025 
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Gambar 11. Creative Brief  16 November 2025 

 

 
Gambar 12. Creative Brief  20 November 2025 

 

 
Gambar 13. Creative Brief  23 November 2025 
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Gambar 14. Creative Brief  26 November 2025 

 

 
Gambar 15. Creative Brief  30 November 2025 

 

Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis konten kualitatif, yaitu 

strategi yang umum dipakai untuk menafsirkan data non-numerik seperti teks, komentar, dan visual 

konten dari media sosial. Pendekatan ini membantu mengekstraksi tema, pola, dan makna dari data 

yang dikumpulkan secara sistematis. Teknik analisis konten kualitatif mencakup beberapa tahap 

utama, yakni reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan, yang bertujuan untuk 

merangkum data, menyusun informasi secara sistematis, serta membangun pemahaman tentang 

fenomena yang diteliti dalam konteksnya. Pendekatan komprehensif tersebut dijelaskan dalam 

tinjauan metodologi kualitatif terbaru oleh Pretorius (2024) sebagai sebuah proses sistematis untuk 

mengekstraksi data kualitatif dari sosial media dan konteks penelitian lain yang relevan.  

Setelah proyek dilaksanakan, kondisi akun berubah secara signifikan. Konten-konten yang 

dipublikasikan, baik berupa foto produk maupun reels, mulai mendapatkan likes, komentar, dan 

kunjungan profil. Story yang memperlihatkan proses pembuatan pao juga memunculkan respon 

yang cukup aktif dari audiens. Reels mencatat kinerja paling tinggi karena format video lebih mudah 

dipromosikan oleh algoritma Instagram. Interaksi yang muncul menunjukkan bahwa konsistensi 

unggahan dan visual yang menarik mampu mendorong perhatian pengguna. Tautan akun Instagram 

Fortune Pao adalah https://www.instagram.com/fortunepao.btm/.  

https://www.instagram.com/fortunepao.btm/
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Gambar 16. Tampilan Akun Instagram Fortune Pao Sekarang 

 

 Data insight menunjukkan bahwa akun memperoleh 628 views dalam 30 hari, dengan (74%) 

berasal dari followers dan sisanya dari non-followers (26%). Jangkauan akun meningkat signifikan 

hingga 133 akun atau +358,6%, menandakan bahwa aktivitas unggahan berhasil memperluas 

eksposur akun. Berdasarkan jenis konten, posts memberikan kontribusi terbesar (62,0%), diikuti 

reels (34,9%) dan stories (3,0%). Tingginya performa feed post menunjukkan bahwa visual produk 

cukup menarik perhatian audiens, sementara reels mulai menunjukkan potensi untuk menjangkau 

audiens baru. Sebaliknya, minimnya interaksi pada story mengisyaratkan perlunya konten yang lebih 

interaktif agar fitur tersebut dapat dimanfaatkan secara optimal. 

 

 

Gambar 17. Data Insight 
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Kerangka analisis didasarkan pada teori Integrated Marketing Communication (IMC) dari 

Anabila (2020) yang menekankan koordinasi berbagai saluran komunikasi agar pesan merek menjadi 

seragam, jelas, dan efektif bagi target audiens. Prinsip Integrated Marketing Communication (IMC) 

yang meliputi integrasi media, konsistensi pesan, komunikasi dua arah, dan evaluasi efektivitas 

menjadi tolak ukur dalam mengevaluasi strategi Fortune Pao. Data dianalisis secara deskriptif 

dengan tahapan reduksi, penyajian, dan penarikan kesimpulan sesuai panduan Ravindran (2019) ini 

membantu memfilter informasi penting dan menghubungkan praktik dengan teori khususnya terkait 

integrasi media digital dan konsistensi pesan merek. 

Validitas data ditingkatkan melalui triangulasi antara hasil observasi, dokumentasi, dan teori 

sehingga penelitian memberikan gambaran akurat sekaligus evaluasi objektif mengenai efektivitas 

penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) di Fortune Pao. Untuk menjamin validitas 

dan reliabilitas data, penelitian ini menerapkan teknik triangulasi sumber, yaitu dengan 

membandingkan data yang diperoleh dari observasi partisipatif terhadap aktivitas akun Instagram 

UMKM Fortune Pao, dokumentasi berupa tangkapan layar konten dan interaksi konsumen, serta hasil 

studi literatur dari sumber ilmiah yang relevan. Triangulasi sumber digunakan untuk meningkatkan 

kredibilitas data dengan cara memverifikasi temuan melalui berbagai jenis data dan perspektif yang 

berbeda. Malik, Susanti, Hidir, Ihsan, and Dzulqarnain (2025) menjelaskan bahwa triangulasi data 

adalah teknik yang digunakan dalam penelitian kualitatif untuk memeriksa dan menetapkan validitas 

dengan menganalisis informasi dari berbagai perspektif berbeda, sehingga hasil penelitian lebih kuat 

dibandingkan menggunakan satu metode saja.  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 18. Respon Pelanggan pada Postingan Konten 
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Secara keseluruhan, metode ini dirancang untuk memberikan pemahaman komprehensif 

mengenai implementasi komunikasi pemasaran terintegrasi pada UMKM. Kombinasi observasi dan 

analisis teori bertujuan menunjukkan sejauh mana teori Integrated Marketing Communication (IMC) 

dapat diaplikasikan dalam praktik serta memberi rekomendasi strategis bagi pengembangan 

komunikasi pemasaran UMKM yang kompetitif di era digital. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1  Hasil 

Berdasarkan hasil observasi terhadap akun Instagram Fortune Pao, ditemukan bahwa aktivitas 

komunikasi pemasaran lebih banyak difokuskan pada konten visual yang menampilkan produk. 

Selama periode observasi, unggahan didominasi oleh foto bakpao siap saji, video singkat proses 

pembuatan, serta konten katalog varian rasa dan informasi harga. Konten jenis ini digunakan secara 

berulang untuk memperkenalkan produk sekaligus menarik perhatian konsumen melalui tampilan 

yang sederhana dan mudah dipahami. 

Jika dirangkum, jenis konten yang paling sering diunggah adalah foto produk, disusul oleh video 

proses pembuatan dan unggahan informatif terkait harga serta promo. Respons konsumen terhadap 

konten tersebut terlihat melalui jumlah likes, komentar, serta pesan yang masuk melalui direct 

message. Meskipun engagement rate belum tergolong tinggi, terdapat pola interaksi yang konsisten, 

terutama pada unggahan yang menampilkan promo atau varian rasa baru. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen cenderung lebih responsif terhadap konten yang memberikan informasi praktis dan 

langsung berkaitan dengan kebutuhan mereka. 

Selain interaksi melalui unggahan, Fortune Pao juga menerima cukup banyak pesan langsung 

dari konsumen. Berdasarkan pengamatan, sebagian besar pesan berisi pertanyaan mengenai 

ketersediaan produk, pilihan varian rasa, serta cara pemesanan. Sebagai contoh, salah satu caption 

yang digunakan Fortune Pao berbunyi kurang lebih “Bakpao fresh hari ini sudah ready, bisa langsung 

order via WhatsApp ya.” Caption ini menunjukkan pendekatan komunikasi yang sederhana, 

informatif, dan mengarahkan konsumen ke saluran transaksi. Contoh ini menjadi bukti bahwa 

Instagram digunakan tidak hanya sebagai media promosi visual, tetapi juga sebagai pintu awal 

komunikasi penjualan. 

Secara keseluruhan, hasil observasi menunjukkan bahwa Fortune Pao telah memanfaatkan 

Instagram sebagai media utama komunikasi pemasaran dengan fokus pada visual produk dan 

interaksi langsung dengan konsumen. Namun, pemanfaatan data engagement dan variasi konten 

masih tergolong terbatas dan belum dikelola secara terukur. 

 

4.2 Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fortune Pao pada dasarnya telah menerapkan prinsip 

Integrated Marketing Communication (IMC), meskipun belum sepenuhnya optimal. Hal ini terlihat 

dari penggunaan beberapa saluran komunikasi yang saling terhubung, seperti Instagram sebagai 

media promosi, WhatsApp dan Instagram sebagai sarana komunikasi dan transaksi. Pola ini 

menunjukkan adanya upaya integrasi komunikasi, namun belum disertai dengan perencanaan pesan 

yang terstruktur dan berorientasi jangka panjang. 

Jika dikaitkan dengan teori Integrated Marketing Communication (IMC) menurut A. Hasan et al. 

(2025) komunikasi pemasaran seharusnya dirancang secara terpadu agar setiap pesan yang 

disampaikan melalui berbagai media memiliki arah dan tujuan yang sama. Dalam praktik Fortune 

Pao, konsistensi visual sudah mulai terbentuk, namun pesan merek yang disampaikan masih bersifat 

informatif dan belum sepenuhnya mencerminkan positioning atau nilai inti merek. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang menyebutkan bahwa banyak UMKM telah menggunakan media 

digital, tetapi belum mengoptimalkan integrasi pesan dalam satu strategi komunikasi yang utuh. 

Dari sisi implikasi praktis, hasil penelitian ini memberikan gambaran bahwa UMKM perlu lebih 

dari sekadar aktif di media sosial. Pelaku usaha perlu menyusun konsep pesan yang jelas, menentukan 

tujuan komunikasi, serta melakukan evaluasi sederhana terhadap respons konsumen. Dengan langkah 

tersebut, komunikasi pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai 

alat untuk membangun hubungan jangka panjang dan memperkuat kepercayaan konsumen. Bagi 
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UMKM, penerapan IMC yang lebih terarah dapat membantu meningkatkan efisiensi promosi tanpa 

harus menambah biaya besar. 

Sementara itu, implikasi teoretis dari penelitian ini menunjukkan bahwa konsep IMC tetap 

relevan untuk diterapkan pada skala usaha kecil. Hasil observasi memperlihatkan bahwa integrasi 

komunikasi dapat dilakukan secara fleksibel sesuai dengan kapasitas UMKM, terutama melalui 

media digital. Temuan ini membuka peluang pengembangan model IMC yang lebih sederhana dan 

kontekstual, khususnya untuk UMKM berbasis media sosial. 

Penelitian ini juga memiliki keterbatasan. Observasi hanya dilakukan pada satu platform media 

sosial dan dalam jangka waktu tertentu, sehingga belum mampu menggambarkan efektivitas IMC 

secara menyeluruh. Selain itu, penelitian ini belum melibatkan perspektif konsumen secara langsung, 

seperti wawancara atau survei. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat memperluas objek kajian 

dengan melibatkan lebih banyak saluran komunikasi, periode observasi yang lebih panjang, serta data 

dari sisi konsumen agar analisis mengenai penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) 

pada UMKM menjadi lebih komprehensif. 

 

5. KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana penerapan Integrated Marketing 

Communication (IMC) dilakukan oleh UMKM Fortune Pao melalui pemanfaatan media sosial 

Instagram dalam membangun brand awareness. Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa 

penerapan IMC pada Fortune Pao terbukti efektif dalam membantu usaha ini memperkenalkan merek 

dan membangun kedekatan dengan konsumen. Penggunaan konten visual, interaksi melalui pesan 

langsung, serta konsistensi gaya komunikasi telah berkontribusi dalam membentuk identitas merek 

yang cukup jelas di benak pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa IMC, meskipun diterapkan dalam 

skala sederhana, tetap mampu memberikan dampak positif bagi UMKM. 

Namun demikian, penelitian ini juga menemukan bahwa integrasi komunikasi pemasaran 

Fortune Pao masih belum berjalan secara optimal, khususnya dalam penyelarasan antara aktivitas 

pemasaran online dan offline. Pesan, visual, dan konsep kampanye yang disampaikan di berbagai 

saluran belum sepenuhnya dirancang dalam satu strategi komunikasi yang terpadu. Akibatnya, 

pengalaman konsumen di setiap titik kontak masih terasa terpisah dan belum sepenuhnya mendukung 

pembentukan citra merek yang kuat dan berkelanjutan. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan 

IMC tidak hanya ditentukan oleh kehadiran di berbagai media, tetapi juga oleh tingkat konsistensi 

dan perencanaan komunikasi yang dilakukan. 

Dari sisi kontribusi ilmiah, penelitian ini memperkaya kajian mengenai penerapan Integrated 

Marketing Communication (IMC) pada konteks UMKM kuliner lokal, khususnya yang berbasis 

media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsep IMC bersifat fleksibel dan dapat 

diadaptasi oleh usaha kecil dengan sumber daya terbatas, sehingga memperluas pemahaman bahwa 

IMC tidak hanya relevan bagi perusahaan besar. Penelitian ini juga memberikan gambaran empiris 

bahwa media sosial dapat menjadi fondasi utama IMC bagi UMKM apabila dikelola secara terarah. 

Secara praktis, penelitian ini merekomendasikan agar Fortune Pao mulai menerapkan strategi 

IMC yang lebih terstruktur dan terukur. Beberapa langkah yang dapat dilakukan antara lain menyusun 

kalender konten bulanan, menetapkan pesan inti merek yang konsisten, serta melakukan evaluasi 

sederhana terhadap respons dan engagement konsumen. Selain itu, integrasi pesan antara media 

online dan aktivitas offline perlu diperkuat agar konsumen memperoleh pengalaman merek yang 

selaras di setiap titik kontak. Dengan penerapan langkah-langkah tersebut, Fortune Pao diharapkan 

mampu meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran, memperkuat brand awareness, serta 

membangun loyalitas pelanggan secara berkelanjutan di tengah persaingan industri kuliner. 
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