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	Abstrak
___________________________________________________________________
Strategi pemasaran bisnis kuliner menggunakan influencer dapat membantu mendapatkan pengakuan merek oleh publik. Dengan melakukan promosi bersama influencer, bisnis kuliner dapat menarik minat orang-orang yang belum mengetahui bisnis tersebut dan ingin mengetahui lebih lanjut tentang produk atau layanan yang ditawarkan namun besarnya pengaruh influencer belum dieksplorasi secara mendalam. Jenis penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder dengan menggunakan desain penelitian kualitatif. Jumlah informan pada penelitian ini berjumlah 4 orang (3 pemilik usaha dan 1 pemilik akun petualangmakanan_a2). Hasil penelitian menunjukkan strategi influencer kuliner melalui akun Instagram Petualangmakanan_a2 berpengaruh besar terhadap penjualan usaha kuliner dengan menerapkan marketing mix baik dan pendekatan konvensional dan digital, meningkatkan kesadaran merek dan penjualan dalam industri kuliner. Pemilik usaha kuliner berhasil meningkatkan pertumbuhan bisnis secara signifikan melalui pemanfaatan Instagram sebagai alat pemasaran efektif dengan strategi marketing mix, penggunaaan influencer, dan interaksi dengan konsumen. 

	The Influence of Petualangmakanan_a2 Culinary Influencers in Culinary Business Marketing Via Social Media Instagram

	
	Abstract
___________________________________________________________________
A culinary business marketing strategy using influencers can help gain brand recognition by the public. By promoting with influencers, culinary businesses can attract the interest of people who don't know about the business and want to know more about the products or services offered, but the magnitude of the influence of influencers has not been explored in depth. This type of research uses primary data and secondary data using a qualitative research design. The number of informants in this study was 4 people (3 business owners and 1 account owner adventurousmakanan_a2). The research results show that the culinary influencer strategy through the Petualangmakanan_a2 Instagram account has a big influence on culinary business sales by implementing a good marketing mix and conventional and digital approaches, increasing brand awareness and sales in the culinary industry. Culinary business owners have succeeded in increasing business growth significantly through using Instagram as an effective marketing tool with marketing mix strategies, using influencers, and interacting with consumers.
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PENDAHULUAN
Persaingan usaha merupakan hal yang tidak dapat dihindari dalam dunia bisnis. Ketika banyak pelaku bisnis baru muncul, persaingan bisnis yang ada semakin ketat. Bisnis dapat melihat peluang dan ancaman dalam usaha mereka melalui persaingan. Saat ini, industri kuliner adalah salah satu peluang bisnis yang sangat diminati. Banyak perusahaan kuliner baru muncul, namun juga ada yang mengalami kesulitan bahkan harus terpaksa menutup usahanya karena tidak mampunya bersaing di pasar yang ada. 

Strategi pemasaran yang tepat diperlukan agar suatu bisnis dapat bersaing, promosi adalah salah satu pilihan. Terutama bagi para pelaku bisnis baru, media sosial menjadi salah satu alat promosi yang paling diminati saat ini karena semua kalangan umur saat ini menggunakan sosial media. Selain membuatnya lebih mudah, media sosial juga mencakup strategi promosi murah. Media sosial adalah platform di internet yang memungkinkan orang berinteraksi dan berbagi informasi satu sama lain. Instagram adalah salah satu aplikasi media sosial yang digunakan untuk melakukan suatu promosi. Instagram adalah media sosial yang memungkinkan penggunanya untuk memposting gambar dan video, termasuk membuka toko online atau bisnis baru. Salah satu strategi promosi yang digunakan oleh toko online ini adalah dengan berkolaborasi dengan influencer yang dapat memposting foto dan video tentang produk mereka di akun sosial media influencer.
Berdasarkan informasi dari teknologi.bisnis.com, Indonesia menempati peringkat keempat yakni 56 juta pengguna yang setara dengan 20.97% dari populasi sebagai negara dengan jumlah pengguna Instagram terbanyak di dunia. Hal ini membuktikan bahwa platfoam Instagram merupakan media sosial yang diminati oleh banyak masyarakat di Indonesia sehingga memunculkan peluang bisnis yang besar untuk dijadikan media promosi bagi pemilik bisnis. Saat ini penggunaan influencer disebut sebagai strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan penjualan. Berdasarkan Media Kix melaporkan bahwa pendekatan dengan menggunakan strategi influencer marketing sebagai media promosi merupakan cara yang sangat efektif (Forbes 2017). Influencer dapat memberi pengaruh yang sangat kuat kepada pengikutnya yang ada di Instagram pada saat influencer mem-posting brand endorsenya. Selain itu, dengan adanya influencer yang dapat dicapai setiap detiknya melalui media sosial juga membantu dalam menjaga loyalitas konsumen terhadap produk.
Influencer didefinisikan sebagai mereka yang melakukan aktivitas seperti endorser pihak ketiga melalui konten yang disiarkan kepada pengguna media sosial lain. Biasanya sosial media disini bersifat persuasif. Dalam beberapa tahun terakhir, peran influencer telah berkembang menjadi endorser yang memiliki potensi lebih besar daripada strategi pemasaran lainnya, diakui sebagai tren pemasaran yang paling efektif secara biaya dan efisien (Lim et al., 2017). 
Menurut (Ferdinand, 2002) kinerja pemasaran adalah faktor yang sering digunakan sebagai parameter dampak strategi yang ditetapkan oleh perusahaan. Dalam konteks penelitian ini strategi yang dilakukan adalah penggunaan influencer sebagai media promosi. Efektivitas strategi perusahaan mengarah kepada hasil dari kinerja pemasaran seperti volume penjualan dan tingkat pertumbuhan penjualan.
Pemanfaatkan influencer dalam promosi bisnis, termasuk untuk kepentingan promosi bisnis baik bisnis yang menawarkan jasa maupun produk. Salah satunya adalah bisnis kuliner. Sebagai salah satu bisnis yang berkembang setiap tahunnya, bisnis kuliner memerlukan strategi 7P dimana salah satunya merupakan promotion. Menurut (Tjiptono, 2015), promosi merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran merupakan aktivitas pemasaran untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, mengingatkan target pasar perusahaan dan produknya agar diterima, dibeli, dan mendapat loyalitas pelanggan terhadap produk yang ditawarkan. 
Saat ini jumlah bisnis kuliner di Kota Semarang semakin banyak. Hal ini diperkuat oleh data dari BEK dan BPS 2016 bisnis kuliner memberi kontribusi terbesar pada PDB Ekonomi Kreatif Indonesia yakni sebesar 41,69 % atau sekitar Rp 382 triliun (pelakubisnis.com). Sama halnya pada sektor regional, menurut data BPS Semarang tahun 2016 tingkat pertumbuhan PDRB (Produk Domestik Regional Bruto) industri makanan dan minuman mengalami kenaikan sebesar 11,85%. Sehingga dapat dikatakan bisnis kuliner termasuk bisnis yang berkembang di Kota Semarang dengan pelaku bisnis yang meningkat per tahunnya. 
Bisnis kuliner yang semakin menjamur di Kota Semarang menciptakan persaingan yang sangat ketat dalam usaha menarik perhatian konsumen. Persaingan bisnis kuliner di Kota Semarang yang semakin ketat akhirnya mendorong pelaku-pelaku usaha untuk memutar otak untuk menerapkan strategi dalam menarik pasar karena kegagalan dalam menarik pasar inilah yang akhirnya membuat pelaku usaha gagal dalam bisnisnya (tribunnews.com). Oleh karena itu pemilik bisnis kuliner harus memiliki kemampuan untuk merancang strategi promosi yang tepat sasaran sehingga promosi yang dilakukan dapat meningkatkan kinerja pemasarannya. Ketika rencana pemasaran dikembangkan, perlu dipilih suatu kriteria untuk memantau kinerja pemasaran. Kinerja pemasaran menjadi elemen krusial bagi perusahaan, tidak hanya sebagai indikator pencapaian nilai tambah dalam upaya pemasaran tetapi juga sebagai alat evaluasi efektivitas dan strategi pemasaran (Priyanto et al., 2020). 
Banyak pelaku bisnis kuliner yang belum mengetahui dampak dari menggunakan influencer dalam bisnis usaha kulinernya (Wulandari, 2018). Penggunaan influencer dalam bisnis kuliner dapat memberikan manfaat yang signifikan, terutama dalam hal promosi dan pemasaran. Influencer memiliki pengaruh yang besar di media sosial dan dapat membantu meningkatkan visibilitas dan popularitas bisnis kuliner. Melalui kerjasama sama dengan influencer, bisnis kuliner dapat memperluas jangkauan audiens dan menarik perhatian potensial pelanggan baru.
Strategi pemasaran bisnis kuliner menggunakan influencer dapat membantu mendapatkan pengakuan merek oleh publik. Dengan melakukan promosi secara agresif dan bekerja sama dengan influencer, bisnis kuliner dapat menarik minat orang-orang yang belum mengetahui bisnis tersebut dan ingin mengetahui lebih lanjut tentang produk atau layanan yang ditawarkan.

STRATEGI PEMASARAN

Influencer Marketing 

Menurut Ledbetter, influencer adalah pihak yang mencoba berusaha mempengaruhi orang lain dalam mengambil tindakan tertentu (Pratiwi, 2021). Influencer Marketing merupakan salah satu strategi pemasaran digital untuk mempromosikan produk atau jasa dengan bantuan seseorang yang dianggap memiliki kemampuan untuk mempengaruhi orang lain dalam mengambil tindakan. Influencer marketing adalah proses mengidentifikasi dan mengandalkan orang-orang yang merupakan bagian dari kampanye produk dengan tujuan untuk mempengaruhi target audiens dan meningkatkan jangkauan, penjualan, dan hubungan dengan konsumen (Lengkawati & Saputra, 2021). 

Menurut Solis terdapat beberapa kriteria aspek yang dapat dilihat dari seorang influencer, yaitu Reach, Resonance, dan Relevance. 
1. Reach, berarti seberapa banyak pengikut atau follower yang memiliki engagement seperti like, share, retweet, comment, klik pada link URL, atau mengisi form pembelian pada postingan yang dibuat oleh influencer. 
2. Resonance, berarti influencer berhasil mempengaruhi follower untuk meneruskan dan membagikan kembali konten yang dibuatnya. Sementara 

3. Relevance, berarti apakah influencer memiliki nilai, budaya, dan demografis yang sejajar dengan target konsumen dari produk tertentu (Amalia & Sagita, 2019). 

Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Marketing Mix adalah kombinasi dari variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran. Dengan kata lain Marketing Mix kombinasi variabel atau kegiatan yang menjadi inti dari sistem pemasaran, digunakan oleh perusahaan untuk memengaruhi respons konsumen (Porwani & Rochmawati, 2021).

Bauran pemasaran (Marketing Mix) merupakan gabungan beberapa komponen yang berhubungan satu sama lain, untuk membentuk strategi dalam pemasaran (Ismanto et al., 2022). Adapun komponen dalam bauran pemasaran tidak terlepas dari Product, Price, Promotion, Place, People, Process, Physical Evidence sebagai strategi yang penting untuk menentukan keberhasilan dalam mencapai tujuan kegiatan pemasaran. Dapat disimpulkan bahwa Marketing Mix merupakan strategi yang dilakukan perusahaan dalam mencapai target serta dapat memenuhi kebutuhan konsumen (Dwinanda, 2019). 

Bauran pemasaran pada hakikatnya merupakan serangkaian strategi pemasaran yang ditempuh dalam upaya untuk mencapai tujuan tertentu (Jutisa et al., 2018). Untuk menentukan strategi dan bauran pemasaran terbaik perusahaan melibatkan analisis, perencanaan, implementasi dan kendali pemasaran. Bauran pemasaran terdiri dari 7P yaitu produk (product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion), orang (people), sarana fisik (physical evidence), proses (process).        

Produk (Product) 

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada pasar (Romadhon & Nawawi, 2022). Menurut Tjiptono Produk yaitu bentuk penawaran organisasi jasa yang dapat mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan kebutuhan atau keinginan pelanggan baik yang berwujud fisik maupun non fisik yang dapat ditawarkan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan tertentu (Tirtayasa & Daulay, 2021). 
Harga (Price) 

Menurut Kotler & Armstrong (2018), harga memiliki peran yang sangat penting dalam memberikan nilai kepada konsumen dan memiliki dampak signifikan terhadap citra produk serta keputusan pembelian konsumen. Pernyataan lain menurut (Siregar & Imsar, 2022)  harga merupakan jumlah dari biaya yang ditambah dengan keuntungan. Sedangkan menurut (Amalita & Rahma, 2022) harga merupakan nilai pada suatu barang atau jasa dalam satuan uang. Dalam bauran pemasaran sendiri harga merupakan sebagai unsur yang dapat memberikan pendapatan bagi setiap perusahaan. 
Promosi (Promotion) 

Promosi adalah bentuk komunikasi dalam aktivitas pemasaran yang berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk agar bersedia untuk menerima, membeli dan loyal pada produk yang di tawarkan perusahaan (Tjiptono, 2015). Sedangkan menurut pendapat Kotler & Keller (2016) promosi merupakan suatu kegiatan yang berfokus pada komunikasi produk dan upaya untuk meyakinkan target konsumen agar mereka mau membeli produk tersebut.
Top of Form

Saluran Distribusi (Place) 

Saluran pemasaran atau distribusi adalah rangkaian organisasi yang terkait, bertanggung jawab atas seluruh kegiatan yang dilakukan untuk mengalirkan produk dan kepemilikan produk dari produsen ke konsumen (Laksana, 2017). Lokasi berarti yang berhubungan dengan dimana perusahaan harus bermarkas atau bertempat dan melakukan operasi atau kegiatannya. Menurut Lupiyoadi (2014), lokasi berkaitan mengenai tempat perusahaan bermarkas serta melancarkan pekerjaan. Faktor yang paling berpengaruh dalam pengembangan usaha adalah letak lokasi yang strategis. Lokasi yang strategis memiliki potensi untuk menarik lebih banyak konsumen dan meningkatkan omzet perusahaan.
Orang (People) 

Orang adalah pihak yang ingin menjual dan menyampaikan produk pada sasaran. Menurut Tjiptono (2015), unsur orang memiliki peran penting dalam bauran pemasaran, yang mencakup karyawan, konsumen, dan elemen lainnya.  Sikap, prilaku dan cara berpaiakan serta penampilan karyawan akan berdampak pada keberhasilan penyampaian jasa. Sedangkan menurut Hurriyati (2015), menyatakan bahwa semua aspek seperti sikap, tindakan, dan bahkan penampilan fisik karyawan dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap pelayanan atau produk yang disampaikan.
Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Physical evidence adalah hal yang nyata yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam penawaran produk atau jasa agar memakai produk tersebut (Panjaitan et al., 2019). Dengan kata lain bukti fisik merupakan semua perangkat yang digunakan untuk mendukung jalannya suatau bisnis. Pendapat lain menurut Ismanto et al., (2022), mengenai Bukti fisik (physical evidence) yaitu bahwa ini mencakup semua objek nyata yang memberikan informasi mengenai perusahaan dan dapat memberikan kesan terhadap konsumen.
Proses (Process) 

Menurut Andri & Wahyudi., (2018), Proses merupakan semua aktifitas kegiatan kerja yang terdiri dari tugas-tugas, jadwal pekerjaan, dan mekanisme di mana produk atau jasa disampaikan langsung kepada konsumen. Sedangkan menurut Tjiptono (2015), proses yang dimaksud disini adalah bagaimana cara suatu perusahaan dapat melayani permintaan tiap konsumennya. Sedangkan proses menurut Dwinanda (2019), menjelaskan bahwa proses ialah aktivitas yang menunjukkan layanan yang diberikan kepada konsumen saat memilih barang maupun jasa. Adapun pendapat lain mengenai proses adalah semua alur aktivitas actual, mekanisme dan prosedur yang berguna dalam memberikan layanan, dalam artian unsur dalam proses memiliki makna apapun supaya dapat memberikan layanan (Panjaitan et al., 2019).
Beberapa penelitian terdahulu yang dapat dijadikan research gap dan sebagai pendukung didalam penelitian ini adalah penelitian (Nasution, 2021) menyatakan  Didasari oleh kemajuan teknologi yang saat ini konsumen lebih condong menggunakan social media khususnya Instagram karena konsumen dijaman sekarang sudah jenuh jika pengusaha kuliner menggunakan cara konvensional dan kurang memberikan dampak yang positif untuk jaman sekarang.  Sedangkan Penelitian Fitri (2022), menunjukkan bahwa pemanfaatan influencer dapat meningkatkan pemasaran di Instagram, memberikan dampak positif pada kemajuan perusahaan. Penelitian ini akan menfokuskan bagaimana peran influencer dalam promosi kuliner yang ada di Semarang. Agar penelitian ini tetap terfokus, secara skematis, model penelitian ini adalah sebagai berikut:



METODE  

Pada model pemasaran menggunakan influencer Instagram dengan menggunakan strategi pendekatan secara konvensional, digital dan marketing mix karena strategi tersebut dilakukan untuk mencapai target serta dapat memenuhi kebutuhan konsumen (Ismanto et al., 2022), Konsep ini berdasarkan prinsip bahwa Influencer harus memahami keinginan dan kebutuhan dari para konsumen agar melalui video yang dibuat dapat mempengaruhi konsumen agar membeli produk tersebut. Tingginya ketertarikan konsumen pada video yang di upload oleh influencer menghasilkan tujuan akan kesadaran merk, memperbanyak interaksi konsumen pada video dan membuat pertumbuhan secara ekonomi pada usaha klien.
Jenis penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder dengan menggunakan desain penelitian kualitatif. Populasi yang akan digunakan oleh peneliti adalah owner instagram petualangmakanan_a2 dan owner usaha kuliner sekaligus pengguna jasa instagram petualangmakanan_a2 yang sesuai dengan tujuan dan manfaat penelitian. Pertimbangan yang dimaksud berupa pemahaman terhadap masalah yang diteliti serta dianggap paling tahu mengenai hal yang peneliti harapkan. 
Jumlah informan pada penelitian ini berjumlah 4 orang (3 pemilik usaha dan 1 pemilik akun petualangmakanan_a2). Sampel yang akan didapatkan dengan menggunakan Teknik purposive sampling dimana pengambilan sampel/informan yang didasarkan pada pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan dan manfaat penelitian. Pertimbangan yang dimaksud berupa pemahaman terhadap masalah yang diteliti serta dianggap paling tahu mengenai hal yang peneliti harapkan. 
Tehnik pengumpulan data dapat dilakukan dengan cara interview (wawancara), kuesioner (angket), observasi (pengamatan), dan gabungan dari ketiganya, Secara langsung dari responden yang terpilih sebagai sampel, dimana meliputi data identitas responden.

PEMBAHASAN 
Hasil dari penelitian dari sisi pemilik akun petualangmakanan_a2 adalah informan 1 ini sudah menerapkan marketing mix dengan baik dan sudah memikirkan strategi untuk jangka pendek dan jangka panjang untuk usaha kuliner kedepannya. Usaha kuliner tidak hanya menggunakan satu pendekatan, informan mengkombinasikan beberapa pendekatan baik konvensional maupun digital, dan baru-baru ini informan mulai mengembangkan strateginya lagi dengan memanfaatkan marketing mix yang dikolaboprasikan dengan dunia digital.
Alhasil akun instagram petualangmakanan_a2 memberikan dampak yang sangat positif terhadap usaha kuliner, jika informan tidak melakukan strategi ini tentu usaha kuliner akan terkalahkan oleh jaman. Setelah menjalankan strateegi tersebut informan mulai memaanfaatkan influencer untuk lebih meningkatkan penjualan dan mempromosikan usaha kunliner. Influencer yang digunakan dari luar kota hingga dalam kota. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan dengan pemilik akun Instagram petualangmakanan_a2 atau PM A2. Akun instagram milik petualangmakanan_a2 atau PM A2 telah memiliki 68 ribu pengikut. Strategi dalam mempromosikan brand makanan yaitu dengan membuat video suatu brand lalu akan di upload melalui sosial media PM A2 agar dapat di lihat dan di kenal oleh masyarakat luas. Caranya dengan melihat engangment dan insight video yang sudah di upload di sosial media PM A2 dengan melihat banyaknya penonton, like, komentar, share dan save pada video tersebut. Engangement yang bagus dimana indikator tersebut semakin tinggi. Semakin tingginya indikator maka penonton tertarik dengan video tersebut dan biasanya akan tertarik mencoba produk tersebut. 
PM A2 memanfaatkan data dan analisis dalam meningkatkan segmentasi dan targeting market dengan cara menggunakan sound video agar lebih sesuai dengan trend yang sedang hype, Selain itu kami gunakan untuk menentukan hastag video dan melakukan content street food yang dapat meningkatkan engagement. Strategi khusus yang diterapkan PM A2 untuk membangun hubungan jangka panjang dengan klien adalah menerapkan kontrak panjang dengan suatu brand dengan harga spesial, membuat storyline yang menarik dan berbeda setiap bulannya, serta kami selalu melakukan inovasi mengikuti trend jaman now agar dapat viral sehingga di ketahui oleh Masyarakat luas. Alasan strategi sosial media Instagram dalam mempromosikan brand pada PM A2 adalah perkembangan zaman yang telah berbasis teknologi menjadikkan social media digunakan dalam kehidupan sehari hari, baik untuk melepas stress ataupun untuk mengetahui informasi. Oleh karena itu, kami menawarkan jasa promosi melalui social media yang lebih terjangkau secara harga dengan market yang luas hingga seluruh dunia bisa melihat dibandingkan dengan melakukan promosi secara tradisional, seperti memasang baliho, iklan pada koran, dan sebagainya. 
Hasil penelitian dari sisi pemilik usaha kuliner yaitu dari informan 2 sampai 4 memberikan hasil yang sama. Informan kedua yaitu owner Katsu Brother menyatakan bahwa peningkatan penjualan dan jumlah pelanggan setelah melakukan promosi di PM A2 sangat signifikan. Owner Katsu Brother melihat bahwa peningkatan tidak hanya dari pelanggan yang sudah ada tapi juga adanya pelanggan baru sehingga memberikan bukti bahwa strategi promosi dapat menjangkau dan menarik minat segmen pasar yang lebih luas. 
Selanjutnya, informan ketiga yaitu owner Segoobong Tigasatu menyatakan hal yang sama jika peningkatan penjualan dan jumlah pelanggan setelah melakukan promosi di PM A2 sangat signifikan karena langsung banyak pelanggan baru yg datang. Promosi sosial media terlebih di PM A2 sungguh luar biasa hasilnya dibandingkan harus promosi secara tradisional seperti pasang baliho atau pasang iklan di koran. Owner Segoobong Tigasatu juga memanfaatkan konten yang dihasilakan oleh PM A2 untuk strategi pemasaran dengan cara merepost video yang diupload oleh PM A2 ke akun social media milik Segoobong Tigasatu. Owner Segoobong Tigasatu juga tertarik untuk melakukan kerja saama dengan PM A2 karena harga rate di PM A2 sangat membantu UMKM dan harga UMKM berbeda dengan harga brand brand besar. 
Informan keempat yaitu Owner New Rivermoon “Adventure, Resto, & Fun” menyatakan bahwa terjadi peningkatan setelah promosi lewat PM A2, peningkatan terjadi setelah 1 minggu upload video reels Instagram. Hal positif yang didapat selama bekerjasama dengan influencer kuliner berupa memahami karakteristik dan audiens setiap daerah apa yang diinginkan dari setiap daerah, karena setiap daerah memiliki karakter audiens yang berbeda-beda. Peningkatan pengunjung juga terjadi setelah berkolaborasi dengan influencer kuliner. Ketika New Rivermoon “Adventure, Resto, & Fun” mengundang influencer semarang-raya, terjadi peningkatan pengujung yang signifikan. Tetapi perlu diingat juga kita juga harus menyiapkan produk & pelayanan yang sesuai dengan keinginan konsumen. New Rivermoon “Adventure, Resto, & Fun” memiliki standar influencer baik kuliner, selebgram, dan akun portal. New Rivermoon “Adventure, Resto, & Fun” akan melalukan promosi lagi di PM A2 kedepannya, dikarekanan efek promosi di PM A2 sangatlah signifikan yang terbukti dengan insight yang tinggi serta jumlah pengunjung juga meningkat. Setiap influncer Semarang (yang akun followers asli) terbukti menghasilkan insight yang bagus serta meningkatkan audiens di New Rivermoon. 
Pembahasan dalam penelitian ini dari segi pemilik akun petualangmakanan_a2 atau PM A2 dan owner usaha kuliner sudah sangat memanfaatkan sosial media untuk kegiatan marketingnya. Secara tidak langsung sosial media marketing ini membuat konsumen untuk tertarik dalam suatu merek atau produk yang ada di dalamnya, hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Gunelius, (2011) bahwa social media marketing bentuk pemasaran langsung atau tidak langsung untuk membangun kesadaran, dan tindakan untuk sesuatu merek, bisnis, orang, atau badan lain dan dilakukan dengan menggunakan alat-alat dari web sosial.
Saat ini owner usaha kuliner menggunakan Instagram sebagai media promosi dan didorong dengan faktor influencer yaitu pemilik akun akun petualangmakanan_a2 atau PM A2 yang lebih memberikan dampak yang positif terhadap usaha kuliner. Alasan owner usaha kuliner menggunakan influencer seperti petualangmakanan_a2 atau PM A2 sebagai pendorong dari kegitan promosinya dikarenakan influencer ini secara tidak langsung dapat memberikan pengaruh terhadap niat membeli produk, dan langkah ini sangat tepat. Alasan yang terakhir dikarenakan cost, seperti yang dikaetahui untuk membuat suatu promosi tentu memerlukan cost yang tidak sedikit. Tetapi seiring berkembangnya jaman dan adanya Instagram, untuk mempromosikan usaha kuliner tidak perlu lagi memerlukan cost yang besar, dan dengan menggunakan Instagram ini bisa lebih tepat dan menuju langsung ke konsumen.
Teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa untuk meningkatakan kemungkinan dan frekuensi konsumen melakukan kontak dengan produk, membeli dan menggunakannnya dan melakukan pembelian ulang, konsumen dapat mengalami kontak dan terlibat dengan suatu produk melalui berbagai cara yang berbeda. Dalam konteks ini, penelitian memfokuskan pada pemanfaatan peran media sosial dalam pemasaran, seperti yang dikemukakan oleh Neti, (2011) menjelaskan ada 5 point peran dari media sosial dalam pemasaran:

1. Media sosial dapat memberikan identitas terkait produk yang ditawarkan.

2. Berfungsi sebagai penelitian pemasaran dalam usaha mencari informasi mengenai kebutuhan konsumen. 

3. Media sosial dapat dijadikan sebagai penghubung komunikasi antara pemasaran dengan konsumen, hal ini bertujuan untuk mempertahankan hubungan yang baik dengan konsumen. 

4. Media sosial mendekatkan perusahaan dengan konsumen. Konsumen dapat mereduksi waktu yang mungkin digunakan hanya untuk melihat produk secara langsung, media sosial berfungsi untuk menampilkan produk setiap waktu. 

5. Media sosial ditujukan untuk membangun customer engagement.
Penelitian oleh Neti, (2011) sangat sejalan dengan hasil wawancara peneliti yaitu:

1. Media sosial dapat memberikan identitas produk 

PM A2 menggunakan platform Instagram untuk memperkenalkan identitas produk kuliner yang ditawarkan oleh berbagai pemilik usaha kuliner seperti Katsu Brother, Segoobong Tigasatu, dan New Rivermoon. Dengan membuat konten visual dan video yang menarik, mereka dapat membangun citra dan identitas merek yang kuat.

2. Berperan dalam penelitian pasar 
Media sosial memberikan wadah bagi pemilik usaha untuk melakukan penelitian pasar dan mendapatkan informasi mengenai kebutuhan dan preferensi konsumen. Melalui analisis engagement dan insight dari konten yang diunggah, mereka dapat memahami respons konsumen terhadap produk dan strategi pemasaran yang diimplementasikan.

3. Media sosial dapat dijadikan sebagai penghubung komunikasi antara pemasaran dengan konsumen,

Media sosial menjadi saluran komunikasi yang efektif antara pemilik usaha kuliner dengan konsumen. Dengan berinteraksi melalui komentar, direct message, dan fitur lainnya, mereka dapat mempertahankan hubungan yang positif dengan konsumen, merespons pertanyaan atau masukan, serta membangun komunitas penggemar yang loyal.

4. Media sosial mendekatkan usaha dengan konsumen
Media sosial memungkinkan perusahaan untuk mendekatkan diri dengan konsumen secara virtual. Dengan konten yang terus-menerus diupdate dan diunggah, konsumen dapat melihat produk dan mendapatkan informasi mengenai promosi atau acara yang sedang berlangsung tanpa harus secara fisik datang ke tempat usaha.

5. Media sosial membangun Customer Engagement 
Salah satu fokus utama pemasaran melalui media sosial adalah membangun keterlibatan atau engagement dengan konsumen. PM A2 dan pemilik usaha kuliner lainnya secara aktif berusaha untuk memperoleh respons positif dari konsumen melalui like, komentar, dan berbagi konten. Dengan cara ini, mereka tidak hanya memperluas jangkauan merek mereka, tetapi juga membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen.

Dengan memanfaatkan media sosial secara efektif, seperti yang dilakukan oleh PM A2 dan pemilik usaha kuliner lainnya, mereka dapat mengoptimalkan strategi pemasaran mereka, meningkatkan kesadaran merek, dan menghasilkan pertumbuhan bisnis yang signifikan.

kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa strategi influencer kuliner dalam mempromosikan usaha kuliner melalui media social instagram melalui akun Instagram Petualangmakanan_a2 berpengaruh signifikan terhadap penjualan usaha kuliner. PM A2 menerapkan marketing mix dengan baik dan kombinasi pendekatan konvensional dan digital. Pemanfaatan data dan influencer meningkatkan penjualan. Hasil positif terlihat dari peningkatan pelanggan dan engagement. Dengan demikian, media sosial membuktikan efektif dalam meningkatkan kesadaran merek dan penjualan dalam industri kuliner.
Pemilik akun petualangmakanan_a2 (PM A2) dan pemilik usaha kuliner telah berhasil memanfaatkan sosial media, khususnya Instagram, sebagai alat pemasaran yang efektif. Mereka menggunakan strategi marketing mix dan menggabungkan pendekatan konvensional dan digital untuk menarik perhatian konsumen. Dengan dukungan influencer seperti PM A2, promosi usaha kuliner menjadi lebih efektif karena influencer dapat memengaruhi niat beli konsumen. Selain itu, biaya promosi melalui Instagram cenderung lebih terjangkau daripada metode tradisional seperti iklan di koran. Interaksi dengan produk melalui media sosial telah terbukti meningkatkan kemungkinan pembelian dan penggunaan ulang. PM A2 dan pemilik usaha kuliner lainnya memanfaatkan keunggulan media sosial dalam memberikan identitas produk, melakukan penelitian pasar, menjalin komunikasi dengan konsumen, mendekatkan perusahaan dengan konsumen, dan membangun customer engagement. Dengan memanfaatkan media sosial dengan baik, mereka mampu meningkatkan kesadaran merek, interaksi dengan konsumen, dan pertumbuhan bisnis mereka secara signifikan.
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