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ABSTRAK 

Instagram merupakan media sosial dengan pengguna terbanyak setelah 

Tiktok. Platform media sosial seperti Instagram memfokuskan strategi 

pemasaran pada penyajian konten visual yang menarik seperti foto, video 

produk dan disertai dengan keterangan yang informatif. Namun, tidak selalu 

Perusahaan memahami efektivitas media sosial dalam industri. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas instagram dalam memasarkan 

produk teh PT. Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan (Teh Butong 

dan Teh TobaSari). Metode penelitian yang digunakan adalah metode 

deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan 

wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi pemasaran yang diterapkan mengacu pada teori pemasaran 

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Temuan penelitian 

mengungkapkan bahwa fitur-fitur lain dari Instagram akan lebih membuat 

efektivitas pemasaran di Instagram lebih meningkat. Selain itu konten 

kolaborasi antar Perusahaan dengan konten kreator memberi daya tarik 

lebih bagi konsumen. Harga yang fleksibel dan adanya promo juga menjadi 

salah satu kelebihannya. Fator lain yang berpengaruh terhadap pemasaran 

adalah akses membeli yang mudah dijangkau oleh konsumen melalui e- 

commerch, seperti shopee dan Tokopedia. 
Kata Kunci: Instagram, Strategi Pemasaran, Konten, Promosi, 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan pesat dalam teknologi informasi dan komunikasi telah 

membawa perubahan yang signifikan di berbagai aspek kehidupan, termasuk 

dalam dunia pemasaran. Di era digital ini, pemasaran melalui platform digital 

menjadi salah satu strategi yang sangat efektif untuk menjangkau konsumen secara 

lebih luas dan efisien. Salah satu platform yang paling populer dalam pemasaran 

digital adalah Instagram. 

Instagram termasuk salah satu platfrom media sosial yang paling populer di 

dunia, terkhusus di kalangan anak muda. Pada kuartal pertama di tahun 2021, 

jumlah pengguna aktif instagram di seluruh dunia mencapai 1,07 miliar. Dilansir 

dari We Are Social, di Indonesia per-Juli 2021 jumlah pengguna instagram adalah 

91,77 juta. Pengguna terbesar berada pada kelompok usia 18 sampai 24 tahun, 

yaitu sebesar 36,4 persen. Instagram ialah platfrom media sosial ketiga paling 

banyak digunakan setelah YouTube dan WhatsApp. Berbagai macam fitur 

ditawarkan guna mempermudah akses informasi yang dapat dipakai untuk 

mengembangkan usaha atau bisnis yang dimiliki (Armayani et al., 2021). 

Instagram kini telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan sosial 

dan ekonomi modern, serta mengubah cara bisnis beroperasi dan berinteraksi 

dengan konsumen. Dalam konteks pemasaran produk, fenomena ini sangat 

relevan, di mana platform visual seperti Instagram menawarkan kesempatan unik 

untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Pemanfaatan media sosial, khususnya 
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Instagram, sebagai alat pemasaran telah menjadi strategi yang umum diterapkan 

oleh berbagai jenis usaha, mulai dari UMKM hingga perusahaan besar. 

Dalam hal memasarkan produknya, komunikasi pemasaran berperan dalam 

mengkomunikasikan dan menyajikan nilai produk yang telah diberikan perusahaan 

kepada konsumen. Oleh karena itu, konsumen menerima informasi tentang produk 

yang dijual. Menampilkan nilai suatu produk tidak hanya bermanfaat bagi 

konsumen, tetapi juga dapat meningkatkan citra produk dan kepercayaan 

konsumen ke perusahaan. 

Inti pemasaran yang baik meliputi pemasaran yang berorientasi pada 

keinginan konsumen, segmentasi pasar yang tepat dan bauran pemasaran yang 

sesuai dengan siklus hidup produk. Bauran pemasaran yang baik mengacu pada 

berbagai komponen atau instrument yang dapat digunakan untuk mempengaruhi 

konsumen (Rahmawati et al., 2019). 

PT. Perkebunan Nusantara IV (PTPN IV) adalah perusahaan yang bergerak 

di bidang perkebunan di Indonesia, khususnya di sektor kelapa sawit, karet, teh 

dan tanaman lainnya. Sebagai perusahaan milik negara, PTPN IV memiliki 

peran strategis dalam perekonomian Indonesia, khususnya di wilayah Sumatera 

(Ritonga & Jannah, 2025). 

PTPN IV Regional II Medan perlu memanfaatkan media promosi yang 

efektif untuk mengenalkan dan memasarkan produk-produknya kepada 

masyarakat umum. Dalam upaya meningkatkan daya saing dan keunggulan 

produk, pemanfaatan media sosial seperti Instagram sebagai alat promosi menjadi 

penting. 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas Instagram pada akun 

@retailteareg2 dalam memasarkan produk teh PTPN IV Regional II Medan dan 

mengetahui bagaimana strategi pemasaran PTPN IV Regional II Medan dalam 

memasarkan produk bahan tanaman unggulannya di Instagram. Akun Instagram 

@retailteareg2 sendiri memiliki 982 pengikut dan 89 postingan. 

Gambar 1.1 Akun instagram @retailteareg2 
 

Sumber: Instagram @retailteareg2 

 

Dalam konteks yang lebih luas, penelitian ini diharapkan dapat membantu 

memahami peran media sosial dalam industri Teh di Indonesia. Adaptasi terhadap 

teknologi dan media sosial penting untuk bertahan dan berkembang mengingat 

dinamika pasar yang terus berubah dan persaingan yang semakin ketat. 

Untuk menganalisis strategi pemasaran produk Teh PTPN IV Regional II 

Medan melalui Instagram dan mengevaluasi efektivitasnya dalam meningkatkan 

awareness dan penjualan produk. Dalam konteks ini, perlu dilakukan kajian 

mengenai bagaimana penggunaan Instagram dapat dimaksimalkan sebagai media 

promosi yang efektif. 
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Dalam memperkenalkan produknya PTPN IV Regional II Medan 

memerlukan konten promosi yang dapat menarik perhatian pelanggan tetapi juga 

bagaimana membuat konten menarik, interaktif. Dengan manambahkan caption 

jelas yang mencakup semua informasi tentang produk tersebut menambah nilai 

plus. 

Bedasarkan uraian pada latar belakang diatas peneliti tertarik untuk menganalisis 

tentang “Pemanfaatan Instagram Dalam Memasarkan Produk Teh PT. 

Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan”. 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Bedasarkan latar belakang permasalahan yang sudah diuraikan, maka 

adanya rumusan masalah sebagai berikut : 

1) Bagaimana Efektivitas Instagram dalam Memasarkan Produk teh PT. 

Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan? 

2) Bagaimana Strategi Pemasaran PTPN IV Regional II Medan Dalam 

Memasarkan Produk Tehnya Di Instagram? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

1) Untuk mengetahui efektivitas Instagram dalam memasarkan produk 

Teh dari PT. Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan. 

2) Untuk mengetahui bagaimana strategi pemasaran PTPN IV Regional II 

Medan dalam memasarkan produk Tehnya di Instagram. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

1) Manfaat Teoritis 



5 
 

 

 

 

 

Penelitian ini dapat berkontribusi pada pengembangan teori dan 

literatur tentang penggunaan media sosial, khususnya Instagram, dalam 

konteks pemasaran produk pertanian. 

2) Manfaat Praktis 

 

Hasil penelitian ini dapat memberikan panduan praktis bagi PTPN IV 

Regional II Medan dan organisasi lain dalam mengoptimalkan 

penggunaan Instagram untuk pemasaran produk. 

3) Manfaat Sosial 

 

Memungkinkan masyarakat atau komunitas lokal untuk memahami 

pentingnya penggunaan media sosial dalam pemasaran produk. 

1.5 Sistematika Penulisan 

 

BAB I : PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisikan tentang uraian dari Latar Belakang 

Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan dan Manfaat Penelitian 

dan Sistematika Penulisan 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

Pada bab ini, Uraian teoritis menguraikan teori dan konsep 

penelitian mengenai pengertian Instagram, Pemasaran, Produk 

teh dan PT. Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Pada bab ini terdiri dari uraian Jenis Penelitian, Kerangka 

Konsep, Definisi Konsep, Kategorisasi Penelitian, Teknik 
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  Pengumpulan Data, Teknik Analisis Data, Waktu dan Lokasi 

 

Penelitian. 

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pembahasan yang menguraikan tentang ilustrasi penelitian, 

hasil penelitian, dan pembahasan. 

BAB V : PENUTUP 

 
Terdiri dari simpulan dan saran. 



 

 

BAB II 

URAIAN TEORITIS 

 

2.1 Instagram 

 

Instagram ialah media sosial berbentuk gambar dan menyajikan 

layanan berbagai macam foto dan video secara online. Instagram berasal dari 

kata “instan” dan “telegram”. Hal ini dikarenakan instagram bisa 

mengirimkan gambar, membuat informasi yang akan disampaikan terkirim 

dengan cepat. Instagram diluncurkan pada tahun 2010, yang dibuat oleh 

Kevin Systrom dan Mike (Armayani et al., 2021). 

Aplikasi Instagram ini berguna untuk berbagi foto yang 

memungkinkan pengguna mengambil foto, menerapkan filter digital, dan 

membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk milik 

instagram sendiri (Sudirwo et al., 2021). Hingga saat ini, Instagram sudah 

memiliki 700 juta pengguna dan setiap harinya sekitar 60 juta foto dibagikan 

dan dapat memberikan 1,6 milyar likes (Norman et al., 2022). 

Manfaat instagram tidak hanya sebagai media dalam melakukan 

komunikasi dan interaksi, tetapi juga sebagai wadah dalam melakukan 

personal branding (Efrida & Diniati, 2020). Instagram dibeberapa tahun 

terakhir dapat pula dimanfaatkan bagi pelaku bisnis untuk mempromosikan 

produknya. Fitur yang dimiliki instagram dapat membantu pelaku bisnis 

untuk memperkenalkan produknya ke masyarakat yang lebih luas atau 

mendunia. Menurut survei Paxel Buy & send Insights yang bekerjasama 

dengan perusahaan analisis data Provetic pada tahun 2019, instagaram 
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mendominasi sebanyak 81% dari aplikasi media sosial untuk berjualan 

online (Rasyid & Purwanti, 2020). 

Pemanfaatan Instagram sebagai media komunikasi tar membawa 

dampak signifikan dalam peningkatan penjualan. Melalui fitur-fitur yang 

beragam seperti unggah foto, video, fitur stories dan reels juga 

memungkinkan penyampaian pesan pemasaran yang kreatif dan menarik. 

Pemanfaatan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran digital, 

membawa peningkatan penjualan (Kusuma & Sugandi, 2018). 

2.2 Pemasaran 

 

Menurut Apri Budianto (2013) pemasaran adalah bagaimana 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan cara yang 

menguntungkan baik bagi konsumen maupun bagi produsen. Jadi Pemasaran 

menyangkut semua usaha menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun 

hubungan pelanggan yang menguntungkan (Nurani, 2015). 

Bagi produsen, keuntungannya adalah laba yang optimal untuk 

kelangsungan perusahaan serta pencapaian tujuan perusahaan lainnya. 

Sedangkan bagi konsumen, keuntungan tersebut berupa kepuasan atas 

terpenuhinya kebutuhan dan keinginan mereka (Nurani, 2015). Inti 

pemasaran yang baik meliputi pemasaran yang berorientasi pada keinginan 

konsumen, segmentasi pasar yang tepat dan bauran pemasaran yang sesuai 

dengan siklus hidup produk. Bauran pemasaran yang baik mengacu pada 

berbagai komponen atau instrument yang dapat digunakan untuk 

mempengaruhi konsumen (Rahmawati et al., 2019). 
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Terdapat teori AIDA dalam komunikasi pemasaran yang 

mendukung kegiatan pemasaran. AIDA adalah singkatan dari Attention, 

Interest, Desire dan Action yang merupakan sebuah konsep dimana sebuah 

pemasaran sangat memegang peranan penting. Model ini dapat digunakan 

sabagai pedoman untuk kegiatan pemasaran. Attention yang didefinisikan 

sebagai atensi atau bisa juga diartikan dengan perhatian. Pada tahap ini juga, 

produsen harus mencari tahu yang disukai oleh masyarakat agar produknya 

disenangi dan diminati oleh konsumen dengan menggunakan iklan video 

yang unik atau headline yang menarik. Interest yaitu ketertarikan yang secara 

garis besar membahas tentang ketertarikan seseorang terhadap suatu produk. 

Desire atau menginginkan yang bertujuan untuk membuat konsumen agar 

memiliki rasa ingin terhadap produk. Action atau tindakan yang 

dimaksudkan untuk mengajak pelanggan agar membeli produk (Chandra & 

Sari, 2022). 

Produk meliputi kualitas, desain, dan kemasan. Harga ditentukan 

berdasarkan kualitas produk, tingkat persaingan, dan promosi. Tempat 

berkaitan dengan distribusi produk, sedangkan promosi bertujuan 

menciptakan kesadaran dan ketertarikan konsumen terhadap produk (Zahwa 

& Yenni, 2024). 

2.3 Produk Teh 

 

PalmCo mengelola komoditi teh seluas 1% dari seluruh bisnis 

kebunnya. Usaha teh dikordinir oleh Regional II dan IV. Keduanya tersebar 

di Sumatera Utara dan Jambi yang menghasilkan beberapa produk teh 
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terbaik, seperti Teh Butong, Teh Tobasari dan Teh Kayu Aro. Memiliki 

Total Planted Area seluas 6.254 hektare (ptpn iv, 2025). 

Untuk di PTPN IV Regional II Medansendiri hanya memproduksi 

teh butong dan teh tobasari saja. Masing – masing produk ini sendiri 

merupakan 100% teh hitam. Jenis teh hitam orthodox, yang melalui proses 

enzimasi oksidasi yang hampir seperti difermentsi karena itu warnanya 

hitam. 

Pembeda antara Teh Butong dengan Teh Tobasari sendiri, butong 

menggunakan daun teh grade satu namun selain itu kemasannya dibuat lebih 

eksklusif, karena diproduk teh celup dilapisi masing – masing dengan 

alumunium foil sehingga bisa menjaga kualitas daripada barang tersebut. 

Sedangkan untuk tobasari sendiri menggunakan daun teh grade dua, yang 

notabennya masih berkualitas bagus namun memang berada di bawah grade 

satu. 

Dengan penanaman maupun perawatan jumblah hama yang 

nantinya per beberapa bulan sekali di gunting habis sehingga menumbuhkan 

daun - daun baru yang lebih fresh. Pemanenan sudah memakai mekanis 

mesin. Daun - daun tersebut lalu di sortasi menghasilkan daun teh yang 

berkualitas tinggi tanpa ada bunya dan lainnya, sehingga tidak terikut saat 

pengolahan. 

Teh di Indonesia dikenal dengan kandungan katekin (antioksidan 

alami) tertinggi di dunia. Kebanyakan produksi teh di Indonesia berupa teh 

hitam dan diikuti teh hijau. Beberapa daerah juga dikenal memproduksi teh 



11 
 

 

 

 

 

bercitra rasa nikmat dan telah diekspor ke sejumlah Negara. Jenis-jenis teh 

pun bermacam-macam, antara lain teh olong, teh hijau dan teh hitam. Selain 

nikmat, teh digemari karena dipercaya memiliki banyak manfaat bagi 

kesehatan antara lain meningkatkan metabolisme, anti-inflamasi, dapat 

mengurangi resiko kematian akibat penyakit kronis tertentu, meningkatkan 

sensitivitas insulin, baik untuk kesehatan otak, meningkatkan kesuburan, dan 

baik untuk kesehatan usus (Nusantara, 2025). 

2.4 PT. Perkebunan Nusantara IV Regional II 

 

PT Perkebunan Nusantara IV Medan merupakan Badan Usaha Milik 

Negara yang bergerak di bidang perkebunan dan berlokasi di Medan, 

Provinsi Sumatera Utara. Sebagian besar perusahaan perkebunan di 

Sumatera Utara memiliki sejarah panjang sejak zaman penjajahan Belanda. 

Awalnya, perkebunan-perkebunan ini dimiliki oleh perusahaan-perusahaan 

Belanda yang dinasionalisasi pada tahun 1959. Selanjutnya, berdasarkan 

kebijakan pemerintah, perusahaan ini mengalami beberapa kali perubahan 

organisasi sebelum akhirnya menjadi PT Perkebunan Nusantara IV Medan. 

PT Perkebunan Nusantara IV (Persero) merupakan hasil 

penggabungan tiga Perusahaan Perseroan Terbatas (Persero), yaitu PT 

Perkebunan VI, PT Perkebunan VII, dan PT Perkebunan VIII yang berlokasi 

di wilayah Sumatera Utara. Sementara itu, proyek-proyek pengembangan 

PTP VI, PTP VII, dan PTP VIII yang berlokasi di luar Sumatera Utara 

diserahkan kepada PTPN yang dibentuk di masing-masing provinsi (Nabila 

& Syarvina, 2022). 
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Tabel 2. 1 Visi dan Misi PTPN IV 

 

Visi "Menjadi perusahaan produsen minyak kelapa sawit 

berkelanjutan terbesar di dunia, yang turut memastikan 

penghidupan bagi masyarakat dan menciptakan nilai bagi 

pemegang saham." 

Misi 1. Menjadi produsen minyak kelapa sawit terbesar di 

dunia dengan praktik operasional perkebunan terbaik 

yang berbasis digital dan industri hilir yang terintegrasi 

2. Mendukung ketahanan pangan nasional, meningkatkan 

kesejahteraan petani plasma dan masyarakat lokal 

3. Meningkatkan kapabilitas dan potensi karyawan 

melalui program pengembangan yang berkelanjutan 

4. Memelihara lingkungan hidup dan sosial dengan 

mengimplentasikan praktik keberlanjutan 

5. Menjunjung  standar  etika  yang  tinggi  melalui 

 

implementasi dari tata kelola perusahaan yang baik. 

Sumber: ptpn.co.id, 2025 



 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Deskriptif kualitatif adalah istilah yang digunakan dalam penelitian 

kualitatif untuk suatu kajian yang bersifat deskriptif. Deskriptif kualitatif 

difokuskan untuk menjawab pertanyaan penelitian yang terkait dengan pertanyaan 

siapa, apa, Dimana dan bagaimana suatu peristiwa atau pengalaman terjadi hingga 

akhirnya dikaji secara mendalam untuk menemukan pola pola yang muncul pada 

peristiwa tersebut. Secara ringkas dapat dijelaskan bahwa deskriptif kualitatif 

adalah suatu metode penelitian yang bergerak pada pendekatan kualitatif 

sederhana dengan alur induktif. Alur induktif ini maksudnya penelitian deskriptif 

kualitatif diawali dengan proses atau peristiwa penjelas yang akhirnya dapat ditarik 

suatu generalisasi yang merupakan sebuat kesimpulan dari proses atau peristiwa 

tersebut (Yuliani, 2018). 

Menurut Moleong (2010) dengan menggunakan metode deskriptif berarti 

peneliti menganalisa data yang dikumpulkan dapat berupa kata-kata, gambar dan 

bukan angka-angka. Data tersebut mungkin berasal dari naskah wawancara, 

catatan lapangan, foto, video tape, dokumen pribadi, catatan atau memo dan 

dokumen resmi lainnya (Akhmad, 2015). 

3.2 Kerangka Konsep 

 

Sebelum melakukan penelitian, dibuat sebuah rangkaian konsep yang 

bertujuan untuk menjelaskan dan menghubungkan konsep-konsep yag akan 

diamati dalam penelitian secara objektif. Hal ini dimaksudkan agar dapat 
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memberika gambaran yang jelas tentang apa yang akan diteliti. Dari penjelasan 

diatas maka kerangka konsep yang dapat digambarkan sebagai berikut: 

Gambar 3. 1 Kerangka Konsep 

Sumber : Olahan Peneliti, 2025 

 

3.3. Definisi Konsep 

 

Definisi konsep merupakan penjabaran dari kerangka konsep. Berikut 

adalah definisi konsep dari kerangka konsep di atas: 

1. Instagram adalah sebuah aplikasi untuk berbagi foto yang 

memungkinkan pengguna mengambil foto, menerapkan filterdigital, 

dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk 

milik Instagram sendiri (Sudirwo et al., 2021). 

2. Pemasaran produk yang baik meliputi pemasaran yang berorientasi 

pada keinginan konsumen, segmentasi pasar yang tepat dan bauran 

pemasaran yang sesuai dengan siklus hidup produk. Bauran pemasaran 

yang baik mengacu pada berbagai komponen atau instrument yang 

dapat digunakan untuk mempengaruhi konsumen (Rahmawati et al., 

2019). 

3. PalmCo mengelola komoditi teh seluas 1% dari seluruh bisnis 

kebunnya. Usaha teh dikordinir oleh Regional II dan IV. Keduanya 

tersebar di Sumatera Utara dan Jambi yang menghasilkan beberapa 

produk teh terbaik, seperti Teh Butong, Teh Tobasari dan Teh Kayu 

Aro. Memiliki Total Planted Area seluas 6.254 hektare (ptpn iv, 2025). 

PT. Perkebunan 

Nusantara IV 

Regional II 

Medan 

Pemanfaatan 

Instagram 
Pemasaran 

produk 
Produk Teh 
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4. PT. Perkebunan Nusantara IV (PTPN IV) adalah perusahaan yang 

bergerak di bidang perkebunan di Indonesia, khususnya di sektor 

kelapa sawit, karet, teh dan tanaman lainnya. Sebagai perusahaan 

milik negara, PTPN IV memiliki peran strategis dalam perekonomian 

Indonesia, khususnya di wilayah Sumatera (Ritonga & Jannah, 2025). 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

 

Tabel 3. 1 Kategorisasi Penelitian 

 

No. Kategorisasi Penelitian Indikator Penelitian 

1. Pemanfaatan Instagram • Informasi 

• Promosi 

• Pemasaran Digital 

2. Memasarkan Produk Teh PT. 

Perkebunan Nusantara IV 

Regional II Medan 

• Kualitas 

• Target Pasar 

• Harga 

Sumber: Olahan penelitian, 2025 

 

 

 

3.5 Informan atau Narasumber 

 

Spradley (1979) mengemukakan bahwa narasumber (sumber informasi) 

atau informan adalah aktor kunci dalam penelitian lapangan merupakan anggota 

yang dihubungi peneliti dan yang menjelaskan atau menginformasikan tentang 

lapangan. Walaupun hampir setiap orang dapat menjadi seorang informan, tidak 

setiap orang menjadi informan yang baik. Dengan demikian tidak setiap informan 

dipilih menjadi informan dalam penelitian kualitatif, tetapi informan kunci atau 

informan yang baik (Dr. Abdul Fattah Nasution, 2023). Informan (diperkirakan 
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lebih dari 2 orang) dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan 

kriteria tertentu sebagai berikut : 

1. Followers akun @retailteareg2 

 

2. Pegawai PT. Perkebunan Nusantara IV Regional II 

 

Berdasarkan kriteria diatas maka informan atau narasumber dalam penelitian ini 

adalah: 

Tabel 3. 2 Identitas Narasumber 
No. Nama Umur Status 

1. Styawan Vicky 26 Design Grafis Retail Teh 

2. Faisal Helmy Hasibuan 40 Kepala Sub Bagian Retail 

3. Titi Dwi Septiawan 36 Pengikut akun Instagram 
Sumber: Olahan penelitian, 2025 

 

 

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

 

Untuk memperoleh data atau informasi sehubungan dengan penelitian ini, 

maka instrumen menggunakan beberapa teknik pengumpulan data, yaitu : 

a) Observasi 

 

Teknik observasi adalah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara mengamati secara langsung objek atau fenomena yang menjadi fokus 

penelitian. Observasi merupakan metode pengumpulan data melalui 

pengamatan langsung, fenomena, atau perilaku di lapangan. Teknik ini 

memungkinkan peneliti untuk mengamati dan mencatat apa yang mereka 

lihat dalam situasi sebenarnya, tanpa campur tangan atau perubahan dari 

pihak peneliti. Observasi adalah teknik pengumpulan data yang sangat 

berguna untuk memperoleh data yang alami dan mendalam tentang suatu 

fenomena atau perilaku (Romdona et al., 2025). 
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b) Wawancara 

 

Wawancara merupakan metode yang digunakan untuk memperoleh 

gambaran atau keterangan secara langsung mengenai data yang diperlukan 

oleh penulis dengan cara mengajukan beberapa pertanyaan kepada pihak 

yang terkait mengenai masalah yang sedang diteliti oleh peneliti. Wawancara 

adalah teknik pengumpulan data yang melibatkan interaksi langsung antara 

peneliti dan responden, di mana peneliti mengajukan pertanyaan untuk 

menggali informasi mendalam tentang topik yang diteliti (Romdona et al., 

2025). 

c) Dokumentasi 

 

Creswell (2014) menjelaskan dokumentasi melibatkan pengumpulan data 

dari dokumen, arsip, atau bahan tertulis lainnya yang berkaitan dengan 

fenomena penelitian. Dokumen yang digunakan dapat berupa catatan, 

laporan, surat, buku, atau dokumen resmi lainnya. Studi dokumentasi 

memberikan wawasan tentang konteks historis, kebijakan, peristiwa, dan 

perkembangan yang relevan dengan fenomena yang diteliti. Pedoman studi 

dokumentasi dapat berisi petunjuk tentang jenis dokumen yang relevan, 

strategi pengumpulan data, dan aspek-aspek yang perlu diperhatikan dalam 

menganalisis data dokumentasi (Ardiansyah et al., 2023). 
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3.7 Teknik Analisis Data 

 

Proses analisis data dalam penelitian ini menggunakan model analisis data 

interaktif menurut Miles dan Huberman, model ini mencakup empat tahapan 

utama yang harus dilalui untuk menganalisis data secara sistematis (Zulfirman, 

2022). Teknik Analisis Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a) Pengumpulan Data 

 

Pengumpulan data dilakukan dalam tiga tahap: sebelum penelitian dimulai, 

selama pelaksanaan penelitian, dan bahkan setelah penelitian berakhir. 

Idealnya, proses ini sudah dimulai sejak penelitian masih berada pada tahap 

perencanaan konsep. 

b) Reduksi Data 

 

Reduksi data adalah proses menyederhanakan, memilih, dan memfokuskan 

informasi yang relevan dari berbagai data yang diperoleh selama penelitian 

di lapangan. Langkah ini bertujuan untuk memastikan hanya data yang 

mendukung tujuan penelitian yang digunakan dan dicatat. 

c) Penyajian data 

 

Penyajian data adalah proses pengorganisasian informasi yang 

memungkinkan penarikan kesimpulan dalam penelitian kualitatif. Data 

dapat disajikan dalam berbagai bentuk, seperti uraian singkat, bagan, atau 

format serupa lainnya. 
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d) Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi 

 

Penarikan kesimpulan adalah tahap akhir dalam proses penelitian, yang 

dilakukan berdasarkan data yang telah dianalisis. Kesimpulan disusun 

dengan mengacu pada data yang telah diverifikasi sesuai dengan bukti yang 

diperoleh di lokasi penelitian. 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian 

 

Lokasi penelitian adalah tempat dimana penulis melakukan penelitian. 

Lokasi dalam melakukan penelitian ini adalah di PT. Perkebunan Nusantara IV 

Regional II Medan, Jalan Letjen Suprapto No. 2, Hamdan, Kec. Medan Maimun, 

Kota Medan, Sumatera Utara (20212). Waktu yang dibutuhkan dalam penelitian 

ini dimulai dari Januari sampai dengan April. 



 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 
4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Hasil Observasi 

Instagram menjadi platform pemasaran yang sangat efektif untuk 

berbagai jenis produk untuk menjangkau public menggunakan kekuatan 

visual dan interaktivitas. Dengan lebih dari miliaran pengguna aktif 

bulanan, Instagram menawarkan berbagai penyebaran untuk merek dan 

produk untuk target global. Vitur visual seperti foto dan video berkualitas 

tinggi dapat membuat produk anda menarik dan menciptakan Kesan yang 

mudah diingat. 

Instagram menawarkan berbagai fitur yang sangat berguna untuk 

pemasaran produk, terutama bagi bisnis yang ingin membangun kehadiran 

merek yang kuat dan menjangkau audiens yang lebih luas. Dengan 

memanfaatkan fitur – fitur ini secara efektif, bisnis dapat membangun 

kehadiran merek yang kuat di Instagram. 

T abel 4. 1 Kegunaan Fitur – fitur Instagram  
 

No. Fitur Kegunaan 

1. Instagram Strories Fitur ini untuk membagikan foto, video 

atau memposting ulang postingan yang 

hanya dapat bertahan selama 24 jam. Fitur 

ini dilengkapi dengan stiker, teks, efek, 

musik dll. Cocok untuk berbagi momen 

keseharian atau promosi produk. 

2. Instagram Reels fitur ini dapat kita gunakan untuk membuat 

konten video berdurasi 90 detik, bisa juga 
hanya untuk memposting konten video. 
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  Fitur ini dilengkapi dengan editing, music 
dan efek. 

3. Highlight strories Fitur ini membuat kita dapat menyimpan 

stories di profil secara permanen, stories 

tersebut   bisa   dikategorikan   sesuai 
keinginan pengguna. 

4. Instagram Live Fitur ini bisa membuat penggunanya 

bersiaran secara langsung dengan pengikut 
mereka. Cocok untuk melakukan Q&A. 

5. Instagram 

Shopping 

Fitur ini memungkinkan penggunanya 

untuk membeli produk langsung dari 

Instagram. Ideal untuk bisnis yang ingin 

menjual produknya secara langsung 

kepada penggikut maupun pelanggan. 
6. Instagram Tv 

(IGTV) 
Fitur ini memungkinkan kita untuk 
memposting video berdurasi panjang. 

7. Instagram Ads Fitur ini berguna untuk pengiklanan 

dengan jangkaun yang lebih luas dari pada 

hanya promosi di stories ataupun reels. 

Membuat iklan dapat dijangkau dengan 

mudah. 
8. Insight Fitur ini berfungsi untuk memberikan data 

kepada penggunanya tentang peforma 

akun, seperti jumlah jangkauan, impresi, 
dan demografi audiens. 

9. Pinned Post Fitur ini dapat menyematkan hingga tiga 

postingan di bagian paling atas postingan. 

Berfungsi untuk menonjolkan konten 

penting untuk promosi atau lainnya. 
Sumber: Olahan penelitian, 2025 

 

Fitur Instagram shopping berfungsi sebagai mesin penjualan yang 

efektif. Menyederhanakan proses pembelian dan memungkinkan pelanggan 

membeli produk langsung dari aplikasi. Instagram Ads juga memungkinkan 

penggunanya untuk penargetan audiens bedasarkan demografi dan minat. 
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Dalam strategi pemasaran produknya, PTPN IV Medan 

menggunakan Instagram untuk mempromosikan produknya. Dengan 

menggunakan fitur-fitur yang ada diinstagram, PTPN IV Medan dapat 

melakukan pendekatan dengan para konsumennya untuk menarik minat 

konsumen dan meningkatnkan penjualan. 

PT Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan menerapkan 

strategi pemasaran yang disesuaikan dengan segmen pasar yang dituju. 

Mereka menyadari adanya stigma di masyarakat bahwa produk teh 

berkualitas tinggi biasanya diekspor, sementara produk dengan kualitas 

lebih rendah dipasarkan di dalam negeri. Untuk mengatasi stigma ini, PT 

Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan berkomitmen untuk 

menyediakan teh dengan kualitas terbaik bagi konsumen domestik, 

mengingat konsumsi teh yang tinggi di Indonesia. 

Strategi pemasaran mereka mencakup penyesuaian produk dan 

harga untuk berbagai segmen pasar. Produk premium seperti teh Butong 

dipasarkan di segmen pasar menengah ke atas, sementara produk Tobasari 

ditujukan untuk segmen pasar menengah ke bawah. Mereka juga berupaya 

menjangkau semua segmen pasar, baik melalui perdagangan modern 

maupun tradisional, dengan menyesuaikan harga dan strategi distribusi. 

Dengan demikian, PT Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan 

berfokus pada penyediaan produk teh berkualitas tinggi untuk pasar 

domestik dan menerapkan strategi pemasaran yang fleksibel untuk 

memenuhi kebutuhan berbagai segmen pasar. 
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4.1.2 Hasil Wawancara 

 

Narasumber yang pertama dalam penelitian Pemanfaatan Instagram 

Dalam Memasarkan Produk Teh PTPN IV Regional II Medan adalah 

Styawan Vicky Design Grafis Retail Teh, narasumber yang kedua adalah 

Bapak Faisal Helmy Hasibuan selaku Kepala Sub Bagian Retail, lalu 

narasumber yang ketiga adalah Titi Di Septiawan yang dilakukan secara 

online mengingat bahwasanya narasumber berasal dari Kota Balam. 

Tujuan wawancara ini adalah untuk mendapatkan informasi 

langsung dari pihak PTPN IV Regional II Medan mengenai efektivitas 

Instagram dalam memasarkan produk teh dan bagaimana strategi pemasaran 

yang mereka terapkan di Instagram. Sebagai responden di penelitian ini 

narasumber memberikan tanggapan terhadap pertanyaan yang diberikan 

sesuai dengan isu yang diberikan. 

Peneliti bertanya kepada Styawan Vicky sebagai pegawai Design 

Grafis Retail Teh tentang bagaimana PTPN IV Regional II Medan 

memanfaatkan Instagram untuk memberikan informasi mengenai 

keunggulan dan manfaat produk teh. Dari hasil wawancara yang dilakukan 

peniliti dengan narasumber dapat diketahui kalau streategi pemsaran 

Instagram difokuskan pada penyajian konten yang menarik secara visual 

dan informatif, dengan tujuan untuk menarik minat konsumen dan 

meningkatkan penjualan produk teh. 

“Untuk pemanfaatan instagram sendiri sebagai sarana untuk 

promosi produk teh, biasanya kami menampilkan foto dan 

video yang menarik dari produk teh, lalu menambahkan 
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caption yang juga memberikan informasi tentang keunggulan 

dan manfaat kesehatan dari produk teh kami” 

Selanjutnya peneliti bertanya terkait bagaimana PTPN IV Regional 

II Medan memanfaatkan Instagram untuk membangun citranya sebagai 

produsen teh. Menurut Styawan cara mereka memanfaatkan Instagram 

untuk membangun citra baik sebagai produsen teh yaitu dengan 

menampilkan proses produksi agar konsumen dapat melihat langsung dan 

penggunaan Instagram juga dijadikan sarana untuk menekan nilai – nilai 

perusahaan. 

“Melalui konten-konten yang menarik dan informatif kami 

membangun citra merek yang positif di mata konsumen. Lalu 

kami juga menampilkan proses produksi teh agar konsumen 

bisa lihat bagaimana prose pembuatan produk teh kami yang 

berkualitas dan menekankan nilai-nilai perusahaan seperti 

keberlanjutan dan kualitas,” 

Setelah itu peneliti bertanya terkait bagaimana cara mereka 

merancang strategi promosi di Instagram. Styawan mengatakan untuk 

strategi promosi di Instagram salah satu cara yang mereka gunakan ialah 

membuat persona atau representasi fiktif dari pelanggan yang dituju. 

Persona sendiri dibuat dengan analisis data dan riset pasar bedasarkan 

kebutuhan, perilaku dan tujuan pelanggan. 

“Awalnya kami akan coba untuk mengenali target audiens 

kami dengan cara menganalisis data yang ada, lalu melakukan 

riset pasar. Membuat persona yang dimana kami membuatnya 

bedasarkan riset dan data yang nyata atau real tentang tujuan 

pelanggan. Sekali lagi, konten yang menarik itu yang menjadi 

daya tarik jadi membuat konten harus yang menarik dan 

bervariasi,” 

 

 

Berbeda dengan jawaban dari Styawan , menurut Pak Faisal sendiri 

selaku Kepala Sub Bagian Retail ingin menggunakan Instagram Ads karena 
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menyadari tingginya penggunaan media sosial dan potensi iklan dalam 

meningkatkan penjualan. Dan menggunakan konsultan untuk mengelola 

media sosial secara professional. 

“Saya lihat pertama banyak produk itu yang sudah mulai 

memanfaatkan ads di social media, dari kayak ads-nya 

Instagram, ads-nya Youtube, karena saya lihat cukup 

berpengaruh. Apalagi dengan zamannya sekarang itu banyak 

istilahnya pengguna social media. Istilahnya ketika screen time- 

nya sekarang saya lihat orang tinggi, sangat-sangat tinggi. 

Bahkan ketika kita sedang bersosialisasi saja rame-rame, nanti 

kadang-kadang pasti ada beberapa itu yang screen time. 

Apalagi Instagram sekarang yang mungkin saya pikir sudah 

hampir 98% orang pasti punya istilahnya Instagram. Ya nanti 

dari kita akan memperkerjakan konsultan. Ya nantinya nanti 

kita coba lihat perkembangannya dan maksud penjualannya 

apakah memang benar-benar bisa meningkat. Karena ya 

konsultan ini akan saya harapkan dia bisa membuat ads kita di 

Instagram, di Youtube, maupun akhirnya di TikTok juga gitu. 

Dan mereka yang memaintain sosial media kita sehingga nanti 

bisa benar-benar aktif setiap hari.” 

Selanjutnya peneliti bertanya tentang bagaimana PTPN IV Regional 

II Medan menggunakan fitur data analisis Instagram untuk memperbaiki 

strategi promosi di masa mendatang. Styawan mengatakan mereka 

memperbaiki strategi promosi dengan melacak kinerja postingan. Ini 

menekankan bahwasanya penggunaan data dan analisis dapat meningkatkan 

efektivitas strategi pemasaran Instagram secara berkelanjutan. 

“Biasanya kami melacak kinerja postingan, Cerita, dan iklan, 

lalu mengidentifikasi konten yang paling efektif dengan uji 

berbagai jenis konten dan strategi untuk melihat apa yang 

paling berhasil. Setelah itu kami menyesuaikan strategi 

berdasarkan data dan umpan baliknya.” 

Kemudian peneliti bertanya cara PTPN IV Regional II Medan 

memanfaatkan fitur – fitur Instagram seperti Instagram Shopping, Reels, 

dan Stories dalam strategi pemasaran digital. Styawan mengatakan bahwa 
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saat ini PTPN IV Regional II Medan belum menggunakan fitur Instagram 

shopping, masih hanya reels, stories dan highlight stories. 

“Untuk saat ini yah kami belum menggunakan fitur seperti 

Instagram shopping, kami sendiri masih hanya menggunakan e 

– commers seperti shopee dan Tokopedia. Lalu untuk fitur lain 

seperti reels atau stories itu yang paling sering kami gunain 

untuk branding, dengan konten menarik dan kreatif,jadi lebih 

memudahkan pembelian dan meningkatkan penjualan.” 

Selanjutnya peneliti bertanya dengan Pak Faisal selaku Kepala Sub 

Bagian Retail sebagai narasumber untuk kategorgi Memasarkan Produk Teh 

PTPN IV Regional II Medan. Peneliti bertanya mengenai bagaimana 

caranya PTPN IV Regional II Medan ini menyesuaikan strategi pemasaran 

mereka untuk memenuhi kebutuhan segmen pasar. Dengan secara 

keseluruhan, PTPN IV Regional II Medan menerapkan pendekatan 

pemasaran yang fleksibel dan berfokus pada kebutuhan konsumen 

Indonesia, dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan dan membangun 

citra merek yang positif. 

“Kemudian kita pindah ke segmen target pasar kita 

menyesuaikan strategi pemasaran untuk mengenai kebutuhan 

masing-masing segmen pasar jadi memang sebenarnya PTPN4 

Regional 2 ini memang kita kurang lebih sebenarnya memang 

lebih membuat masyarakat juga ya tahu stigma yang masing- 

masing beredar saat ini, kita itu kalau barang itu biasanya yang 

bagus kita ekspor keluar sedangkan untuk dalam negeri kita 

kasih yang memang kualitas yang kurang baik begitu. Tapi 

kalau kita di PTPN 4 Regional 2 kita memang komitmen 

menyediakan teh dengan kualitas terbaik sehingga bisa dapat 

dirasakan oleh masyarakat begitu kan, apalagi mengingat 

masyarakat Indonesia itu kita bilang hampir rata-rata setiap 

rumah tangga itu pasti memiliki teh yang digunakan untuk ia 

menyajikan ke tamu ataupun ya baik kebutuhan diri sendiri 

istilahnya kebutuhan konsumen tersebut ya kan. Jadi memang 

strategi kita sesuaikan jadi memang ya termasuk juga yang kita 

keluarkan karena ya untuk menyesuaikanlah kebutuhan 

terutama Indonesia lah ya di pasar-pasar kita ya dan juga kita 
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mencoba mengejar segala segmen jadi pasar ini kan ya 

termasuk yang modern trade maupun yang traditional trade ya 

kita sesuaikan apakah nanti termasuk itu harga kita sesuaikan 

lah semuanya.” 

Lalu peneliti bertanya tentang cara membangun dan memelihara 

hubungan dengan target pasar mereka. Pak Faisal mengatakan, caranya 

dengan berfokus pada membangun hubungan yang kuat dengan target pasar 

melalui berbagai strategi, dengan memberikan dukungan kepada mitra 

pedagang Selain itu, Perusahaan berupaya membangun hubungan yang 

berkelanjutan melalui diskon, harga khusus, dan souvenir untuk 

meningkatkan penjualan. 

“Ya sebenarnya sih kalau dari kita ya yang paling utama kita 

akan memberikan banyak support, seperti ke Modern Trade, 

kita memberikan support, misalnya memberikan diskon, harga 

coret, ataupun memberikan suvenir, suvenir, sehingga segmen 

istilahnya target-target pasar kita bisa mengejar lah, dan kita 

juga sekaligus melihat pesaing kita ya kita menyesuaikan, 

walaupun memang bedanya kalau pesaing kita ini kan sudah 

lama bergerak, jadi kita mencoba istilahnya paling enggak 

meng-equalkan, walaupun memang ya, kita menyesuaikan 

yang tidak sekuat produk existing yang sudah ada di pasar. 

Kalau kita memelihara biasanya lebih cenderung sih memang 

tetap paling utama kita memberikan kualitas yang terbaik lah. 

Teh yang kita ini kita pastikan memang mudah-mudahan tidak 

ada defect, ataupun cacat, ataupun ya istilahnya perubahan rasa, 

itu yang coba kita pertahankan lah secara kualitasnya. Memang 

kalau hubungan-hubungan kita, kita bisa mencoba untuk 

memperbaiki kualitasnya. Tapi kalau hubungan terhadap ya 

distributor, maupun yang user-user kita, yang pengguna 

pengguna kita, ya biasanya kita akan memberikan ya diskon 

harga khusus untuk istilahnya yang sudah memang aktif 

memakai teh kita. Apalagi terutama seperti hotel ataupun toko- 

toko tertentu, ya kita support apapun istilahnya mereka, 

maksudkan istilahnya proposal bantuan, ataupun ya untuk kita. 

Istilahnya bantuan-bantuan lah, ke istilahnya pemberi ataupun 

konsumen kita. Terus ini yang terakhir kita ke harga ya.” 

Setelah itu peneliti juga bertanya terkait apa saja keunggulan produk 

teh PTPN IV Regional II Medan dibandingkan dengan produk serupa dari 
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produsen lain kepada Pak Faisal. Dari jawaban yang diberikan oleh Pak 

Faisal, PTPN IV sendiri memiliki keunggulan yang siginifikan 

dibandingkan produk teh lainnya, salah satunya yaitu PTPN IV mengontrol 

sendiri seluruh proses produksi mulai dari penanaman, produksi, hingga 

pengemasan, sehingga kualitas produk dapat dipastikan. Harga yang 

kompetitif juga menjadi salah satu keunggulan produk teh dari PTPN IV ini, 

mereka menjualkan produk teh dengan kualitas grade 1 dan grade 2 dengan 

harga yang masih terjangkau. 

“Sebenarnya kalau keunggulan produk teh PTPN IV dibanding 

produk serupa dari produk teh lain, 1 kita memang bisnisnya 

istilahnya produk kita itu dari hulu, jadi kita yang menanam kita 

yang mengolah di pabrik sampai barang itu jadi memang murni 

dari perkebunan kita sendiri karena memang kalau kita bisa 

bilang untuk beberapa produk yang mungkin tidak kita 

sebutkan mereknya tapi kebanyakan mereka itu hanya membeli 

produk jadi jadi produknya teh yang sudah jadi akhirnya 

mereka kemas itu. Apakah dari termasuk kita juga, dan juga ada 

yang dari istilahnya perkebunan teh yang lainnya. Termasuk 

yang saudara kita juga PTPN VIII di Jawa sana, jadi mereka 

langsung murni. Jadi sehingga kita benar-benar mengontrol dan 

memastikan kualitas yang dipastikan tehnya itu yang terbaik. 

Dan memang kalau keunggulan produk teh kita yang Regional 

II ini adalah, terutama kita memakai grade-grade yang memang 

kualitas nomor 1 sama kualitas nomor 2. Jadi misalnya seperti 

produk Butong, itu kan premiumnya. Produk premium kita, itu 

kita pakai grade 1 yang notabennya yang memang kualitas yang 

terbaik begitu ya. Yang memang sudah produk yang bagus 

begitu dan untuk produk yang serupa kita belum bisa 

memastikan itu grade satu, karena kita memang murni tidak 

memakai zat tambahan, zat esens atau zat penambah aroma, jadi 

kita murni memang teh yang kita panen olah langsung kita 

bungkus dikemasan. Jadi memang ada lagi keunggulan kita. 

Kalau sebenarnya memang produk kita dengan kualitas grade 1 

ataupun grade 2, itu yang notabennya ini kalau dijual dari teh 

luar sana, harganya itu sudah cukup tinggi begitu ya. Mungkin 

kalau ini kita memakai contoh seperti produk Dilmah yang 

kurang lebih ambil harga satu bungkusnya itu bisa sampai 50 

ribuan atau 60 ribuan sedangkan nanti ada produk yang TWG 
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itu bisa sampai 200-400 ribu untuk grade satunya kualitasnya. 

Selanjutnya peneliti bertanya terkait apakah harga produk dapat 

diakses oleh konsumen secara online. PTPN IV regional II Medan sendiri 

menyediakan pricelist mereka yang bisa diakses secara online hanya dari e- 

commerch seperti shopee ataupun Tokopedia. Namun untuk secara internal 

mereka sendiri juga sudah menyediakan pricelist yang di setting sesuai 

dengan pasarnya. Karena untuk ketentuan harga sendiri dapat bervariasi 

tergantung pada toko dan distributor. 

 

“Sebenarnya sih kalau dari kita sendiri, kita ke pangsa pasar 

tetap apabila ada yang meminta harga kita, tetap kita berikan, 

tapi kalau secara online ini kita agak sulit. Harga yang di kita 

sama harga di online shop atau yang lain dengan gampangnya 

diakses pasti akan terjadi perbedaan. Karena kan, setiap tempat, 

setiap lokasi, nanti ada ongkos kirim dan lain-lain. Banyak 

faktor yang merubah ini termasuk margin dari misalnya ada 

yang jualan online, dia mencari margin tapi apabila ada buyer 

yang meminta ke kita daftar harga dan lainnya atau mereka mau 

beli langsung ke kita, itu kita akan tetap berikan walaupun 

memang tidak secara online. Karena kan kita tidak berani 

menetapkan HET, harga eceran tertinggi. Kenapa? Karena 

masing-masing setiap toko atau istilahnya distributor dan lain- 

lain, walaupun tetap kita coba tetap kita jaga kenapa? Karena 

distributor ataupun toko-toko yang ambil sama kita secara rutin, 

itu akan kita berikan diskon. Diskon khusus, sehingga mereka 

tetap bisa menjaga harga itu tidak melambung sangat tinggi. Ya 

itu sih memang. Tapi kalau dari kita secara website ataupun apa 

belum ada secara resmi. Tapi mungkin soon to be akan saya 

buat dan di situ juga memang harga mungkin akan saya 

cantumkan. Tapi nanti akan ada catatan khusus.Jangan sampai 

masyarakat atau konsumen dia merasa tertipu ketika membeli 

di istilahnya toko-toko yang memang menjadi supplier kita.” 

 

Kemudian peneliti bertanya kepada Buk Titi sebagai salah satu 

pengikut di akun Instagram teh PTPN IV Regional II Medan mengenai 

pendapatnya  tentang  instagram  teh  PTPN  IV  Regional  II  Medan 
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@retailteareg2. Salah satu yang membuatnya mengikuti akun instagram 

@retailteareg2 tersebut ialah rasa penasarannya dengan teh hitam milik 

PTPT IV Regional II Medan ini dan konten yang melibatkan salah satu 

konten kreator Mak Beti disalah satu kontennya. 

“Yang buat saya tertarik follow Instagram nya tuh karena sy 

penasaran sama rasa teh nya jadi saya mau liat testi dulu di 

Instagram terus belinya melalui aplikasi shopee. palagi ada Mak 

beti yang juga ikut memasarkan produk teh nya ya.” 

Konten dan informasi yang disediakan secara menarik seperti video 

pendek di reels terbukti efektif dalam menarik minat konsumen dan 

meningkatkan penjualan produk teh. 

“Konten yang menarik menurut saya ada reels tips and trick 

kalau teh celup bekas bisa menghilangkan bau kulkas, keren si 

reelsnya bermaanfaat. Informasinya cukup buat saya tertarik 

karena penjelasan dan testimoninya bikin saya yakin untuk 

checkout dr keranjang shopee.” 

 

 

Gambar 4.1 Reels Tips and Trick 

 
Sumber: Instagram @retailteareg2 



31 
 

 

 

 

 

4.1.3 Dokumentasi 

 

Gambar 4.2 Dokumentasi Wawancara 
 

(Keterangan: Wawancara Bersama Design Grafis Retail Teh & Kepala Sub Bagian Retail) 

Gambar 4.3 Poduk Teh Butong dan Teh Tobasari 

Sumber: Olahan peneliti, 2025 

 

Gambar 4.4 Pricelist Teh 
 

Sumber: PTPN IV Regional II Medan 
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4.2 Pembahasan 

 

4.2.1 Efektivitas Instagram dalam Memasarkan Produk teh PT. 

Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan 

Instagram merupakan media sosial dengan pengguna terbanyak 

setelah Tiktok dengan pengguna pada kuartal pertama di tahun 2021, 

jumlah pengguna aktif instagram di seluruh dunia mencapai 1,07 miliar. 

Dilansir dari We Are Social, di Indonesia per-Juli 2021 jumlah pengguna 

instagram adalah 91,77 juta.. 

Aplikasi dengan berbagai fitur bermanfaat salah satunya stories dan 

reels menjadikan media sosial ini cocok digunakan untuk mepromosikan 

produk atau sekedar memperlihatkan kegiatan sehari – hari penggunanya. 

Fitur stories dan reels pada Instagram memungkinkan penggunanya untuk 

mengambil foto, video dengan durasi 30 sampai 1 menit, di fitur ini 

pengguna juga bisa menggunakan efek yang disediakan oleh isntagram 

maupun kreator – kreator lainnya. 

Dari hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti untuk 

mendapatkan informasi mengenai efektivitas Instagram dalam 

memasarkan produk teh PT. Perkebunan Nusantara IV Regional II Medan 

dapat dilihat bahwa Instagram merupakan alat pemasaran yang efektif bagi 

PTPN IV Regional II Medan dalam memasarkan produk teh mereka. 

Dengan penyajian konten menggunakan fitur - fitur dari Instagram terbukti 

menarik perhatian konsumen. 
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Menggunakan fitur Instagram seperi Instagram insight, mereka 

gunakan untuk memperbaiki strategi promosi dengan melacak kinerja 

postingan. Ini menekankan bahwasanya penggunaan data dan analisis 

dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasaran Instagram secara 

berkelanjutan. Menyesuaikan strategi pemasaran bedasarkan data kinerja 

dan umpan balik, dengan melakukan hal tersebut maka strategi pemasaran 

malalui Instagram akan terus mengalami optimalisasi. Walaupun masih 

sangat disayangkan fitur – fitur Instagram seperti Instagram Ads dan 

Instagram Shopping belum dipergunakan, alasannya dikarenakan menurut 

narasumber Pak Faisal selaku Kepala Sub Bagian Retail Instagram 

Shopping masih kuarng berjalan dan penjualannya tidak sebanyak seperti 

e-commerch lain. 

Pemanfaatan fitur-fitur Instagram seperti Reels dan Stories juga 

menunjukkan upaya perusahaan dalam mengikuti tren media sosial terkini. 

Fitur stories tersebut biasa digunakan oleh PTPN IV Regional II Medan 

untuk membagikan atau sekedar memperlihatkan kegiatan yang mereka 

lakukan, salah satu contohnya memperlihatkan proses produksi teh agar 

konsumen dapat melihat langsung dan penggunaan Instagram. Ini juga 

dijadikan sarana untuk menekan nilai – nilai perusahaan. 

Peneliti juga menemukan temuan dari akun Instagram 

@retailteareg2 bahwa mereka memanfaatkan fitur Instagram lainnya 

seperti Instagram Highlight Strories. Fitur ini membuat kita dapat 

menyimpan stories di profil secara permanen 
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Gambar 4.5 Highlight Stories Instagram @retailteareg2 
 

Sumber: Instagram @retailteareg2 

 

Isi dari highlight stories ini juga dapat di kategorikan sesuai keingan, 

seperti yang dilihat pada gambar, itur ini sangat efektiv bagi pelanggan 

yang ingin mencari info atau sekedar melihat lihat kegiatan yang 

dilaksakan oleh Perusahaan. Fitur ini juga memudahkan para pengikutnya 

untuk melihat sesuatu sesuai dengan yang mereka inginkan. 

4.2.2 Strategi Pemasaran PTPN IV Regional II Medan Dalam Memasarkan 

Produk Tehnya Di Instagram 

Strategi pemasaran menjadi elemen penting dalam membangun 

usaha penjualan sebuah produk. Dengan strategi pemasaran yang baik, 

perusahaan akan dengan mudah dalam memahami pangsa pasar yang ada. 

Strategi pemasaran yang baik memungkinkan perusahaan membedakan diri 

dari pesaing dan membangun keunggulan kompetitif. 

Salah satu strategi pemasaran yang digunakan oleh PTPN IV 

Regional II Medan adalah mengunakan media sosial. Media sosial 

memgang peran penting dalam strategi pemasaran produk teh PTPN IV 

Regional II Medan. Platform media sosial seperti Instagram memfokuskan 

strategi pemasaran pada penyajian konten visual yang menarik seperti foto, 

video produk dan disertai dengan keterangan yang informatif. 

Peneliti menemukan bahwa PTPN IV Medan membuat persona 

pelanggan bedasarkan analisis data dan riset pasar untuk strategi promosi 
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yang terarah dan berfokus pada kebutuhan target audiens. Dengan 

memahami target audiens maka konten dan promosi yang dilakukan akan 

lebih tepat sasaran, ini menunjukkan pentingnya analisis data dalam 

pemasaran digital. 

Dalam strategi pemasaran produknya, PTPN IV Medan 

menggunakan Instagram untuk mempromosikan produknya. Dengan 

menggunakan fitur-fitur yang ada diinstagram, PTPN IV Medan dapat 

melakukan pendekatan dengan para konsumennya untuk menarik minat 

konsumen dan meningkatnkan penjualan. 

Penggunaan Instagram untuk menampilkan proses produksi teh 

menunjukkan upaya perusahaan dalam membangun citra merek yang positif 

dan transparan. Hal ini penting untuk membangun kepercayaan konsumen 

terhadap kualitas produk. Hal ini menunjukan bahwa PTPN IV Regional II 

Medan, menggunakan instagram tidak hanya sebagai alat untuk melakukan 

penjualan, namun juga sebagai alat untuk membangun kepercayaan 

konsumen. 

Salah satu strategi pemasaran PTPN IV Medan di Instagram yaitu 

dengan membuat konten dengan salah satu konten creator Mak Beti. Di 

dalam video tersebut Mak Beti menjelaskan manfaat dari produk teh 

tersebut. Dari hasil wawancara dengan narasumber yaitu pengikut 

Instagram @retailteareg2 Oppy, konten ini juga menjadi salah satu 

alasannya ingin mencoba teh dari PTPN IV Medan ini. Ada juga konten 
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reels Tips and Trick yang membuat penonton reels tersebut jadi tau 

kegunaan lain dari teh selain dijadikan minuman. 

Gambar 4.6 Konten Reels Bersama Mak Beti 

Sumber: Instagram @retailteareg2 

 

 

Ini menunjukkan PTPN IV Regional II Medan menggunakan teori 

AIDA yaitu singkatan dari Attention, Interest, Desire dan Action yang 

merupakan sebuah konsep dimana sebuah pemasaran sangat memegang 

peranan penting. 

Tabel 4.1 Teori AIDA PTPN IV Regional II Medan 

Attention PTPN IV Regional II Medan melakukan lacak kinerja 

postingan. Ini dilakukan dengan penggunaan data dan 

analisis yang didapat dari Instagram menggunakan 

Instagram insight guna meningkatkan efektivitas strategi 

pemasaran dan mengetahui keinginan konsumen Teh 

PTPN IV Regional II Medan. Dari data ini PTPN IV 

Regional II Medan membuat konten reels ataupun 

stories  yang  menarik  untuk  menarik  perhatian 
konsumen. 

Interest Dari konten yang dibuat PTPN IV Regional II Medan di 

akun instagramnya, lalu melihat data postingan dengan 

insight tertinggi membuat PTPN IV Regional II Medan 

mengetahui  konten  yang  banyak  diminati  di 
           postingannya.  
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Desire Konten promosi ataupun konten keseharian yang dibuat 

semenarik mungkin, seperti konten promosi yang 

dilakukan Bersama content creator. Konten ini dapat 

menarik minat konsumen. 

Action PTPN IV Regional II Medan menyiapkan e-commerch 

agar memudahkan konsumen membeli produknya 

secara online. PTPN IV Regional II Medan juga sudah 

mendistribusikan produknya ke market place. 
Sumber: Olahan peneliti, 2025 



 

 

 

 

 

5.1 Simpulan 

BAB V 

PENUTUP 

 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan untuk mengetahui Pemenfaatan 

Instagram Dalam Memasarkan Produk Teh PT. Perkebunan Nusantara IV Regional 

II Medan, maka penulis menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Instagram merupakan platform yang efektif bagi PTPN IV Regional II 

Medan. Penggunaan konten visual yang menarik seperti reels dan stories 

terbukti mampu menarik perhatian komsumen. Konten yang informatif, 

seperti penjelasan mengenai manfaat produk dan proses produksi, 

efektif dalam membangun kepercayaan konsumen dan mendorong 

penjualan. 

2. Penggunaan fitur Instagram Insights untuk melacak kinerja konten 

memungkinkan perusahaan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran 

mereka secara berkelanjutan. Meskipun efektif, masih terdapat potensi 

yang belum sepenuhnya dimanfaatkan, seperti penggunaan Instagram 

Ads dan Instagram Shopping, yang dapat meningkatkan jangkauan dan 

penjualan. 

3. Strategi pemasaran yang diterapkan oleh PTPN IV Regional II Medan 

yaitu menggunakan teori AIDA, dengan memanfaatkan Instagram 

sebagai media promosi dan e-commerch untuk belanja online. 

4. PTPN IV sendiri memiliki keunggulan yang siginifikan dibandingkan 

produk teh lainnya, salah satunya yaitu PTPN IV mengontrol sendiri 

seluruh proses produksi mulai dari penanaman, produksi, hingga 
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pengemasan, sehingga kualitas produk dapat dipastikan. Harga yang 

kompetitif juga menjadi salah satu keunggulan produk teh dari PTPN IV 

ini, 

5.2 Saran 

 

Saran yang dapat peneliti berikan pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

1. Disarankan fitur-fitur lain dari Instagram seperti Instagram shopping, 

Instagram Ads dan Instagram live sebaiknya dipertimbangkan untuk 

digunakan agar menjangkau target pasar yang lebih luas dan 

meningkatkan visibilitas produk. 

2. Diharapkan penting untuk menjaga kualitas dan konsistensi konten yang 

diunggah, agar citra merek tetap terjaga dan konsumen tetap tertarik. 

3. Selain itu, Perusahaan perlu memberikan pelatihan dan pengembangan 

SDM pada bagian yang mengelola akun instagram perusahaan, agar 

pengelolaan akun instagram perusahaan menjadi lebih profesional 
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