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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi
digital yang diterapkan oleh akun Instagram @eskota.id dalam
membangun brand engagement dengan audiens. Penelitian ini
dilatarbelakangi oleh peran media sosial, khususnya Instagram,
sebagai sarana komunikasi dan promosi yang efektif bagi bisnis
kuliner. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
studi kasus. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara
mendalam, observasi pada akun Instagram @eskota.id, serta
dokumentasi. Informan penelitian terdiri dari pengelola akun
Instagram @eskota.id dan audiens yang mengikuti serta berinteraksi
dengan akun tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi
komunikasi digital @eskota.id dilakukan melalui konten kreatif dan
menghibur yang mengikuti tren, penggunaan format video reels secara
konsisten, serta gaya komunikasi yang santai dan relatable. Strategi
tersebut didukung oleh pemanfaatan influencer kuliner, pembatasan
target market pada remaja, riset audiens melalui Instagram insight,
konten berbasis tren dan penggunaan tagline sebagai identitas brand.
Keterlibatan audiens tercermin melalui interaksi aktif, seperti like,
komentar, direct message, mention, hingga keputusan pembelian
secara online maupun offline. Strategi komunikasi digital yang
diterapkan mampu membangun keterlibatan audiens secara kognitif,
afektif, dan perilaku, sehingga memperkuat brand engagement pada
akun Instagram @eskota.id.
Kata kunci: strategi komunikasi digital, brand engagement,
Instagram, keterlibatan audiens, media sosial
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ABSTRACT

This study aims to analyze the digital communication strategies
applied by the Instagram account @eskota.id in building brand
engagement with the audience. This research is motivated by the role
of social media, especially Instagram, as an effective means of
communication and promotion for culinary businesses. The research
uses a qualitative approach with a case study method. Data collection
was carried out through in-depth interviews, observations on the
@eskota.id Instagram account, and documentation. The research
informants consisted of the manager of the Instagram account
@eskota.id and the audience that followed and interacted with the
account. The results show that @eskota.id digital communication
strategy is carried out through creative and entertaining content that
follows trends, the consistent use of video reels formats, and a relaxed
and relatable communication style. This strategy is supported by the
use of culinary influencers, targeting teenagers as the target market,
audience research through Instagram insights, trend-based content,
and the use of taglines as brand identities. Audience engagement is
reflected through active interactions, such as likes, comments, direct
messages, mentions, and purchase decisions online and offline. The
digital communication strategy implemented is able to build audience
engagement cognitively, affectively, and behaviorally, thereby
strengthening brand engagement on the Instagram account
@eskota.id.
Keywords: digital communication strategy, brand engagement,
Instagram, audience engagement, social media
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صخلم

باسح اهقبدس دسيا دسجرلا دصافاسا دليجدفحرحسا فيلحت ىسإ دسهردلا هذه فدهت Instagram
@eskota.id رءر هل دسقيا هذد ءردب دسهديم دسرلدلر. لم دسيرسراا دساعللا فعسفت ءاسب يا
ءصسلا دصاايلسفاا دسيلدلت ءلسست Instagramا ءدسيجءاو سعلفاسا ياسسا ةللحلا
فت دسيسسا. رردلا ةجابا لم الفحوس س ادرو دسقيا اايتهي دسهدا. لرسا يا دسيرسراا سمافلسا
باسح فلإ ءلعلبلسا لالبا لبسءعلا صعلا لم دسقحساسا الم @eskota.id فلإ
Instagram باسح لهاج دسقيا يا دسلالللسا لاسرر تللش ءفلوحو. Instagram
@eskota.id دليجدفحرحا نأ دسايسسو فلدج لام. ءايعسفت دسياسح ايسءم دسذا ءدسرلدلر
سل دسجرلا دسيلدلت @eskota.id ايقم ءفجيحدا ىءهدفا لييلم صعلا لم فاعحذهس ايت
دسيلدلت ءنلللح دسباحجلا دسعحهال لبسةم سيااحبسا دسلياو ءدصاليتهدي دساسسهلا دصافرسهسا
ءدليدهدت دسهداا لرسا يا دسلثوجام دليتهدي دصاليجدفحرحا هذه فهفت ءدسلمسلت. دسلجاا
ىباسبدا صعلا لم دسرلدلر فم ءدسقيا لايدهتا ةالك دسلجدهبحم Instagramا
دسيرسراا. سلاعللا ةدلاسا دسراسردا ءدليتهدي دساسسهلا دصافرسهسا فلإ دسبسست ءدسلييلم
ءدسجلسست ءدسيالحبسا دبافرسءسا لثت دسارهاا دسيعسفعلا صعلا لم دسرلدلر فعسفت اااني
دليجدفحرحا دليهسفش ءصسرام. دباايجاش فقج دسرجدب ءرجدردا ءدباتسردا دسلقستجل
ءدساللةاا ءدساسةعا دسلاجيا دسلايلم فلإ دسرلدلر فعسفت ءاسب دسلهقبا دسجرلا دسيلدلت
باسح فلإ دسيرسراا دساعللا فعسفت فزع للس Instagram @eskota.id.
ىاايتجدي دسيرسرااا دساعللا لم دسيعسفت دسجرلاا دصافاسا دليجدفحرحا تاكاتلملا: تامخكلا
دصاايلسفا دسيلدلت ءلسست دسرلدلرا فعسفت
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