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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh 

UMKM Hinggi Humba Artshop dalam meningkatkan minat kunjungan wisatawan melalui media 

sosial Instagram @artshop_hinggihumba06. Latar belakang penelitian berangkat dari fenomena 

pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi efektif di era digital, khususnya Instagram yang 

memiliki kekuatan visual untuk memasarkan produk budaya. Hinggi Humba Artshop, berlokasi di 

Kampung Raja Prailiu, Sumba Timur, memproduksi dan memasarkan tenun ikat hinggi serta 

kerajinan etnik sebagai produk unggulan yang sarat nilai budaya. 

 

Penelitian menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Data diperoleh melalui 

observasi, wawancara mendalam dengan owner, pengrajin, dan pelanggan, serta dokumentasi. 

Analisis data dilakukan secara deskriptif melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan 

penarikan kesimpulan. 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran UMKM Hinggi Humba 

Artshop mengacu pada konsep Integrated Marketing Communication (IMC) dengan penerapan 

bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion). Produk dipresentasikan melalui konten 

visual yang menonjolkan keaslian dan makna budaya; harga diinformasikan secara transparan; 

lokasi dipermudah dengan fitur penandaan dan peta digital; promosi dilakukan secara kreatif 

melalui unggahan foto, video, reels, story, serta interaksi aktif dengan pengikut. Strategi ini mampu 

membangun citra merek yang autentik, meningkatkan keterlibatan audiens, dan mendorong 

kunjungan langsung wisatawan ke artshop maupun ke Kampung Raja Prailiu. 

 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa pemanfaatan Instagram secara strategis mampu menjadi media 

promosi efektif bagi UMKM berbasis budaya untuk menjangkau pasar yang lebih luas, memperkuat 

identitas lokal, dan berkontribusi pada pengembangan pariwisata daerah. 

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Digital Marketing, Instagram, UMKM, Wisata 

Budaya.



ix  

ABSTRACT 

This study aims to examine the marketing communication strategies implemented by the Hinggi 

Humba Artshop MSME in increasing tourist visit interest through the Instagram account 

@artshop_hinggihumba06. The research background is based on the phenomenon of utilizing social 

media as an effective promotional tool in the digital era, particularly Instagram, which possesses 

strong visual appeal for marketing cultural products. Located in Kampung Raja Prailiu, East Sumba, 

Hinggi Humba Artshop produces and markets hinggi ikat weaving and ethnic handicrafts as 

flagship products rich in cultural values. 

 

This research employs a qualitative method with a case study approach. Data were collected 

through observation, in-depth interviews with the owner, artisans, and customers, as well as 

documentation. Data analysis was conducted descriptively through the stages of data reduction, data 

display, and conclusion drawing. 

 

The results reveal that the marketing communication strategy of Hinggi Humba Artshop refers to 

the Integrated Marketing Communication (IMC) concept, applying the 4P marketing mix (Product, 

Price, Place, Promotion). Products are presented through visual content emphasizing authenticity 

and cultural meaning; prices are conveyed transparently; location information is facilitated via 

tagging and digital maps; promotion is creatively executed through photos, videos, reels, stories, 

and active interaction with followers. This strategy successfully builds an authentic brand image, 

enhances audience engagement, and encourages direct visits to the artshop and Kampung Raja 

Prailiu. 

 

The study concludes that the strategic use of Instagram serves as an effective promotional medium 

for culture-based MSMEs to reach a wider market, strengthen local identity, and contribute to 

regional tourism development. 

 

Keywords: Marketing Communication Strategy, Digital Marketing, Instagram, MSME, Cultural 

Tourism.
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