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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis optimalisasi strategi pemasaran konten digital dalam meningkatkan 
engagement konsumen di media sosial Instagram. Instagram menjadi salah satu platform yang efektif dalam 
membangun komunikasi dua arah antara brand dan konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui observasi konten, dokumentasi, penyebaran 
kuesioner kepada 50 responden, serta wawancara dengan pihak pengelola akun. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa penggunaan konten visual yang menarik, caption informatif, testimoni pelanggan, pemanfaatan hashtag, 
serta fitur interaktif seperti story dan kolom komentar berkontribusi terhadap peningkatan interaksi konsumen. 
Namun, tingkat engagement masih dipengaruhi oleh konsistensi unggahan, relevansi konten dengan kebutuhan 
audiens, serta strategi komunikasi yang diterapkan. Penelitian ini menyimpulkan bahwa optimalisasi pemasaran 
konten yang terencana, konsisten, dan komunikatif dapat meningkatkan keterlibatan audiens, memperkuat citra 
merek, serta membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui media sosial Instagram. 
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PENDAHULUAN 
Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa 

tahun terakhir seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap perawatan diri dan penampilan. 
Produk kecantikan tidak lagi dipandang sebagai kebutuhan sekunder, melainkan telah menjadi bagian 
dari gaya hidup, khususnya bagi generasi muda. Kosmetik, sebagaimana didefinisikan dalam Peraturan 
(Bisyr et al., 2024), merupakan bahan atau sediaan yang digunakan pada bagian luar tubuh manusia 
dengan tujuan membersihkan, mempercantik, melindungi, serta memelihara tubuh dalam kondisi 
baik. Perkembangan ini mendorong meningkatnya persaingan antar merek, terutama pada kategori 
skincare dan make up yang semakin diminati pasar(Nurmala et al., 2025). 

Dinamika pasar industri kecantikan tidak hanya ditandai oleh meningkatnya jumlah produk, 
tetapi juga oleh perubahan perilaku konsumen yang semakin digital dan informatif. Konsumen, 
khususnya generasi muda, cenderung mencari referensi produk melalui ulasan, konten edukasi, serta 
rekomendasi yang muncul di media sosial sebelum melakukan pembelian. Kondisi ini mendorong 
perusahaan dan pelaku usaha untuk tidak hanya berfokus pada kualitas produk, tetapi juga pada 
kemampuan membangun komunikasi pemasaran yang relevan, konsisten, dan mampu menciptakan 
keterlibatan (engagement) dengan audiens. Dalam konteks tersebut, pemasaran digital melalui media 
sosial menjadi strategi penting karena memungkinkan brand menjangkau target pasar secara lebih 
luas, cepat, dan interaktif melalui konten visual, caption, hingga pemanfaatan fitur-fitur platform 
seperti story dan reels. 

Gambar 1. Pertumbuhan FMCG Tahun 2025 
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Berdasarkan Gambar 1, terlihat bahwa pertumbuhan FMCG didukung oleh beberapa kategori 
produk yang mengalami peningkatan signifikan, khususnya pada segmen skincare dan produk 
perawatan tubuh. Beberapa kategori menunjukkan tren pertumbuhan positif sepanjang tahun 2024 
dan diprediksi kembali meningkat pada tahun 2025. Hal ini mengindikasikan bahwa minat konsumen 
terhadap produk perawatan diri terus mengalami kenaikan dan menjadi salah satu pendorong utama 
pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia. Tren tersebut tidak hanya mencerminkan perubahan 
pola konsumsi masyarakat, tetapi juga menunjukkan semakin besarnya potensi pasar yang harus 
dihadapi oleh para pelaku usaha di sektor ini (Purwandari & Hidayaht, 2024). Persaingan yang 
semakin ketat menuntut pelaku usaha untuk mengembangkan strategi pemasaran yang adaptif dan 
inovatif. Transformasi digital telah mengubah pola komunikasi pemasaran dari model satu arah 
menjadi komunikasi dua arah yang interaktif. Media sosial, khususnya Instagram, menjadi salah satu 
platform yang efektif dalam membangun hubungan antara brand dan konsumen melalui konten visual 
yang menarik dan komunikatif. Instagram memungkinkan pelaku usaha memanfaatkan fitur seperti 
feed, story, reels, hashtag, serta kolom komentar untuk meningkatkan interaksi konsumen (Baity et 
al., 2025). 

Namun demikian, tingginya jumlah pengikut pada akun media sosial tidak selalu sejalan dengan 
tingkat keterlibatan (engagement) konsumen. Rendahnya jumlah like, komentar, dan respons audiens 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran konten yang diterapkan belum sepenuhnya optimal. Kondisi 
ini menjadi tantangan bagi pelaku usaha untuk mengevaluasi efektivitas konten visual, caption, 
penggunaan hashtag, serta konsistensi unggahan dalam meningkatkan interaksi konsumen. 
Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas strategi 
pemasaran konten digital dalam meningkatkan engagement konsumen di media sosial Instagram. 
Kajian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan strategi content 
marketing serta implikasi praktis bagi pelaku usaha dalam mengoptimalkan interaksi konsumen 
melalui media sosial. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 
Strategi Pemasaran Konten Digital 

Strategi pemasaran merupakan rencana jangka panjang yang dirancang untuk mencapai tujuan 
pemasaran melalui penciptaan nilai dan keunggulan kompetitif (Silaen et al., 2024). Menurut (Kotler, 
2013) strategi pemasaran mencakup proses analisis lingkungan internal dan eksternal perusahaan 
untuk mempertahankan posisi bersaing secara berkelanjutan. Strategi ini tidak hanya berfokus pada 
peningkatan penjualan, tetapi juga pada pembangunan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 
Dalam ruang lingkup digital, strategi pemasaran berkembang menjadi content marketing atau 
pemasaran berbasis konten, yaitu pendekatan yang menekankan pada pembuatan dan distribusi 
konten yang relevan, konsisten, dan bernilai untuk menarik serta mempertahankan audiens (Husna 
et al., 2024). Strategi ini memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi dua arah yang 
memungkinkan interaksi langsung antara brand dan konsumen. Menurut (Muliyah et al., 2024), 
indikator strategi pemasaran meliputi pemilihan pasar, perencanaan produk, penetapan harga, sistem 
distribusi, dan komunikasi pemasaran. Pada rang lingkup Instagram, indikator tersebut terwujud 
melalui pemilihan target audiens, perencanaan konten visual dan caption, pemanfaatan fitur interaktif, 
serta komunikasi yang persuasif melalui hashtag dan storytelling. Strategi pemasaran konten digital 
yang terstruktur diyakini mampu meningkatkan keterlibatan audiens dan memperkuat citra merek di 
media sosial. 

 
Interaksi Konsumen (Engagement Konsumen) 

Interaksi konsumen merupakan proses dinamis yang mencakup tindakan, pengalaman, dan 
persepsi konsumen sebelum, selama, dan setelah berinteraksi dengan suatu merek (Panjaitan & 
Setyorini, 2020). (Kotler, 2019) menyatakan bahwa interaksi konsumen menjadi indikator utama 
dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. Dalam era digital, 
interaksi konsumen tidak hanya terjadi pada saat transaksi, tetapi juga melalui aktivitas online seperti 
memberikan like, komentar, berbagi konten, dan berpartisipasi dalam diskusi. Interaksi ini 
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mencerminkan tingkat engagement yang menunjukkan seberapa kuat hubungan emosional dan sosial 
antara konsumen dan brand. 

Menurut (Monim et al., 2022), indikator interaksi konsumen meliputi tingkat retensi pelanggan, 
interaksi di media sosial, survei kepuasan pelanggan, Net Promoter Score (NPS), serta frekuensi 
pembelian ulang. Pada platform Instagram, engagement umumnya diukur melalui jumlah like, 
komentar, share, save, serta partisipasi dalam fitur story dan live. Semakin tinggi tingkat interaksi 
tersebut, semakin besar pula kemungkinan terciptanya loyalitas dan hubungan relasional jangka 
panjang antara konsumen dan perusahaan. 
 
Media Sosial Instagram 

Instagram merupakan platform media sosial berbasis visual yang memungkinkan pengguna 
berbagi foto dan video secara instan serta berinteraksi melalui berbagai fitur seperti feed, story, reels, 
live, dan direct message (Wijaya & Susilawati, 2022). Platform ini menjadi salah satu media pemasaran 
digital yang efektif karena menekankan pada kekuatan visual dan komunikasi interaktif. Menurut 
Katz, Gurevitch, dan Haas dalam (Yahya & Rahayu, 2020), penggunaan media sosial dipengaruhi 
oleh faktor kemudahan akses, biaya relatif yang rendah, serta gaya hidup pengguna. Instagram 
menyediakan berbagai fitur yang mendukung aktivitas pemasaran, seperti akun bisnis, analitik 
performa konten, dan integrasi dengan platform lain. 
Indikator media sosial Instagram menurut (Muliyah et al., 2024)meliputi jumlah pengikut (followers), 
komentar, jejaring sosial, unggahan foto atau video, serta fitur siaran langsung. Fitur-fitur tersebut 
memungkinkan perusahaan membangun komunikasi yang lebih personal dan interaktif dengan 
audiens. Optimalisasi pemanfaatan Instagram sebagai media pemasaran konten digital berpotensi 
meningkatkan engagement konsumen secara signifikan. 
 
METODOLOGI   

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan tujuan untuk memahami 
secara mendalam bagaimana strategi pemasaran konten digital diterapkan dalam meningkatkan 
engagement konsumen di Instagram. Pendekatan ini dipilih karena penelitian berfokus pada 
penggalian makna, strategi, dan persepsi yang tidak dapat diukur secara statistik (Sujarweni, 2019). 
Penelitian dilaksanakan pada periode Juni–Agustus 2025 di Medan, dengan objek penelitian berupa 
interaksi konsumen di Instagram sebagai hasil dari strategi pemasaran konten yang diterapkan. 

Data penelitian terdiri dari data primer dan data sekunder (Sugiyono, 2020). Data primer 
diperoleh melalui wawancara mendalam dengan Store Leader dan tim kreatif yang terlibat dalam 
strategi digital marketing, observasi terhadap konten Instagram, serta penyebaran kuesioner kepada 
50 responden pengikut akun. Data sekunder diperoleh dari dokumentasi internal dan sumber 
pendukung lainnya. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara tatap muka, observasi konten, 
dokumentasi, dan kuesioner berbasis skala Likert. Analisis data menggunakan teknik triangulasi 
(Moleong, 2017), yang meliputi tahap pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, serta penarikan 
kesimpulan dan verifikasi. Proses analisis dilakukan secara sistematis untuk mengidentifikasi 
hubungan antara strategi pemasaran konten digital dan tingkat engagement konsumen di Instagram. 

 
HASIL dan PEMBAHASAN  
HASIL PENELITIAN 
1. Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan 50 responden yang merupakan pengikut akun Instagram dan 
pengguna produk. Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden adalah perempuan (88%), yang 
menunjukkan bahwa target pasar utama produk kecantikan memang didominasi oleh konsumen 
perempuan. Dari segi usia, sebagian besar responden berada pada rentang 21–25 tahun (52%), yang 
termasuk dalam kategori generasi muda dan aktif menggunakan media sosial. Selain itu, 44% 
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responden telah mengikuti akun lebih dari satu tahun, yang menunjukkan adanya potensi hubungan 
relasional jangka panjang dengan brand. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 
Karakteristik Kategori Jumlah Persentase (%) 
Jenis Kelamin Perempuan 44 88%  

Laki-laki 6 12% 
Usia 17–20 Tahun 12 24%  

21–25 Tahun 26 52%  
26–30 Tahun 8 16%  
>30 Tahun 4 8% 

Lama Mengikuti Akun < 6 bulan 10 20%  
6–12 bulan 18 36%  
> 1 tahun 22 44% 

 
2. Hasil Kuesioner Variabel Strategi Pemasaran Konten 

Tabel 2. Rekapitulasi Jawaban Strategi Pemasaran Konten 
Indikator Rata-rata Skor Kategori 
Kesesuaian Target Pasar 4,12 Baik 
Kualitas Konten Visual 4,25 Sangat Baik 
Kejelasan Informasi Produk 4,08 Baik 
Informasi Harga & Distribusi 3,95 Baik 
Komunikasi Dua Arah 3,70 Cukup 
Dorongan Interaksi 3,82 Baik 
Rata-rata Keseluruhan 3,99 Baik 

Hasil pada Tabel 2 menunjukkan bahwa strategi pemasaran konten dinilai dalam kategori baik 
dengan rata-rata skor 3,99. Indikator tertinggi terdapat pada kualitas konten visual (4,25), yang 
menunjukkan bahwa aspek estetika dan tampilan produk telah mampu menarik perhatian audiens. 
Namun, komunikasi dua arah memperoleh skor relatif lebih rendah (3,70), yang menunjukkan bahwa 
interaksi aktif antara brand dan konsumen masih perlu ditingkatkan agar engagement lebih optimal. 
 
3. Hasil Kuesioner Variabel Interaksi Konsumen 

Tabel 3. Rekapitulasi Jawaban Interaksi Konsumen 
Indikator Rata-rata Skor Kategori 
Tingkat Mengikuti Akun 4,18 Baik 
Partisipasi Like & Komentar 3,76 Cukup 
Menyimpan & Membagikan Konten 3,68 Cukup 
Kepuasan Informasi Produk 4,05 Baik 
Kepercayaan terhadap Produk 4,10 Baik 
Rekomendasi ke Orang Lain 3,85 Baik 
Pembelian Ulang 3,72 Cukup 
Rata-rata Keseluruhan 3,90 Baik 

Berdasarkan Tabel 3, variabel interaksi konsumen memperoleh rata-rata skor 3,90 dalam 
kategori baik. Tingkat kepercayaan terhadap produk dan kepuasan terhadap informasi produk 
menunjukkan skor yang tinggi. Namun, partisipasi aktif seperti memberikan komentar, menyimpan, 
dan membagikan konten masih berada pada kategori cukup. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 
konsumen memiliki persepsi positif terhadap brand, keterlibatan aktif mereka di media sosial belum 
sepenuhnya maksimal. 

 
PEMBAHASAN  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran konten digital yang diterapkan melalui 
Instagram berada dalam kategori baik, khususnya pada aspek kualitas visual dan kejelasan informasi 
produk. Rata-rata skor variabel strategi pemasaran konten sebesar 3,99 mengindikasikan bahwa 
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perencanaan konten telah dilakukan secara sistematis dan mempertimbangkan kebutuhan audiens. 
Temuan ini memperlihatkan bahwa konten visual yang estetik, penggunaan warna yang konsisten, 
serta penyampaian manfaat produk secara informatif mampu membangun persepsi positif konsumen 
terhadap brand (Saravanakumar & T.SuganthaLakshmi, 2012). 

Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan konsep strategi pemasaran menurut (Muliyah et al., 
2024) yang menyatakan bahwa strategi pemasaran bertujuan membangun keunggulan kompetitif 
melalui penciptaan nilai bagi pelanggan (Indrapura & Fadli, 2023). Dalam ruang lingkup digital, nilai 
tersebut diwujudkan melalui konten yang relevan, menarik, dan komunikatif. Kotler juga menegaskan 
bahwa komunikasi pemasaran yang efektif mampu mempengaruhi persepsi dan sikap konsumen 
terhadap suatu merek. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas konten visual yang tinggi 
menjadi faktor dominan dalam menarik perhatian audiens, yang kemudian berkontribusi terhadap 
terbentuknya engagement. 

Namun demikian, meskipun kualitas konten visual memperoleh skor tinggi, indikator 
komunikasi dua arah dan partisipasi aktif seperti komentar dan share masih berada pada kategori 
cukup. Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara daya tarik konten dan keterlibatan aktif 
konsumen. Temuan ini menguatkan teori interaksi konsumen yang dikemukakan oleh (Kotler, 2019), 
bahwa interaksi tidak hanya dipengaruhi oleh stimulus visual, tetapi juga oleh pengalaman emosional 
dan relasional yang dibangun antara brand dan konsumen. Engagement yang optimal membutuhkan 
responsivitas, dialog dua arah, serta keterlibatan emosional yang berkelanjutan (Yulia, 2019). 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan dan kepuasan terhadap 
informasi produk berada pada kategori baik, namun belum sepenuhnya mendorong pembelian ulang 
secara signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa engagement digital belum sepenuhnya 
bertransformasi menjadi loyalitas konsumen. Menurut (Kottler & Keller, 2012)Kotler & Keller, 
loyalitas terbentuk ketika konsumen merasakan hubungan yang konsisten dan bernilai dengan merek, 
bukan hanya sekadar interaksi sesaat. Strategi pemasaran konten perlu diarahkan tidak hanya pada 
peningkatan visibilitas, tetapi juga pada penciptaan pengalaman yang personal dan berkelanjutan. 

Dari sisi implementasi, penelitian ini menunjukkan bahwa optimalisasi strategi pemasaran 
konten di Instagram dapat dilakukan melalui peningkatan penggunaan fitur interaktif seperti polling, 
Q&A, live streaming, dan respons cepat terhadap komentar. Pemanfaatan fitur tersebut dapat 
memperkuat interaksi relasional dan sosial, sebagaimana dikemukakan oleh (Hartono et al., 2023) 
bahwa interaksi relasional dan sosial berperan penting dalam membangun hubungan jangka panjang 
antara konsumen dan perusahaan. Selain itu, konsistensi dalam membalas komentar dan pesan 
langsung dapat meningkatkan kedekatan emosional konsumen terhadap brand. 

Temuan penelitian ini juga sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu (Widia Sari & Siska, 
2023), (Amelia, Hou, et al., 2023), (Amelia, Arahman, et al., 2023) yang menyatakan bahwa kualitas 
konten digital berpengaruh positif terhadap engagement konsumen di media sosial. Penelitian 
sebelumnya menunjukkan bahwa konten visual yang menarik dan informatif mampu meningkatkan 
tingkat like dan komentar, namun faktor responsivitas dan interaksi dua arah menjadi penentu utama 
dalam meningkatkan loyalitas dan partisipasi aktif audiens. Dengan demikian, hasil penelitian ini 
memperkuat temuan bahwa content marketing yang efektif tidak hanya bergantung pada estetika, 
tetapi juga pada strategi komunikasi yang dialogis dan partisipatif. 

Secara keseluruhan, pembahasan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran konten digital 
memiliki peran signifikan dalam meningkatkan engagement konsumen, tetapi efektivitasnya 
dipengaruhi oleh kualitas komunikasi, konsistensi interaksi, dan pemanfaatan fitur platform secara 
optimal. Strategi yang terintegrasi antara aspek visual, informatif, dan interaktif akan menghasilkan 
keterlibatan konsumen yang lebih tinggi serta berpotensi meningkatkan loyalitas dan pembelian ulang 
dalam jangka panjang. 

 
KESIMPULAN  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis optimalisasi strategi pemasaran konten digital 
dalam meningkatkan engagement konsumen di Instagram. Berdasarkan hasil penelitian, strategi 
pemasaran konten yang diterapkan telah berada dalam kategori baik, khususnya pada aspek kualitas 
visual, kesesuaian target pasar, dan kejelasan informasi produk. Konten yang estetik dan informatif 
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terbukti mampu membangun persepsi positif serta meningkatkan minat audiens terhadap produk 
yang ditawarkan. 

Namun demikian, tingkat engagement konsumen belum sepenuhnya optimal jika dilihat dari 
partisipasi aktif seperti komentar, share, dan pembelian ulang. Temuan ini menunjukkan bahwa 
keberhasilan strategi pemasaran konten tidak hanya ditentukan oleh daya tarik visual, tetapi juga oleh 
konsistensi komunikasi dua arah, responsivitas terhadap audiens, serta pemanfaatan fitur interaktif 
Instagram secara maksimal. Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa optimalisasi 
strategi pemasaran konten digital melalui pendekatan visual yang menarik, komunikasi persuasif, serta 
interaksi relasional yang berkelanjutan dapat meningkatkan engagement konsumen secara signifikan. 
Implementasi strategi yang terintegrasi antara aspek estetika, informatif, dan interaktif menjadi kunci 
dalam membangun hubungan jangka panjang antara brand dan konsumen di media sosial. 
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