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ABSTRACT

The rapid development of digital technology has fundamentally transformed how
businesses communicate with their audiences. Social media, particularly Instagram,
plays a significant role in shaping brand engagement through strategic content
marketing. This research aims to explore how the content marketing strategy
implemented by PT. Windhu Bali Utama supports Warna Co-working Bali in
enhancing follower engagement on Instagram. Utilizing a qualitative case study
methods to investigate the effectiveness of content strategies across various formats,
such as promotional posts, user-generated content (UGC), educational material, and
interactive features like Reels and Stories.

The findings reveal that content marketing strategies emphasizing relevance,
consistency, creativity, and community building significantly influence audience
storytelling and personalized messaging fosters emotional connections with followers,
aligning with theories such as AIDA, Social Media Engagement, and The 4C Content
Strategy Model. Moreover, the research highlights how strategic content planning,
ideation, production, and distribution-without relying on paid promotions or
influencers-can yield organic growth in followers engagement.

This study contributes theoretically by bridging content marketing concepts with social
media engagement framework and practically by offering insight for digital marketing
practitioners and co-working space businesses seeking to strengthen their digital
presence. It also provides recommendations for future researchers to explore
community-driven marketing strategies in other creative industries using social
platforms like Instagram.

Keyword: Content Marketing, Instagram, Engagement, Digital Marketing, Social
Media Engagement, Engagement Followers.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi digital mengakibatkan perubahan besar dalam cara
masyarakat berkomunikasi, berinteraksi dan mengakses informasi. Dalam konteks
bisnis yang terus berkembang, media sosial merupakan alat utama dalam
membangun interaksi dengan konsumen, mempromosikan produk, dan
meningkatkan keterlibatan konsumen dengan sebuah merek. Fenomena ini
mendorong perusahaan untuk terus mengadopsi strategi pemasaran digital yang
efektif guna mencapai tujuan bisnis mereka.

Platform media sosial yang saat ini tengah popular di Indonesia adalah
Instagram. Menurut data dari Garuda Website total pengguna Instagram di
Indonesia hingga tahun 2024 mencapai 90.183.200 pengguna. Data ini
menjadikan Indonesia sebagai negara pengguna Instagram no. 4 terbanyak di
dunia. Menurut laporan dari We Are Social dan Hootsuite (2022), sebanyak 68%
populasi Indonesia menggunakan media sosial secara aktif, dengan Instagram
sebagai platform yang paling banyak digunakan. Penggunaan Instagram tidak
terbatas pada membagikan momen pribadi saja, tetapi juga sebagai sarana utama

untuk membangun citra merek dan meningkatkan engagement.
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Gambar 1. 1 Perbandingan Platform Social Media
Sumber: We Are Social (2023)

Gambar 1.1 menunjukkan platform media sosial favorit di Indonesia
berdasarkan survei yang dilakukan oleh We Are Social (2023) melibatkan
pengguna aktif media sosial berusia 16-64 tahun pada Januari 2023. WhatsApp
menempati posisi teratas dengan 35,5% pengguna menyebutnya sebagai platform
favorit mereka. Instagram berada di posisi kedua dengan 18,2% pengguna
menganggapnya sebagai favorit. Lalu TikTok mengikuti di posisi ketiga dengan
14,9% pengguna. Facebook berada di posisi keempat dengan 14,2% pengguna.
Twitter memiliki 8,2% pengguna yang menyebutnya sebagai favorit. Dan
platform lainnya seperti SnackVideo, Telegram, Pinterest, Discord, dan FB
Messenger memiliki presentase yang lebih rendah.

Meskipun WhatsApp memiliki persentase tertinggi, Instagram dapat
dianggap sebagai platform yang paling sesuai untuk mempromosikan bisnis

karena beberapa alasan:


https://tekno.kompas.com/read/2023/02/14/10300097/15-medsos-favorit-orang-indonesia-nomor-1-bukan-instagram

1.

2.

4.

Visual Appeal : Instagram sangat berfokus pada konten visual yang sangat
efektif untuk mempromosikan produk maupun jasa sebuah bisnis. Menurut
sebuah laporan oleh HubSpot (2021), konten visual di Instagram
menghasilkan engagement yang lebih tinggi dibandingkan platform lainnya.
Engagement : Instagram memiliki tingkat interaksi yang tinggi, dengan fitur
seperti Stories, Reels, Live, dan IGTV yang memungkinkan bisnis untuk
terkoneksi dengan audiens mereka secara kreatif. Sprout Social (2023)
melaporkan bahwa Instagram memiliki engagement per followers yang lebih
tinggi daripada Facebook dan Twitter.

Targeted Advertising : Instagram menawarkan alat periklanan yang canggih,
hal ini memungkinkan bisnis untuk menargetkan audiens yang sangat spesifik
berdasarkan minat, demografi dan perilaku. Hootsuite (2020) menyebutkan
bahwa iklan di Instagram memiliki tingkat konversi yang lebih tinggi karena
kemampuannya untuk menargetkan audiens dengan tepat.

Influencer Marketing : Platform ini populer di kalangan influencer, hal ini
dapat membantu bisnis mencapai audiens yang lebih besar melalui
kolaborasi. Mediakix (2019) melaporkan bahwa 89% marketer menganggap

Instagram sebagai platform terpenting sebagai Influencer Marketing.

Engagement adalah salah satu aspek yang paling krusial dalam media sosial,

karena dapat menunjukkan seberapa jauh audiens berinteraksi dengan konten

yang diunggah. Engagement ini mencakup berbagai aktivitas seperti jumlah /ikes,



comment, shares, dan views dari konten yang diunggah. Menurut Ashley & Tuten
(2015), Engagement yang tinggi menunjukkan bahwa sebuah merek berhasil
menarik perhatian dan membangun hubungan yang lebih dalam dengan
audiensnya. Namun, dalam prakteknya, banyak bisnis mengahadapi tantangan
dalam meningkatkan engagement ini, terutama di tengah persaingan yang

semakin ketat di platform digital.

PT. Windhu Bali Utama adalah sebuah perusahaan yang beroperasi di sektor
Digital Marketing dan IT Solutions, memiliki peran penting dalam membantu
klien untuk mengatasi tantangan di era digital. Salah satu layanan utama yang
disediakan PT. Windhu Bali Utama adalah Social Media Management. Melalui
layanan ini perusahaan membantu klien untuk merancang strategi konten yang
efektif guna meningkatkan kehadiran online dan engagement di media sosial.
Dengan pendekatan yang terstruktur dan kreatif, PT. Windhu Bali Utama
menjamin bahwa semua konten yang dipublikasikan tidak cuma menarik
perhatian, tetapi juga dapat menciptakan interaksi yang berarti dengan audiens

yang dituju.

Sejak berdiri, PT. Windhu Bali Utama telah berhasil menangani berbagai
klien dengan beragam jenis bisnis, mulai dari usaha kecil hingga perusahaan
menengah. Hingga tahun 2025, tercatat sebanyak 20 klien yang masih aktif dan
mempercayakan pengelolaan media sosial mereka kepada PT. Windhu Bali

Utama. Salah satu klien yang telah merasakan manfaat dari layanan ini adalah



Warna Co-working Bali, sebuah co-working space yang berlokasi strategis di
tengah kawasan wisata Bali. Berjarak hanya 2 menit dari Pantai Kuta, Warna Co-
working Bali memanfaatkan keahlian PT. Windhu Bali Utama untuk
meningkatkan visibilitas dan menarik lebih banyak pengunjung melalui strategi
konten yang menarik dan relevan.

Dengan kombinasi antara kreativitas dan analisis data, PT. Windhu Bali
Utama tidak hanya membantu klien meningkatkan engagement di media sosial,
tetapi juga memastikan bahwa setiap strategi yang diimplementasikan selaras
dengan tujuan bisnis klien. Hal ini menjadikan PT. Windhu Bali Utama sebagai
mitra yang dapat diandalkan dalam menghadapi dinamika pasar digital yang terus
berkembang.

Sebagai destinasi wisata dunia, Bali tidak hanya menarik wisatawan untuk
berlibur, tetapi juga para remote worker dan digital nomad yang mencari tempat
kerja fleksibel dan kolaboratif sembari menikmati keindahan wisata Bali. Dalam
konteks ini, Warna Co-working Bali memiliki peluang besar untuk menjadi pilihan
utama bagi para pekerja tersebut. Namun, untuk mencapai hal ini, mereka
menghadapi tantangan dalam membangun komunitas online yang aktif dan
meningkatkan engagement followers di akun Instagram mereka. Hal ini menjadi
krusial karena engagement yang tinggi dapat menciptakan kepercayaan,
meningkatkan loyalitas pelanggan, dan pada akhirnya, menarik lebih banyak

konsumen untuk bekerja dari Warna Co-working Bali.



PT. Windhu Bali Utama merespons tantangan ini dengan merancang strategi
konten yang efektif untuk meningkatkan engagement followers Warna Co-
working Bali. Strategi ini mencakup pembuatan content planning, content
production, copywriting yang relevan dan kreatif. Strategi ini juga melibatkan
elemen storytelling untuk menciptakan koneksi emosional antara merek dan
audiensnya, Menurut penelitian Pulizzi (2012), storytelling merupakan salah satu
pendekatan yang paling efektif dalam pemasaran konten.

Kajian akademik dan teori-teori terkait engagement dan strategi konten telah
banyak dikembangkan. Salah satunya adalah teori User Engagement yang
dijelaskan oleh Brodie, Hollebeek, Juri¢, & Ili¢ (2011), yang menyebutkan
engagement merupakan proses multidimensional dimana melibatkan beberapa
aspek seperti koginitif, emosional, dan perilaku. Teori ini relevan dalam konteks
media sosial karena menunjukkan bahwa engagement tidak hanya tentang
interaksi fisik (seperti /ikes dan comment), tetapi juga bagaimana audiens merasa

terhubung dengan sebuah merek.

Selain itu, teori Content Marketing oleh Holliman & Rowley (2014)
menyoroti pentingnya menciptakan konten yang bernilai bagi audiens. Menurut
mereka konten yang menarik dan sesuai dapat meningkatkan partisipasi audiens
dalam membangun kepercayaan dan memperkuat hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Hal ini sejalan dengan pendekatan yang dilakukan oleh PT.

Windhu Bali Utama dalam membantu Warna Co-working Bali.



Teori yang juga relevan adalah model 4C dalam Content Strategy yang

diperkenalkan oleh Baltes (2015) yang mencakup empat elemen utama:

1. Create : Pembuatan konten yang orisinil, relevan dan bernilai bagi audiens.

2. Curate : Pengelolaan konten yang mencakup penggabungan informasi dari
berbagai sumber untuk memberikan wawasan yang kaya.

3. Connect : Strategi untuk menciptakan hubungan emosional dan interaksi
dengan audiens melalui berbagai platform digital.

4. Culture : Penyelarasan konten dnegan nilai-nilai budaya atau karakteristik

audiens untuk meningkatkan relevansi.

Pendekatan ini menekankan bahwa konten harus dirancang secara strategis
untuk mempertimbangkan kebutuhan audiens dan tujuan bisnis. Elemen Culture
khususnya menjadi penting dalam konteks Bali yang memiliki nilai-nilai budaya
lokal sehingga dapat dimanfaatkan untuk menciptakan konten yang autentik dan
menarik.

Fenomena meningkatnya penggunaan media sosial juga diperkuat oleh data
dari Statista (2021), yang menunjukkan bahwa jumlah pengguna Instagram terus
meningkat setiap tahunnya. Namun, di tengah pertumbuhan ini, algoritma
Instagram yang terus berubah menjadi tantangan tersendiri bagi bisnis untuk tetap
relevan dalam meningkatkan engagement. Algoritma 1ini cenderung
memprioritaskan konten yang mendapatkan interaksi tinggi, sehingga mendorong

bisnis untuk lebih kreatif dalam merancang strategi konten mereka.



Dalam konteks industri co-working space, laporan dari Co-working
Resources (2020) mencatat bahwa persaingan di sektor ini semakin ketat,
terutama di destinasi popular seperti Bali. Co-working space tidak hanya bersaing
dalam hal fasilitas, tetapi juga dalam membangun komunitas yang kuat, baik
secara offline maupun online. Maka dari itu, kemampuan untuk meningkatkan
engagement followers di media sosial menjadi salah satu kunci keberhasilan
menarik audiens baru dan mempertahankan yang sudah ada.

Penelitian terdahulu oleh Chandra & Sari (2021) telah membuktikan bahwa
strategi content marketing berdampak signifikan pada peningkatan engagement di
Instagram, khususnya dalam industri coffee shop (@bloomcoffeejkt). Namun
temuan tersebut belum sepenuhnya dapat digunakan pada industri co-working
space, karena karakteristik dan tujuan konten berbeda. Industri co-working space
membutuhkan konten yang menekankan pada utilitas (fasilitas ruang), edukasi,
dan kolaborasi komunitas.

Penelitian ini akan menarik aspek unik seperti user-generated content (UGC)
dan event digital yang berperan besar dalam membangun engagement di industri
co-working yang belum di eksplorasi pada penelitian terdahulu. Hasil penelitian
terdahulu dapat diadaptasi dengan menyesuaikan strategi konten untuk audiens
co-working space, misalnya dengan memodifikasi konten persuasif menjadi lebih
informatif dan kolaboratif. Dengan demikian penelitian ini tidak hanya mengisi

research gap tetapi juga memperluas aplikasi content marketing ke industri yang



1.2.

1.3.

belum banyak diteliti, sekaligus memberikan rekomendasi praktis bagi co-
working space dalam meningkatkan engagement followers di Instagram.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisa kontribusi strategi konten
yang dirancang PT. Windhu Bali utama dapat membantu Warna Co-working Bali
dalam meningkatkan engagement followers mereka di Instagram. Penelitian ini
juga akan mengeksplorasi elemen-elemen kunci dari Content Strategy yang
efektif, serta tantangan dan peluang yang dihadapi dalam implementasinya. Oleh
karena itu, diharapkan penelitian dapat memberikan kontribusi teoritis maupun
praktis dalam ranah Digital Marketing, khususnya dalam konteks Engagement

Social Media.

Perumusan Masalah

Perumusan masalah yang dapat diangkat dari latar belakang permasalahan di
atas adalah “Bagaimana strategi Content Marketing yang dirancang oleh PT.
Windhu Bali Utama dapat mendukung Warna Co-working Bali dalam

meningkatkan Engagement Followers di Instagram?”.

Tujuan Penelitan

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi konten yang
dirancang PT. Windhu Bali Utama dapat mendukung Warna Co-working dalam

meningkatkan Engagement Followers di Instagram.
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1.4. Kontribusi Hasil Penelitian

a. Kontribusi Teoritis

1) Diharapkan penelitian ini dapat menjadi acuan atau sumber rujuan untuk

topik yang serupa, serta dapat memberikan kontribusi pada
pengembangan teori pemasaran digital, khususnya terkait strategi konten

dalam meningkatkan engagement di media sosial.

2) Penelitian ini diharapkan mampu memberikan literatur akademik

mengenai content strategy dan media sosial di industri co-working space.

b. Kontribusi Praktis

1)

2)

3)

Diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi, masukan,
dan panduan bagi PT. Windhu Bali Utama dalam merancang strategi
content marketing yang lebih efektif untuk klien mereka.

Diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan bagi pelaku
industri serupa co-working space lainnya dalam mengoptimalkan media
sosial guna membangun komunitas yang aktif.

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi acuan untuk penelitian
selanjutnya yang berkaitan dengan masalah yang diteliti dalam penelitian

ini.
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1.5. Sistematika Penulisan

Laporan penelitian ini disusun dengan sistematika berikut:

a.

Bab 1 Pendahuluan: Menjelaskan latar belakang, rumusan masalah, tujuan, dan

manfaat penelitian.

. Bab 2 Tinjauan Pustaka: Memuat teori-teori yang relevan dengan penelitian,

termasuk konsep content marketing dan engagement media sosial.

Bab 3 Metode Penelitian: Menguraikan desain penelitian, sumber data, teknik
pengumpulan data, dan metode analisis data.

Bab 4 Hasil dan Pembahasan: Menyajikan hasil penelitian dan interpretasi data.

Bab 5 Penutup: Berisi kesimpulan, saran, dan implikasi penelitian.



BABYV
SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan

Dari hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa strategi
content marketing yang diterapkan PT. Windhu Bali Utama terbukti mampu
meningkatkan engagement followers secara signifikan melalui pendekatan konten
yang lebih kreatif dan interaktif. Dengan Pendekatan UGC memperkuat hubungan
dua arah antara brand dan followers, sedangkan konten meme memberikan
sentuhan hiburan yang ringan dan konten edukatif memberi nilai tambah yang
membuat audiens merasa lebih terhubung secara intelektual dan emosional strategi
ini dijalankan berdasarkan content pillar. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa
engagement tertinggi cenderung muncul pada konten reels yang melibatkan story

telling, humor, dan partisipasi audiens.

108



109

5.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan
kepada pihak-pihak yang berkepentingan, baik perusahaan, praktisi maupun

akademisi. Adapun saran yang diberikan, antara lain:

1. Bagi Perusahaan yakni PT. Windhu Bali Utama dan kliennya, diharapkan dapat
terus mengoptimalkan penggunaan Instagram Reels dalam strategi content
marketing mereka. Pendekatan konten berbasis User-Generated Content
(UGC), meme, dan edukatif terbukti mampu meningkatkan engagement serta
membangun koneksi yang lebih kuat dengan audiens. Perusahaan perlu
mempertahankan struktur content pillar yang telah disusun dan secara rutim
melakukan evaluasi terhadap performa konten untuk memastikan relevansi dan
efektivitas strategi yang dijalankan. Selain itu, Warna Co-working sebagai
kliennya juga diharapkan dapat menciptakan pengalaman offline yang
mendukung terciptanya UGC, seperti spot foto estetik, kegiatan komunitas,
atau campaign kreatif yang mendorong pengunjung membagikan konten
mereka secara organik.

2. Bagi Praktisi, penelitian ini menunjukkan bahwa strategi konten yang efektif
tidak hanya bergantung pada desain visual saja, tetapi juga pada pemahaman
mendalam terhadap perilaku audiens dan pemanfaatan fitur platform secara
maksimal. Praktisi diharapkan untuk meyusun content planning yang strategis,

berbasis pillar konten yang jelas, dan menggabungkan pendekatan yang
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bersifat edukatif, menghibur, serta partisipatif. Penggunaan Reels dan konten
berbasis UGC dapat menjadi alternatif yang kuat dalam membangun kedekatan
dengan target pasar secara lebih otentik dan berkelanjutan.

Bagi akademisi dan peneliti selanjutnya, diharapkan untuk melanjutkan kajian
mengenai strategi content marketing di media sosial dengan pendekatan
metodologis yang lebih luas, seperti kuantitatif atau campuran. Penelitian
mendatang dapat mengeksplorasi lebih jauh hubungan antara jenis konten
dengan tingkat engagement secara statistik, atau membandingkan efektivitas
strategi reels dan UGC di sektor industri lainnya seperti perhotelan,
Pendidikan, hingga e-commerce. Hal ini penting untuk memperkaya literatur
dan pemahaman akademik mengenai praktik digital marketing yang terus

berkembang.
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