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ABSTRAK

Industri percetakan menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan modern. Namun,
persaingan di industri percetakan digital di sosial media semakin ketat. Tidak hanya
hadir secara daring, membangun interaksi yang kuat dengan audiens menjadi hal yang
penting pada persaingan di era modern ini. Engagement rate adalah salah satu indikator
yang penting untuk mengukur sejauh mana konten berhasil menarik perhatian dan
respons pengguna. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
mengimplementasikan content marketing yang terstruktur menggunakan content pillar
dan content format pada akun Instagram Digital Photo Graphics Tuban guna
meningkatkan engagement rate. Metode yang digunakan adalah Research and
Development (R&D) dengan sepuluh langkah dari model Borg and Gall. Eksperimen
dilakukan selama tiga bulan. Produk yang dikembangkan berupa konten Instagram
yang kemudian dianalisis performanya untuk menetapkan jumlah konten pada setiap
content pillar dan content format yang efektif meningkatkan interaksi. Hasil penelitian
menunjukkan peningkatan engagement rate by reach (ERR) sebesar 39,32% jika
dibandingkan dengan tiga bulan sebelum melakukan implementasi. Pilar edukasi dan
format infografis menghasilkan engagement rate tertinggi. Temuan ini menunjukkan

bahwa strategi konten yang terstruktur dapat meningkatkan keterlibatan audiens.

Kata kunci: Content marketing, engagement rate, Instagram, content pillar, content

format.
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ABSTRACT

The printing industry is an integral part of modern life. However, competition in the
digital printing industry on social media is getting tougher. Not only having an online
presence, building a strong interaction with audience is important in this modern era
of competition. Engagement rate is one of the important indicators to measure the
extent to which content successfully attracts user attention and response. Therefore,
this research aims to implement structured content marketing using content pillars and
content formats on Digital Photo Graphics Tuban's Instagram account to increase
engagement rate. The method used was Research and Development (R&D) with ten
steps from the Borg and Gall model. The experiement was conducted for three months.
The product developed was in the form of Instagram content which was then analyzed
for performance to determine the amount of content on each content pillar and content
format that was effective in increasing interaction. The result showed an increase in
engagement rate by reach (ERR) of 39.32% when compared to three months before
implementation. The education pillar and infographic format generated the highest
engagemet rate. This finding shows that a structured content strategy can increase

audience engagement.

Keywords: Content marketing, engagement rate, Instagram, content pillar, content

format.
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1.1

BAB I

PENDAHULUAN

Analisis Situasi

Industri percetakan menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan
modern, memainkan peran penting dalam pemasaran, komunikasi, pendidikan
dan berbagai aspek lainnya. Di Indonesia, industri ini menunjukkan
pertumbuhan yang signifikan. Di tahun 2020, industri digital printing di
Indonesia bertumbuh hingga mencapai 14,9%, sejalan dengan pertumbuhan
industri percetakan global yang mencapai USD 47 miliar (Bhinneka, 2024).
Selain itu, industri percetakan di Indonesia juga memiliki jangkauan luas hingga
ke pelosok negeri, memberikan kontribusi yang signifikan terhadap
perekonomian nasional (Indah Savitri, 2023). Banyaknya permintaan dari
berbagai sektor industri membuat usaha percetakan memiliki peluang untuk
mendatangkan keuntungan bagi pemilik usaha tersebut.

Di era modern, internet telah menjadi bagian saat menjalani kehidupan
sehari-hari, banyak orang mengandalkannya untuk mencari informasi,
berkomunikasi, dan berinteraksi dengan berbagai layanan digital. Berdasarkan
survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada 2024
pengguna internet di Indonesia mencapai 221.563.479 jiwa dari total populasi

278.696.200 jiwa(APIJII, 2024). Namun, di balik peluang yang semakin terbuka,



era digital juga membawa persaingan bisnis yang semakin ketat, termasuk pada
industri percetakan. Tidak hanya bersaing dalam hal kualitas dan kecepatan
waktu pengerjaan, tetapi juga kemampuan bisnis dalam membangun interaksi
dengan audiens. Perusahaan perlu menerapkan strategi pemasaran yang mampu
mendorong keterlibatan (engagement), menciptakan komunikasi dua arah, serta
membangun hubungan baik dan lebih dekat dengan pelanggan di ranah digital.

Salah satu percetakan yang sedang berkembang dalam era digital saat ini
adalah Digital Photo Graphics. Perusahaan ini menyediakan berbagai jenis
layanan cetak seperti poster, foto stiker, kemasan, desain grafis dan layanan lain
yang bermanfaat untuk berbagai kebutuhan. Digital Photo Graphics telah
beroperasi dari tahun 1997 dan telah memiliki beberapa cabang. Cabang di
Tuban merupakan ekspansi terbaru yang didirikan pada tahun 2023. Berdasarkan
wawancara yang dilakukan dengan customer service, pelanggan yang
memanfaatkan jasa percetakan Digital Photo Graphics Tuban ini datang dari
berbagai sektor bidang, termasuk perhotelan, restoran, pelaku Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) hingga masyarakat umum.

Digital Photo Graphics Tuban memanfaatkan Instagram sebagai platform
pemasaran digital utamanya yang menampilkan konten dalam bentuk visual baik
berupa foto, video maupun desain grafis. Instagram merupakan platform yang
berpotensi untuk mendorong keterlibatan audiens pada suatu bisnis. Ini

dikarenakan pengguna Instagram lebih banyak berasal dari segmen usia



produktif. Sedangkan pengguna Instagram di Indonesia per Desember 2024

mencapai 90.183.200 (NapoleonCat, 2025)
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Gambar 1. 1 Data Pengguna Instagram di Indonesia
Sumber: napoleoncat.com

Dengan banyaknya pengguna media sosial Instagram, perusahaan
memiliki peluang besar untuk memperkenalkan produk dan jasanya pada
audiens yang lebih luas. Namun, tampil di Instagram saja tidak cukup,
engagement atau interaksi yang kuat dengan audiens juga perlu dibangun.

Digital Photo Graphics Tuban menghadapi tantangan dalam meningkatkan



keterlibatan audiens di Instagram. Pembuatan konten dilakukan secara insidental
tanpa perencanaan yang matang, baik dari segi konsep maupun penjadwalan
unggahan. Aktivitas unggahan sangat bergantung pada ketersediaan ide saat itu,
sehingga jika ide tidak ada, maka konten tidak dipublikasikan. Hal ini
berdasarakan hasil wawancara yang dilakukan dengan informan Sekar Ayu
Nabila sebagai customer service dan juga pengelola media sosial dari
perusahaan:

“Selama ini kalau kita buat konten selalu spontan, kalau ada ide kita
langsung buat dan kalau nggak ada kita nggak buat. Jadi waktu upload konten
Instagram nggak menentu yang penting dalam sebulan ada yang di upload.”
(Sekar Ayu Nabila, 7 Februari 2025).

Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan, kondisi tersebut dapat
menyebabkan kurangnya konsistensi dalam penyampaian informasi kepada
audiens. Tanpa strategi pemasaran yang sistematis, upaya promosi yang
dilakukan bisa menjadi tidak terarah dan kurang efektif. Konten yang diunggah
tanpa perencanaan yang matang juga sering kali gagal menjangkau audiens yang
tepat, sehingga hal itu tak berdampak signifikan terhadap peningkatan
engagement.

Berdasarkan data yang didapatkan dari Meta Business Suite Digital Photo
Graphics Tuban, dari bulan Januari hingga Maret 2025 jumlah reach masih
rendah. Meskipun terjadi peningkatan pada bulan Maret, pencapaian tersebut

belum konsisten dan tidak menunjukkan pertumbuhan yang stabil. Sedangkan



data interactions juga menunjukkan hasil yang masih rendah, meskipun terdapat
peningkatan dan angka tertinggi ada pada bulan Maret. Selain itu, jika dilihat
dari sisi engagement rate, presentase yang ditunjukkan tampak cukup tinggi,
namun jika dibandingkan dengan jumlah reach yang masih sedikit, maka
efektivitasnya belum optimal. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun audiens
yang terjangkau memberikan respons, namun cakupan audiens tersebut masih
perlu ditingkatkan.
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Gambar 1. 2 Reach dan Interactions Digital Photo Graphics Tuban Bulan

Januari Hingga Maret 2025
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Gambar 1. 3 Data Engagement Rate Digital Photo Graphics Tuban Bulan
Januari Hingga Maret 2025

Untuk menghadapi tantangan tersebut, diperlukan strategi social media
marketing yang terarah terhadap content marketing pada Instagram. Social
media marketing merupakan strategi pemasaran yang mengoptimalkan
penggunaan media sosial sebagai alat berinteraksi dengan konsumen,
membangun merek, dan mempromosikan produk atau layanan. Social media
marketing memerlukan manajemen untuk dapat memanfaatkan platform media
sosial guna berkomunikasi serta berinteraksi dengan orang-orang dengan tujuan
meningkatkan engagement (Rachmad, 2022). Dalam pemasaran, content
marketing dapat berfungsi sebagai strateg pendekatan yang banyak diterapkan
untuk menciptakan dan menyampaikan konten yang memiliki value, relevan,

dan konsisten untuk menarik perhatian target konsumen. Umumnya content



marketing digunakan sebagai strategi untuk meningkatkan visitor media sosial
dan engagement dengan audiens, upaya memperluas customer base, serta
sebagai strategi untuk meningkatkan brand awareness (Setiawan, 2024).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Chandra Litmanen & Purnama Sari
(2021) yang berjudul “Analisis Pengaruh Content Marketing terhadap Customer
Engagement (Studi Pada Instagram @bloomcoffeejkt)” didapatkan hasil bahwa
content marketing yang diterapkan pada Instagram @bloomcoffeejkt
berpengaruh secara signifikan terhadap customer engagement. Karena akun
Instagram tersebut berhasil menghasilkan konten yang persuasif, menarik dan
mudah dicerna audiens. Hingga audiens menimbulkan timbal balik atau
feedback dengan tujuan meningkatkan customer engagement. Selain itu hasil
penelitian dari Natalia Chandra & Purnama Sari (2021) dengan judul “Pengaruh
Content Marketing terhadap Customer Engagement (Studi Pada Akun Instagram
LazadalD)”, content marketing berpengaruh terhadap customer engagement
followers pada Instagram LazadalD. Hal tersebut dikarenakan konten pada
Instagram LazadalD dapat mengundang partisipasi dan ketertarikan pada
pengikutnya seperti unggahan games atau challenge yang membuat pengikutnya
ingin berinteraksi.

Melalui pendekatan yang sistematis, strategi ini mencakup perencanaan
konten yang terstruktur menggunakan content pillar dan content format, lalu
menguji coba dengan mendistribusikan konten ke Instagram dan melakukan

evaluasi untuk menilai performanya guna mengoptimalkan interaksi dengan



1.2

audiens. Untuk mengetahui peningkatan engagement, maka engagement rate

perlu diukur secara berkala guna menganalisis peningkatan interaksi audiens,

sehingga implementasi content marketing dapat disesuaikan dengan tren dan
preferensi pengguna. Engagement rate merupakan formula yang digunakan
untuk mengukur jumlah interaksi audiens dengan konten yang telah dibuat

(Khansa, 2021). Dengan demikian, implementasi content marketing yang

terstruktur dan berbasis data dapat membantu pemasaran pada sosial media lebih

efektif.

Dengan demikian, kegiatan penelitian ini mempunyai tujuan untuk
menerapkan content marketing yang terstruktur menggunakan content pillar dan
content format pada Instagram agar menjadi solusi dalam meningkatkan
engagement rate bagi Digital Photo Graphics Tuban.

Perumusan Masalah

Berdasarkan analisis situasi yang telah dijabarkan, terdapat beberapa
permasalahan yang menjadi fokus dalam penelitian ini, yaitu:

1) Bagaimana implementasi content marketing yang terstruktur menggunakan
content pillar dan content format pada Instagram Digital Photo Graphics
Tuban dalam upaya meningkatkan engagement rate?

2) Bagaimana optimalisasi konten berdasarkan hasil analisis engagement rate

pada tiap content pillar dan content format?



1.3

1.4

Tujuan Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah yang telah dijabarkan, adapun tujuan dari
kegiatan penelitian ini, yaitu:

1) Menganalisis dan menerapkan content marketing yang terstruktur dengan
menggunakan content pillar dan content format pada Instagram Digital Photo
Graphics Tuban sebagai upaya meningkatkan engagement rate.

2) Mengoptimalkan pembuatan konten berdasarkan hasil analisis engagement
rate pada tiap content pillar dan content format untuk meningkatkan
efektivitas strategi pemasaran di Instagram.

Kontribusi Hasil Penelitian

Diharapkan hasil dari penelitian ini akan dapat memberikan kontribusi
kepada pihak-pihak berikut:

1) Bagi peneliti, kegiatan penelitian ini dapat meningkatkan pengetahuan dan
wawasan di bidang social media marketing dan content marketing.

2) Bagi tim social media perusahaan, hasil penelitian ini dapat dijadikan
referensi untuk memudahkan identifikasi jenis konten yang paling menarik
bagi audiens, sehingga dapat meningkatkan efisiensi dalam pembuatan
konten.

3) Bagi perusahaan, penelitian ini dapat membantu meningkatkan efektivitas
pemasaran digital melalui optimalisasi konten di Instagram yang berpotensi

meningkatkan engagement rate.
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4) Bagi pembaca, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi
seluruh pembaca khususnya mahasiswa Jurusan Administrasi Bisnis pada
Program Studi Bisnis Digital dan juga penelitian ini dapat digunakan sebagai
referensi dan perbandingan bagi mahasiswa yang akan atau sedang

melakukan penelitian yang sama.

1.5 Metode yang Digunakan

Penelitian ini menggunakan metode Research and Development. Metode
penelitian dan pengembangan atau dalam Bahasa Inggrisnya Reasearch and
Development yaitu metode penelitian yang digunakan untuk menghasilkan
produk tertentu, dan menguji keefektifan produk tersebut (Sugiyono, 2015).
Borg and Gall (1983) dalam (Okpatrioka, 2023) mendefinisikan penelitian dan
pengembangan dalam pendidikan sebagai berikut.

Educational Research and Development (R&D) is a process used to
develop and validate educational products. The steps of this process are usually
referred to as the R&D cycle, which consists of studying research findings
pertinent to the product to be developed, developing the products based on these
findings, field testing it in the setting where it will be used eventually, and
revising it to correct in the deficiencies found in the field-testing stage. In more
rigorous programs of R&D, this cycle is repeated until the field-test data

indicated that the productmeets its behaviorally defined objectives.
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Borg and Gall dalam (Sugiyono, 2015) penelitian dan pengembangan juga
dipandang sebagai suatu metode atau proses yang digunakan untuk memvalidasi
sekaligus mengembangkan produk. Selanjutnya dinyatakan bahwa “produk”
yang dimaksud bukan hanya suatu yang berupa benda seperti buku, teks, film
untuk pembelajaran, dan software (perangkat lunak) komputer, tapi juga dapat
berupa metode.

Proses penelitian dan pengembangan menggambarkan suatu siklus yang
diawali dengan kebutuhan ataupun masalah yang perlu diselesaikan dengan
suatu produk. Dan untuk menguji keefektifan produk yang dihasilkan, dilakukan
kontrol kualitas hasil dengan menggunakan metode eksperimen (Okpatrioka,
2023). Borg and Gall (1989) menyatakan bahwa ada sepuluh langkah dalam
pelaksanaan penelitian dan pengembangan, yaitu:

1) Penelitian dan pengumpulan data.

2) Perencanaan.

3) Pengembangan produk.

4) Uji coba lapangan awal.

5) Revisi hasil uji coba.

6) Uji coba lapangan.

7) Penyempurnaan produk hasil uji lapangan.
8) Uji pelaksanaan lapangan.

9) Penyempurnaan produk akhir.

10) Diseminasi dan implementasi.
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1.5.1 Langkah — Langkah Penelitian
Penelitian ini menggunakan model dari Borg and Gall. Berikut merupakan
langkah — langkah yang akan dilakukan dalam penelitian selama tiga bulan:
a. Penelitian dan Pengumpulan Data
Pada tahap awal, akan dilakukan observasi untuk memahami
bagaimana penerapan content marketing di Instagram Digital Photo Graphics
Tuban dan bagaimana interaksi audiens pada akun tersebut dengan
mengambil data tiga bulan sebelum intervensi dari Januari hingga Maret.
Serta melakukan wawancara mengenai apa yang menjadi permasalahan
dalam penerapan content marketing.
b. Perencanaan
Saat tahap perencanaan, dilakukan focus group discussion bersama
dengan tim Digital Photo Graphics Tuban untuk menentukan apa saja
komponen-komponen yang diperlukan dalam implementasi content
marketing dan merencanakan konten seperti apa yang akan dibuat. Langkah
ini dilakukan di bulan sebelum dilaksanakannya eksperimen.
¢. Pengembangan Produk
Pada tahap ini, komponen-komponen yang diperlukan akan
dikembangkan dan segala rancangan yang dikembangkan diajukan dan
dilakukan validasi oleh social media admin. Setelah mendapatkan validasi,
dibuat konten sesuai perencanaan. Mulai dari brief dan produksi konten

sesuai dengan content pillar dan content format yang telah ditentukan.
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d. Uji Coba Lapangan Awal

Menguji coba beberapa konten dengan formasi presentase yang sama
pada setiap content pillar dan content format. Uji coba ini akan dilakukan di
bulan pertama kegiatan penelitian.

Pada tahap ini juga dilakukan reporting untuk melihat content pillar
dan content format mana yang paling banyak dijangkau dan diberi reaksi oleh
audiens.

e. Revisi Hasil Uji Coba

Setelah melihat hasil uji coba pada bulan pertama dilakukan diskusi
dengan pihak Digital Photo Graphics Tuban pada awal bulan selanjutnya.
Pada tahap ini juga ditentukan strategi yang akan dilakukan pada bulan kedua
yaitu saat uji coba lapangan dengan menentukan kembali formasi dari content
pillar dan content format.

f. Uji Coba Lapangan

Menerapkan revisi hasil uji coba berupa pembuatan konten sesuai
dengan presentase content pillar dan content format yang telah ditentukan.
Uji coba ini akan membuat konten dengan jumlah lebih banyak dibandingkan
dengan saat uji lapangan awal. Langkah ini dilakukan pada bulan kedua
kegiatan penelitian. Dan pada tahap ini juga dilakukan reporting pada awal
bulan selanjutnya mengenai performa dari setiap content pillar dan content

format
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g. Penyempurnaan Produk Hasil Uji Lapangan
Menyempurnakan konten dari hasil uji coba lapangan dengan melihat
kembali interaksi pada konten yang telah diunggah lalu menentukan kembali
presentase dari content pillar dan content format.
h. Uji Pelaksanaan Lapangan
Melakukan uji pelaksanaan lapangan dengan mengunggah konten
sesuai perencanaan pada tahap penyempurnaan produk hasil uji coba
lapangan. Tahap ini dilakukan pada bulan ketiga saat kegiatan penelitian
berlangsung. Reporting kembali dilakukan pada awal bulan setelah
pelaksanaan uji coba lapangan.
i. Penyempurnaan Produk Akhir
Menyempurnakan konten dengan finalisasi presentase content pillar
dan content format berdasarkan keseluruhan hasil uji coba.
j- Diseminasi dan Implementasi
Merekomendasikan kepada Digital Photo Graphics Tuban strategi
content marketing untuk diimplementasikan berdasarkan presentase content
pillar dan content format yang paling efektif untuk meningkatkan
engagement rate.
1.5.2 Sumber Data
Berdasarkan jenis data, sumber data yang diperoleh dari penelitian ini

yaitu data primer dan sekunder.



15

a. Data Primer

Data primer adalah informasi yang diperoleh langsung dari sumber
aslinya selama proses penelitian. Sumber-sumber ini didapatkan dari sumber
asli, yaitu infroman atau responden yang terkait. Data tersebut dapat berupa
hasil observasi, wawancara, atau pengumpulan data melalui kuisioner
(Sulung & Muspawi, 2024)

Dalam penelitian ini data diperoleh dari hasil observasi, wawancara
focus group discussion, dan dokumentasi untuk memperoleh pemahaman
mengenai bagaimana strategi content marketing yang akan diterapkan melalui
Instagram Digital Photo Graphics Tuban.

b. Data Sekunder

Data sekunder yaitu sumber data pada penelitian yang diperoleh
dengan cara tak langsung melalui media perantara. Artinya, data tersebut
tidak dikumpulkan langsung oleh peneliti melainkan melalui sumber yang
sudah ada sebelumnya, seperti literatur, dokumen atau data yang
dikumpulkan pihak lain (Sulung & Muspawi, 2024).

1.5.3 Teknik Pengumpulan Data
a. Observasi
Observasi dianggap sebagai teknik pengumpulan data yang murni
karena melibatkan pengamatan langsung tanpa harus mengubah atau
mengintervensi kondisi yang ada (Romdona et al., 2025). Pada penelitian ini,

peneliti melakukan pengamatan langsung pada proses penerapan content
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marketing pada Instagram Digital Photo Graphics Tuban. Hal yang diamati
yaitu frekuensi unggahan, interaksi audiens pada akun tersebut serta desain
visual yang digunakan.
. Wawancara

Wawancara sering disebut sebagai metode kuisioner lisan, atau dialog
yang dilakukan pewawancara kepada terwawancara guna memperoleh
informasi (Hidayat et al., 2020). Pada penelitian ini, dilakukan wawancara
dengan customer service yang juga berperan sebagai admin sosial media
untuk mengetahui permasalahan yang dihadapi dalam penerapan content
marketing.
. Focus Group Discussion

Focus group discussion adalah diskusi yang membahas isu-isu dan
pertanyaan penting terkait suatu topik yang menjadi perhatian bersama.
Tujuan dari diskusi ini untuk memahami konsep dan masalah yang dibahas,
meningkatkan partisipasi dalam pengumpulan data, serta memanfaatkan
pengalaman dan keahlian dari setiap peserta. Dalam diskusi ini, terjadi
komunikasi dua arah antar peserta di mana setiap orang dapat berbagi
pengalaman, ide, dan pandangan kepada satu sama lain (Yayeh, 2021).

Dalam penelitian ini akan dilakukan focus group discussion untuk
mengetahui target audiens dan menentukan strategi yang akan dilakukan
termasuk presentase content pillar dan content format yang akan diterapkan

dan template desain yang akan digunakan untuk setiap unggahan. Diskusi ini
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dilakukan bersama tim Digital Photo Graphics Tuban yang terliba dalam
kegiatan penelitian termasuk dengan kepala outlet.
d. Dokumentasi

Pengumpulan data melalui dokumentasi melibatkan penggunaan
dokumen, arsip serta berbagai bahan tertulis yang berkaitan dengan
penelitian. Sumber dokumen tersebut mencakup catatan, laporan buku, surat
dan dokumen lainnya (Apriyanti et al., 2019). Pada penelitian ini, diambil
data engagement rate pada bulan sebelumnya dan pengambilan foto-foto saat

proses focus group discussion berlangsung.

Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan dalam penelitian ini disusun untuk memberikan
gambaran yang jelas mengenai isi dari setiap bab yang akan dibahas. Adapun
sistematika penulisan yang digunakan yaitu sebagai berikut:
a. Bab 1 (Pendahuluan)

Bab ini berisi analisis situasi penelitian yang menjelaskan pentingnya
content marketing dalam strategi pemasaran digital, khususnya melalui
Instagram. Selain itu, pada bab ini juga dijabarkan rumusan masalah yang
merupakan fokus penelitian, tujuan penelitian yang ingin dicapai, kontribusi
hasil penelitian, metode yang digunakan serta sistematika penulisan sebagai

isi dari setiap bab dalam penelitian ini.
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b. Bab 2 (Kajian Teori)

Bab ini memaparkan berbagai teori yang relevan dengan penelitian,
seperti social media marketing, content marketing, content pillar, content
format, implementasi konten, Instagram, engagement, serta pengertian
tentang optimalisasi.

¢. Bab 3 (Gambaran Umum Perusahaan)

Bab ini mencakup gambaran umum mengenai Digital Photo Graphics
Tuban sebagai objek penelitian, pembahasan dalam bab ini mencakup profil
perusahaan, struktur organisasi, serta target dan sasaran yang menjadi fokus
dalam implementasi strategi content marketing di Instagram.

d. Bab 4 (Hasil dan Pembahasan)

Bab ini menyajikan hasil penelitian, mulai dari bentuk kegiatan yang
dilakukan, sumberdaya yang digunakan, serta hasil dari kegiatan penelitian
ini.

e. Bab 5 (Kesimpulan dan Saran)

Bab terakhir berisi kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan,
berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya. Dan dalam
bab ini juga diberikan saran yang dapat menjadi rekomendasi bagi Digital
Photo Graphics Tuban dalam meningkatkan strategi content marketing
melalui Instagram agar lebih efektif dalam menarik audiens dan menngkatkan

engagement rate.
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BAB YV

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis selama proses implementasi
content marketing yang dilakukan selama tiga bulan pada akun Instagram Digital
Photo Graphics Tuban, dapat disimpulkan bahwa penerapan content marketing
yang terstruktur menggunakan content pillar dan content format terbukti
memberikan dampak yang positif terhadap peningkatan engagement rate.
Dengan menggunakan susunan tiga pilar utama yaitu promosi, edukasi, dan
hiburan serta memanfaatkan content format seperti foto, infografis, dan video,
perusahaan mampu menyampaikan pesan lebih terarah dan konsisten. Hasil uji
coba menunjukkan adanya peningkatan indikator pengukur engagement rate
yaitu reach dan reaction, meskipun fluktuasi engagement rate terjadi di tiap
bulannya namun secara keseluruhan dalam tiga bulan saat implementasi terdapat
kenaikan engaegement rate dibandingkan dengan tiga bulan sebelum
implementasi. Selain menerapkan content pillar dan content format yang
terstruktur, penulisan caption dan hashtag yang relevan juga dapat membantu
kenaikan peforma Instagram.

Optimalisasi konten dilakukan dengan menyesuaikan formasi presentase

content pillar dan content format berdasarkan hasil analisis engagement rate

73
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pada konten bulan sebelumnya. Konten hiburan terbukti efektif untuk
meningkatkan reach karena mendapat rata-rata reach yang tinggi, sedangkan
konten edukasi dan promosi menghasilkan engagement rate lebih tinggi.
Berdasarkan hasil tersebut, perusahaan dapat menentukan formasi konten yang
lebih efektif untuk meningkatkan interaksi dengan audiens. Strategi ini
menunjukkan bahwa pengelolaan konten secara terstruktur dan berbasis data

mampu mengoptimalkan performa media sosial secara bertahap.

Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dikemukakan,
maka penulis memberikan beberapa saran sebagai berikut:
a. Untuk Perusahaan Digital Photo Graphics Tuban
Disarankan untuk perusahaan agar melanjutkan penggunaan strategi
content marketing yang terstruktur dengan memanfaatkan content pillar dan
content format yang terbukti mampu meningkatkan performa akun Instagram
dengan menambahkan hashtag dan caption yang relevan serta menjaga
konsistensi unggahan. Perusahaan juga dapat mengevaluasi performa
masing-masing jenis konten agar strategi yang ditetapkan tetap relevan
dengan perilaku audiens yang terus berubah dan berkembang.
b. Untuk Penelitian Selanjutnya
Peneliti selanjutnya disarankan untuk dapat mengembangkan penelitian

ini dengan ruang lingkup lebih luas dengan jumlah followers akun sosial
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media yang lebih banyak. Hasil dan temuan dari penelitian ini diharapkan
dapat menjadi referensi serta acuan bagi pengembangan kajian di bidang
pemasaran digital, khususnya yang berkaitan dengan implementasi content

marketing pada platform media sosial.
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