IMPLEMENTASI STRATEGI CONTENT MARKETING
MEDIA SOSIAL INSTAGRAM PADA NIO NIRMALA OIL

POLITEKNIK NEGERI BALI

OLEH:
| GUSTI AYU GALIH MANIK MAHARANI
NIM. 2115744108

PROGRAM STUDI MANAJEMEN BISNIS INTERNASIONAL
JURUSAN ADMINISTRASI BISNIS
POLITEKNIK NEGERI BALI
BADUNG
2025



IMPLEMENTASI STRATEGI CONTENT MARKETING
SOSIAL MEDIA INSTAGRAM PADA NIO NIRMALA OIL

Diajukan untuk Melengkapi Tugas dan Syarat Lulus Sarjana
Terapan Program Studi Manajemen Bisnis Internasional

Jurusan Administrasi Bisnis Politeknik Negeri Bali

POLITEKNIK NEGERI BALI

OLEH:
| GUSTI AYU GALIH MANIK MAHARANI
NIM 2115744108

PROGRAM STUDI MANAJEMEN BISNIS INTERNASIONAL
JURUSAN ADMINISTRASI BISNIS
POLITEKNIK NEGERI BALI
BADUNG
2025



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji implementasi strategi content marketing
media sosial Instagram @nionirmalaoil.official milik UD Amerta Buana sebuah
usaha produk herbal. Latar belakang penelitian ini adalah pemanfaatan Instagram
yang belum optimal, seperti variasi konten yang terbatas, rendahnya interaksi
audiens, serta distribusi konten yang tidak konsisten. Penelitain ini menggunakan
metode deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui observasi,
wawancara, dokumentasi, dan analisis Instagram insight. Analisis data dilakukan
berdasarkan delapan (8) langkah pemasaran konten menurut Kotler (2017) yaitu
goal setting, audience mapping, content ideation and planning, content creation,
content distribution, content amplification, content marketing evaluation, content
marketing improvement. Selain itu, penelitian ini juga mengacu pada lima (5)
dimensi content marketing menurut Karr (2016) yaitu reader cognition, sharing
motivation, persuasion, decision making dan life factors. Hail penelitian
menunjukkan bahwa perusahaan telah menerapkan delapan (8) langkah pemasaran
konten marketing. namun pelaksanaannya sederhana, dan belum terencana secara
sistematis. Proses pembuatan konten dilakukan secara manual dengan sumber daya
yang terbatas, dan distribusi hanya berfokus pada Instagram tanpa jadwal unggahan
yang terstruktur. Jenis konten yang palingbanyak menarik audiens adakah konten
edukasi dan testimoni pelanggan, meskipun strategi promosi berbayar maupun
kolaborasi belum dimanfaatkan secara optimal. Penelitian ini merekomendasikan
penguatan strategi pemasaran konten melalui perencanaan unggahan yang lebih
terjadwal, variasi format konten yang sesuai kebutuhan audiens, serta pemanfaatan
fitur digital melalui Meta Business Suite untuk evaluasi performa. Temuan ini
diharapkan dapat menjadi pedoman strategi content marketing bagi UD Amerta
Buana maupun pelaku UMKM dalam mengembangkan promosi digital.

Kata Kunci: Content Marketing, Media Sosial, Instagram, UMKM, Promosi Digital

viii



ABSTRACT

This study aims to analyze the implementation of content marketing strategies on
the Instagram account @nionirmalaoil.official owned by UD Amerta Buana, a
traditional herbal product company in Bali. The background of this research is the
sub-optimal utilization of Instagram, such as limited content variety, low audience
interaction, and inconsistent content distribution. This research uses a descriptive
qualitative method with data collection techniques including observation,
interviews, documentation, and Instagram insight analysis. Data analysis was
conducted based on the eight (8) steps of content marketing according to Kotler
(2017), namely goal setting, audience mapping, content ideation and planning,
content creation, content distribution, content amplification, content marketing
evaluation, and content marketing improvement. Additionally, this research also
refers to the five (5) dimensions of content marketing according to Karr (2016),
namely reader cognition, sharing motivation, persuasion, decision-making, and life
factors. Research findings indicate that the company has implemented eight (8)
content marketing steps. However, its implementation is simple and has not been
systematically planned. The content creation process is done manually with limited
resources, and distribution is solely focused on Instagram without a structured
posting schedule. The most engaging content types for the audience are educational
content and customer testimonials, although paid promotion strategies and
collaborations have not been utilized optimally. This research recommends
strengthening content marketing strategies thru more scheduled upload planning,
content format variation tailored to audience needs, and the utilization of digital
features via Meta Business Suite for performance evaluation. This finding is
expected to serve as a guideline for content marketing strategies for UD Amerta
Buana as well as for MSME actors in developing digital promotions.

Keywords: Content Marketing, Social Media, Instagram, SMEs, Digital Promotion
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang Masalah

Pada masa lampau, ketika akses terhadap layanan kesehatan modern seperti
rumah sakit dan dokter masih terbatas, pengobatan tradisional menjadi pilihan
utama masyarakat. Namun, seiring perkembangan ilmu kedokteran modern, posisi
pengobatan tradisional mengalami pergeseran dan kini lebih sering dianggap
sebagai alternatif. Ironisnya, justru saat masyarakat di negara-negara berkembang
mulai mengadopsi pengobatan kimia berbasis pengetahuan Barat, masyarakat Barat
sendiri menunjukkan ketertarikan yang tinggi terhadap praktik pengobatan alami
khas Timur. Hal ini menegaskan potensi besar Indonesia sebagai negara yang kaya
akan tanaman berkhasiat obat yang telah digunakan secara turun-temurun.

Menurut Nurrosyidah et al. (2020), masyarakat Indonesia sangat bergantung
pada lingkungan sekitarnya untuk memenuhi berbagai kebutuhan gidup, termasuk
pangan, sandang, papan, hingga kesehatan dan kecantikan. Buku Saku Tanaman
Ovbat Warisan Tradisional Nusantara (2021) juga mengungkapkan bahwa
pemanfatan tanaman obat di Indonesia sudah menjadi tradisi yang diwariskan lintas
generai. Pengetahuan mengenai tanaman ini tidak hanya bersifat kultural, tetapi
juga telah menjadi bagian penting dalam menjaga kesehatan masyarakat.

Perkembangan industri herbal di Indonesia menunjukkan tren positif seiring
dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akn pentingnya gaya hidup sehat dan
produk alami. Berbagai perusahaan farmasi dan UMKM mulai merambah pasar

obat herbal yang dianggap memiliki potensi besar, baik dari segi bisnis maupun



keberlanjutan lingkungan.

Salah satu pelaku industri tersebut adalah NiO Nirmala Oil, merek minyak
herbal yang diproduksi oleh UD Amerta Buana sejak tahun 2020. Produk ini hadir
dalam tiga (3) varian aroma dan dua (2) ukuran, menawarkan khasiat kesehatan
melalui pendekatan berbasis bahan alami. Meskipun memiliki karakteristik produk
yang kuat, perusahaan menghadapi tantangan dalam hal pemasaran, terutama pada
aspek pemasaran digital.

Selama ini, distribusi produk lebih banyak bergantung pada kerjasama degan
pihak distributor eksternal yaitu PT XYZ. Namun, keterbatasan strategi dari pihak
distributor menyebabkan fluktuasi permintaan yang tinggi, sehingga perusahaan
merasa perlu mengambil alih kendali penuh atas aktivitas pemasaran, khususnya
melalui kanal digital. Terlebih, NiO Nirmala Oil belum memiliki tim khusus di
bidang pemasaran, yang menjadikan digital marketing sebagai alternative yang
potensial dan efisien.

Perkembangan teknologi informasi telah membawa trasnformasi besar dalam
dunia bisnis, khususnya dalam bidang pemasaran. Strategi pemasaran tradisional
kini mulai bergeser ke arah pemasaran digital yang memanfaatkan platform media
sosial sebagai sarana komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen. Media
sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai kanal untuk
membangun hubungan emosional, menyampaikan nilai merek, dan meningkatkan

loalitas pelanggan.
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Gambar 1. 1 Platform media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia

Sumber: We Are Social and Hootsuite 2024

Berdasarkan laporan We Are Social and Hootsuite (2024), pada gambar 1.1
platform media sosial (PMS) yang paling banyak digunakan oleh masyarakat
Indonesia adalah Whatsapp, diikuti oleh Instagram, Facebook, dan Tiktok.
Instagram menempati posisi penting karena memiliki karakteristik visual yang
sangat sesuai untuk mempromosikan produk berbasais gaya hidup dan kesehatan,
seperti produk herbal. Melalui fitur-fitur seperti feed, reels, story, dan insight
analytics, Instagram memungkinkan pelaku usaha untuk menjangkau audiens
secara lebih personal dan terukur. Dengan demikian, pemanfaatan Instagram
sebagai bagian dari strategi pemasaran digital menjadi sangat relevan, terutama bagi
usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) yang membutuhkan saluran promosi
yang efisien dan berdampak luas.

Salah satu platform yang digunakan NiO Nirmala Oil adalah akun Instagram
resmi  @nionirmalaoil.official. Berdasarkan observasi dan wawancara,
pemanfaatan media sosial ini masih sangat terbatas: hanya 21 unggahan dan 6 reels

dalam kurun waktu lebih dari dua (2) tahun (2021-2025). Interaksi pengguna



(engagement) rendah, jumlah pengikut stagnan, serta konversi penjualan melalui
Instagram juga belum signifikasn. Permasalahan utama terletak pada kurangnya
pemahaman terhadap target audiens, konsistensi unggahan, serta kualitas konten.
Untuk menjawab tantangan ini, strategi content marketing menjadi pendekatan
yang relevan. Content marketing tidak hanya berfokus pada promosi, melainkan
juga pada penciptaan konten yang edukatif, relevan, dan bernilai bagi audiens,
sebagaimana didefinikan oleh Kotler & Keller (2017). Strategi ini dapat mencakup
berbagai bentuk konten seperti testimoni pelanggan, edukasi herbal, dan

storytelling yang memperkuat koneksi emosional antara brand dan konsumen.

Melalui content marketing yang terstruktur dan terencana misalnya dengan
memanfaatkan alat bantu seperti Meta Business Suite untuk penjadwalan konten,
UD Amerta Buana dapat meningkatkan kehadirannya di media sosial secara
signifikan. Pendekatan ini jga mendukung efisiensi waktu dan sumber daya yang
terbatas, sehingga konten tetap dapat terdistribusi secara konsisten meskipun tidak

ada tim marketing khusus.

Melihat pentinnya strategi pemasaran konten dalam mendukung keberhasilan
promosi digital pada perusahaan UMKM, serta masih minimnya pemanfaatan
secara optimal oleh NiO Nirmala Oil, maka diperlukan kajian lebih mendalam
mengenai bagaimana strategi tersebut dapat diimplementasikan secara efektif. Oleh
karena itu, peneliti menetapkan judul “Implementasi Strategi Content Marketing

Sosial Media Instagram Pada NiO Nirmala Oil”



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah dijelaskan, adapun
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah “Bagaimana implementasi strategi
content marketing pada media sosial Instagram yang dijalankan oleh NiO Nirmala

oil?.”

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan, tujuan dari penelitian
ini adalah untuk menganalisis implementasi strategi content marketing media sosial

Instagram oleh Nio Nirmala Oil.

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini mencakup aspek teoritis dan praktis,
yang dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu pengetahuan serta

penerapannya di dunia usaha dan pendidikan.

1.4.1 Secara Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan
kajian ilmiah di bidang pemasaran, khususnya terkait implementasi strategi content
marketing pada media sosial Instagram. Temuan dari penelitian ini dapat menjadi
referensi bagi penelitian sejenis serta memperkaya literatur mengenai pemanfatan
digital marketing dalam mendukung aktivitas promosi, terutama pada skala usaha
mikro, kecil, dan menengah (UMKM).

1.4.2 Secara Praktis



a. Bagi Politeknik Negeri Bali

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber referensi tambahan dalam
pengembangan mata kuliah pemasaran digital serta strategi promosi berbasis media
sosial. Selain itu, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai studi kasus praktis
yang relevan dengan dinamika dunia industri masa Kini.

b. Bagi NiO Nirmala Oil

Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam
merancang dan mengimplementasikan strategi content marketing yang lebih terarah
dan sistematis melalui platform Instagram. Penelitian ini juga menyajikan panduan
teknis penggunaan Meta Business Suite yang dapat digunakan oleh tim internal
perusahaan untuk meningkatkan konsistensi distribusi konten serta efektivitas
promosi produk.

C. Bagi penulis

Penelitian ini menjadi sarana aktualisasi pengetahuan yang diperoleh selama
masa studi ke dalam konteks nyata dunia usaha. Selain itu, proses penelitian ini juga
memperkaya pengalaman penulis dalam menerapkan strategi content marketing
secara langsung, serta memberikan bekal keilmuan dan keterampilan dalam
menganalisis strategi promosi melalui media sosial.

15 Sistematika Penulisan

Adapun sistematika penulisan dalam Proyek Akhir yang berjudul
“Implementasi Strategi Content Marketing Sosial Media Instagram pada NiO

Nirmala Oil” ini adalah lima bab utama, dengan urian sebagai berikut:



BAB I :

BAB II:

BAB III:

BAB IV:

BAB V:

PENDAHULUAN

Bab ini menguraikan latar belakang masalah, kemudian dilanjutkan
dengan rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian
KAJIAN PUSTAKA

Bab ini memuat telaah teoritis yang relevan dengan fokus penelitian,
termasuk pembahasan mengenai strategi pemasaran, media sosial,
content marketing, dan Meta Busines Suite. Bab ini juga
mencantumkan kajian empiris dari penelitian terdahulu serta
kerangka teoritis sebagai dasar analisis dalam penelitian ini.
METODE PENELITIAN

Bab ini menjalaskan pendekatan dan jenis penelitian, lokasi dan
objek penelitian, sumber data, teknik pengumpulan data, serta
metode analisis data yang digunakan untuk menjawab rumusan
masalah.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini menyajikan gambaran umum NiO Nirmala Oil, termasuk
logo, visi dan misi, serta struktur perusahaan. Selanjutnya, bab ini
memaparkan hasil temuan berdasarkan delan (8) langkah strategi
content marketing dan membahas keterkaitannya dengan teori serta
kondisi actual yang dihadapi perusahaan.

PENUTUP

Bab ini berisi kesimpulan dari keseluruhan hasil penelitian serta
saran yang diajukan untuk perusahaan maupun pihak lain yang
relevan, berdasarkan temuan dan pembahasan secara menyeluruh

dengan permasalahan yang dihadapi perusahaan.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian, implementasi strategi content marketing pada akun
Instagram @nionirmalaoil.official milik UD Amerta Buana telah mengikuti
delapan (8) langkah pemasaran konten menurut Kotler (2017), meliputi goal
setting, audience mapping, content ideation and planning, content creation, content
distribution, content amplification, content evaluation, dan content improvement.
Meskipun seluruh langkah tersebut telah dijalankan, implementasinya masih
bersifat sederhana dan belum terstruktur secara optimal. Konten yang dihasilkan
termasuk edukasi, infografis, dan testimoni umumnya relevan dengan kebutuhan
audiens dan identitas merek, serta memenuhi lima (5) dimensi kualitas konten
menurut Karr (2016), yaitu reader cognition, sharing motivation, persuasion,
decision making, dan life factor. Namun, masih diperlukan penguatan pada aspek
perencanaan terjadwal, pengembangan variasi format konten, storytelling yang
lebih emosional, dan pemanfaatan fitur digital marketing untuk meningkatkan
efektivitas dan jangkauan. Output penelitian berupa poster strategi 8 langkah Kotler
dan guideline distribusi konten berbasis Meta Business Suite diharapkan menjadi

pedoman terstruktur untuk perbaikan berkelanjutan.

5.2. Saran

Berdasarkan penelitian ini, beberapa saran dapat diberikan sebagai berikut.
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1. Bagi Penelitian Selanjutnya

Disarankan untuk memperluas lingkup penelitian ke berbagai platform digital
lain seperti TikTok, Facebook, atau marketplace, guna membandingkan efektivitas
strategi content marketing. Penelitian lanjutan juga dapat menguji efektivitas
pedoman distribusi konten terstruktur seperti yang dikembangkan dalam penelitian
ini, terutama dampaknya terhadap perilaku konsumen, keputusan pembelian, dan
loyalitas merek pada sektor usaha yang berbeda.
2. Bagi UD Amerta Buana

Perusahaan disarankan untuk mengimplementasikan poster strategi 8 langkah
content marketing Kotler (2017) dan guideline distribusi konten berbasis Meta
Business Suite yang telah disusun. Panduan ini mencakup perencanaan terjadwal,
variasi format konten (reels, carousel, stories), penguatan storytelling sesuai
identitas merek, dan evaluasi berbasis fitur analitik. Penerapan konsisten
diharapkan dapat meningkatkan keterlibatan audiens, memperluas jangkauan, serta
citra merek sebagai produsen herbal tradisional terpercaya.
3. Bagi Praktisi/ Penggiat UMKM

Temuan dan output penelitian ini dapat dijadikan referensi praktis khususnya
bagi UMKM, sektor produk herbal dan kesehatan. Strategi konten terencana,
penggunaan alat bantu manajemen media sosial, dan penjadwalan distribusi konten
dapat membantu mengelola pemasaran digital secara lebih efisien. Media sosial
sebaiknya dimanfaatkan tidak hanya sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai

media edukasi dan interaksi yang membangun kepercayaan jangka panjang.
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