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ABSTRAK 
 

Perkembangan media sosial sebagai platform pemasaran digital telah mengubah cara 

lembaga pelatihan dalam membangun hubungan dengan audiensnya. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis strategi social media marketing melalui Instagram dan TikTok dalam membangun 

customer engagement di JIH Academy serta mengidentifikasi kendala yang dihadapi dalam 

implementasinya. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan pendekatan studi 

kasus, menggunakan teknik pengumpulan data melalui wawancara mendalam, observasi, dan 

dokumentasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa JIH Academy telah mengimplementasikan strategi 

social media marketing yang komprehensif melalui pendekatan 4C (Context, Communication, 

Collaboration, dan Connection). Strategi Context diterapkan melalui perencanaan konten strategis 

dengan social media insight dan editorial plan mingguan. Communication dilakukan melalui 

komunikasi dua arah dan respons aktif. Collaboration diimplementasikan melalui kolaborasi 

dengan narasumber berpengaruh yang meningkatkan followers dari 600-800 menjadi 2000+ 

pengikut. Connection dibangun melalui fitur interaktif Instagram dan konten emosional. 

Instagram lebih efektif dalam membangun customer engagement dibandingkan TikTok, 

dengan basis pengikut yang lebih besar dan fitur interaktivitas yang beragam. TikTok 

menunjukkan potensi dengan engagement rate 126.3% dalam periode penelitian. Kendala utama 

adalah followers pasif dan keterbatasan jam operasional respons. Penelitian ini memberikan 

kontribusi terhadap pengembangan teori social media marketing dalam industri pelatihan 

profesional. 

Kata kunci: social media marketing, customer engagement, Instagram, TikTok, lembaga pelatihan 

 

ABSTRACT 

 

The development of social media as a digital marketing platform has changed the way 

training institutions build relationships with their audiences. This research aims to analyze social 

media marketing strategies through Instagram and TikTok in building customer engagement at 

JIH Academy and identify obstacles faced in its implementation. The research method used is 

qualitative with a case study approach, using data collection techniques through in-depth 

interviews, observations, and documentation 

The results show that JIH Academy has implemented a comprehensive social media 

marketing strategy through the 4C approach (Context, Communication, Collaboration, and 

Connection). Context strategy is implemented through strategic content planning with social 

media insights and weekly editorial plans. Communication is carried out through two-way 

communication and active responses. Collaboration is implemented through collaboration with 

influential speakers that increased followers from 600-800 to 2000+ followers. Connection is built 

through Instagram interactive features and emotional content. 

Instagram is more effective in building customer engagement compared to TikTok, with a 

larger follower base and diverse interactive features. TikTok shows potential with 126.3% 

engagement rate during the research period. The main obstacles are passive followers and limited 

response operational hours. This research contributes to the development of social media 

marketing theory in the professional training industry. 

 

Keywords: social media marketing, customer engagement, Instagram, TikTok, training institution 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara 

masyarakat berinteraksi dan mengakses informasi. Di era digital ini, media sosial 

menjadi salah satu alat yang paling efektif dalam menjangkau audiens yang lebih 

luas. Berdasarkan laporan Datareportal pada Januari 2024, terdapat 139 juta 

identitas pengguna media sosial aktif di Indonesia, yang setara dengan 49,9% dari 

total populasi. Berikut grafik pengguna media sosial di Indonesia yang tersebar di 

berbagai  platform. (simon kemp, 2024) 

 

Sumber : DATAREPORTAL (2024) 

Gambar 1. 1 Grafik Pengguna Media Sosial 
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Dengan tingginya tingkat penggunaan media sosial, peluang pemanfaatan 

platform digital dalam strategi pemasaran dan komunikasi semakin besar. Media 

sosial dapat digunakan untuk meningkatkan jangkauan serta efektivitas 

penyebaran informasi dalam berbagai sektor, termasuk bisnis dan pendidikan 

(Samingan et al., 2022). 

Pemasaran digital saat ini menjadi pilar utama dalam strategi bisnis modern, 

memungkinkan perusahaan menjangkau audiens lebih luas dengan biaya efisien. 

Dengan memanfaatkan saluran digital seperti media sosial dan email, bisnis dapat 

membangun hubungan lebih dekat dengan pelanggan dan menyesuaikan 

penawaran sesuai kebutuhan pasar. Dalam dinamika media sosial di Indonesia, 

Instagram dan TikTok merupakan dua platform utama yang memiliki pendekatan 

berbeda dalam penyampaian konten serta interaksi dengan pengguna.  

Instagram, dengan lebih dari 90 juta pengguna di Indonesia (Databoks, 2025), 

menawarkan berbagai fitur yang sangat cocok untuk pemasaran visual. 

Berdasarkan penelitian (Ghahramani et al., 2022) Instagram sebagai salah satu 

platform media sosial yang paling populer, menawarkan fitur visual yang menarik 

dan interaktif, sehingga sangat cocok untuk mempromosikan produk dan layanan. 

Platform ini tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana 

untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan audiens melalui fitur-fitur 

seperti Instagram Stories, Reels, IGTV, dan Direct Message.  

Di sisi lain, TikTok telah berkembang pesat menjadi platform media sosial 

yang banyak digunakan untuk pemasaran digital. Data menunjukkan bahwa 
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TikTok memiliki tingkat pertumbuhan pengguna tertinggi di Indonesia, dengan 

jumlah pengguna mencapai 157,6 juta pada tahun 2025 (KOL.ID, 2025). 

Penelitian oleh (Baumann et al., 2025) menunjukkan bahwa algoritma TikTok 

yang berbasis machine learning dapat mendistribusikan konten secara lebih 

demokratis, memungkinkan akun baru atau dengan pengikut sedikit untuk 

mendapatkan jangkauan yang luas.  

Menurut penelitian oleh (Jamilah & Kusuma, 2023), pengguna TikTok lebih 

cenderung membeli produk setelah melihat ulasan atau promosi dari kreator di 

platform tersebut. TikTok juga memiliki tingkat engagement yang tinggi, 

terutama melalui fitur komentar, duet, dan stitch yang memungkinkan interaksi 

lebih aktif antara brand dan pengguna.  

Kombinasi Instagram dan TikTok dalam strategi pemasaran digital 

memungkinkan lembaga pelatihan untuk menjangkau segmen audiens yang lebih 

luas. Penelitian oleh (Amalia et al., 2023) menunjukkan bahwa implementasi 

strategi pemasaran multi-platform yang mengintegrasikan kekuatan Instagram dan 

TikTok dapat meningkatkan penjualan secara signifikan dibandingkan 

penggunaan satu platform saja. Instagram dengan pendekatan yang lebih 

komprehensif dan TikTok dengan viralitas kontennya menciptakan sinergi yang 

mampu mengoptimalkan customer engagement. 

Konsep customer engagement sendiri telah mengalami evolusi seiring dengan 

perkembangan platform media sosial. Berdasarkan penelitian (Philp et al., 2022) 

Customer engagement mencakup berbagai bentuk interaksi seperti like, komentar, 
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berbagi, hingga pesan langsung. Tingkat engagement yang tinggi dapat 

menunjukkan bahwa konten yang disajikan uptodate dan menarik bagi audiens, 

sehingga berpotensi meningkatkan partisipasi mereka dalam program pelatihan. 

Dalam membangun customer engagement, Instagram dan TikTok 

menawarkan pendekatan yang berbeda namun komplementer. Instagram 

memungkinkan interaksi yang lebih mendalam melalui fitur komentar dan direct 

message, sementara TikTok mengutamakan keterlibatan cepat melalui  video 

singkat yang mudah diakses dan dibagikan. Penelitian oleh (Rafidah, M.F, 

Hidayatullah et al., 2022) menemukan  bahwa kombinasi kedua platform ini dapat 

menciptakan customer journey yang lebih komprehensif, mulai dari awareness 

hingga advocacy. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial 

sebagai alat pemasaran memiliki dampak positif terhadap interaksi dan 

keterlibatan pelanggan. Penelitian oleh (Rachman Jonni & Hariyanti, 2021) 

menemukan bahwa interaksi yang terbangun melalui konten Instagram dapat 

meningkatkan minat beli sebesar 71%. Sementara itu, (Rahayu et al., 2022) 

mengungkapkan bahwa 79,21% konsumen lebih cenderung melakukan pembelian 

setelah berinteraksi dengan merek melalui media sosial.  

Salah satu sektor yang dapat memanfaatkan pemasaran digital secara efektif 

adalah lembaga pelatihan, yang dapat menggunakan platform digital untuk 

menjangkau calon peserta dan memperluas akses ke program pelatihan yang 

ditawarkan. (Abdul Rauf, 2016) 
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Lembaga pelatihan memiliki peran penting dalam meningkatkan kualitas 

sumber daya manusia. Seirng dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan 

pentingnya pengembangan keterampilan, lembaga pelatihan dituntut untuk 

beradaptasi dengan perkembangan teknologi (Sugeng, 2022). Salah satu strategi 

yang dapat diterapkan adalah pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi.  

JIH Academy adalah program pendidikan dan pelatihan internal PT Unisia 

Medika Farma (PT UMF) yang dikelola oleh PT Unisia Global Medika. Sebagai 

lembaga pelatihan terakreditasi A dari Kementerian Kesehatan, JIH Academy 

menyediakan berbagai program pelatihan di bidang kesehatan dengan SKP 

Kemenkes (Jih, 2024). Untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan 

kesadaran masyarakat, JIH Academy memanfaatkan Instagram dan Tiktok sebagai 

media pemasaran guna memperkenalkan program pelatihan yang ditawarkan.  

JIH Academy seringkali menghadapi tantangan dalam menciptakan strategi 

pemasaran yang dapat meningkatkan customer engagement yang efektif agar 

audiens tidak hanya tertarik, tetapi juga terlibat aktif dalam diskusi dan kegiatan 

yang diselenggarakan. Persaingan antar lembaga pelatihan yang semakin ketat 

serta perubahan perilaku konsumen yang lebih digital-oriented menuntut JIH 

Academy untuk meningkatkan strategi pemasaran digitalnya, khususnya melalui 

Instagram dan Tiktok. Tanpa strategi yang efektif, lembaga pelatihan berisiko 

kehilangan pangsa pasar dan relevansinya di era digital. 

Meskipun telah banyak penelitian yang membahas social media marketing 

dan customer engagement, masih terdapat kesenjangan dalam hal implementasi 
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strategis bagi lembaga pelatihan, khususnya di bidang kesehatan. Penelitian 

terdahulu lebih banyak membahas sektor retail atau UMKM, tanpa 

mengeksplorasi bagaimana fitur-fitur terbaru Instagram dan TikTok dapat 

dimanfaatkan secara spesifik oleh lembaga pelatihan. Penelitian oleh (Sopari et 

al., 2024) membuktikan bahwa konten visual tentang lembaga pendidikan di 

Instagram memiliki tingkat engagement 4,2 kali lebih tinggi dibandingkan 

platform media sosial lainnya, namun belum banyak studi yang menganalisis 

efektivitas kombinasi Instagram dan TikTok untuk lembaga pelatihan kesehatan. 

Oleh karena itu, Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pemanfaatan 

Instagram dan TikTok sebagai social media marketing dalam membangun 

customer engagement, mengidentifikasi hambatan-hambatan yang dihadapi oleh 

lembaga pelatihan kesehatan JIH Academy dalam upaya tersebut, serta 

menganalisa perbandingan efektivitas antara kedua platform guna menemukan 

strategi yang lebih optimal dalam membangun customer engagement. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, rumusan masalah yang akan 

menjadi pokok bahasan dalam penelitian ini adalah: 

1) Bagaimana pemanfaatan Instagram sebagai social media marketing oleh 

JIH Academy dalam membangun customer engagement? 

2) Bagaimana pemanfaatan TikTok sebagai social media marketing oleh JIH 

Academy dalam membangun customer engagement? 
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3) Apa kendala yang dihadapi oleh JIH Academy dalam membangun 

customer engagement melalui Instagram sebagai social media marketing? 

4) Apa kendala yang dihadapi oleh JIH Academy dalam membangun 

customer engagement melalui TikTok sebagai social media marketing? 

5) Bagaimana perbandingan efektivitas antara Instagram dan Tiktok dalam 

membangun customer engagement di JIH Academy? 

1.3 Batasan Penelitian 

Agar pembahasan dapat dijabarkan secara lebih fokus, penulis membatasi 

permasalahan pada pemanfaatan Instagram dan TikTok sebagai social media 

marketing oleh JIH Academy, khususnya dalam membangun customer 

engagement. Selain itu, penelitian ini tidak mencakup platform media sosial 

lainnya dan hanya berfokus pada analisis aktivitas pemasaran JIH Academy 

melalui Instagram dan TikTok. 

1.4 Tujuan Penilitian Terapan 

Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui bagaimana JIH Academy memanfaatkan Instagram 

dan TikTok sebagai media sosial marketing untuk membangun customer 

engagement dengan audiens mereka. 

2. Untuk mengidentifikasi kendala yang dihadapi oleh JIH Academy dalam 

membangun customer engagement melalui Instagram dan TikTok sebagai 

media sosial marketing. 
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3. Untuk menganalisis perbandingan efektivitas antara Instagram dan Tiktok 

dalam membangun customer engagement. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang berguna 

bagi berbagai pihak, antara lain: 

a. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman 

mengenai penerapan Instagram dan Tiktok sebagai media sosial 

marketing dalam meningkatkan customer engagement pada lembaga 

pelatihan kesehatan, khususnya di JIH Academy. Diharapkan hasil 

penelitian ini dapat menjadi referensi bagi peneliti dan akademisi yang 

tertarik dengan topik serupa, serta memberikan kontribusi dalam 

pengembangan teori pemasaran digital dalam konteks lembaga pelatihan 

dan pendidikan kesehatan. 

b. Manfaat Praktis 

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 

bagi JIH Academy dan lembaga pelatihan kesehatan lainnya dalam 

merancang strategi pemasaran digital yang efektif melalui Instagram dan 

Tiktok untuk meningkatkan customer engagement. Penelitian ini juga 

diharapkan dapat memberikan rekomendasi solutif dalam mengatasi 

hambatan yang dihadapi dalam pemanfaatan Instagram, sehingga dapat 
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meningkatkan efektivitas pemasaran digital lembaga pelatihan dan 

memperluas jangkauan audiens. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Pemasaran 

Pemasaran merupakan aspek krusial dalam kesuksesan bisnis modern. 

Menurut buku (Kotler & Armstrong, 2014) pemasaran adalah proses dimana 

perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 

pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. 

Hal ini menekankan bahwa pemasaran bukan hanya tentang menjual produk tetapi 

juga membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Tjiptono & Chandra, 2021) 

pemasaran didefinisikan sebagai proses sosial dan manajerial dimana individu dan 

organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan dan pertukaran nilai dengan orang lain. Definisi ini memperluas 

pemahaman pemasaran dengan memasukkan dimensi sosial yang menekankan 

bahwa pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai aktivitas bisnis, tetapi juga 

sebagai fenomena sosial yang merefleksikan dinamika kebutuhan manusia dalam 

konteks masyarakat yang lebih luas. konsep pemasaran menurut Tjiptono dan 

Chandra menekankan pentingnya menciptakan ekosistem nilai yang saling 

menguntungkan bagi semua pemangku kepentingan dalam proses pemasaran. 

Penelitian oleh (Wirtz & Lovelock, 2021) memberikan perspektif yang 

lebih komprehensif dengan menjelaskan bahwa pemasaran adalah serangkaian 

kegiatan yang dilakukan oleh organisasi untuk memfasilitasi pertukaran yang 
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saling menguntungkan dalam lingkungan yang dinamis melalui penciptaan, 

distribusi, promosi, dan penetapan harga barang, jasa, dan gagasan. Definisi ini 

secara eksplisit mengakui kompleksitas dan sifat multidimensi dari pemasaran 

modern yang beroperasi dalam lingkungan bisnis yang terus berubah. 

Pemasaran merupakam pengembangan perspektif yang berpusat pada 

pelanggan dengan mendefinisikan pemasaran sebagai kegiatan manusia yang 

diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui 

proses pertukaran. Definisi ini menempatkan kebutuhan dan keinginan konsumen 

sebagai titik awal fundamental dari seluruh aktivitas pemasaran, menegaskan 

bahwa organisasi yang sukses adalah yang mampu mengidentifikasi, 

mengantisipasi, dan merespons dengan tepat terhadap tuntutan pasar yang terus 

berkembang (Assauri, 2019). 

Dari beberapa uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa Pemasaran adalah 

proses strategis yang menciptakan nilai dan membangun hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan. Hal ini melibatkan pertukaran yang saling 

menguntungkan melalui penciptaan, distribusi, promosi, dan penetapan harga 

barang dan jasa, dengan fokus pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

konsumen untuk mencapai tujuan bisnis. 

2.1.1 Tujuan Pemasaran 

Tujuan pemasaran adalah bagian penting dalam manajemen pemasaran 

yang membantu organisasi merancang strategi dan melaksanakan aktivitas 

pemasaran. Berdasarkan kajian literatur yang mendalam, ada beberapa dimensi 
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tujuan pemasaran yang saling terkait dan saling melengkapi. 

Dalam penelitian oleh (Sudaryono, 2022), ditemukan bahwa salah satu 

tujuan utama pemasaran adalah memaksimalkan konsumsi. Dari sudut pandang 

makroekonomi, peningkatan konsumsi masyarakat dapat memperluas produksi 

barang dan jasa, yang pada gilirannya menciptakan lapangan kerja dan mendorong 

pemerataan ekonomi. Memaksimalkan konsumsi tidak hanya fokus pada 

peningkatan penjualan, tetapi juga menciptakan lingkungan ekonomi yang 

mendukung pertumbuhan berkelanjutan. Dengan menggunakan berbagai strategi 

pemasaran yang tepat, perusahaan dapat mendorong perilaku konsumtif yang 

bertanggung jawab, sehingga menciptakan siklus ekonomi yang produktif. 

Menurut (Kotler & Keller, 2016), memaksimalkan kepuasan pelanggan 

adalah tujuan penting dalam pemasaran melalui penciptaan nilai yang lebih baik. 

Pendekatan ini mengalihkan fokus dari transaksi jangka pendek ke pengalaman 

konsumen yang lebih menyeluruh. Kepuasan pelanggan di sini melibatkan 

berbagai aspek dari pengalaman konsumen. Penciptaan nilai yang lebih baik 

berarti perusahaan harus mampu menawarkan produk yang melebihi harapan 

konsumen, baik dari segi kualitas maupun manfaat emosional. Ini memerlukan 

pemahaman yang mendalam tentang preferensi konsumen dan penerapan strategi 

yang berbeda. 

Menurut (Tjiptono & Chandra, 2021), memaksimalkan pilihan konsumen 

juga merupakan tujuan penting dalam pemasaran. Dalam pasar yang beragam, 

banyaknya pilihan produk dan jasa memungkinkan konsumen untuk memilih 
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sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Diversifikasi produk dan strategi 

segmentasi yang tepat sangat penting dalam hal ini. Namun, penting juga untuk 

memberikan edukasi kepada konsumen agar mereka tidak bingung dengan 

banyaknya pilihan yang ada. 

Meningkatkan kualitas hidup konsumen adalah tujuan utama pemasaran. 

Konsep ini tidak hanya berfokus pada aspek ekonomi, tetapi juga pada 

kesejahteraan sosial dan psikologis. Produk dan jasa yang ditawarkan tidak hanya 

memenuhi kebutuhan praktis, tetapi juga membantu konsumen dalam 

pengembangan diri. Pendekatan ini sejalan dengan pemasaran 3.0 yang 

menekankan nilai-nilai kemanusiaan dan perubahan sosial yang positif. 

(Kartajaya, 2002). 

Dalam penelitian (Syahputra et al., 2023), membangun hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan adalah tujuan utama pemasaran modern. Dalam era 

persaingan yang ketat, loyalitas pelanggan menjadi aset penting untuk 

keberlangsungan bisnis. Pemasaran relasional yang fokus pada interaksi 

berkelanjutan dan penciptaan nilai bersama menggantikan pendekatan transaksi 

yang biasa. Strategi manajemen hubungan pelanggan (CRM) dan program 

loyalitas yang terencana sangat penting dalam konteks ini. Selain itu, hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan juga membantu perusahaan mengumpulkan 

data berharga untuk pengambilan keputusan dan inovasi produk. 

2.1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 



14 
 

Bauran pemasaran adalah serangkaian alat yang digunakan oleh organisasi 

untuk mendapatkan respons yang diinginkan dari pasar sasaran. Konsep 4P yang 

diperkenalkan oleh (J. McCarthy, 1960) masih menjadi dasar dalam strategi 

pemasaran hingga saat ini. 

1. Product (Produk) adalah barang atau jasa yang ditawarkan kepada pasar 

untuk menarik perhatian dan memenuhi kebutuhan konsumen. Aspek 

produk mencakup kualitas, fitur, desain, serta branding, kemasan, dan 

layanan pendukung. Dalam persaingan yang ketat, penting untuk 

membedakan produk melalui inovasi dan kesesuaian dengan nilai 

konsumen. Manajemen produk yang baik melibatkan analisis siklus 

hidup produk dan pengembangan lini produk yang sesuai dengan 

dinamika pasar. 

2. Price (Harga) adalah nilai tukar untuk produk atau jasa dan satu-satunya 

elemen dalam bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan. 

Menetapkan harga yang tepat melibatkan banyak pertimbangan, seperti 

biaya, persepsi nilai oleh konsumen, posisi di pasar, dan tujuan jangka 

panjang. Berbagai strategi harga, seperti diskon dan skema pembayaran 

fleksibel, dapat membantu perusahaan meningkatkan pendapatan dan 

pangsa pasar. Di era digital, penetapan harga yang dinamis 

memungkinkan perusahaan untuk lebih tepat dalam menyesuaikan harga 

dengan keinginan konsumen. 

3. Place (Tempat) atau distribusi mencakup semua aktivitas yang dilakukan 

untuk membuat produk tersedia bagi konsumen. Ini melibatkan lokasi, 
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saluran distribusi, dan manajemen logistik. Dalam era globalisasi dan e-

commerce, strategi omnichannel yang menggabungkan distribusi fisik 

dan digital menjadi sangat penting.  

4. Promotion (Promosi) adalah upaya komunikasi yang dilakukan 

perusahaan untuk menyampaikan informasi kepada calon konsumen 

dengan tujuan memengaruhi sikap dan perilaku mereka terhadap produk 

atau jasa. Kegiatan promosi meliputi periklanan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat (public relations), dan pemasaran langsung. 

Strategi promosi yang efektif mampu meningkatkan kesadaran merek 

sekaligus membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Dalam perkembangan lebih lanjut, (Wirtz & Lovelock, 2021) menambahkan 3P 

lainnya untuk pemasaran jasa: 

5. People (Orang), merupakan Individu yang terlibat dalam proses 

penyampaian jasa, seperti staf layanan pelanggan, yang berperan penting 

dalam membentuk pengalaman dan persepsi konsumen. 

6. Process (Proses), yaitu Prosedur dan mekanisme yang digunakan dalam 

penyampaian jasa, seperti alur kerja di restoran yang memastikan 

pelayanan yang cepat dan efisien. 

7. Physical Evidence (Bukti Fisik), yaitu Lingkungan fisik di mana 

interaksi antara penyedia jasa dan konsumen terjadi, seperti desain 

interior dan kebersihan restoran yang mempengaruhi citra dan 

kredibilitas perusahaan. 
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2.2 Digital Marketing 

Pemasaran digital merupakan strategi pemasaran yang menggunakan 

media digital dan internet sebagai sarana untuk mempromosikan produk atau jasa 

kepada target audiens secara lebih luas dan efisien. Menurut Dave Chaffey dan 

Fiona Ellis-Chadwick dalam buku "Eighth Edition DIGITAL MARKETING," 

pemasaran digital adalah proses yang melibatkan penggunaan berbagai saluran 

digital untuk menjangkau konsumen, membangun hubungan, dan menciptakan 

nilai. Tujuan utama dari pemasaran digital adalah untuk meningkatkan visibilitas 

merek, menarik perhatian konsumen, dan mendorong konversi melalui 

pendekatan yang terukur dan berbasis data (Dave & Fiona, 2019). 

Menurut (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022), pemasaran digital adalah 

pencapaian tujuan pemasaran melalui penerapan teknologi dan media digital. 

Definisi ini menekankan penggunaan teknologi untuk mencapai tujuan pemasaran 

tradisional. Sementara itu, (Sanjaya & Tarigan, 2009) mendefinisikan pemasaran 

digital sebagai kegiatan pemasaran yang menggunakan internet dan teknologi 

informasi untuk memperluas dan meningkatkan fungsi pemasaran tradisional. 

Penelitian oleh (Kingsnorth, 2022) menjelaskan bahwa pemasaran digital 

adalah penggunaan semua saluran digital yang tersedia untuk mempromosikan 

merek atau produk tertentu, termasuk saluran seperti SEO, media sosial, email, 

dan lainnya. Sementara itu, (Ryan, 2020) mendefinisikan pemasaran digital 

sebagai serangkaian aktivitas pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital 

untuk mencapai tujuan pemasaran yang spesifik dan terukur. 
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Dapat disimpulkan bahwa pemasaran digital adalah penggunaan media 

digital untuk memasarkan suatu produk atau layanan, membangun hubungan 

dengan pelanggan, dan memperkuat branding perusahaan. Pemasaran digital 

memungkinkan interaksi yang tidak terbatas oleh ruang dan waktu, sehingga 

dapat diakses kapan saja dan di mana saja selama terhubung dengan jaringan 

internet. Dengan memanfaatkan berbagai saluran digital, perusahaan dapat 

menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan efektivitas strategi 

pemasaran mereka. 

2.2.1 Model Pemasaran Digital 

Terdapat beberapa model pemasaran digital yang umum digunakan: 

1. Model RACE Menurut (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022), model RACE 

terdiri dari empat tahap: 

a) Reach (Menjangkau), pada tahap ini, fokus utama adalah membangun 

kesadaran merek di berbagai situs web dan platform digital. Strategi 

yang digunakan dapat mencakup iklan online, optimasi mesin pencari 

(SEO), dan pemasaran konten untuk menarik perhatian audiens yang 

lebih luas dan meningkatkan visibilitas merek. 

b) Act (Bertindak), setelah kesadaran merek tercipta langkah selanjutnya 

adalah mendorong interaksi dari audiens di situs web atau media 

sosial. Ini bisa berupa mengajak pengunjung untuk mengisi formulir, 

berkomentar, atau berbagi konten. Tujuannya adalah untuk 
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meningkatkan keterlibatan dan menciptakan minat lebih lanjut 

terhadap produk atau layanan. 

c) Convert (Mengkonversi), pada tahap ini fokusnya adalah mengubah 

prospek yang telah menunjukkan minat menjadi pelanggan yang 

membayar. Strategi yang digunakan dapat mencakup penawaran 

khusus, pengoptimalan proses checkout, dan penggunaan call-to-action 

yang efektif untuk mendorong keputusan pembelian. 

d) Engage (Melibatkan), setelah konversi penting untuk membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Ini melibatkan 

komunikasi yang berkelanjutan, seperti email pemasaran, program 

loyalitas, dan interaksi di media sosial, untuk memastikan pelanggan 

merasa dihargai dan terhubung dengan merek, sehingga meningkatkan 

kemungkinan pembelian ulang dan rekomendasi.  

2. Model SOSTAC Menurut (PR Smith, 2021), model SOSTAC meliputi: 

a. Situation Analysis (Analisis Situasi) yaitu perusahaan melakukan 

analisis mendalam terhadap kondisi internal dan eksternal yang 

mempengaruhi bisnis. Ini mencakup analisis SWOT (Strengths, 

Weaknesses, Opportunities, Threats), pemahaman tentang pasar, 

pesaing, dan perilaku konsumen. Tujuannya adalah untuk 

mengidentifikasi peluang dan tantangan yang ada. 

b. Objectives (Tujuan) yaitu perusahaan menetapkan tujuan yang jelas 

dan terukur. Tujuan ini harus spesifik, realistis, dan relevan dengan visi 

dan misi perusahaan. Contohnya bisa mencakup peningkatan 
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penjualan, peningkatan kesadaran merek, atau pertumbuhan jumlah 

pelanggan. 

c. Strategy (Strategi) yaitu perusahaan merumuskan strategi untuk 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Ini mencakup pemilihan 

segmen pasar yang akan ditargetkan, penentuan posisi merek, dan 

pengembangan proposisi nilai yang membedakan produk atau layanan 

dari pesaing. 

d. Tactics (Taktik) adalah langkah-langkah spesifik yang akan diambil 

untuk melaksanakan strategi. Ini mencakup pemilihan saluran 

pemasaran, jenis konten yang akan digunakan, dan metode promosi 

yang akan diterapkan. Taktik harus selaras dengan strategi yang telah 

ditetapkan. 

e. Actions (Tindakan) yaitu perusahaan merencanakan dan mengorganisir 

tindakan konkret yang diperlukan untuk melaksanakan taktik. Ini 

mencakup penjadwalan, alokasi sumber daya, dan penugasan tanggung 

jawab kepada tim atau individu yang terlibat dalam pelaksanaan. 

f. Control (Kontrol) adalah mengontrol dan mengevaluasi hasil dari 

tindakan yang telah diambil. Ini mencakup pengukuran kinerja melalui 

indikator kunci (KPI), analisis hasil, dan penyesuaian strategi atau 

taktik jika diperlukan. Kontrol memastikan bahwa perusahaan tetap 

pada jalur untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. 

3. Model 5Ds of Digital Marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) 

mengidentifikasi 5D pemasaran digital: 
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a) Digital Devices (Perangkat Digital) yaitu perangkat yang digunakan 

oleh konsumen untuk mengakses konten digital, seperti smartphone, 

tablet, laptop, dan desktop. Memahami perangkat yang digunakan 

audiens sangat penting untuk merancang pengalaman pengguna yang 

optimal dan memastikan bahwa konten dapat diakses dengan baik di 

berbagai jenis perangkat. 

b) Digital Platforms (Platform Digital) adalah tempat di mana interaksi 

antara merek dan konsumen terjadi. Ini mencakup situs web, media 

sosial, aplikasi, dan platform e-commerce. Memilih platform yang 

tepat untuk menjangkau audiens target sangat penting untuk efektivitas 

strategi pemasaran. 

c) Digital Media (Media Digital) mencakup semua bentuk konten yang 

digunakan untuk berkomunikasi dengan audiens, seperti iklan online, 

video, artikel, dan konten media sosial. Strategi pemasaran harus 

mempertimbangkan jenis media yang paling efektif untuk 

menyampaikan pesan dan menarik perhatian konsumen. 

d) Digital Data (Data Digital) mencakup informasi yang dikumpulkan 

dari interaksi pengguna dengan konten digital, seperti perilaku 

pengunjung situs web, data demografis, dan umpan balik pelanggan. 

Analisis data ini membantu perusahaan memahami audiens mereka, 

mengukur kinerja kampanye, dan membuat keputusan yang lebih baik 

berdasarkan wawasan yang diperoleh. 



21 
 

e) Digital Technology (Teknologi Digital) mencakup alat dan sistem yang 

digunakan untuk mendukung pemasaran digital, seperti perangkat 

lunak analitik, sistem manajemen konten (CMS), dan alat otomatisasi 

pemasaran. Memanfaatkan teknologi yang tepat dapat meningkatkan 

efisiensi, efektivitas, dan kemampuan untuk beradaptasi dengan 

perubahan pasar. 

4. Model AIDA yang dicetuskan oleh Elias St. Elmo Lewis tahun 1898 

(Purbaningsih et al., 2022), model AIDA telah diadaptasi untuk pemasaran 

digital: 

a) Attention (Perhatian) adalah menarik perhatian pelanggan potensial. Ini 

bisa dilakukan melalui iklan yang mencolok, konten yang menarik, 

atau promosi yang unik. Tujuannya adalah untuk membuat audiens 

menyadari keberadaan produk atau layanan yang ditawarkan. 

b) Interest (Minat) setelah perhatian berhasil ditarik, langkah selanjutnya 

adalah menumbuhkan minat terhadap produk atau layanan. Ini dapat 

dilakukan dengan memberikan informasi yang relevan, menunjukkan 

manfaat, atau membagikan cerita yang menarik. Pada tahap ini, 

konsumen mulai mempertimbangkan produk dan mencari tahu lebih 

lanjut. 

c) Desire (Keinginan) pada tahap ini, tujuan adalah menciptakan 

keinginan untuk membeli produk atau layanan. Pemasar harus 

menunjukkan bagaimana produk dapat memenuhi kebutuhan atau 
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keinginan konsumen, serta menekankan nilai dan keunggulan yang 

ditawarkan. Ini bisa melibatkan testimoni, studi kasus, atau penawaran 

khusus yang membuat produk semakin menarik. 

d) Action (Tindakan) tahap terakhir adalah mendorong pelanggan untuk 

melakukan pembelian. Ini melibatkan penggunaan call-to-action yang 

jelas dan persuasif, seperti "Beli Sekarang" atau "Daftar untuk 

Mendapatkan Diskon". Pemasar juga harus memastikan bahwa proses 

pembelian mudah dan nyaman untuk mengurangi hambatan yang 

mungkin dihadapi konsumen. 

2.2.2 Bentuk Pemasaran Digital 

Menurut (Kingsnorth, 2022) dan (Ryan, 2020), bentuk-bentuk pemasaran digital 

meliputi: 

1. Search Engine Optimization (SEO), optimasi untuk mesin pencari untuk 

meningkatkan visibilitas situs web di hasil pencarian. 

2. Search Engine Marketing (SEM), pemasaran melalui mesin pencari 

menggunakan iklan berbayar. 

3. Content Marketing, menciptakan dan mendistribusikan konten yang 

berharga dan relevan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. 

4. Social Media Marketing, pemasaran melalui platform media sosial untuk 

membangun merek dan meningkatkan penjualan. 

5. Email Marketing, penggunaan email untuk mempromosikan produk atau 

layanan kepada pelanggan potensial atau yang sudah ada. 
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6. Mobile Marketing, pemasaran yang ditargetkan kepada pengguna 

perangkat seluler. 

7. Affiliate Marketing, pemasaran berbasis kinerja di mana bisnis memberi 

penghargaan kepada satu atau lebih afiliasi untuk setiap pengunjung atau 

pelanggan yang dibawa oleh upaya pemasaran afiliasi. 

8. Influencer Marketing, pemasaran yang fokus pada individu kunci 

(influencer) yang memiliki pengaruh besar pada audiens target. 

2.3 Social Media Marketing 

Social media marketing (SMM) adalah penggunaan platform media sosial 

untuk memasarkan produk atau jasa dengan tujuan meningkatkan brand 

awareness dan interaksi dengan pelanggan (Manggopa et al., 2023). Keunggulan 

utama dari social media marketing adalah kemampuannya dalam menjangkau 

audiens yang lebih luas dengan biaya yang lebih rendah dibandingkan metode 

pemasaran tradisional. 

Menurut (Tuten & Solomon, 2023) media sosial marketing adalah 

penggunaan teknologi media sosial, saluran, dan perangkat lunak untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar penawaran yang 

memiliki nilai bagi pemangku kepentingan organisasi. 

Penelitian oleh (Felix et al., 2022) mendefinisikan media sosial marketing 

sebagai proses interdisipliner dan lintas fungsi yang menggunakan media sosial 

untuk mencapai tujuan organisasi dengan menciptakan nilai bagi pemangku 

kepentingan. 
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Menurut (Ashley & Tuten, 2021), media sosial marketing adalah 

penggunaan platform media sosial dan situs web untuk mempromosikan produk 

atau layanan, yang melibatkan pembuatan konten yang disesuaikan untuk setiap 

platform media sosial tertentu untuk mendorong keterlibatan pengguna dan 

meningkatkan kesadaran merek. 

Dari beberapa urian di atas, dapat disimpulkan bahwa Social media 

marketing (SMM) adalah strategi pemasaran yang menggunakan platform media 

sosial untuk mempromosikan produk atau jasa, dengan tujuan meningkatkan 

kesadaran merek dan interaksi dengan pelanggan. Keunggulan SMM adalah 

kemampuannya menjangkau audiens lebih luas dengan biaya rendah 

dibandingkan metode tradisional. SMM melibatkan penggunaan teknologi media 

sosial dan konten yang disesuaikan untuk setiap platform, menciptakan nilai bagi 

pemangku kepentingan dan mendorong keterlibatan pengguna, sehingga menjadi 

alat efektif bagi organisasi dalam mencapai tujuan pemasaran. 

Beberapa indikator utama dalam social media marketing menurut (Solis, 2010) 

meliputi: 

1. Context  

Konteks merujuk pada kondisi dan situasi saat konten disampaikan kepada 

audiens. Aspek ini mencakup pemilihan waktu, platform, dan penyesuaian 

dengan situasi target penerima. Dalam praktiknya, strategi pemasaran yang 

memperhatikan konteks akan menghasilkan dampak yang lebih efektif 

karena pesan disampaikan pada saat yang tepat, melalui media yang 
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sesuai, dan dengan cara yang relevan bagi audiens. Ketepatan konteks 

meningkatkan kemungkinan penerimaan dan pemahaman pesan oleh 

target konsumen. 

2. Communication 

Komunikasi merujuk pada cara pesan disusun dan disampaikan kepada 

audiens secara jelas, menarik, dan persuasif. Aspek ini mencakup 

pemilihan bahasa, gaya penyampaian, serta penggunaan dukungan visual 

atau narasi untuk memperkuat pesan. Dalam praktiknya, strategi 

pemasaran yang memperhatikan komunikasi akan lebih mampu menarik 

perhatian, membangun keterlibatan, dan memengaruhi keputusan audiens. 

Penyampaian pesan yang efektif memperbesar peluang pesan tersebut 

dipahami, diingat, dan ditindaklanjuti oleh konsumen sesuai tujuan 

kampanye. 

3. Collaboration 

Kolaborasi mengacu pada kemitraan dan kerja sama antara merek dengan 

konsumen atau pihak lain dalam menciptakan nilai. Pendekatan ini 

melibatkan partisipasi aktif konsumen dalam pengembangan produk, 

konten, atau pengalaman merek. Melalui kolaborasi, merek dapat 

memanfaatkan keahlian dan kreativitas konsumen, menciptakan rasa 

kepemilikan, serta menghasilkan solusi yang lebih sesuai dengan 

kebutuhan pasar. Strategi kolaboratif yang efektif dapat meningkatkan 

inovasi, memperkuat hubungan dengan konsumen, dan menciptakan 

diferensiasi kompetitif dalam lingkungan digital. 
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4. Connection  

Koneksi merupakan hubungan yang terbangun antara merek dan audiens 

melalui interaksi digital. Teori ini menekankan pentingnya membangun 

hubungan yang autentik dan bermakna, bukan sekadar interaksi 

transaksional. Koneksi yang kuat dengan konsumen dapat meningkatkan 

loyalitas, memperkuat citra merek, dan mendorong konsumen untuk 

menjadi pendukung aktif merek tersebut. Pengembangan koneksi yang 

berkelanjutan menjadi investasi jangka panjang bagi keberlanjutan merek. 

 

2.3.1 Platform Social Media Marketing 

Berbagai platform media sosial telah menjadi alat penting dalam strategi 

pemasaran modern, memungkinkan bisnis untuk terhubung dengan audiens 

mereka secara lebih efektif. Menurut (simon kemp, 2024) dan (Hootsuite, 2023), 

terdapat sejumlah platform yang umum digunakan untuk pemasaran, masing-

masing dengan karakteristik unik yang dapat dimanfaatkan untuk mencapai tujuan 

pemasaran yang berbeda. Berikut adalah beberapa platform media sosial yang 

paling populer dan bagaimana mereka dapat digunakan dalam konteks pemasaran: 

1. Facebook 

Sebagai platform media sosial terbesar, Facebook berfokus pada konten 

komunitas dan interaksi sosial, memungkinkan bisnis untuk terhubung 

dengan audiens melalui halaman, grup, dan iklan. 

2. Instagram 

Platform ini berbasis visual, menekankan pada berbagi foto dan video. 
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Instagram sangat efektif untuk pemasaran visual dan storytelling, serta 

memiliki fitur seperti Stories dan Reels untuk meningkatkan keterlibatan. 

3. TikTok 

Dikenal dengan konten video pendek, TikTok berfokus pada kreativitas 

dan tren. Platform ini memungkinkan pengguna untuk membuat dan 

berbagi video yang menarik, menjadikannya alat yang kuat untuk 

menjangkau audiens muda. 

4. Twitter/X 

Sebagai platform mikroblog, Twitter memungkinkan pengguna untuk 

berbagi pesan singkat dan informasi secara real-time. Ini sangat berguna 

untuk pembaruan cepat, interaksi langsung, dan diskusi tentang topik 

terkini. 

6) LinkedIn 

Platform ini ditujukan untuk jaringan profesional dan pemasaran B2B. 

LinkedIn memungkinkan perusahaan untuk membangun hubungan bisnis, 

berbagi konten industri, dan merekrut talenta. 

7) YouTube 

Sebagai platform berbasis video, YouTube fokus pada konten video 

panjang. Ini adalah saluran yang efektif untuk pemasaran melalui tutorial, 

ulasan produk, dan konten hiburan. 

8) Pinterest 

Platform ini berbasis visual, digunakan untuk berbagi ide dan inspirasi. 

Pinterest sangat populer untuk pemasaran produk yang berhubungan 
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dengan gaya hidup, mode, dan DIY, karena pengguna sering mencari 

inspirasi. 

9) Snapchat 

Platform ini memungkinkan pengguna untuk berbagi foto dan video 

singkat yang hilang setelah dilihat. Snapchat menawarkan fitur iklan yang 

menarik dan interaktif, serta menjangkau audiens muda dengan cara yang 

unik. 

2.3.2 Alat Social Media Marketing 

Terdapat berbagai alat yang dapat digunakan untuk mengelola dan 

mengoptimalkan media sosial marketing sebagai berikut: 

1. Alat Manajemen Media Sosial Menurut (Baumann et al., 2025), alat 

manajemen seperti Hootsuite, Buffer, dan Sprout Social memungkinkan 

pemasar untuk menjadwalkan posting, memantau percakapan, dan 

menganalisis kinerja kampanye. 

2. Alat Analitik Media Sosial Menurut (Oliver Kemp, 2023), alat analitik 

seperti Google Analytics, Facebook Insights, dan Twitter Analytics 

membantu pemasar memahami kinerja konten dan kampanye. 

3. Alat Desain Konten (Tuten & Solomon, 2023), alat desain seperti 

Canva, Adobe Creative Suite, dan Piktochart membantu pemasar 

membuat konten visual yang menarik. 

4. Alat Pengelolaan Influencer (Felix et al., 2022) menyatakan bahwa alat 

seperti Upfluence, AspireIQ, dan Traackr membantu pemasar 

mengidentifikasi, mengevaluasi, dan berkolaborasi dengan influencer. 
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5. Alat Pemantauan dan Pendengar Sosial Menurut (Ashley & Tuten, 

2021), alat seperti Brandwatch, Mention, dan Talkwalker membantu 

pemasar memantau percakapan tentang merek dan industri. 

2.4 TikTok 

 TikTok adalah platform media sosial yang fokus pada video pendek, 

biasanya 15-60 detik, yang memungkinkan pengguna untuk membuat dan berbagi 

konten video kreatif. Menurut (Zhou, 2024), TikTok adalah platform media sosial 

yang menggunakan algoritma berbasis AI untuk menyajikan konten yang 

dipersonalisasi kepada pengguna, memfasilitasi pengenalan merek dan produk 

melalui konten yang menarik dan menghibur. 

Dalam penelitian oleh (Aubrey Gesmundo et al., 2022) menjelaskan 

bahwa TikTok merupakan platform yang unik karena menggabungkan hiburan, 

kreativitas, dan kecepatan dalam mendistribusikan konten secara masif. Hal ini 

menjadikan TikTok sebagai media sosial yang tidak hanya menarik bagi 

pengguna individu, tetapi juga sangat potensial bagi merek dalam melakukan 

strategi pemasaran digital. Dengan sistem algoritma yang canggih, konten yang 

dibuat oleh pengguna maupun brand dapat dengan cepat menjangkau audiens 

yang lebih luas dalam waktu singkat, bahkan tanpa memerlukan jumlah pengikut 

yang besar. Kemampuan inilah yang memungkinkan TikTok menjadi alat promosi 

yang efektif dan efisien, khususnya dalam membangun brand awareness, 

keterlibatan audiens (engagement), dan mendorong keputusan pembelian melalui 

konten non-iklan maupun berbayar. 
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2.4.1 Strategi Pemasaran TikTok 

Strategi pemasaran di TikTok merupakan pendekatan yang digunakan oleh 

merek atau pelaku bisnis untuk memanfaatkan platform TikTok sebagai media 

promosi yang efektif. Dengan karakteristik kontennya yang singkat, kreatif, dan 

mudah viral, TikTok menawarkan berbagai strategi pemasaran yang dapat 

meningkatkan jangkauan, interaksi, dan konversi. Strategi pemasaran di TikTok 

meliputi: 

1. Konten Autentik dan Menghibur  

Menurut (Vidyastuti, 2024) konten TikTok yang berhasil 

cenderung autentik, menghibur, dan tidak terlihat seperti iklan tradisional. 

Hal ini disebabkan oleh budaya pengguna TikTok yang lebih menyukai 

konten yang terasa dekat, alami, dan relevan dengan kehidupan sehari-

hari. Merek yang ingin sukses di platform ini harus menyesuaikan gaya 

komunikasinya, tidak lagi bersifat formal atau hard-selling, melainkan 

lebih kasual, kreatif, dan interaktif. 

2. Partisipasi dalam Tantangan  

Menurut (Kautsar, 2024) tantangan (challenges) adalah merupakan 

salah satu elemen kunci dalam strategi pemasaran TikTok. Tantangan ini 

biasanya berbentuk ajakan kepada pengguna untuk membuat konten 

dengan tema tertentu, sering kali menggunakan musik, gerakan, atau tagar 

(#hashtag) yang sama. Merek dapat menciptakan tantangan bermerek 



31 
 

(branded challenge) sebagai bentuk promosi kreatif, atau turut 

berpartisipasi dalam tantangan yang sedang viral untuk meningkatkan 

keterlibatan dan visibilitas. Strategi ini tidak hanya mendorong interaksi 

yang muncul secara natural dari pengguna, tetapi juga mendorong 

penyebaran pesan merek secara luas melalui partisipasi aktif komunitas 

TikTok. 

3. Kolaborasi dengan Influencer  

Menurut (Fitriana & Achmad, 2024) kolaborasi dengan kreator 

TikTok atau influencer merupakan salah satu strategi yang efektif dalam 

memasarkan produk di platform tersebut. Melalui kolaborasi ini, merek 

dapat memanfaatkan basis audiens yang telah dimiliki oleh kreator, 

sehingga pesan promosi dapat lebih cepat menjangkau target pasar yang 

relevan. Selain itu, kreator TikTok umumnya memiliki gaya komunikasi 

yang santai dan khas, sehingga mampu menampilkan produk secara lebih 

otentik, natural, dan sesuai dengan karakter platform. Oleh karena itu, 

kemitraan dengan influencer tidak hanya meningkatkan jangkauan dan 

visibilitas, tetapi juga membangun kepercayaan serta kedekatan emosional 

antara konsumen dan merek. 

4. TikTok Ads Manager  

Dalam penelitian oleh (Adzra & Iryanti, 2024) dijelaskan bahwa 

TikTok Ads Manager menyediakan berbagai format iklan yang dapat 
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dimanfaatkan oleh merek untuk menjangkau audiens secara lebih luas dan 

efektif. Beberapa format iklan yang ditawarkan antara lain In-Feed Ads, 

yaitu iklan yang muncul secara native di antara video pengguna; Brand 

Takeover, yang memungkinkan merek mendominasi layar saat pengguna 

pertama kali membuka aplikasi; TopView, yaitu versi premium dari Brand 

Takeover dengan durasi tampilan lebih lama; Branded Hashtag 

Challenges, yang mendorong keterlibatan pengguna dengan membuat 

konten menggunakan tagar tertentu; serta Branded Effects, yaitu filter atau 

efek khusus yang dirancang oleh merek agar pengguna dapat 

menggunakannya dalam video mereka.  

5. Penggunaan Musik dan Tren  

Menurut (Zhang, 2024), memanfaatkan musik dan tren yang 

sedang populer di TikTok merupakan salah satu strategi yang efektif bagi 

merek untuk meningkatkan relevansi dan visibilitas mereka di platform. 

Musik dan tren seringkali menjadi elemen yang mendukung konten agar 

lebih mudah ditemukan oleh audiens yang lebih luas. Dengan mengikuti 

tren atau menggunakan musik yang sedang viral, merek dapat 

memperbesar peluang untuk kontennya muncul di halaman pencarian atau 

algoritma For You Page (FYP). Dengan demikian, pemanfaatan musik dan 

tren dapat meningkatkan kesempatan merek untuk ditemukan oleh audiens 

baru, sekaligus meningkatkan interaksi dan keterlibatan yang lebih tinggi. 
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2.5 Instagram  

Instagram adalah salah satu media sosial yang memiliki fitur beragam 

untuk mendukung pemasaran digital, seperti feed, stories, reels, IGTV, dan 

Instagram Ads. Instagram menjadi platform yang efektif dalam meningkatkan 

brand awareness serta customer engagement karena mampu menyajikan konten 

visual yang menarik dan memungkinkan interaksi langsung antara bisnis dan 

konsumen (Irfan & Anastasya, 2020). 

Menurut (Kim & Jang, 2022), Instagram dijelaskan sebagai platform 

media sosial berbasis gambar dan video yang memungkinkan pengguna untuk 

berbagi momen melalui foto dan video. Fitur-fitur seperti InstaStory memberikan 

layanan kepada pengguna untuk membagikan konten hasil foto atau video yang 

memiliki batas waktu menghilang setelah 24 jam. Fitur-fitur ini memungkinkan 

pengguna untuk melakukan personal branding dan membangun citra perusahaan 

secara efektif. 

Menurut (Salunke & Jain, 2022 ) Instagram didefinisikan sebagai sebuah 

platform media sosial yang berfokus pada komunikasi visual serta membentuk 

komunitas daring melalui berbagi konten visual seperti foto dan video. Seiring 

berkembangnya waktu, Instagram tidak hanya berfungsi sebagai media sosial 

biasa, tetapi telah berevolusi menjadi alat pemasaran yang sangat efektif. Platform 

ini memungkinkan merek untuk menampilkan produk mereka secara visual 

dengan cara yang menarik dan estetis, sehingga meningkatkan daya tarik 

konsumen, membangun citra merek, serta memperluas jangkauan pasar secara 
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digital. 

2.5.1  Strategi Pemasaran Instagram 

Di era digital saat ini, Instagram telah menjadi salah satu platform yang 

banyak dimanfaatkan oleh perusahaan untuk memasarkan produk maupun 

membangun hubungan dengan konsumen. Platform ini menawarkan berbagai fitur 

dan pendekatan yang dapat dimaksimalkan untuk menciptakan strategi pemasaran 

yang efektif. Menurut (Tafesse & Wien, 2018), strategi pemasaran di Instagram 

dapat dilakukan melalui berbagai cara, di antaranya: 

a. Pembuatan Konten Visual Menarik 

Penggunaan gambar dan video berkualitas tinggi dapat menarik perhatian 

audiens dan meningkatkan keterlibatan mereka. 

b. Penggunaan Hashtag  

Hashtag dapat membantu meningkatkan jangkauan konten kepada audiens 

yang lebih luas. 

c. Interaksi dengan Audiens  

Membalas komentar, pesan langsung, serta membuat polling atau sesi 

tanya jawab dapat meningkatkan customer engagement. 

d. Penggunaan Iklan Berbayar  

Instagram Ads memungkinkan bisnis untuk menargetkan audiens spesifik 

berdasarkan demografi, minat, dan perilaku online mereka. 
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2.6 Customer Engagement 

Customer engagement merupakan keterlibatan pelanggan dalam 

berinteraksi dengan merek atau bisnis melalui berbagai bentuk komunikasi, baik 

secara online maupun offline. Menurut penelitian oleh (Lim et al., 2022), tujuan 

utama dari customer engagement adalah untuk menciptakan pengalaman positif 

bagi pelanggan, yang dapat mendorong mereka untuk berinteraksi lebih lanjut 

dengan merek, meningkatkan retensi, dan mendorong pembelian berulang.  

Menurut (Hollebeek et al., 2022), customer engagement adalah keadaan 

psikologis yang terjadi berdasarkan pengalaman interaktif dan kreatif dengan 

merek, yang melibatkan dimensi kognitif, emosional, dan perilaku. Sementara, 

(Wiggins, 2022) mendefinisikan customer engagement sebagai mekanisme untuk 

meningkatkan kinerja bisnis melalui efek langsung (pembelian) dan tidak 

langsung (pengaruh pada orang lain, rujukan, umpan balik) dari hubungan dengan 

pelanggan. 

Dalam penelitian oleh (Lim & Rasul, 2022) dijelaskan bahwa customer 

engagement merupakan bentuk kontribusi sukarela dari pelanggan terhadap fungsi 

perusahaan, yang berada di luar aktivitas transaksional atau pertukaran ekonomi 

semata. Kontribusi ini mencerminkan keterlibatan emosional dan kognitif 

pelanggan terhadap merek atau perusahaan, serta keinginan mereka untuk terlibat 

secara aktif dalam mendukung pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis. Bentuk 

perilaku customer engagement ini meliputi word-of-mouth (promosi dari mulut ke 

mulut), memberikan rekomendasi, membantu pelanggan lain, menulis blog, 
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hingga menulis ulasan produk atau layanan. 

Menurut teori dari (Strauss & Frost, 2014) Customer engagement dapat 

diukur dengan 3 pilar utama, antara lain: 

a. Content Engagement 

Mengukur sejauh mana pelanggan terlibat dengan konten yang disajikan, 

seperti jumlah likes, komentar, dan shares pada media sosial atau platform 

digital. 

b. Media Engagement 

Menunjukkan keterlibatan pelanggan terhadap berbagai saluran media 

yang digunakan oleh brand, termasuk interaksi di media sosial, website, 

dan platform digital lainnya. 

c.  Engagement Marketing Activities  

Mengacu pada partisipasi pelanggan dalam aktivitas pemasaran yang 

dilakukan oleh brand, seperti webinar, promo interaktif, program loyalitas, 

atau event offline dan online. 

2.6.1  Dimensi Customer Engagement 

Beberapa dimensi customer engagement menurut literatur terdahulu sebagai 

berikut: 

1. Dimensi Kognitif, menurut (Hollebeek et al., 2022), dimensi kognitif 

melibatkan fokus dan perhatian pelanggan terhadap merek, termasuk 

pemikiran dan pengolahan informasi terkait merek. 

2. Dimensi Emosional, menurut penelitian (Purba & Surya, 2024) 
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menjelaskan bahwa dimensi emosional sebagai perasaan positif yang 

dikembangkan pelanggan terhadap merek, termasuk antusiasme, 

kesenangan, dan ikatan emosional. 

3. Dimensi Perilaku, menurut (Winell et al., 2023) dimensi perilaku 

melibatkan tindakan yang diambil pelanggan sebagai hasil dari 

keterlibatan dengan merek, seperti pembelian, berbagi konten merek, atau 

memberikan umpan balik. 

4. Dimensi Sosial, dalam penelitian (Marčinko Trkulja et al., 2022) 

menjelaskan bahwa dimensi sosial customer engagement, yang 

memperhitungkan interaksi antara pelanggan dan jaringan sosial mereka 

terkait dengan merek. 

2.6.2 Faktor yang Mempengaruhi Customer Engagement 

Beberapa faktor yang mempengaruhi customer engagement di media sosial 

menurut penelitian terdahulu sebagai berikut: 

1. Kualitas Konten  

Menurut (Karawya, 2024), kualitas konten memainkan peran 

penting dalam membentuk tingkat engagement pengguna media sosial 

terhadap sebuah merek. Kualitas ini mencakup beberapa aspek utama, 

yaitu relevansi, kegunaan, dan nilai hiburan dari konten yang disajikan. 

Konten yang relevan mampu menjawab kebutuhan dan minat audiens 

secara tepat, sedangkan konten yang bermanfaat dapat memberikan 

informasi atau solusi yang dibutuhkan oleh pengguna. Sementara itu, nilai 
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hiburan menjadi daya tarik tersendiri yang mendorong pengguna untuk 

berinteraksi lebih lanjut, seperti menyukai, mengomentari, atau 

membagikan konten tersebut. 

2. Interaktivitas  

Penelitian oleh (Bozkurt et al., 2021) mengungkapkan bahwa 

interaktivitas antara merek dan pelanggan di platform media sosial 

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap tingkat customer 

engagement. Interaktivitas di sini merujuk pada sejauh mana merek 

merespons, berkomunikasi, dan berinteraksi dengan pelanggan di media 

sosial. Hal ini juga menunjukkan bahwa konsistensi dalam komunikasi dan 

respons merek sangat penting untuk mempertahankan perhatian dan 

loyalitas pelanggan di media sosial.  

3. Personalisasi  

Menurut (Hollebeek et al., 2022), personalisasi konten dan 

pengalaman yang disesuaikan dengan preferensi serta perilaku pelanggan 

memiliki peranan penting dalam meningkatkan customer engagement di 

media sosial. Dengan menampilkan konten yang sesuai minat atau riwayat 

interaksi pengguna, merek dapat menciptakan pengalaman yang lebih 

personal, yang pada akhirnya mendorong interaksi yang lebih aktif seperti 

like, komentar, dan berbagi konten. Strategi ini juga berkontribusi dalam 

membangun hubungan emosional antara merek dan pelanggan, yang 

menjadi fondasi dari loyalitas dan keterlibatan jangka panjang. 

4. Konsistensi Merek  
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Dalam penelitian oleh (Prayitno et al., 2021) dijelaskan bahwa 

konsistensi merek dalam komunikasi di media sosial memegang peran 

krusial dalam membangun kepercayaan pelanggan dan meningkatkan 

customer engagement. Konsistensi ini mencakup keselarasan dalam pesan, 

tone of voice, visual branding, serta frekuensi dan kualitas konten yang 

dibagikan. Ketika sebuah merek secara konsisten menyampaikan nilai, 

citra, dan informasi yang relevan, audiens akan lebih mudah mengenali 

identitas merek tersebut dan membangun persepsi yang positif. 

5. Autentisitas  

Menurut (Bulmer et al., 2024), autentisitas dalam komunikasi 

merek di media sosial memiliki korelasi positif dengan tingkat 

engagement yang lebih tinggi. Ketika merek menyampaikan pesan secara 

jujur, transparan, dan apa adanya tanpa terlihat terlalu dipoles atau bersifat 

promosi yang berlebihan. Hal ini cenderung membangun kepercayaan dan 

koneksi emosional yang lebih kuat dengan audiens. Pengguna media sosial 

lebih tertarik pada konten yang terasa nyata dan relevan dengan kehidupan 

mereka, sehingga keautentikan menjadi faktor penting dalam menarik 

perhatian, mendorong interaksi, dan membangun loyalitas terhadap merek. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

 Dalam menyusun laporan penelitian terapan ini, penulis memaparkan 

beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan topik yang diteliti. Penelitian-

penelitian berikut menggambarkan bagaimana media sosial, khususnya Instagram 

dan TikTok, dimanfaatkan dalam strategi pemasaran digital untuk meningkatkan 
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keterlibatan pelanggan (customer engagement). 

 Penelitian oleh (Rizky, 2023) yang berjudul "Strategi Komunikasi 

Pemasaran Little Tokyo dalam Meningkatkan Customer Engagement di Media 

Sosial Instagram dan TikTok" mengkaji bagaimana strategi komunikasi yang 

diterapkan oleh brand Little Tokyo mampu meningkatkan keterlibatan pelanggan 

melalui dua platform media sosial, yaitu Instagram dan TikTok. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang efektif, seperti penggunaan konten 

visual yang menarik, pemanfaatan fitur interaktif (seperti polling, komentar, dan 

live streaming), serta konsistensi dalam branding, mampu meningkatkan customer 

engagement secara signifikan. Selain itu, pendekatan personalisasi dan respons 

cepat terhadap interaksi konsumen turut berperan dalam membangun hubungan 

yang lebih erat antara brand dan audiens. Strategi ini dinilai berhasil menciptakan 

kedekatan emosional dan loyalitas pelanggan terhadap Little Tokyo di ranah 

digital. 

Penelitian oleh (Nina Nuraeni et al., 2024) meneliti pengaruh aktivitas 

pemasaran di media sosial terhadap keterlibatan merek konsumen pada akun 

TikTok @alfamartku. Hasilnya menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran di media 

sosial memiliki pengaruh positif terhadap keterlibatan merek konsumen, dengan 

nilai R-Square sebesar 58,9%. Indikator 'trendiness' memiliki pengaruh kuat 

terhadap aktivitas pemasaran di media sosial, sementara 'Electronic Word of 

Mouth' (EWOM) memiliki pengaruh yang lebih rendah. Indikator dengan 

pengaruh terkuat terhadap keterlibatan merek konsumen adalah 'Cognitive 



41 
 

Processing', sedangkan 'Affection' memiliki pengaruh terendah. 

Penelitian oleh (Rohadian & Amir, 2019) berjudul "Upaya Membangun 

Customer Engagement Melalui Media Sosial Instagram (Studi Kasus: Online 

Shop yang Menjual Produknya Sendiri)" mengkaji strategi yang diterapkan oleh 

empat pemilik online shop dalam membangun keterlibatan pelanggan melalui 

Instagram. Dengan pendekatan kualitatif melalui wawancara dan observasi, studi 

ini mengidentifikasi tiga pilar utama dalam membangun customer engagement: 

content engagement (konteks dan komunikasi), media engagement, serta 

engagement marketing activities (kolaborasi dan koneksi). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa pemanfaatan fitur-fitur Instagram seperti Instastory, 

Question Box, Poll, dan Live, serta penggunaan bahasa yang santai dan personal 

dalam komunikasi, dapat meningkatkan interaksi dengan followers. Selain itu, 

strategi seperti mengadakan giveaway, membuka reseller, dan rutin mengunggah 

konten yang relevan terbukti efektif dalam membangun hubungan yang lebih erat 

dengan pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan penjualan.  

Penelitian oleh (Jessica Bong Natasha et al., 2023) dengan melakukan 

studi campuran yang menganalisis strategi media sosial pada akun Instagram 

@Taman_Safari. Penelitian ini menemukan bahwa penggunaan strategi visual 

yang menarik, pemanfaatan hashtag yang relevan, serta interaksi aktif dengan 

pengguna dapat secara signifikan meningkatkan customer engagement. Hal ini 

membuktikan bahwa interaktivitas dan strategi visual berperan besar dalam 

meningkatkan kedekatan merek dengan konsumen melalui platform Instagram. 
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Penelitian oleh (Nurulhuda & Priansa, 2021) juga mendukung peran 

penting media sosial dalam pemasaran. Dalam studi kualitatif yang dilakukan di 

PT. Telkom Indonesia STO Ujungberung, peneliti menemukan bahwa strategi 

pemasaran yang menekankan pada konten relevan serta interaksi aktif dengan 

pelanggan dapat meningkatkan kepuasan sekaligus engagement pelanggan. Studi 

ini menegaskan bahwa strategi konten yang terencana dan komunikasi dua arah 

sangat efektif dalam pemasaran digital melalui Instagram. 

Penelitian oleh (Bororing & Dwianto, 2023) meneliti pengaruh social 

media marketing terhadap customer engagement pada brand skincare lokal 

Somethinc melalui survei terhadap pengikut akun Instagram @somethinc.official. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer engagement. Elemen pemasaran yang 

paling dominan dalam membentuk keterlibatan pelanggan adalah interaktivitas 

konten dan konsistensi dalam penyampaian pesan visual. Strategi seperti 

penggunaan influencer, pemanfaatan fitur Instagram Story dan Reels, serta 

komunikasi dua arah dengan pengikut terbukti mampu meningkatkan aspek 

kognitif, afektif, dan perilaku pelanggan terhadap brand. Penelitian ini 

menegaskan pentingnya pengelolaan konten yang relevan dan menarik untuk 

membangun hubungan emosional dan meningkatkan loyalitas pelanggan melalui 

platform Instagram. 

Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa 

Instagram dan TikTok memiliki potensi besar sebagai social media marketing 
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dalam meningkatkan customer engagement. Namun, masih terdapat berbagai 

tantangan yang harus diatasi, seperti pemahaman terhadap algoritma Instagram 

dan Tiktok, strategi konten yang sesuai, serta keterlibatan aktif audiens. Oleh 

karena itu, penelitian ini akan berfokus pada bagaimana JIH Academy 

memanfaatkan Instagram dan TikTok sebagai social media marketing serta 

hambatan yang dihadapi dalam membangun customer engagement. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi 

kasus. Metode kualitatif dipilih karena penelitian ini berupaya untuk memahami 

secara mendalam fenomena pemanfaatan Instagram dan TikTok sebagai media 

pemasaran sosial dalam membangun keterlibatan pelanggan (customer 

engagement) di lembaga pelatihan JIH Academy. Pendekatan studi kasus 

digunakan karena penelitian ini berfokus pada satu entitas tertentu, yaitu JIH 

Academy, dengan tujuan menganalisis secara komprehensif bagaimana lembaga 

tersebut memanfaatkan platform media sosial untuk strategi pemasarannya. 

Menurut (Fiantika et al., 2022), penelitian kualitatif berfokus pada 

pemahaman makna yang dilekatkan individu atau kelompok pada suatu 

permasalahan sosial atau kemanusiaan. Sementara itu, (Yin, 2020) mendefinisikan 

studi kasus sebagai penyelidikan empiris yang meneliti fenomena kontemporer 

dalam konteks kehidupan nyata, terutama ketika batas antara fenomena dan 

konteks tidak terlihat dengan jelas. Dengan menggunakan pendekatan dan metode 

ini, peneliti dapat mengumpulkan data yang kaya dan mendalam terkait strategi 

social media marketing yang diimplementasikan oleh JIH Academy di Instagram 

dan TikTok, serta bagaimana strategi tersebut berkontribusi dalam membangun 

customer engagement. 
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3.2 Populasi dan Sampel 

Menurut (Endra, 2017), populasi adalah keseluruhan objek atau subjek 

yang memiliki karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

dan kemudian ditarik kesimpulannya. Sedangkan sampel adalah bagian dari 

populasi yang diambil dengan cara tertentu yang dianggap dapat mewakili 

populasinya. Dalam penelitian ini, objek yang diteliti adalah pemanfaatan 

Instagram dan TikTok sebagai social media marketing dalam upaya membangun 

customer engagement, sedangkan subjek penelitian adalah Lembaga Pelatihan JIH 

Academy yang mengimplementasikan strategi tersebut dalam kegiatan 

pemasarannya. 

3.3 Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

 

Data merupakan kumpulan berbagai fakta, informasi, atau keterangan 

yang dapat digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan, sementara sumber 

data adalah subjek atau asal dari mana data tersebut diperoleh (Sekaran & Bougie, 

2016). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua jenis sumber data yaitu 

sumber data primer dan sumber data sekunder. Data primer mengacu pada 

informasi yang diperoleh langsung oleh peneliti terkait dengan variabel penelitian 

untuk tujuan spesifik studi (Naresh K. Malhotra, 2019). Sementara data sekunder 

adalah data yang telah dikumpulkan sebelumnya untuk tujuan lain yang berbeda 

dari tujuan penelitian saat ini, yang dapat berasal dari berbagai sumber seperti 

publikasi ilmiah, laporan perusahaan, artikel media, dan dokumen internal 

organisasi (Creswell & Creswell, 2018). 
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Dalam penelitian ini, sumber data primer diperoleh melalui kegiatan 

wawancara dengan para pengelola media sosial, manajer pemasaran, pimpinan 

JIH Academy, serta beberapa peserta pelatihan yang aktif berinteraksi dengan 

platform media sosial lembaga. Selain itu, observasi terhadap akun Instagram dan 

TikTok JIH Academy juga menjadi sumber data primer. Sedangkan untuk data 

sekunder, peneliti menggunakan berbagai sumber seperti laporan analitik media 

sosial, dokumen strategi pemasaran digital JIH Academy, literatur terkait social 

media marketing, jurnal penelitian, dan artikel yang relevan dengan topik 

penelitian. 

Teknik pengumpulan data merupakan cara atau metode yang digunakan untuk 

mendapatkan dan mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian 

(Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa teknik 

pengumpulan data sebagai berikut: 

1. Wawancara mendalam (in-depth interview) 

Wawancara mendalam adalah proses interaksi atau komunikasi secara 

langsung antara pewawancara dengan responden untuk memperoleh informasi 

yang mendalam tentang suatu fenomena  (W. Lawrence Neuman, 2014). Dalam 

penelitian ini, peneliti melakukan wawancara mendalam dengan informan kunci 

yaitu tim sosial media marketing di Lembaga pelatihan JIH Academy. 

Wawancara dilakukan secara semi-terstruktur dengan menggunakan 

panduan wawancara yang telah disiapkan sebelumnya, namun tetap memberikan 

keleluasaan bagi peneliti untuk mengembangkan pertanyaan sesuai dengan situasi 
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dan kondisi saat wawancara berlangsung. Fokus wawancara adalah untuk 

menggali informasi mengenai strategi pemanfaatan Instagram dan TikTok sebagai 

social media marketing serta bagaimana platform tersebut digunakan untuk 

membangun customer engagement di JIH Academy. 

2. Observasi 

Observasi adalah teknik pengumpulan data dengan cara mengamati secara 

langsung fenomena atau objek penelitian (Michael Quinn Patton, 2015). Dalam 

penelitian ini, peneliti melakukan observasi terhadap akun Instagram dan TikTok 

JIH Academy untuk memahami karakteristik konten, frekuensi posting, interaksi 

dengan pengikut, dan strategi engagement yang diterapkan. Observasi dilakukan 

selama 3 bulan untuk mendapatkan data yang komprehensif mengenai aktivitas 

social media marketing JIH Academy di kedua platform tersebut. 

Aspek yang diamati dalam observasi meliputi: 

a. Jenis dan format konten yang diunggah 

b. Frekuensi pengunggahan konten 

c. Strategi penggunaan fitur-fitur Instagram dan TikTok 

d. Respons pengikut terhadap konten (like, komentar, share) 

e. Tingkat keterlibatan (engagement rate) 

f. Pola interaksi dengan pengikut 

g. Konsistensi visual dan pesan dalam konten 

3. Studi Dokumentasi 

Studi dokumentasi adalah teknik pengumpulan data dengan cara 

mempelajari dokumen-dokumen yang relevan dengan topik penelitian (Uwe 
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Flick, 2018). Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan dan menganalisis 

berbagai dokumen seperti: 

a. Data statistik dan analitik akun Instagram dan TikTok JIH Academy 

b. Laporan performa konten media sosial 

c. Dokumen strategi pemasaran digital JIH Academy 

d. Materi konten yang diunggah di Instagram dan TikTok 

e. Dokumen internal lainnya yang berkaitan dengan pengelolaan media 

sosial JIH Academy 

Studi dokumentasi dilakukan untuk memperkaya data dan melengkapi 

informasi yang diperoleh dari wawancara dan observasi, sehingga peneliti dapat 

memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai pemanfaatan Instagram 

dan TikTok sebagai social media marketing dalam membangun customer 

engagement di JIH Academy. 

Penggunaan tiga teknik pengumpulan data tersebut memungkinkan 

peneliti untuk melakukan triangulasi data, yaitu proses pengecekan keabsahan 

data dengan membandingkan data dari berbagai sumber dan metode pengumpulan 

data untuk meningkatkan validitas dan reliabilitas hasil penelitian (Denzin & 

Lincoln, 2017). 

3.4 Kerangka Teoritis 
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Sumber: Data Diolah 

 
Gambar 3. 1 Kerangka Teoritis 

 

Dalam menghadapi era digital yang semakin kompetitif, strategi social 

media marketing menjadi salah satu pendekatan penting dalam menarik perhatian 

konsumen dan membangun keterikatan (customer engagement). Kerangka 

pemikiran pada penelitian ini mengacu pada pengaruh berbagai indikator dalam 

strategi media sosial terhadap efektivitas platform serta keterlibatan pelanggan. 

Strategi social media marketing terdiri dari empat elemen utama, yaitu: 

1. Context, yaitu ketepatan waktu, tempat, dan situasi dalam penyampaian 

konten digital. 

2. Communication, yaitu penyampaian pesan secara efektif dan menarik agar 

dapat dipahami dan diterima oleh konsumen. 

3. Collaboration, yaitu keterlibatan pengguna dalam berinteraksi dengan 

konten brand melalui likes, komentar, atau membagikannya kepada orang 

lain. 
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4. Connection, yaitu hubungan bermakna yang terbangun antara merek dan 

konsumen melalui interaksi digital. 

Empat indikator ini digunakan untuk mengetahui bagaimana JIH Academy 

memanfaatkan Instagram dan TikTok sebagai media sosial marketing dalam 

membangun customer engagement dengan audiens, mengidentifikasi hambatan 

yang dihadapi dalam proses tersebut, serta menganalisis perbandingan efektivitas 

antara kedua platform guna menemukan strategi yang lebih optimal dalam 

meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui media sosial. 

3.5 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data adalah serangkaian proses pengolahan data mentah 

menjadi informasi yang memiliki makna dan dapat diinterpretasikan untuk 

menjawab pertanyaan penelitian (Sukmadinata, 2017). Dalam penelitian kualitatif, 

analisis data merupakan proses sistematis dalam mencari dan menyusun data yang 

diperoleh dari wawancara, observasi, dan dokumentasi dengan cara 

mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, 

melakukan sintesis, menyusun pola, dan membuat kesimpulan sehingga mudah 

dipahami (Sugiyono, 2018). 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data deskriptif kualitatif yang 

bertujuan untuk menggambarkan, meringkas berbagai kondisi, situasi, atau 

fenomena realitas sosial yang terjadi di masyarakat yang menjadi objek penelitian 

dan berupaya menarik realitas itu ke permukaan sebagai suatu ciri, karakter, sifat, 
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model, tanda, atau gambaran tentang kondisi, situasi, ataupun fenomena tertentu 

(Bungin, 2015). 

Dalam menganalisis data yang telah dikumpulkan, peneliti menggunakan 

tahapan analisis data model interaktif yang dikembangkan oleh (Matthew B. et al., 

2018), yang terdiri dari: 

1) Kondensasi Data (Data Condensation) 

Kondensasi data merujuk pada proses pemilihan, pemfokusan, 

penyederhanaan, abstraksi, dan transformasi data yang diperoleh dari 

catatan lapangan, transkrip wawancara, dokumen, dan bahan empiris 

lainnya. Pada tahap ini, peneliti melakukan seleksi terhadap data yang 

relevan dengan pemanfaatan Instagram dan TikTok sebagai social media 

marketing dalam membangun customer engagement di JIH Academy. 

Proses kondensasi data ini berlangsung secara terus menerus selama 

penelitian berlangsung, mulai dari pengumpulan data hingga laporan 

penelitian selesai. 

2) Penyajian Data (Data Display) 

Penyajian data adalah sekumpulan informasi tersusun yang memberi 

kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan Tindakan. 

Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk 

uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart, dan sejenisnya. 

3) Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi (Conclusion Drawing/Verification) 
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Langkah ketiga dalam analisis data kualitatif adalah penarikan kesimpulan 

dan verifikasi. Kesimpulan awal yang dikemukakan masih bersifat 

sementara, dan akan berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat 

yang mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. Tetapi apabila 

kesimpulan yang dikemukakan pada tahap awal didukung oleh bukti-bukti 

yang valid dan konsisten saat peneliti kembali ke lapangan mengumpulkan 

data, maka kesimpulan yang dikemukakan merupakan kesimpulan yang 

kredibel. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum JIH Academy 

4.1.1  Sejarah Singkat JIH Academy 

JIH Academy didirikan pada tahun 2021 dan pada awalnya masih berada 

di bawah naungan struktur organisasi Rumah Sakit JIH. Pendirian lembaga ini 

merupakan respons strategis terhadap kebutuhan pengembangan future leader 

yang cepat akibat ekspansi bisnis perusahaan. JIH Academy awalnya fokus 

menyelenggarakan program pelatihan Mini Hospital dan Mini MBA untuk 

level manajer, calon manajer, dan direktur di rumah sakit JIH dan jaringannya. 

Seiring dengan ekspansi rumah sakit JIH ke berbagai daerah seperti Solo, 

Purwokerto, dan pengelolaan Rumah Sakit Hamori di Subang, kebutuhan akan 

lembaga training center yang terpusat semakin mendesak. Kebutuhan ini tidak 

hanya untuk pengembangan leadership, tetapi juga peningkatan kompetensi 

seluruh tenaga kesehatan. 

Dalam perkembangannya, manajemen mengidentifikasi bahwa program 

peningkatan kompetensi untuk tenaga medis dan kesehatan memerlukan Satuan 

Kredit Profesi (SKP) yang hanya bisa diperoleh melalui training center 

terakreditasi Kementerian Kesehatan. Hal ini mendorong transformasi 

signifikan dalam struktur organisasi JIH Academy dengan membentuk PT. 

Unisia Global Medika (UGM) sebagai entitas legal tersendiri. Melalui 

transformasi ini, JIH Academy resmi menjadi unit bisnis di bawah PT. UGM, 
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yang merupakan anak perusahaan dari PT Unisia Medika Farma (UMF). 

PT. UGM menaungi beberapa unit bisnis yaitu JIH Academy yang fokus 

pada pelatihan ber-SKP, Piwulang by JIH Academy untuk training non-SKP, 

Assessment Center, dan layanan konsultasi dan pendampingan manajemen. JIH 

Academy saat ini telah berhasil meraih akreditasi A oleh Kementerian 

Kesehatan Republik Indonesia, yang membawa tantangan untuk 

menyelenggarakan pelatihan-pelatihan dengan cakupan lebih luas. 

Sebagai unit bisnis yang bertanggung jawab menghasilkan revenue, JIH 

Academy tidak hanya melayani kebutuhan pelatihan internal rumah sakit JIH 

dan jaringannya, tetapi juga menawarkan jasa pelatihan kepada pihak-pihak 

eksternal seperti rumah sakit lain yang membutuhkan pelatihan ber-SKP.(JIH, 

2024). 

4.1.2 Visi & Misi JIH Academy 

4.1.2.1 Visi 

JIH Academy mengadopsi visi dan misi dari PT. Unisia Global Medika 

sebagai perusahaan induk yang menaunginya. Visi dan misi tersebut juga 

sejalan dengan nilai-nilai yang dianut oleh PT. Unisia Medika Farma 

sebagai induk utama. 

Visi: Mewujudkan perusahaan rahmatan lil alamin yang unggul dan 

terpercaya dalam mengembangkan SDM yang kompeten dan profesional 

untuk berkontribusi bagi organisasi maupun masyarakat di Indonesia. 

 

4.1.2.2 Misi 
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JIH Academy memiliki misi: 

1. Menyelenggarakan pelatihan SDM yang bermutu sesuai kompetensi 

yang dibutuhkan dan mengikuti perkembangan ilmu pengetahuan. 

2. Menyediakan tenaga pelatih yang kompeten dan tersertifikasi. 

3. Menciptakan lingkungan kerja yang berorientasi kepada budaya 

pembelajaran berkelanjutan. 

4.2 Deksripsi Hasil Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Mei hingga Juni 2025. Penyusunan 

hasil penelitian disesuaikan dengan urutan rumusan masalah serta berdasarkan 

data yang diperoleh melalui teknik wawancara dan observasi lapangan. Dalam 

proses analisis, peneliti terlebih dahulu menyusun daftar pertanyaan sesuai dengan 

fokus penelitian, kemudian melakukan pengumpulan data melalui wawancara 

langsung, dan dilanjutkan dengan tahap interpretasi data. 

Wawancara dilakukan secara langsung (face-to-face) di lokasi PT Unisia 

Global Medika yang terletak di area Rumah Sakit JIH Yogyakarta. Proses ini 

menghasilkan data dalam bentuk rekaman audio dan catatan tertulis, yang 

kemudian ditranskripsikan serta disusun menjadi narasi terstruktur untuk 

keperluan analisis. Informan utama dalam penelitian ini adalah Ibu Yuli Dwi 

Haryati, S.I.Kom, yang menjabat sebagai Social Media Marketing Specialist di 

PT. Unisia Global Medika. Selain itu, penelitian ini juga melibatkan pihak 

eksternal dari JIH Academy yang merupakan followers aktif akun sosial media 
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JIH Academy, yaitu SA (mahasiswa magang di unit Marketing RS JIH), FN 

(karyawan PT Unisia Tera Medika), dan AHP (karyawan Marketing RS JIH). 

4.3 Pembahasan 

4.3.1 Strategi Social Media Marketing Pada Instagram dan TikTok dalam 

Membangun Customer Engagement di JIH Academy 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan melalui wawancara dengan 

pihak JIH Academy, ditemukan bahwa strategi social media marketing yang 

diimplementasikan pada platform Instagram dan TikTok dalam upaya 

membangun customer engagement terbagi menjadi empat strategi utama menurut 

(Solis, 2010), yaitu context, communication, collaboration, dan connection. 

Berikut pembahasan mendalam dari masing-masing strategi tersebut: 

1. Context (Konteks) 

Strategi konteks yang diterapkan oleh JIH Academy menunjukkan 

pendekatan yang terencana dan berbasis data dalam menyampaikan informasi 

kepada audiens melalui media sosial Instagram dan TikTok. Penyesuaian konten 

dilakukan dengan mempertimbangkan waktu publikasi, gaya bahasa, tema, serta 

format penyajian yang sesuai dengan karakteristik target audiens yang cukup 

beragam. 

Dalam menentukan waktu unggah konten, JIH Academy memanfaatkan 

fitur social media insight untuk mengetahui prime time, yaitu saat mayoritas 



57 
 

pengikut mereka aktif mengakses media sosial. Seperti yang diungkapkan oleh 

Ibu Yuli selaku narasumber dari JIH Academy: 

 "Penyesuaiannya itu kita lihat sih dari social media insightnya. Biasanya kalau 

di social media insight kita bisa lihat jam berapa sih prime time untuk orang lihat 

Instagram, ketika misalkan orang baru berangkat kerja jam 8 pagi, terus di hari 

apa biasanya sibuk... terus kalau jam sorenya itu biasanya pas jam pulang kerja, 

terus orang-orang yang naik kendaraan umum, biasanya kan pasti nge-scroll 

social media." 

Kutipan di atas menunjukkan bahwa jadwal konten disesuaikan secara 

strategis agar memiliki peluang tayang maksimal dan sesuai dengan perilaku 

digital audiens. Strategi penentuan waktu unggah yang diterapkan JIH Academy 

ini sejalan dengan temuan penelitian (Aryanti et al., 2022) menegaskan bahwa 

waktu unggah konten memiliki pengaruh signifikan terhadap engagement akun 

media sosial. Penelitian tersebut mengungkapkan bahwa pengguna media sosial 

cenderung mengakses konten pada hari kerja (weekdays) dibandingkan akhir 

pekan (weekend), dengan aktivitas tertinggi terjadi menjelang waktu makan siang 

atau jam istirahat kerja. Temuan ini melengkapi strategi JIH Academy yang secara 

spesifik memperhatikan momen-momen seperti waktu perjalanan (commuting 

time) pengguna yang menggunakan transportasi umum sebagai peluang untuk 

meningkatkan jangkauan audiens. 

Selain itu, studi yang dilakukan oleh (Suhandiah & Widyasari, 2021) 

menambahkan bahwa konsistensi dalam jadwal penerbitan konten dapat 

meningkatkan tingkat keterlibatan (engagement rate) hingga 23% dibandingkan 

pengunggahan konten dengan waktu yang tidak teratur. Hal ini mendukung 
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pendekatan JIH Academy yang menerapkan strategi perencanaan waktu unggah 

berdasarkan data social media insight secara sistematis. 

Gaya bahasa yang digunakan dalam setiap unggahan juga 

mempertimbangkan keberagaman latar belakang pengikut akun media sosial JIH 

Academy. Dengan audiens yang mencakup dokter profesional, mahasiswa, hingga 

tenaga kesehatan, maka pendekatan bahasa bersifat inklusif dan netral. 

Sebagaimana yang dijelaskan oleh Ibu Yuli berikut: 

"…Gaya bahasa sih kita karena target pesertanya itu kebanyakan mungkin 

dokter-dokter profesional dan juga teman-teman yang mungkin masih nurse atau 

anak mahasiswa itu kita pakai gaya bahasanya, gaya bahasanya bisa mencakup 

semua umur-umur itu, jadi enggak harus yang terlalu formal atau yang terlalu 

casual, tapi benar-benar menggunakan bahasa yang bisa mencakup segala umur 

itu." 

   
Sumber: Akun Instagram JIH Academy 

Gambar 4. 1 Screenshots Postingan Instagram 
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Sumber: Akun TikTok JIH Academy 

Gambar 4. 2 Screenshots Postingan TikTok 

 

 Pendekatan gaya bahasa inklusif yang diterapkan oleh JIH Academy ini 

sejalan dengan temuan penelitian (Nadhiro et al., 2023) yang menunjukkan bahwa 

penggunaan ragam bahasa yang santai namun tetap komunikatif, seperti bahasa 

sehari-hari, kiasan, dan teknik rima, mampu meningkatkan kedekatan emosional 

dengan audiens serta mendorong keterlibatan secara aktif melalui komentar dan 

interaksi lainnya. Hal ini mendukung strategi komunikasi JIH Academy yang 

menyesuaikan gaya bahasa agar tetap profesional namun tetap terasa akrab bagi 

peserta dari berbagai latar belakang. 

Dalam hal penyusunan tema konten, JIH Academy tetap mengacu pada 

identitas visual perusahaan induk, baik dari sisi warna, logo, maupun gaya desain 

grafis. Hal ini untuk memastikan bahwa konten yang dibuat konsisten dengan 
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citra institusi yang ingin dibangun. Konten disusun berdasarkan editorial plan 

mingguan dan disesuaikan dengan algoritma media sosial agar menjangkau 

audiens secara lebih luas. Di samping itu, JIH Academy juga berusaha 

menyesuaikan isi kontennya dengan isu atau topik kesehatan yang sedang relevan. 

Seperti dijelaskan oleh Ibu Yuli berikut: 

"… karena kita tuh jenis pelatihan kan, JH Academy ini kan pelatihan... Pastinya 

tuh ada pertimbangan kayak, oh misalnya kita mau bikin konten kesehatan, oh 

berarti informasi-informasi yang bentuknya informatif juga tentang kesehatan 

dan berkaitan sama pelatihan yang akan kita promosikan nanti." 

     

Sumber: Akun Instagram dan TikTok JIH Academy 

Gambar 4. 3 Screenshots caption Postingan Instagram dan TikTok 

 

 Format konten yang disajikan pun bervariasi, mulai dari reels, video 

singkat, hingga caption edukatif. Pemilihan format ini ditujukan agar konten lebih 
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mudah dipahami dan menarik perhatian audiens dalam waktu singkat, terutama di 

platform seperti TikTok dan Instagram yang sangat visual. Dalam proses 

publikasi, setiap konten akan melalui tahap review terlebih dahulu oleh tim 

internal untuk memastikan kesesuaian dari segi estetika visual, logo institusi, 

penggunaan warna brand, serta durasi dan ukuran media yang sesuai dengan 

ketentuan platform. Jika terdapat konten yang belum sesuai dengan standar 

perusahaan, maka konten tersebut akan direvisi terlebih dahulu sebelum akhirnya 

diunggah. 

2. Communication (Komunikasi) 

Strategi komunikasi yang diterapkan oleh JIH Academy menekankan 

pentingnya interaksi dua arah dengan audiens untuk membangun hubungan yang 

lebih personal, responsif, dan berkelanjutan. Komunikasi ini dilakukan tidak 

hanya melalui penyampaian informasi satu arah, tetapi juga melalui keterlibatan 

aktif dengan pengikut di media sosial serta pelibatan peserta pelatihan dalam 

proses evaluasi. 

Salah satu bentuk nyata dari komunikasi dua arah yang dilakukan oleh JIH 

Academy adalah tanggapan aktif terhadap pesan yang masuk, baik melalui direct 

message (DM) maupun kolom komentar. Seperti yang dijelaskan oleh Ibu Yuli 

selaku pengelola media sosial JIH Academy: 

"Untuk menjaga komunikasi dua arah itu ya pasti kita harus bales setiap DM 

yang masuk, terus bales setiap komen yang masuk, maupun bisa mengantisipasi 

evaluasi-evaluasi yang datang dari audiens." 
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Hal ini mencerminkan komitmen JIH Academy dalam menjaga komunikasi yang 

terbuka, cepat tanggap, dan berbasis pada umpan balik audiens. 

Tidak hanya membalas pesan yang masuk di media sosial, JIH Academy 

juga secara konsisten mengelola formulir evaluasi digital melalui Google Form. 

Evaluasi ini dibagikan kepada seluruh peserta setelah kegiatan pelatihan berakhir. 

Tujuannya adalah untuk mengumpulkan masukan terkait materi, penyampaian, 

maupun pelaksanaan teknis kegiatan. Dengan demikian, peserta tidak hanya 

menjadi penerima informasi, tetapi juga dilibatkan secara aktif dalam memberikan 

umpan balik yang nantinya digunakan sebagai dasar perbaikan dan 

pengembangan pelatihan berikutnya. 

     

Sumber: Akun Instagram JIH Academy 

Gambar 4. 4 Screenshots balasan komen dan testimoni peserta 
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Sumber: Akun TikTok JIH Academy 

Gambar 4. 5 Screenshots Direct Message TikTok 

 

Pendekatan komunikasi dua arah yang diterapkan oleh JIH Academy ini 

sejalan dengan temuan penelitian (Rizky, 2023) yang menunjukkan bahwa 

responsivitas terhadap interaksi pengikut, seperti membalas komentar dan pesan 

secara aktif, merupakan faktor krusial dalam membangun loyalitas audiens di 

media sosial. Respons yang cepat dan personal tidak hanya meningkatkan 

keterlibatan, tetapi juga menciptakan hubungan emosional yang lebih kuat antara 

brand dan pengikutnya. Hal ini mendukung strategi komunikasi JIH Academy 

yang mengedepankan interaksi langsung dengan peserta untuk memperkuat 

kepercayaan dan meningkatkan partisipasi dalam setiap kegiatan pelatihan.  

Instagram menjadi platform utama dalam komunikasi digital JIH Academy 

karena memiliki fitur yang mendukung interaksi langsung. Salah satunya adalah 
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fitur live, yang memungkinkan admin menjawab pertanyaan peserta secara real-

time selama sesi berlangsung. Seperti yang disampaikan oleh Ibu Yuli: 

"Kalau dibilang mana yang lebih mudah dan lebih besar dalam menjawab 

pertanyaan, pasti di Instagram karena setiap kita live di Instagram itu pasti setiap 

orang bertanya lewat komen, kita langsung bisa jawab disitu sih." 

 

Sumber : Akun Instagram JIH Academy 

Gambar 4. 6 Screenshots Postingan Live Instagram 

 

Melalui pemanfaatan fitur ini, JIH Academy tidak hanya menyampaikan 

informasi secara satu arah, tetapi juga membangun komunikasi langsung yang 

bersifat responsif. 
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Selain itu, konsistensi gaya komunikasi antar platform juga menjadi 

perhatian penting. Meskipun Instagram dan TikTok memiliki karakteristik 

pengguna yang berbeda, JIH Academy berusaha menjaga gaya penyampaian 

pesan agar tetap seragam. Hal ini ditegaskan oleh Ibu Yuli: 

"Sebenarnya gaya komunikasinya itu kita dibuat sama sih, walaupun sebenarnya 

di TikTok itu kan lebih random. Lebih kayak apa aja bisa jadi FYP, tapi kita buat 

sama sih, mau di Instagram ataupun TikTok, jadi gak ada yang beda." 

  

Sumber: Akun TikTok JIH Academy 

Gambar 4. 7 Screenshots Postingan komedi 

 

Gambar di atas merupakan cuplikan dari video yang mengusung konsep 

meme atau komedi ringan yang diunggah ke media sosial TikTok. Berdasarkan 

hasil wawancara, strategi komunikasi yang digunakan dalam video tersebut dibuat 

seragam di kedua platform. Meskipun TikTok dikenal dengan konten yang 

cenderung lebih spontan dan tidak terduga (random), pihak JIH Academy tetap 
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menyamakan gaya komunikasi antara Instagram dan TikTok agar brand image 

tetap konsisten. Hal ini menunjukkan bahwa mereka memilih pendekatan humor 

dan konten menghibur untuk menarik perhatian audiens di kedua platform secara 

merata. 

Strategi penggunaan konten meme atau komedi ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Saraswati & Hastasari, 2020) yang menyatakan 

bahwa penggunaan unsur humor dalam konten media sosial dapat meningkatkan 

engagement audiens karena menciptakan kedekatan emosional dan membuat 

pesan lebih mudah diingat. Selain itu, pendekatan konten yang ringan dan 

menghibur menjadi salah satu kunci untuk masuk ke FYP TikTok serta 

meningkatkan brand recall di kalangan audiens muda. Oleh karena itu, meskipun 

TikTok memiliki algoritma yang berbeda dan cenderung mendukung konten acak, 

penyamaan strategi komunikasi antar-platform tetap dapat menjadi cara efektif 

dalam membangun koneksi dan mempertahankan perhatian audiens secara 

konsisten. 

Dengan strategi komunikasi yang menggabungkan respon media sosial 

yang cepat, pemanfaatan fitur live, serta penggunaan Google Form evaluasi 

sebagai sarana umpan balik formal, JIH Academy menunjukkan pendekatan 

komunikasi digital yang profesional, partisipatif, dan berorientasi pada 

peningkatan mutu layanan pelatihan. Selain itu, adanya postingan random berupa 

meme atau konten komedi di media sosial juga menjadi bagian dari strategi untuk 
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menciptakan kesan yang lebih santai, humanis, dan relatable, sehingga audiens 

merasa lebih dekat dan terlibat secara emosional dengan brand. 

3. Collaboration (Kolaborasi) 

Strategi kolaborasi yang diterapkan oleh JIH Academy bertujuan untuk 

memperluas jangkauan audiens, meningkatkan kepercayaan, dan memperkuat 

engagement di berbagai platform digital. Pendekatan kolaboratif ini diwujudkan 

melalui kerja sama dengan pihak-pihak eksternal, baik dalam bentuk kemitraan 

strategis dengan narasumber populer maupun melalui pelaksanaan kampanye 

yang bersifat interaktif dan inklusif. 

Salah satu bentuk kolaborasi yang menjadi strategi utama JIH Academy 

adalah bekerja sama dengan narasumber atau tokoh profesional yang memiliki 

jumlah pengikut (followers) yang besar di media sosial. Langkah ini diambil 

untuk meningkatkan visibilitas pelatihan dan menarik perhatian audiens yang 

lebih luas. Ibu Yuli selaku pengelola media sosial JIH Academy menjelaskan: 

"Strategi yang kita lakukan untuk kolaborasi kita tuh menggunakan narasember-

narasember yang followersnya tuh udah ratusan ribu orang di Instagram. 

Contohnya tuh kayak Dr. Mirza yang followersnya hampir 300 ribu orang di 

social media. Jadi itu kayak untuk menarik khalayak untuk bisa mau mengikuti 

pelatihan yang ada di kita..." 
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Sumber: Akun Instagram JIH Academy 

Gambar 4. 8 Screenshots kolaborasi pelatihan JIH Academy 
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Kolaborasi dengan narasumber berpengaruh terbukti menjadi daya tarik 

tersendiri karena narasumber tersebut bukan hanya memiliki kompetensi di 

bidangnya, tetapi juga telah membangun kredibilitas dan kepercayaan di mata 

para pengikutnya. Dengan menjadikan mereka sebagai bagian dari pelatihan, JIH 

Academy secara tidak langsung memperkuat positioning lembaga sebagai 

penyelenggara pelatihan profesional dan terpercaya. 

Strategi kolaborasi dengan tokoh berpengaruh (influencer) yang 

diterapkan oleh JIH Academy ini sejalan dengan temuan penelitian oleh 

(Baharsyam & Wahyuti, 2022), yang menganalisis strategi penggunaan KOL di 

media sosial untuk meningkatkan brand awareness produk Sania Royale Soya Oil. 

Penelitian tersebut mengidentifikasi enam tahapan strategi berdasarkan model 

SOSTAC, yang mencakup analisis situasi, penetapan tujuan, penyusunan strategi, 

perencanaan taktik, pelaksanaan, dan pengawasan. Dalam tahap penyusunan 

strategi, pemilihan KOL yang sesuai dengan target audiens serta komunikasi yang 

efektif antara KOL dan brand menjadi kunci keberhasilan kampanye. Hal ini 

mendukung pendekatan komunikasi JIH Academy yang memanfaatkan kolaborasi 

dengan KOL untuk memperluas jangkauan pesan dan membangun koneksi 

emosional dengan audiens melalui konten yang ringan dan menghibur, sehingga 

meningkatkan brand recall di kalangan audiens muda.. 

Selain menjalin kerja sama dengan tokoh publik, JIH Academy juga 

menerapkan strategi kolaboratif melalui pelaksanaan kampanye edukatif yang 

bersifat terbuka dan menarik bagi khalayak luas. Salah satu kampanye yang paling 
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menonjol adalah pelaksanaan webinar gratis dengan sertifikat SKP (Satuan Kredit 

Profesi). Program ini mendapat respons yang sangat positif dari audiens. Ibu Yuli 

mengungkapkan bahwa: 

"Waktu itu kampanye kita coba buat webinar ber-SKP gratis, dan itu membludak 

followers kita yang tadi cuma 600-800 sampai nyentuh di angka 2000 lebih. Terus 

channel WA kita juga naik. Richnya pokoknya semuanya naik gara-gara 

campaign itu..." 

  

Sumber: Akun Instagram JIH Academy 

Gambar 4. 9 Screenshots pelatihan gratis JIH Academy 

 

Strategi promosi berbasis insentif yang diterapkan oleh JIH Academy 

sejalan dengan temuan penelitian (Riyantie, 2022) mengenai iklan flash sale 12.12 

Shopee, di mana penawaran seperti diskon besar dan gratis ongkir mampu 

menarik perhatian konsumen melalui urgensi pembelian. Sejalan dengan konsep 
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tersebut, JIH Academy menerapkan pendekatan serupa dengan memberikan 

insentif berupa sertifikat yang memiliki nilai profesional sebagai daya tarik utama 

dalam strategi digital marketing edukatif, khususnya di sektor kesehatan. Strategi 

webinar bersertifikat ini terbukti efektif dalam menciptakan value proposition 

yang menarik, sehingga mampu meningkatkan partisipasi aktif peserta sekaligus 

memperluas jangkauan promosi melalui efek viral di media sosial.  

Kampanye seperti ini menunjukkan bahwa kolaborasi tidak selalu terbatas 

pada kerja sama dengan individu atau organisasi tertentu, tetapi juga dapat 

diwujudkan melalui penciptaan kegiatan interaktif yang memberikan manfaat 

nyata bagi peserta. Efektivitas kampanye tersebut tercermin dalam pertumbuhan 

signifikan pada jumlah pengikut di media sosial, peningkatan interaksi melalui 

kanal WhatsApp, serta melonjaknya jangkauan konten (reach) secara keseluruhan. 

4. Connection (Koneksi) 

Strategi koneksi yang diterapkan oleh JIH Academy berfokus pada 

pembangunan hubungan jangka panjang dengan audiens serta menciptakan 

kedekatan emosional melalui pendekatan komunikasi yang personal dan relevan. 

Strategi ini menjadi krusial dalam membentuk loyalitas peserta terhadap program 

pelatihan yang diselenggarakan oleh JIH Academy, serta memperkuat keterlibatan 

audiens secara berkelanjutan. 

Salah satu strategi utama dalam membangun koneksi jangka panjang 

dengan audiens adalah dengan memaksimalkan penggunaan fitur-fitur interaktif di 
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Instagram. Melalui platform ini, penyelenggara pelatihan dapat terus menjaga 

komunikasi dan membangun kedekatan dengan peserta, bahkan setelah pelatihan 

selesai. Konten seperti Instagram Story yang dibuat secara rutin, penggunaan fitur 

question box untuk menjaring feedback atau saran, live streaming untuk berbagi 

informasi terbaru, serta pemanfaatan Instagram Ads untuk menjangkau audiens 

lebih luas, menjadi cara efektif untuk mempertahankan engagement secara 

berkelanjutan. Ibu Yuli menjelaskan bahwa: 

“Strategi yang kita lakukan untuk menjaga hubungan jangka panjang dengan 

audiens adalah rutin membuat Instagram Story, memanfaatkan fitur-fitur seperti 

Instagram Ads, question box, dan live streaming. Melalui pendekatan ini, kita 

bisa tetap terhubung dan berinteraksi dengan audiens secara aktif, sehingga 

ketika ada next event, mereka sudah familiar dan lebih mudah dijangkau.” 

Temuan ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh (Nurulhuda & 

Priansa, 2021) yang menunjukkan bahwa penggunaan fitur interaktif di Instagram, 

seperti Stories dan Live, dapat meningkatkan kedekatan emosional antara brand 

dan audiens, serta mendorong loyalitas pelanggan. Selain itu, strategi pemasaran 

yang konsisten melalui media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap 

customer engagement, terutama jika memanfaatkan fitur komunikasi dua arah 

seperti question box dan live chat. 

Koneksi yang kuat tidak hanya dibangun melalui media komunikasi, tetapi 

juga melalui konten yang disampaikan. Konten yang menyentuh sisi emosional 

peserta menjadi kunci keberhasilan dalam membangun kedekatan. Salah satu 

contoh konten yang berhasil menciptakan ikatan emosional dengan audiens adalah 
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webinar bertema “Cantik Tanpa Operasi”. Tema ini dianggap mampu 

membangkitkan rasa ingin tahu sekaligus memberikan harapan dan solusi yang 

relevan dengan kebutuhan audiens. Ibu Yuli menjelaskan: 

"Konten yang berhasil menciptakan kedekatan emosional dengan audiens..Kalau 

saat ini sih kayaknya mungkin pelatihan kita besok tentang cantik tanpa operasi... 

kayak menciptakan emosi emosionalnya audiens kayak mereka tuh nanya, ini 

mungkin gak sih kalau kayak kita tanpa operasi tuh bisa cantik, kita kan bener-

bener meningkatkan emosional audiens kan makanya tuh di webinar besok ini nih 

adalah paling banyak kita webinar sampai 160-an orang yang join." 

 Penilaian efektivitas penggunaan platform Instagram dan TikTok dapat 

dievaluasi melalui analisis komprehensif terhadap berbagai metrik engagement 

yang mencerminkan respons audiens terhadap konten yang dipublikasikan. 

Metrik-metrik seperti reach, likes, comments, dan shares menjadi indikator 

penting untuk mengukur sejauh mana konten berhasil menarik perhatian dan 

membangun keterlibatan dengan target audiens. Berikut adalah data performa 

konten Instagram JIH Academy selama tiga bulan terakhir dari bulan Maret 2025 

hingga Mei 2025 yang menunjukkan variasi engagement pada berbagai jenis 

konten yang telah dipublikasikan. 

Tabel 4. 1 Insight konten instagram 3 bulan terakhir 

No Jenis Konten View/Reach Likes Comments Share Kategori 

Performa 

1 Promosi 

Pelatihan  

155,196 
271 6 37 

Tinggi 

2 Promosi 78,178 181 3 13 Sedang-
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Pelatihan  Tinggi 

3 Promosi 

Pelatihan  
37,507 65 0 17 Sedang 

4 Promosi 

Pelatihan  
6,153 17 0 22 

Rendah-

Sedang 

5 Promosi 

Pelatihan  
2,200 87 6 10 Sedang 

6 Promosi 

Pelatihan  
2,064 17 0 8 

Rendah-

Sedang 

7 Promosi 

Pelatihan  
2,064 53 0 12 Sedang 

8 Promosi 

Pelatihan  
948 43 0 1 Rendah 

9 Hari Nasional  655 15 0 0 Rendah 

10 Hari Nasional  298 25 0 0 Rendah 

11 Hari Nasional  298 27 0 0 Rendah 

Sumber: Instagram.com/jihacademy 

Tabel di atas menunjukkan performa konten akun Instagram JIH Academy 

dalam tiga bulan terakhir, di mana konten pelatihan bertema "Cantik Tanpa 

Operasi" berhasil mencapai 155.196 tayangan. Tingginya angka ini 

mencerminkan keberhasilan konten yang menyentuh sisi emosional audiens dalam 

menarik perhatian dan meningkatkan engagement. Partisipasi peserta yang tinggi 

pada webinar tersebut menunjukkan bahwa pendekatan emosional dapat menjadi 

strategi efektif untuk memperkuat koneksi dengan audiens dan meningkatkan 

ketertarikan terhadap program pelatihan yang ditawarkan. 
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Sumber: TikTok.com/jihacademy 

Gambar 4. 10 Insight konten TikTok 3 bulan terakhir 

 

 Insight akun TikTok JIH Academy dalam periode 28 Februari hingga 30 

Mei berhasil mencapai 2.354 tayangan postingan dengan pertumbuhan signifikan 

sebesar 126.3%. Peningkatan yang signifikan terlihat pada tampilan profil yang 

mengalami lonjakan sebesar 300% menjadi 36 tampilan dan jumlah suka yang 

meningkat sebesar 254.5% menjadi 39, menandakan bahwa konten TikTok 

berhasil menarik perhatian audiens dan mendorong mereka untuk mengeksplorasi 

lebih lanjut profil akun. Meskipun tingkat engagement masih dalam tahap 

pengembangan dengan 2 komentar dan 2 bagikan, tren pertumbuhan yang 

konsisten ini menunjukkan potensi besar TikTok sebagai platform alternatif yang 
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efektif untuk memperluas jangkauan audiens dan membangun brand awareness 

JIH Academy di kalangan pengguna yang lebih muda dan dinamis. 

Dalam upaya menjalin koneksi yang lebih kuat, pemilihan platform 

komunikasi juga menjadi pertimbangan strategis. WhatsApp dianggap sebagai 

platform dengan tingkat loyalitas yang lebih tinggi dibandingkan platform lain 

karena memberikan ruang komunikasi langsung dan responsif antara admin dan 

peserta. Sementara itu, Instagram digunakan sebagai kanal informasi yang lebih 

luas, namun dengan tingkat interaksi yang relatif lebih lambat dibandingkan 

WhatsApp. Ibu Yuli menyatakan: 

”Platform mana Sebenernya ini platform yang mana tuh sebenernya tetap lewat 

WA sih. Karena kan kalau WA mereka langsung nge-chat ke Admin kan. 

Sedangkan kalau di Instagram ya tetap di-chat, cuman mungkin agak slow-

respon. Tapi kalau di WA kan fast-response." 

Hal ini menunjukkan bahwa strategi koneksi JIH Academy tidak hanya 

mengandalkan penyampaian informasi, tetapi juga mengutamakan responsivitas 

dan kenyamanan dalam berinteraksi dengan peserta. Penggunaan WhatsApp yang 

lebih privat dan cepat tanggap dinilai lebih efektif dalam membangun hubungan 

yang erat dan berkelanjutan. 

4.3.2 Kendala dalam Membangun Customer Engagement 

Meskipun telah mengimplementasikan berbagai strategi, JIH Academy 

masih menghadapi beberapa tantangan dalam membangun customer engagement 

yang optimal, seperti: 
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a) Followers yang Pasif 

Kendala utama adalah ketidakaktifan sebagian besar pengikut dalam merespons 

konten yang dibagikan, seperti yang dijelaskan oleh Ibu Yuli berikut: 

"Tantangan terbesarnya itu menjaga hubungan baik dengan followers itu kalau 

followersnya pasif. Jadi kita udah nge-share berbagai info ini itu, tapi tuh mereka 

gak ada yang kayak aktif untuk bales, oh iya ini ini ini. Mereka tuh bener-bener 

yang kayak terlalu pasif sih banyaknya. Karena mungkin bentuknya virtual ya, 

jadi kayak cuek gak cuek sih." 

b) Keterbatasan Jam Operasional 

Tidak adanya informasi yang jelas mengenai jam operasional respons 

menyebabkan ketidakpuasan dari beberapa pengikut yang mengirimkan pesan di 

luar jam kerja. Sebagaimana yang dijelaskan oleh Ibu Yuli berikut: 

"Sebenarnya saat ini kita cukup aktif sih, cuman memang kita belum bikin satu 

postingan kalau menginformasikan jam operasional jadi sometimes ada orang 

yang ngechat di saat weekend, terus bukan jam kerja, jadi kita nggak bales, 

balesnya itu di next day ya akhirnya mungkin banyak yang pada, ini belum 

dibalas, ini belum dibalas, sedangkan kita balesnya itu pas jam kerja gitu sih." 

Secara keseluruhan, strategi social media marketing yang 

diimplementasikan oleh JIH Academy pada platform Instagram dan TikTok telah 

menunjukkan upaya yang sistematis dalam membangun customer engagement. 

Melalui pendekatan 4C (Context, Communication, Collaboration, dan 

Connection), JIH Academy berhasil meningkatkan jumlah pengikut dan tingkat 
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interaksi, meskipun masih terdapat tantangan yang perlu diatasi untuk 

mengoptimalkan hasil yang dicapai. 

4.3.3 Perbandingan Efektivitas antara Instagram dan TikTok dalam 

Membangun Customer Engagement 

Berdasarkan hasil penelitian melalui wawancara mendalam dengan pihak 

internal JIH Academy dan tiga followers eksternal, yaitu SA (Mahasiswa Magang 

di Marketing RS JIH), FN (Karyawan PT Unisia Tera Medika), dan AHP 

(Karyawan Marketing RS JIH), ditemukan beberapa perbedaan signifikan terkait 

efektivitas platform Instagram dan TikTok dalam membangun customer 

engagement. Analisis perbandingan ini menunjukkan bagaimana kedua platform 

memiliki karakteristik dan keunggulan yang berbeda dalam strategi pemasaran 

digital JIH Academy.  

Tabel 4. 2 Transkip wawancara informan 

Pertanyaan Informan 1 (SA) Informan 2 (FN) Informan 3 (AHP) 

Lama mengikuti akun JIH 

Academy 

3 bulan Kurang lebih 1 

tahun 

Kurang lebih 1 

tahun 

Alasan tertarik mengikuti Kontennya 

Informatif dan 

bervariasi 

Bisa dapat 

informasi 

mengenai 

pelatihan-

pelatihan 

Postingannya bisa 

melihat informasi 

pelatihan untuk 

mengembangkan 

diri 

Pernah menggunakan jasa 

pelatihan 

Belum pernah Sudah pernah Belum pernah 

Frekuensi melihat konten di 

beranda 

Iya sering Iya sering Kadang-kadang 

Jenis konten yang disukai Video 

pelaksanaan 

Random video 

atau mengenai 

pelatihan 

Jenis postingan 

yang pelaksanaan 

pelatihan 

Interaksi (like, komentar, 

share) 

Pernah sering Pernah Sering 

Partisipasi dalam Pernah Pernah Kadang-kadang 
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challenge/kuis/live/polling 

 

Perasaan saat direspon JIH 

Academy 

Merasa terjalin Ya pastinya 

senang ya 

Seneng 

Platform yang lebih disukai Instagram - lebih 

familiar 

TikTok - dapat 

informasi lebih 

dan videonya 

bagus 

Instagram - 

seringnya main IG, 

jarang main TikTok 

Saran perbaikan 

konten/interaksi 

Kurang konten 

yang engage, 

kurang terjalin 

Lebih sering 

upload video 

agar masuk 

beranda teman-

teman 

 

Mungkin lebih ke 

proses pelatihannya 

Sumber: Data diolah peneliti 2025 

 

1. Basis Pengguna dan Jangkauan 

Instagram terbukti menjadi platform yang lebih efektif bagi JIH Academy 

dalam membangun customer engagement berdasarkan jumlah pengikut yang jauh 

lebih besar dibandingkan dengan TikTok. Hal ini diungkapkan oleh narasumber 

internal berikut: 

"Platform mana ya pasti, sebenarnya kalau JIH Academy itu di Instagram udah 

aktif banget, tapi di TikTok memang belum terlalu karena kita followers di TikTok 

juga masih sedikit banget ya, tapi kalau di Instagram itu kita udah 2000 lebih." 

Perbedaan jumlah pengikut yang signifikan ini (lebih dari 2000 di 

Instagram dibandingkan dengan jumlah yang jauh lebih kecil di TikTok) 

menunjukkan bahwa Instagram memiliki basis audiens yang lebih mapan untuk 

JIH Academy. 

Hasil wawancara dengan followers mengkonfirmasi dominasi Instagram 
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dalam basis pengguna. Dari tiga informan, dua di antaranya (SA dan AHP) lebih 

memilih Instagram, sementara hanya satu informan (FN) yang lebih memilih 

TikTok. Durasi mengikuti akun juga menunjukkan pola yang konsisten, dengan 

informan yang mengikuti Instagram cenderung memiliki durasi yang lebih lama. 

2. Interaktivitas dan Kemudahan Komunikasi 

Dalam hal kemampuan berinteraksi dengan audiens, Instagram 

menawarkan tingkat interaktivitas yang lebih tinggi bagi JIH Academy, terutama 

melalui fitur siaran langsung (live) yang memungkinkan komunikasi real-time 

dengan pengikut. Sebagaimana yang dijelaskan oleh narasumber internal berikut: 

"Kalau dibilang mana yang lebih mudah dan lebih besar dalam menjawab 

pertanyaan, pasti di Instagram karena setiap kita live di Instagram itu pasti setiap 

orang bertanya lewat komen, kita langsung bisa jawab disitu sih." 

Kemampuan untuk berinteraksi secara langsung melalui fitur live 

Instagram memberikan keunggulan dalam membangun hubungan yang lebih 

personal dengan audiens, yang sulit dicapai melalui TikTok yang aktivitasnya 

belum terlalu tinggi. 

Hasil wawancara dengan followers menunjukkan tingkat interaksi yang 

positif di kedua platform. Informan SA "pernah sering" berinteraksi, informan FN 

"pernah", dan informan AHP "sering" memberikan like, komentar, atau share. 

Respon emosional terhadap interaksi juga positif, dengan semua informan 

menyatakan senang ketika mendapat respon dari JIH Academy (SA: "merasa 

terjalin", FN: "pastinya senang ya", AHP: "seneng"). 
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3. Konsistensi dan Kualitas Konten 

Meskipun terdapat perbedaan karakteristik antara kedua platform, JIH 

Academy berupaya menjaga konsistensi gaya komunikasi di Instagram dan 

TikTok. Hal ini diungkapkan oleh narasumber internal berikut: 

"Sebenarnya gaya komunikasinya itu kita dibuat sama sih, walaupun 

sebenarnya di TikTok itu kan lebih random. Lebih kayak apa aja bisa jadi FYP, 

tapi kita buat sama sih, mau di Instagram ataupun TikTok, jadi gak ada yang 

beda." 

Pendekatan ini menunjukkan upaya untuk membangun identitas merek yang 

konsisten di berbagai platform, meski dengan tingkat aktivitas yang berbeda. 

 Berdasarakan perspektif internal Followers mengapresiasi konsistensi 

postingan JIH Academy. Informan SA menyatakan bahwa "sudah bagus 

konsistensi" postingan. Namun, terdapat preferensi yang jelas terhadap jenis 

konten, dengan semua informan menyukai konten tentang pelaksanaan pelatihan 

(SA: "video pelaksanaan", FN: "random video atau mengenai pelatihan", AHP: 

"jenis postingan yang pelaksanaan pelatihan"). 

4. Efektivitas Kampanye dan Pertumbuhan Pengikut 

Kampanye yang dilakukan JIH Academy, terutama melalui webinar 

berSKP gratis, menunjukkan dampak yang signifikan terhadap pertumbuhan 

jumlah pengikut di Instagram. Hal ini diungkapkan oleh narasumber internal 

berikut: 

"Waktu itu kampanye kita coba buat webinar ber-SKP gratis, dan itu membludak 

followers kita yang tadi cuma 600-800 sampai nyentuh di angka 2000 lebih. Terus 
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channel WA kita juga naik. Richnya pokoknya semuanya naik gara-gara 

campaign itu..." 

Pertumbuhan jumlah pengikut yang pesat ini menunjukkan efektivitas 

Instagram sebagai platform untuk kampanye dan kegiatan promosi JIH Academy, 

sementara tidak ada data serupa yang menunjukkan pertumbuhan signifikan di 

TikTok. 

Berdasarkan perspektif Followers menunjukkan tingkat frekuensi melihat 

konten yang tinggi, dengan informan SA dan FN menyatakan "sering" melihat 

konten JIH Academy di beranda mereka, sementara informan AHP "kadang-

kadang". Hal ini mengindikasikan bahwa algoritma Instagram lebih efektif dalam 

menampilkan konten kepada target audiens. 

5. Kolaborasi dengan Influencer 

Strategi kolaborasi dengan narasumber atau influencer juga menunjukkan 

kecenderungan yang lebih berorientasi pada Instagram. Sebagaimana yang 

dijelaskan oleh narasumber internal berikut: 

"Strategi yang kita lakukan untuk kolaborasi kita tuh menggunakan narasember-

narasember yang followersnya tuh udah ratusan ribu orang di Instagram. 

Contohnya tuh kayak Dr. Mirza yang followersnya hampir 300 ribu orang di 

social media." 

Pemilihan narasumber berdasarkan jumlah pengikut di Instagram 

mengindikasikan bahwa platform ini menjadi fokus utama dalam strategi 

kolaborasi JIH Academy untuk meningkatkan jangkauan dan engagement. 

6. Konten yang Membangun Kedekatan Emosional 
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Dalam hal menciptakan konten yang membangun kedekatan emosional 

dengan audiens, JIH Academy telah berhasil mengembangkan topik-topik yang 

menarik minat melalui Instagram, seperti webinar tentang "cantik tanpa operasi". 

Sebagaimana yang dijelaskan oleh narasumber internal berikut: 

"Konten yang berhasil menciptakan kedekatan emosional dengan audiens? Kalau 

saat ini sih kayaknya mungkin yang Dekati emosional tuh sekarang karena yang 

paling tinggi tuh pelatihan kita besok tentang cantik tanpa operasi... kayak 

menciptakan emosi emosionalnya audiens... makanya tuh di webinar besok ini ini 

adalah paling banyak kita webinar sampai 160-an orang yang join." 

Keberhasilan konten semacam ini dalam menarik minat dan partisipasi 

audiens menunjukkan efektivitas Instagram sebagai platform untuk membangun 

keterlibatan emosional. 

Berdasarkan perspektif eksternal motivasi followers dalam mengikuti akun 

JIH Academy menunjukkan kesamaan dalam mencari konten informatif dan 

edukatif. Semua informan tertarik pada informasi pelatihan dan pengembangan 

diri, yang mengindikasikan berhasilnya strategi konten dalam membangun 

kedekatan emosional.  

7. Integrasi Multi-Platform 

Meskipun Instagram lebih unggul dalam membangun customer 

engagement, JIH Academy mengintegrasikan strategi media sosialnya dengan 

WhatsApp untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan audiens. 

Sebagaimana yang dijelaskan oleh narasumber internal berikut: 

"Platform mana Sebenernya ini platform yang mana tuh sebenernya tetap lewat 
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WA sih. Karena kan kalau WA mereka langsung nge-chat ke Admin kan. 

Sedangkan kalau di Instagram ya tetap di-chat, cuman mungkin agak slow-race. 

Tapi kalau di WA kan fast-response." 

Integrasi ini menunjukkan pendekatan multi-platform dimana Instagram 

dan TikTok berperan sebagai platform utama untuk membangun kesadaran dan 

menarik minat, sementara WhatsApp digunakan untuk komunikasi yang lebih 

personal dan follow-up. 

Kesimpulan Perbandingan  

Berdasarkan hasil triangulasi data dari perspektif internal (pihak pengelola 

media sosial JIH Academy) dan eksternal (followers aktif akun Instagram JIH 

Academy), dapat disimpulkan bahwa Instagram merupakan platform yang lebih 

efektif dalam mendukung strategi pemasaran digital JIH Academy saat ini. 

Efektivitas tersebut tercermin dalam kemampuannya untuk membangun basis 

audiens yang stabil dan besar melalui konten visual yang konsisten dan relevan 

dengan kebutuhan audiens. Selain itu, Instagram menyediakan fitur interaksi 

langsung seperti Instagram Live, yang memungkinkan terjadinya komunikasi dua 

arah secara real-time antara penyelenggara pelatihan dan pengikut, sehingga 

mampu meningkatkan kedekatan dan kepercayaan audiens terhadap lembaga. 

Selanjutnya, berbagai kampanye yang dijalankan melalui Instagram 

menunjukkan hasil yang signifikan, baik dalam hal peningkatan jumlah pengikut, 

jangkauan konten, hingga keterlibatan pengguna. Platform ini juga dinilai efektif 

dalam mempertahankan followers dalam jangka panjang karena penyajian konten 
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yang informatif, mudah diakses, serta diperbarui secara berkala. 

Di sisi lain, TikTok menunjukkan potensi sebagai media pelengkap dalam 

strategi digital, terutama dalam hal penyampaian informasi melalui format video 

pendek yang lebih dinamis dan menarik. Algoritma TikTok yang adaptif terhadap 

preferensi pengguna memungkinkan peningkatan jangkauan (reach) secara 

signifikan, bahkan pada akun yang belum memiliki banyak pengikut. Selain itu, 

format konten yang lebih ringan, cepat, dan menghibur dinilai mampu menarik 

perhatian audiens tertentu, khususnya dari kalangan generasi muda. 

Dengan demikian, meskipun Instagram menjadi platform utama yang saat 

ini paling efektif digunakan, TikTok tetap memiliki potensi besar untuk 

dimanfaatkan sebagai media tambahan yang mendukung perluasan jangkauan 

audiens serta peningkatan eksposur terhadap program pelatihan yang 

diselenggarakan oleh JIH Academy. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan melalui proses wawancara, 

observasi, dan triangulasi data tentang strategi social media marketing melalui 

Instagram dan TikTok dalam membangun customer engagement di JIH Academy 

menghasilkan temuan bahwa implementasi pendekatan 4C (Context, 

Communication, Collaboration, dan Connection) terbukti efektif meningkatkan 

keterlibatan audiens dan membangun hubungan jangka panjang. 

Keefektifan strategi tercapai melalui empat aspek utama. Pertama, aspek 

Context diwujudkan melalui perencanaan konten strategis dengan memanfaatkan 

social media insight untuk menentukan waktu optimal posting, penggunaan 

bahasa inklusif, dan penyusunan editorial plan mingguan yang 

mempertimbangkan identitas visual perusahaan. Kedua, aspek Communication 

diimplementasikan melalui komunikasi dua arah dengan respons aktif terhadap 

direct message dan komentar, penggunaan fitur live Instagram, serta implementasi 

Google Form untuk evaluasi formal. Ketiga, aspek Collaboration diwujudkan 

melalui kolaborasi strategis dengan narasumber berpengaruh yang berhasil 

meningkatkan followers. Keempat, aspek Connection tercapai melalui 

penggunaan fitur interaktif Instagram dan konten yang menyentuh aspek 

emosional audiens. 
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Meskipun strategi yang diterapkan menunjukkan hasil positif, JIH 

Academy masih menghadapi kendala yang menjadi penghambat dalam mencapai 

customer engagement optimal. Kendala utama dalam pelaksanaan strategi 

customer engagement di JIH Academy mencakup rendahnya partisipasi pengikut 

yang cenderung pasif dalam merespons konten, keterbatasan kedekatan emosional 

akibat komunikasi berbasis virtual, serta ketidakjelasan informasi mengenai jam 

operasional respons yang menimbulkan ekspektasi tidak realistis dari audiens. 

Kedua kendala ini menciptakan gap dalam komunikasi yang dapat mengurangi 

efektivitas strategi customer engagement yang telah dirancang. 

Perbandingan platform menunjukkan Instagram lebih efektif dalam 

membangun customer engagement dibandingkan TikTok, dengan keunggulan 

berupa basis pengikut yang lebih besar (2000+ pengikut), fitur interaktivitas yang 

beragam, dan preferensi followers yang tinggi. Namun, TikTok menunjukkan 

potensi pertumbuhan dengan engagement rate signifikan (126,3%) dan algoritma 

yang adaptif untuk ekspansi audiens. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan temuan yang telah dijabarkan, peneliti 

memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan 

untuk pengembangan strategi social media marketing di JIH Academy ke 

depannya sebagai berikut: 

1. Optimalisasi Konten dan Engagement Meningkatkan aktivasi followers 

pasif melalui konten interaktif seperti polling, quiz, dan challenge di 
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Instagram, serta meningkatkan konsistensi posting konten edukatif 

kesehatan yang mengikuti trend di TikTok. Selain itu, memperkuat 

kedekatan emosional audiens dengan menampilkan sisi humanis lembaga 

melalui konten behind the scenes, testimoni peserta, dan nilai budaya 

organisasi. 

2. Perbaikan sistem operasional respons media sosial yang jelas dan 

transparan melalui bio akun serta penerapan sistem auto-reply untuk 

mengelola ekspektasi audiens di luar jam operasional guna meminimalisir 

potensi ketidakpuasan. 

3. Evaluasi harga dan positioning terhadap strategi pricing pelatihan dengan 

mempertimbangkan persepsi nilai yang dikomunikasikan melalui media 

sosial. Penyesuaian harga atau penambahan value proposition yang lebih 

jelas dapat meningkatkan daya tarik program pelatihan di mata calon 

peserta. 

4. Mengembangkan diversifikasi platform media dengan membuat konten 

podcast di YouTube seputar pelatihan JIH Academy sebagai strategi untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas. Podcast dapat berisi diskusi 

mendalam tentang topik kesehatan, wawancara dengan praktisi, dan 

sharing pengalaman peserta pelatihan untuk memperkuat brand awareness 

dan kredibilitas lembaga. 
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Lampiran 1 

Surat Izin Pengambilan Data 
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Lampiran 2 

Pertanyaan Penelitian 
 

No. Aspek Pertanyaan untuk Direktur dan Tim Social Media 

Marketing 

1 Gambaran 

Umum 

 

a. Bisa diceritakan sejarah singkat berdirinya JIH Academy 

dan perkembangannya hingga saat ini? 

b. Apa visi, misi, dan tujuan utama JIH Academy saat ini? 

c. Siapa target pasar atau audiens utama JIH Academy? 

d. Program pelatihan apa yang paling diminati di JIH 

Academy? 

2 Social Media JIH 

Academy 

a. Apa tujuan utama JIH Academy menggunakan media 

sosial seperti Instagram dan TikTok? 

b. Sejak kapan JIH Academy mulai aktif menggunakan 

kedua platform ini? 

c. Siapa saja yang terlibat dalam pengelolaan media sosial 

JIH Academy? 

d. Bagaimana pembagian tugas dalam tim social media di 

JIH Academy? 

3 Strategi Social 

Media Marketing 

4C (Context) 

a. Bagaimana JIH Academy menyesuaikan jenis dan waktu 

posting konten di Instagram dan TikTok? 

b. Bagaimana JIH Academy menentukan gaya bahasa, tone, 

dan tema konten yang digunakan di Instagram dan TikTok? 

c. Apa pertimbangan utama dalam memilih format konten 

(feed, story, reels, video pendek) untuk masing-masing 

platform? 

d. Apakah strategi konten berbeda untuk tujuan edukatif dan 

promosi di tiap platform? 

 

4 Strategi Social 

Media Marketing 

4C 

(Communication) 

a. Bagaimana JIH Academy menjaga komunikasi dua arah 

dengan audiens di Instagram dan TikTok? 

b. Platform mana yang memberikan kemudahan lebih besar 

dalam menjawab pertanyaan audiens secara langsung? 

c. Bagaimana tim memastikan gaya komunikasi tetap 

konsisten di dua platform yang berbeda karakter? 

 

5 Strategi Social 

Media Marketing 

4C 

(Collaboration) 

a. Apakah JIH Academy melakukan kolaborasi dengan 

influencer atau pihak eksternal lainnya di Instagram dan 

TikTok? Bagaimana hasilnya? 

b. Apakah JIH Academy pernah mengadakan giveaway, 

campaign, atau kegiatan interaktif lain untuk meningkatkan 

keterlibatan pengguna? 

c. Platform mana yang lebih efektif dalam mendorong 

partisipasi audiens melalui kolaborasi? 
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6 Strategi Social 

Media Marketing 

4C (Connection) 

a. Apa strategi JIH Academy untuk membangun hubungan 

jangka panjang dengan audiens melalui media 

sosial?menggunakan fitur apa? 

b. Konten seperti apa yang paling berhasil menciptakan 

kedekatan emosional dengan audiens di Instagram dan 

TikTok? 

c. Di platform mana audiens lebih loyal atau sering kembali 

mengakses konten JIH Academy? 

 

7 Customer 

Engagement 

a. Apa tujuan JIH Academy dalam melakukan interaksi 

dengan customer melalui media sosial? 

b. Bagaimana gambaran saat ini mengenai interaksi yang 

dilakukan pihak JIH Academy dengan pengikut di IG atau 

TikTok 

c. Bagaimana JIH Academy merespon komentar atau pesan 

singkat dari pengikut di IG dan TikTok? 

d. Apa tantangan terbesar dalam menjaga hubungan baik 

dengan followers? 

 

 

 

No. Aspek Pertanyaan untuk Followers Instagram dan TikTok 

 Customer 

Engagement 

1. Sudah berapa lama Anda mengikuti akun JIH 

Academy di Instagram/TikTok? 

2. Apa yang membuat Anda tertarik untuk mengikuti 

akun JIH Academy? 

3. Apakah Anda pernah menggunakan jasa pelatihan 

dari JIH Academy? 

4. Apakah Anda sering melihat konten JIH Academy 

muncul di beranda Instagram/TikTok Anda? 

5. Jenis konten apa dari JIH Academy yang paling Anda 

sukai? 

6. Apakah Anda pernah memberikan like, komentar, 

atau share konten dari JIH Academy? 

7. Apakah Anda pernah berpartisipasi dalam challenge, 

kuis, atau polling yang dibuat oleh JIH Academy? 

8. Apa yang anda rasakan ketika JIH Academy 

merespon anda melalui Instagram atau TikTok? 

9. Platform mana yang lebih Anda sukai untuk melihat 

konten JIH Academy, Instagram atau TikTok? 

Mengapa? 

10. Apa yang perlu ditingkatkan dari konten atau 

interaksi JIH Academy di media sosial? 

 


