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ABSTRAK

Munba’its, Fikra Humam. 21321110. Strategi Pemasaran Digital Berbasis SOSTAC
Untuk Meningkatkan Engagement Rate Akun Instagram @mbkindonesia. Skripsi

Sarjana. Program Studi Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial Budaya, Universitas
Islam Indonesia. 2026.

Perkembangan pemasaran digital melalui media sosial mendorong perusahaan untuk
beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen yang semakin digital oriented. Instagram
menjadi salah satu platform strategis dalam membangun komunikasi, citra merek, dan
keterlibatan audiens. Dalam industri personal care yang semakin kompetitif, brand lokal
yang telah lama berdiri dituntut untuk mampu menyesuaikan strategi komunikasinya agar
tetap relevan di tengah persaingan dengan brand baru maupun brand besar. MBK sebagai
brand personal care lokal yang memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran
menghadapi tantangan rendahnya engagement rate akun (@mbkindonesia yang masih
berada di bawah rata-rata industri. Kondisi ini menunjukkan perlunya strategi pemasaran
digital yang lebih terencana, terstruktur, dan berbasis data.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implementasi strategi pemasaran digital
berbasis SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) serta
mengidentifikasi peluang dan hambatan yang dihadapi oleh brand MBK dalam
meningkatkan engagement rate. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
deskriptif, dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara, observasi aktivitas akun
Instagram, dan dokumentasi performa konten.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa implementasi SOSTAC pada akun Instagram
(@mbkindonesia dilakukan secara bertahap. Pada tahap situation analysis, MBK masih
berada pada fase adaptasi pemasaran digital dengan keterbatasan sumber daya manusia dan
pemanfaatan data audiens yang belum optimal. Tahap objectives difokuskan pada
peningkatan engagement rate dan brand awareness. Pada tahap strategy, MBK
menggunakan pendekatan storytelling dan konten berbasis problem—solution yang relevan
dengan target audiens perempuan berhijab. Tahap tactics diwujudkan melalui konten
edukatif, visual yang konsisten, serta penggunaan video pendek. Tahap action dilakukan
melalui koordinasi tim internal dalam produksi konten dan pengelolaan interaksi audiens,
sedangkan tahap control dilakukan melalui evaluasi performa konten menggunakan
indikator engagement, reach, dan insight Instagram.

Penelitian ini juga menemukan bahwa peluang MBK terletak pada tingginya penggunaan
Instagram, minat audiens terhadap konten edukatif, serta potensi penguatan brand
awareness melalui konten yang relevan dengan identitas brand. Sementara itu, hambatan
yang dihadapi meliputi keterbatasan sumber daya manusia, belum optimalnya pemanfaatan
data analitik, konsistensi unggahan yang rendah, serta persaingan dengan brand lain yang
lebih adaptif terhadap tren digital. Penelitian ini menyimpulkan bahwa penerapan SOSTAC
dapat membantu MBK merancang strategi pemasaran digital yang lebih sistematis dalam
meningkatkan engagement rate akun Instagram @mbkindonesia.

Kata Kunci: pemasaran digital, SOSTAC, Instagram, Tingkat Keterlibatan,
@mbkindonesia
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ABSTRACT

Munba’its, Fikra Humam. 21321110. SOSTAC-Based Digital Marketing Strategy for
Enhancing the Engagement Rate of Instagram Account @mbkindonesia. Bachelor’s

Thesis. Departement of Communication, Faculty of Socio-Cultural Science, Universitas
Islam Indonesia. 2026.

The development of digital marketing through social media has encouraged companies to
adapt to increasingly digital-oriented consumer behavior. Instagram has become a strategic
platform for building communication, brand image, and audience engagement. In the
increasingly competitive personal care industry, established local brands are required to
adjust their communication strategies to remain relevant amid competition from emerging
brands and larger companies. MBK, as a local personal care brand that utilizes Instagram
as a marketing medium, faces the challenge of a relatively low engagement rate on its
Instagram account, @mbkindonesia, which remains below the industry average. This
condition indicates the need for a more structured, planned, and data-driven digital
marketing strategy.

This study aims to analyze the implementation of a digital marketing strategy based on
the SOSTAC model (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) and to identify
the opportunities and challenges faced by MBK in increasing the engagement rate of its
Instagram account. This research uses a descriptive qualitative approach, with data
collected through in-depth interviews, observation of Instagram account activities, and
documentation of content performance.

The results show that the implementation of SOSTAC on the Instagram account
@mbkindonesia is conducted in sequential stages. In the situation analysis stage, MBK is
still in the digital marketing adaptation phase, with limitations in human resources and
audience data utilization. The objectives stage focuses on increasing engagement rate and
brand awareness. In the strategy stage, MBK applies storytelling and problem—solution-
based content relevant to Muslim women as the primary target audience. The tactics stage
is implemented through educational content, consistent visual identity, and short-form video
content. The action stage involves internal team coordination in content production and
audience interaction, while the control stage is conducted through performance evaluation
using engagement, reach, and Instagram insights.

The study also identifies several opportunities and challenges in the implementation of
digital marketing strategies. Opportunities include the high use of Instagram, audience
interest in educational content, and the potential to strengthen brand awareness through
content aligned with brand identity. Meanwhile, the challenges include limited human
resources, underutilized data analytics, inconsistent posting schedules, and competition
from brands that are more adaptive to digital trends. This study concludes that the SOSTAC
model provides a systematic framework for managing digital marketing strategies to
improve engagement rate on the Instagram account @mbkindonesia.

Keywords: digital marketing, SOSTAC, Instagram, engagement rate, @mbkindonesia
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang
Pemasaran digital kini menjadi strategi utama bagi perusahaan untuk tetap bersaing

di pasar yang kompetitif. Laporan We Are Social tahun 2025 mengungkapkan bahwa
platform media sosial yang paling banyak digunakan masyarakat Indonesia adalah
WhatsApp (92,1%), Instagram (86,5), Facebook (83,8%), TikTok (70,8%), Telegram
(64,3%), dan Twitter (60,2%). Sebagian besar pengguna mengakses internet melalui
perangkat telepon seluler Murphy (2025). Fenomena maraknya pengguna media sosial yang
hampir semua penduduk menggunakan menjadi alternatif media komunikasi untuk
pemasaran atau mempromosikan produk menarik yang ditawarkan, selain berbiaya murah
pengaruh jangkauan media sosial sangat luas Shimp, 2003 dalam (Ansa & Susanti, 2023).

Salah satu bentuk penerapan pemasaran digital dapat dilakukan melalui pemanfaatan
media sosial, khususnya Instagram, sebagai sarana pemasaran. Jika sebuah perusahaan ingin
sukses di media sosial, sangat penting untuk memahami terlebih dahulu tentang pemasaran
digital (Ortiz, 2023). Dalam penggunaan media sosial, perusahaan perlu memperhatikan
aspek interaksi antara perusahaan dan para followers-nya. Melalui unggahan konten berupa
foto maupun video, perusahaan dapat membangun komunikasi dan engagement dengan
konsumen yang ada saat ini, sekaligus menjangkau konsumen potensial di masa mendatang.
Penggunaan Instagram tidak hanya berdampak pada peningkatan layanan terhadap
pelanggan atau klien, tetapi juga digunakan sebagai alat strategi dalam menghadapi pesaing.
Instagram menjadi wadah yang mempermudah komunikasi dan transaksi antara penjual dan
pembeli. Berbagai studi menunjukkan bahwa media sosial memiliki potensi besar sebagai
sarana promosi maupun pemasaran, baik untuk produk maupun jasa Syaipudin & Awwalin
dalam (Setyowati & Aydawati, 2025). Perkembangan teknologi yang semakin pesat,
didukung oleh akses internet yang cepat serta munculnya berbagai platform media baru,
membantu pemasar dalam berkomunikasi dengan target audiens mereka. Di sisi lain, para
pemasar dituntut untuk beradaptasi dengan tren pemasaran digital dan memanfaatkan
teknologi digital dalam teknik pemasaran mereka.

Industri kosmetik dan personal care di Indonesia saat ini berada dalam tingkat
persaingan yang tinggi, ditandai dengan hadirnya berbagai brand lokal baru yang agresif
dalam memanfaatkan pemasaran digital, serta brand besar yang telah memiliki strategi

komunikasi yang mapan. Kondisi tersebut menempatkan lama, termasuk MBK, pada



tantangan untuk tetap mempertahankan relevansi di tengah perubahan perilaku konsumen
yang semakin digital oriented. Konsumen tidak hanya lagi mempertimbangkan fungsi
produk, tetapi juga bagaimana sebuah brand membangun citra, kedekatan, dan interaksi
melalui media sosial. Dalam konteks pemasaran digital, media sosial Instagram menjadi
salah satu platform strategis yang banyak dimanfaatkan oleh brand untuk membangun
komunikasi dan keterlibatan dengan konsumen. Salah satu brand yang memanfaatkan
Instagram sebagai media pemasaran adalah MBK Indonesia, sebuah brand produk
perawatan diri (personal care) lokal yang berada di bawah naungan PT Bahagia Idkho
Mandiri (BIM). MBK memasarakan produknya dengan menyasar segmen pasar menengah
dan mengandalkan media sosial, khususnya Instagram, sebagai kanal utama dalam
menyampaikan informasi produk, membangun brand awareness, serta menjalin interaksi
degan audiens melalui akun Instagram resmi-nya yaitu (@mbkindonesia.

MBK merupakan salah satu brand lokal yang telah lama berdiri sejak tahun 1978.
Pada awal pendiriannya, MBK hanya memiliki satu produk utama, yaitu MBK powder,
seiring dengan perkembangan waktu dan perubahan kebutuhan konsumen, MBK melakukan
diversifikasi produk dengan menghadirkan berbagai varian seperti MBK roll-on, B-Care
(freshcare), lotion, dan bodymist. Perkembangan tersebut menunjukkan upaya MBK untuk
mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan industri personal care yang semakin
kompetitif. Perkembangan produk MBK dari yang semula hanya di kenal melalut MBK
powder hingga menghadirkan produk lain seperti MBK roll-on menunjukkan adanya upaya
transformasi brand dalam menyesuaikan diri dengan perubahan kebutuhan dan prefrensi
konsumen. Peralihan dari satu produk utama ke diversifikasi produk tidak hanya
menandakan strategi pertumbuhan, tetapi juga mencerminkan kebutuhan brand untuk
membangun kembali komunikasi dan persepsi merek di benak konsumen, khususnya pada
segmen pasar yang lebih muda dan aktif di media sosial.

Pengembangan produk tersebut menuntut strategi pemasaran digital yang lebih
terencana agar setiap produk baru dapat diterima dan dipahami oleh audiens. Dalam konteks
inilah, media sosial. Instagram menjadi sarana strategis bagi MBK untuk
mengkomunikasikan perubahan dan pengembangan produk secara konsisten. Kondisi ini
menjadikan MBk relevan secara akademis sebagai objek penelitian, karena proses
pengembangan produk yang diiringi dengan adaptasi strategi pemasaran digital
memungkinkan penerapan model SOSTAC dianalisis secara komperhensif, khususnya
dalam melihat bagaimana perencanaan strategi pemasaran digital berkontribusi terhadap

peningkatan engagement rate.



Urgensi penelitian ini muncul dari kebutuhan brand lokal yang telah lama berdiri
untuk memiliki strategi pemasaran digital yang terencana, terstruktur, dan terukur, agar
mampu bersaing dengan brand-brand baru maupun brand besar yang telah lebih dulu
mengoptimalkan pemasaran digital. Dalam praktiknya, masih banyak brand lama yang
menjalankan aktivitas media sosial secara tidak konsisten dan belum sepenuhnya didasarkan
pada perencanaan strategis yang sistematis, sehingga mempengaruhi tidak optimalnya
engagement.

Amriel & Ariescy (2022) Menemukan bahwa penting untuk memahami dampak
konten post terhadap metrik media sosial, khususnya pada platform Instagram. Konten post
terbukti memberikan pengaruh terhadap metrik media sosial, seperti jumlah /ike dan
komentar, di mana semakin tinggi tingkat l/ike dan komentar pada suatu konten, maka
semakin tinggi pula engagement rate yang dimiliki oleh sebuah akun. Tingginya
engagement rate tersebut menjadi indikator bahwa suatu brand mampu menjalin hubungan
yang baik dengan konsumen, serta berpotensi membuka peluang bagi brand untuk lebih
dikenal oleh audiens yang lebih luas.

Engagement rate merupakan indikator penting untuk mengukur efektivitas konten di
media sosial. Berdasarkan Influencer marketing Hub (2025), tingkat keterlibatan di bawah
1% tergolong sangat rendah, 1-3,5% dianggap stabil, dan di atas 3,5% menunjukkan
performa tinggi. Pada tahapan implementasi engagement rate terdapat beberapa tahapan
yang nantinya digunakan sebagai acuan dalam penghitungan metrik engagement rate dengan
menggunakan penghitungan yaitu engagement rate berdasarkan jangkauan, pada
perhitungan engagement rate ini yang mana jumlah jangkauan akan lebih akurat
dibandingkan hanya perhitungan berdasarkan pengikut. Pada dasarnya tidak semua pengikut
dapat melihat konten (postingan) yang dipublikasikan di platform media sosial Instagram
dikarenakan terdapat dua tipe privasi yakni private, pengguna dapat melihat konten tersebut
apabila pengguna tidak mengikuti akun yang telah di atur untuk melihat konten yang dimiliki
oleh akun tersebut. Public, pengguna dapat melihat konten tersebut tanpa harus mengikuti
akun target yang telah diatur. Untuk mengukur tingkatan engagement rate berdasarkan
jangkauan si akun tersebut, adapun rumus penghitungan engagement rate sebagai berikut
Engagement Rate = Total Engagement Rate per-postingan jangkauan per post x 100
(Ramadhan dkk., 2023).

Dalam konteks penelitian ini, pengukuran engagement rate digunakan untuk menilai
sejauh mana strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh suatu brand mampu mendorong

keterlibatan audiens di media sosial. Akun Instagram (@mbkindonesia hanya mencatat



engagement rate sebesar 0,13%, jauh di bawah rata-rata industri sebesar 1% dan tertinggal
dari pesaing seperti (@rexona.id yang mencapai 1,84% dan (@deorex_official yang memiliki
hasil 1,23%. Perbedaan yang cukup mencolok ini menunjukkan adanya kesenjangan dalam
penglolaan strategi pemasaran digital, khususnya pada aspek perencanaan konten,
konsistensi unggahan, serta pola interaksi dengan audiens. Berbeda dengan kompetitor yang
cenderung memiliki sumber daya, pengalaman, dan struktur pemasaran digital yang lebih
matang, MBK sebagai brand lokal dengan skala yang lebih kecil menghadapi keterbatasan
dalam pengelolaan media sosial secara strategis.

Rendahnya keterlibatan ini diduga disebabkan oleh konten yang kurang menarik,
jumlah postingan, minimnya interaksi, serta belum optimalnya pemahaman terhadap
preferensi audiens, meskipun akun ini memiliki potensi yang besar. Selain itu, akun
(@mbkindonesia pada tahun 2024 belum menunjukkan konsistensinya di media sosial
Instagram, karena hanya meng-upload 14 postingan dalam setahun. Ketidakaktifan ini
berdampak negatif terhadap visibilitas dan kepercayaan pengikut dari akun Instagram
(@mbkindonesia, yang kemungkinan beralih ke akun media sosial pesaing yang lebih aktif.
Kondisi tersebut dipicu oleh belum tersedianya tenaga ahli yang fokus pada pengelolaan
media sosial dan strategi konten digital. Kondisi tersebut menjadikan MBK sebagai objek
penelitian yang relevan, karena mampu merepresentasikan tantangan nyata yang dihadapi
brand lokal dalam mengoptimalkan Instagram sebagai media pemasaran digital.

Dampak penggunaan media sosial bagi penjualan pada suatu bisnis bisa memberikan
banyak manfaat di antaranya sebagai sarana berkomunikasi dengan konsumen. Selain itu,
pemanfaatan media sosial juga bisa menjadi forum diskusi online, memantau dan survei
pelanggan, menjangkau pasar yang lebih luas, sarana informasi produk, serta media promosi
Suprianto dkk (2022). Salah satu kegunaan media sosial adalah sebagai alat promosi untuk
meningkatkan engagement rate. Banyak perusahaan besar yang menghabiskan banyak dana
untuk promosi di sosial media.

Untuk meningkatkan engagement rate pada media sosial khususnya Instagram,
praktisi pemasaran digital perlu melakukan serangkaian aktivitas untuk menunjang hal
tersebut, salah satu yang dapat dilakukan adalah melakukan posting pada akun Instagram.
Sementara itu, Instagram juga telah menyediakan beberapa alternatif tipe konten untuk dapat
di posting, yaitu foto, video, dan carousel. Praktisi pemasaran perlu memperhatikan tipe
konten manakah yang paling diminati dan dapat memberikan engagement yang lebih dari
customer-nya, sehingga praktisi pemasaran dapat menggunakan akun Instagram dengan

lebih maksimal (Irwanda dkk., 2024).



Instagram bukan hanya ruang untuk hiburan dan kesenangan semata, namun juga
sebagai platform untuk melakukan aktivitas bisnis walaupun belum ada otoritas resmi dan
legal yang mengelola transaksi di Instagram, terlebih Instagram dapat menampilkan
informasi serta bagaimana sebuah brand maupun akun ingin menempatkan dirinya Fard &
Karimi (2023). Dengan demikian penting bagi perusahaan dan sebuah brand untuk
memperhatikan dan menjaga engagement rate agar dapat tumbuh dan stabil serta menjaga
visibilitas akun terutama di Instagram serta diikuti dengan perbaikan dan inovasi konten
yang sesuai dengan brand image serta dapat beradaptasi dengan cepat di dunia digital.

Penggunaan media sosial Instagram yang tinggi di dalam masyarakat memicu
tingginya aktivitas masyarakat di dalam media sosial Instagram tersebut. Tingginya
penggunaan Instagram menjadikan beberapa perusahaan, brand produk, sampai
perpustakaan pun menggunakan Instagram sebagai salah satu media komunikasi dan
promosi. Media sosial Instagram dengan berbagai fitur mampu menunjang promosi,
Instagram mampu membangun komunikasi yang lancar dan adaptif serta mempermudah
termasuk kemampuan Instagram dalam menyajikan informasi secara visual dalam bentuk
video maupun gambar (Saraswati, 2021).

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian mengenai strategi pemasaran digital
berbasis SOSTAC untuk meningkatkan engagement rate pada akun Instagram
@mbkindonesia menjadi penting untuk dilakukan. Penelitian ini memiliki urgensi baik
secara teoretis maupun praktis. Secara teoretis, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya
kajian mengenai penerapan model SOSTAC dalam konteks pemasaran digital brand lokal.
Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran strategis dan
rekomendasi yang terstruktur bagi MBK dalam meningkatkan engagement rate dan

mengoptimalkan pengelolaan akun Instagram sebagai media pemasaran digital.
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Gambar 1. 1 Tangkapan Layar Engagement Rate dari @mbkindonesia, @rexona,

dan @deorex per-Oktober 2025

Sumber: https://trendhero.io/app/dashboard

Media sosial pada dasarnya bukan hanya berfungsi sebagai tempat berjualan, tetapi

sebagai cermin yang menunjukkan karakter dan nilai sebuah brand. Audiens akan menilai
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apakah sebuah brand memiliki brand soul. Mulai dari relevansi, nilai yang dibawa, hingga
konsistensi dalam mengikuti dinamika tren. Tantangan terbesar yang dihadapi saat ini justru
berasal dari perubahan algoritma yang sangat cepat, sehingga tolak ukur keberhasilan tidak
lagi ditentukan oleh banyaknya jumlah pengikut, tetapi oleh seberapa kuat interaksi dan
respons emosional audiens terhadap konten yang disajikan. Hal tersebut menekankan bahwa
ketika brand soul sebuah merek kuat dan mampu menghadirkan konten yang menyentuh sisi
emosional audiens, maka engagement rate serta awareness akan mengikuti secara organik.

Dengan demikian, engagement yang tinggi sangat krusial bagi akun Instagram
@mbkindonesia dalam menjalin komunikasi dua arah dengan audiens, khususnya konsumen
yang aktif di media sosial. Interaksi yang kuat tidak hanya meningkatkan awareness
terhadap produk dan layanan, tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen. Oleh karena itu,
strategi pemasaran digital yang terencana perlu diterapkan agar audiens tidak hanya menjadi
penerima informasi, tetapi juga terlibat secara aktif dalam konten yang disajikan. Penelitian
ini berfokus pada analisis strategi pemasaran digital yang digunakan oleh akun Instagram
@mbkindonesia serta mengidentifikasi pendekatan optimal untuk meningkatkan

engagement rate.
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Gambar 1. 2 Halaman Utama Instagram @mbkindonesia (Agustus — Oktober 2025)

Sumber: https://www.instagram.com/mbkindonesia/

Salah satu pendekatan strategis yang banyak digunakan dalam perencanaan
pemasaran digital adalah model SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action,
Control), yang terbukti membantu perusahaan dalam merancang strategi digital yang lebih
terarah dan terukur Smith & Zook (2011). Tujuan dari tahapan ini adalah untuk merumuskan

sasaran strategis yang jelas dan terukur agar dapat menjadi acuan dalam menentukan langkah
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taktis dan operasional yang akan diterapkan oleh perusahaan. Model SOSTAC menekankan
pentingnya keterpaduan antara realitas bisnis dan sasaran strategis yang ingin dicapai Yani
dkk (2025). Selain penerapannya dalam pemasaran, model SOSTAC juga telah digunakan
dalam perencanaan pemasaran digital untuk produk pemasaran elektronik berbasis realitas
visual, dan audit komunikasi bencana pada program penyiaran (Simanjuntak dkk. 2024)

Melalui penerapan model ini, Instagram @mbkindonesia yang dimiliki oleh brand
MBK dapat memahami perilaku audiens, menentukan sasaran komunikasi yang jelas,
menyusun konten yang relevan dan menarik, serta melakukan evaluasi secara berkelanjutan
guna mengoptimalkan tingkat engagement dan interaksi digital. Model SOSTAC juga
membantu perusahaan dalam memastikan setiap aktivitas digital yang dilakukan selaras
dengan tujuan bisnis jangka panjang, bukan hanya mengikuti tren sesaat di media sosial.
Dengan struktur kerja yang terorganisasi, pengelola akun dapat mengidentifikasi elemen
strategi mana yang perlu diperkuat, diperbaiki, atau disesuaikan untuk menghadapi
perubahan preferensi audiens maupun dinamika algoritma. Pendekatan terintegrasi ini pada
akhirnya memberikan dasar yang solid bagi perusahaan untuk meningkatkan kualitas
komunikasi digital dan memperkuat keterlibatan audiens secara berkelanjutan.

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa model SOSTAC telah banyak
digunakan untuk merancang pemasaran digital pada berbagai aspek, seperti beauty
brand,fashion muslimah, nail art, dan Tik Tok Shop. Beberapa penelitian terdahulu dari
(Putri & Indriastuti, 2024; Sinaga & Ritonga, 2024; Haddad, 2025; Ambarwati dkk., 2024;
Ansa & Susanti, 2023) secara konsisten menemukan bahwa penerapan SOSTAC dapat
meningkatkan efektivitas promosi, brand awareness, interaksi konsumen, maupun
penjualan melalui pengelolaan konten, kolaborasi influencer, strategi STP, hingga kontrol
performa. Temuan-temuan ini memperkuat bahwa SOSTAC merupakan kerangka yang
komperhensif, menjadi dasar bagi penelitian ini yang memanfaatkan SOSTAC, namun
dengan fokus berbeda, yaitu peningkatan engagement rate pada Instagram @mbkindonesia.

Meskipun penelitian-penelitian tersebut sama-sama menggunakan SOSTAC, sejauh
penelusuran peneliti, belum ada satu pun penelitian yang mengkaji brand MBK yang
dimiliki oleh PT Bahagia Idkho Mandiri (BIM) ataupun menempatkan engagement rate
Instagram sebagai fokus utama. Penelitian sebelumnya berorientasi pada peningkatan
promosi, brand awareness, dan penjualan, bukan pada pengukuran serta penguatan interaksi
digital secara mendalam. Dengan penerapan pendekatan yang sistematis, akun
(@mbkindonesia diharapkan mampu membangun hubungan yang lebih kuat dengan audiens

dan meningkatkan engagement rate melalui konten yang lebih interaktif dan bernilai. Oleh



karena itu, penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif untuk menggali pengalaman
dan persepsi pengelola, serta menganalisis konten yang telah dipublikasikan guna
menidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi engagement rate dan brand awareness.

Secara akademis, MBK dipilih sebagai objek penelitian karena memiliki
karakteristik yang relevan dengan tujuan penelitian, yaitu sebagai brand lokal yang telah
lama berdiri dan sedang melakukan adaptasi strategi pemasaran digital. Kondisi tersebut
memungkinkan peneliti untuk mengkaji penerapan strategi pemasaran digital secara lebih
objektif dan kontekstual, khususnya dalam menghubungkan perencanaan strategi pemasaran
digital berbasis SOSTAC dengan tingkat engagement di media sosial Instagram.

Penelitian ini memberikan novelty melalui objek penelitian yang baru (MBK) serta
fokus analitis yang berbeda, yaitu bagaimana strategi SOSTAC dapat secara spesifik
mendorong engagement rate, sehingga diharapkan dapat memperkaya khazanah literatur
digital marketing berbasis SOSTAC di Indonesia. Dengan demikian, research gap yang
muncul adalah kajian mengenai penerapan SOSTAC untuk meningkatkan engagement rate
pada akun Instagram @mbkindonesia. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka
perumusan masalah dalam penelitian ini difokuskan pada bagaimana strategi pemasaran
digital yang saat ini diterapkan oleh akun Instagram (@mbkindonesia dalam upaya
meningkatkan engagement rate, apa saja faktor yang menyebabkan rendahnya engagement
rate pada akun tersebut, serta bagaimana strategi pemasaran digital yang dapat dioptimalkan

agar mampu meningkatkan engagement rate secara lebih efektif.

B. Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, akun Instagram @mbkindonesia
belum optimal dalam menarik perhatian dan engagement rate. Kondisi ini perlu
diperhatikan, sehingga strategi pemasaran digital yang dijalankan dapat membangun
komunikasi dua arah dengan pengikutnya. Dengan demikian, penelitian ini perlu mengkaji
penerapan SOSTAC sebagai pendekatan strategis untuk merancang dan mengoptimalkan
aktivitas pemasaran digital yang lebih terarah.

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Bagaimana pendekatan SOSTAC dalam implementasi strategi pemasaran digital
yang dilakukan oleh pengelola akun Instagram @mbkindonesia dalam upaya

meningkatkan engagement rate?



2. Bagaimanakah peluang dan hambatan yang dihadapi oleh brand MBK dalam

implementasi strategi pemasaran digital dengan pendekatan SOSTAC untuk

meningkatkan engagement rate?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah untuk:

. Mendeskripsikan pendekatan SOSTAC dalam implementasi strategi pemasaran

digital yang dilakukan oleh pengelola akun Instagram @mbkindonesia dalam upaya
meningkatkan engagement rate.

Menjelaskan tentang peluang dan hambatan yang dihadapi oleh brand MBK dalam
implementasi strategi pemasaran digital dengan pendekatan SOSTAC untuk

meningkatkan engagement rate.

D. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoretis maupun

praktis bagi pengembangan ilmu dan praktik pemasaran digital, khususnya dalam konteks

peningkatan engagement rate di media sosial.

1.

Manfaat Teoretis: Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian
akademik di bidang komunikasi pemasaran digital, terutama yang berkaitan dengan
penerapan model SOSTAC dalam merancang strategi media sosial yang efektif.
Penelitian ini juga dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang
membahas tentang strategi pemasaran digital dalam meningkatkan keterlibatan
audiens (engagement) dan membangun brand awareness melalui platform media
sosial.

Manfaat Praktis: Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi
PT Bahagia Idkho Mandiri (BIM) selaku pemiliki brand MBK dan pengelola akun
(@mbkindonesia dalam menyusun strategi pemasaran digital yang lebih terarah,
terukur, dan sesuai dengan karakteristik target audiens. Melalui penerapan SOSTAC,
perusahaan diharapkan mampu mengoptimalkan kinerja konten, meningkatkan
engagement rate, serta memperkuat hubungan interaktif antara merek dan konsumen
di media sosial. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat memberikan masukkan bagi
praktisi pemasaran dan pelaku industri dalam merancang kampanye digital yang

lebih adaptif terhadap perubahan algoritma dan perilaku media sosial.
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E. Tinjauan Pustaka

1. Penelitian Terdahulu

Penelitian-penelitian tentang SOSTAC telah dilakukan oleh sejumlah
peneliti, penelitian yang dilakukan Putri & Indriastuti (2024), terhadap Me Nail
Group di kalangan konsumen muda. Penelitian tersebut menggunakan metode
kualitatif deskriptif melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi
untuk memahami bagaimana strategi digital dirancang serta dijalankan serta
bertujuan untuk mengevaluasi penerapan model SOSTAC dalam perencanaan dan
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran digital pada usaha di bidang jasa
kecantikan. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa model SOSTAC mampu
memberikan panduan yang sistematis dalam merancang strategi digital, dimulai dari
analisis situasi pasar dan kompetitor, penetapan tujuan, penyusunan strategi serta
taktik komunikasi, hingga tahap pelaksanaan dan evaluasi. Penggunaan media sosial
Instagram sebagai saluran utama komunikasi digital juga terbukti efektif dalam
meningkatkan keterlibatan audiens dan memperkuat citra merek Me Nail Group di
kalangan konsumen muda.

Penelitian Putri & Indriastuti (2024) memiliki relevansi dengan penelitian
yang penulis lakukan karena sama-sama membahas penerapan model SOSTAC
dalam strategi pemasaran digital berbasis media sosial. Namun, penelitian tersebut
memiliki perbedaan pada objek dan fokus kajian. Jika penelitian terdahulu berfokus
pada sektor jasa kecantikan, maka penelitian penulis menitikberatkan pada
penerapan model SOSTAC dalam konteks brand lokal di industri personal care, yaitu
akun @mbkindonesia milik PT Bahagia Idkho Mandiri (BIM). Fokus utama
penelitian ini adalah menganalisis bagaimana metode SOSTAC dapat diterapkan
secara strategis untuk meningkatkan engagement rate dan memperkuat komunikasi
dua arah antara merek dan audiens di platform Instagram.

Penelitian yang dilakukan oleh Haddad (2025). Penelitian tersebut bertujuan
untuk merancang strategi pemasaran digital yang efektif bagi usaha kecantikan
Nailbysiska agar mampu meningkatkan jangkauan promosi serta kesadaran merek
melalui media sosial. Penelitian tersebut menggunakan metode kualitatif dengan
pengumpulan data melalui studi literatur, observasi, dan wawancara untuk
menidentifikasi permasalahan pemasaran, target audiens, serta evaluasi performa
digital brand tersebut. Metode SOSTAC digunakan sebagai kerangka utama dalam

merancang strategi, yang meliputi Situation analysis, Objectivies, Strategy, Tactics,
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Action, dan Control, serta dikombinasikan dengan analisis SWOT untuk memetakan
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
penerapan strategi digital berbasis SOSTAC mampu membantu Nailbysiska
meningkatkan efektivitas promosi di Instagram, memperkuat brand awareness, serta
menekan biaya pemasaran dibandingkan metode konvensional.

Penelitian Haddad (2025) memiliki relevansi dengan penelitian yang penulis
lakukan karena sama-sama menerapkan model SOSTAC sebagai pendekatan
strategis dalam perencanaan pemasaran digital berbasis media sosial. Namun,
perbedaannya terletak pada konteks dan fokus kajian. Jika penelitian Haddad dan
Erik berfokus pada pengembangan strategi pemasaran untuk bisnis jasa kecantikan
guna meningkatkan jangkauan promosi dan kesadaran merek, maka penelitian
penulis diarahkan pada penerapan SOSTAC dalam konteks brand lokal di sektor
personal care, yaitu akun (@mbkindonesia milik brand MBK. Penelitian ini memiliki
poin penting pada bagaimana penerapan metode SOSTAC dapat digunakan untuk
meningkatkan engagement rate dan memperkuat komunikasi dua arah antara merek
dan audiens melalui platform Instagram.

Penelitian yang dilakukan Sinaga & Ritonga (2024) bertujuan
menggambarkan bentuk dan strategi komunikasi pemasaran digital yang diterapkan
oleh brand Somethinc sebagai brand kecantikan lokal yang berkembang pesat di
Indonesia. Dengan menggunakan metode kualitatif berbasis studi pustaka, para
peneliti menelaah aktivitas pemasaran somethinc melalui berbagai media digital.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Somethinc mengoptimalkan strategi
pemasaran digital memalui pemanfaatan konten visual di media sosial, kampanye
iklan berbayar, kolaborasi dengan influencer dan brand ambassador, serta
penyediaan platform penjualan di berbagai marketplace. Strategi tambahan seperti
flash sale, bundling produk, dan viral marketing juga terbukti meningkatkan
jangkauan promosi dan interaksi dengan konsumen.

Relevansi penelitian tersebut dengan penelitian penulis terletak pada fokus
keduanya terhadap strategi pemasaran digital dan platform media sosial. Namun,
perbedaannya cukup signifikan, penelitian Sinaga dan Ritonga menitikberatkan pada
pemetaan strategi pemasaran secara umum untuk membangun brand awareness dan
memperluas penetrasi pasar. Sementara itu, penelitian penulis mengkaji lebih
spesifik penerapan model SOSTAC untuk meningkatkan engagement rate Instagram

@mbkindonesia, sehingga bukan hanya melihat strategi promosi, tetapi juga
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bagaimana SOSTAC dapat mengoptimalkan interaksi dua arah antara brand dan
audiens secara terukur.

Penelitian oleh Dewi Lely Ambarwati dkk (2024). Penelitian tersebut
menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan teknis anlisis konten untuk
menganalisis penerapan model SOSTAC dalam strategi pemasaran daring pada akun
TikTok Shop Nadiraa. Penelitian tersebut menemukan bahwa seluruh elemen
SOSTAC, mulai dari Situation Analysis dengan analisis SWOT, Objectives
menggunakan pendekatan 5S (Sell, Serve, Speak, Save, Sizzle), Strategy melalui
analisis STP, Tactics dengan 4P, hingga tahap Action dan Control telah diterapkan
secara menyeluruh. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan strategi ini
berperan penting dalam meningkatkan penjualan serta efektivitas pemasaran daring,
meskipun masih diperlukan evaluasi terhadap variasi dan daya tarik konten yang
diunggah agar lebih mengikuti tren yang ada di platform TikTok.

Penelitian ini memiliki relevansi yang kuat dengan penelitian penulis karena
sama-sama menggunakan model SOSTAC sebagai kerangka strategi pemasaran
digital untuk meningkatkan keterlibatan audiens di media sosial. Namun,
perbedaannya terletak pada objek dan platform yang dikaji. Jika penelitian Dewi
Lely Ambarwati dkk (2024). berfokus pada media sosial TikTok Shop untuk
penjualan produk fashion wanita, maka penelitian ini akan berfokus pada penerapan
SOSTAC dalam strategi pemasaran digital melalui akun Instagram @mbkindonesia
milik PT Bahagia Idkho Mandiri (BIM) yang bergerak di bidang personal care.
Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian mengenai pendekatan SOSTAC
dalam meningkatkan engagement rate pada media sosial dengan konteks industri
yang berbeda.

Penelitian oleh Ansa & Susanti (2023) bertujuan menganalisis bagaimana
penerapan model SOSTAC dapat digunakan untuk meningkatkan efektivitas
promosi produk hijab pada platform Instagram. Melalui metode deskriptif kualitatif
dengan data yang diperoleh dari wawancara, observasi, dan dokumentasi, penelitian
ini menguraikan implementasi SOSTAC mulai dari analisis situasi, penetapan
objectives berbasis 5S, perumusan strategi STP, penggunaan taktik marketing mix,
hingga proses eksekusi dan kontrol. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan
SOSTAC berkontribusi pada meningkatnya brand awareness, penjualan, dan
kualitas interaksi melalui konten kreatif, endorsement, dan strategi konten yang

konsisten.
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Keselarasan penelitian tersebut dengan penelitian penulis terletak pada
penggunaan model SOSTAC sebagai pendekatan utama. Namun, objek penelitian
serta fokus analisis berbeda secara substansial. Penelitian Ansa dan Susanti lebih
menekankan pada promosi hijab dan capaian brand awareness serta penjualan.
Sementara itu, penelitian penulis memfokuskan SOSTAC sebagai strategi untuk
meningkatkan engagement rate akun Instagram (@mbkindonesia, sehingga
menempatkan metrik interaksi digital sebagai variabel utama. Dengan demikian,
penelitian penulis menawarkan kontribusi baru melalui fokus pada performa

interaksi audiens, yang belum diteliti pada studi Amalia Collection.

Kerangka Teori
a. Digital Marketing Sebagai Praktik Pemasaran Kontemporer

Di era yang serba digital saat ini media sosial memberikan banyak pengaruh
terhadap perubahan cara berpikir dan cara berinteraksi manusia. Termasuk cara
untuk berkomunikasi perusahaan dengan pelanggan, pada praktik pemasaran. Seiring
dengan perkembangan teknologi dan internet yang semakin canggih, maka strategi
digital marketing menjadi semakin masif dilakukan oleh perusahaan maupun
individu dalam berbisnis. Digital marketing merupakan aktivitas pemasaran produk
atau jasa yang dilakukan melalui platform atau saluran digital. Strategi pemasaran
ini memanfaatkan internet dan teknologi seperti komputer, smartphone, dan
perangkat lainnya untuk melakukan promosi barang maupun jasa yang ditawarkan
oleh sebuah perusahaan.

Meskipun demikian, bukan berarti bahwa pemasaran digital hadir untuk
menggantikan pemasaran secara tradisional. Hingga saat ini pemasaran tradisional
masih sering kita jumpai, misalnya promosi yang dilakukan melalui papan baliho,
brosur dan media cetak. Pemasaran tradisional masih dapat dilakukan untuk
membangun kesadaran dan minat. Sehingga, kedua strategi tersebut dapat hidup
secara berdampingan dengan peran yang saling melengkapi. Menurut Januardani dkk
(2023), pemanfaatan strategi pemasaran digital marketing memiliki sejumlah
keunggulan yang pertama yaitu praktik digital marketing mampu menjangkau
audiens yang lebih luas dibandingkan pemasaran tradisional. Dengan menerapkan
pemasaran digital, perusahaan dapat menjangkau pasar yang lebih luas baik lokal

maupun global. Karena dengan memanfaatkan teknologi dan internet, informasi
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tentang produk atau jasa yang kita sajikan, dapat diakses oleh banyak orang dimana
pun mereka berada.

Lalu yang kedua menurut Januardani dkk (2023) dapat menjangkau audiens
yang tepat melalui strategi pemasaran digital, memungkinkan perusahaan untuk
menargetkan audiens secara spesifik. Hal ini dikarenakan setiap platform digital,
mempunyai algoritma tertentu yang dapat menyajikan informasi sesuai dengan minat
dan ketertarikan penggunanya. Sehingga akan lebih mudah bagi perusahaan untuk
mengidentifikasi siapa target marketing yang sesuai. Di samping itu, platform digital
juga dapat mengakomodasi fitur iklan, di mana perusahaan dapat memilih siapa yang
akan menjadi target secara detail, baik dari sisi demografis (usia, jenis kelamin, dan
sebagainya), geografis (lokasi) maupun /nterest-nya.

Manfaat yang ketiga yaitu lebih menghemat biaya, apabila dibandingkan
dengan biaya pemasaran secara tradisional, maka biaya pemasaran secara tradisional,
maka biaya pemasaran digital dapat dikatakan jauh lebih hemat dan bersahabat.
Biaya yang dikeluarkan pada pemasaran tradisional seperti cetak brosur, papan
baliho, flyer dan sebagainya, membutuhkan dana yang cukup besar sehingga
kadangkala kurang efisien bagi perusahaan kecil. Sementara pada pemasaran digital,
perusahaan mempunyai pilihan untuk menentukan anggaran. Apakah akan
menggunakan anggaran yang minimalis atau anggaran yang tinggi. Dengan demikian
tentunya kan berpengaruh terhadap luasnya jangkauan audiens. Namun strategi ini
menurut Januardani dkk (2023) dapat dilakukan baik oleh perusahaan besar maupun
perusahaan kecil.

Januardani dkk., (2023) Selanjutnya menjelaskan manfaat yang keempat
adalah dapat meningkatkan interaksi dengan pelanggan. Salah satu keunggulan
platform digital adalah kemudahan dalam berinteraksi. Hal ini tentunya akan
menguntungkan perusahaan dalam memasarkan produk atau jasa. Melalui platform
digital, perusahaan dapat menciptakan komunikasi dua arah yang lebih intens dan
interaktif dengan audiens-nya. Dengan teknik pemasaran yang interaktif, perusahaan
dapat meningakatkan ketertarikan atau minat audiens melalui berbagai campaign
yang relevan, sehingga akan meningkatkan keyakinan audiens untuk menggunakan
produk atau jasa kita. Manfaat yang kelima dapat meningkatkan kinerja tim karena
lebih terukur dan akurat. Pada strategi pemasaran tradisional, perusahaan sulit untuk
mengukur berapa jumlah audiens yang sudah melihat iklannya. Berbeda halnya

dengan pemasaran digital, yang memungkinkan perusahaan untuk mengukur
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seberapa luas jangkauan dan jumlah orang yang sudah terpapar oleh iklannya. Hal
ini dikarenakan platform digital mempunyai fitur atau tools yang dapat menyajikan
data secara akurat. Data tersebut biasanya berupa traffic jumlah kunjungan dan
jumlah transaksi yang dilakukan.

Mudah melakukan evaluasi strategi merupakan manfaat keenam. Evaluasi
strategi ini penting untuk dilakukan, agar perusahaan dapat menilai seberapa efektif
dan efisien strategi yang dilakukannya dalam memasarkan produk atau jasa. Evaluasi
pada strategi pemasaran digital akan lebih mudah dilakukan, karena perusahaan
mempunyai data yang akurat yang disajikan oleh platform digital yang digunakan.
Seperti berapa banyak konsumen yang melihat promosi, berapa lama iklan ditonton
konsumen, dan berapa konversi penjualan dari iklan Januardani dkk. (2023). Dari
evaluasi tersebut, perusahaan dapat menentukan strategi yang lebih tepat dalam
memasarkan produk atau jasanya di masa mendatang. Manfaat yang ketujuh yaitu
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Loyalitas mempunyai peranan penting,
agar konsumen tidak berpaling dan mau melakukan pembelian ulang. Melalui
pemasaran digital, memungkinkan perusahaan untuk tetap terhubung dengan
konsumen dan menawarkan sejumlah produk atau jasa yang dapat dikonsumsi oleh
mereka. Salah satu cara yang dapat dilakukan untuk membangun loyalitas adalah
melalui e-mail marketing. Strategi ini dilakukan secara personal dengan
mengirimkan penawaran melalui email konsumen.

Dalam konteks pemasaran digital, keunggulan-keunggulan tersebut tidak
hanya berkaitan dengan aktivitas promosi semata, tetapi juga dengan kemampuan
perusahaan dalam mengelola proses komunikasi dan interaksi dengan konsumen
secara berkelanjutan. Pemasaran digital memungkinkan perusahaan untuk
mendampingi konsumen sejak tahap awal pengenalan merek hingga tahap pembelian
dan pembentukan loyalitas. Oleh karena itu, pemahaman terhadap alur perjalanan
konsumen menjadi penting sebagai dasar dalam merancang dan mengevaluasi
strategi pemasaran digital.

Januardani dkk (2023) juga menyatakan bahwa perusahaan dapat
memberikan informasi tentang produk baru, diskon atau penawaran menarik lainnya
agar konsumen mau melakukan pembelian ulang. Cara seperti ini dapat membantu
perusahaan untuk tetap terhubung dengan konsumen. Jalur pelanggan atau yang
sering dikenal dengan istilah customer path merupakan perjalanan yang dilakukan

seorang konsumen mulai dari mengenal sebuah produk atau jasa hingga melakukan
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proses pembelian. Dalam melakukan proses komunikasi dengan audiens atau
konsumen, perusahaan harus menyesuaikan dengan apa yang dibutuhkan oleh
mereka. Untuk melakukan hal tersebut, perusahaan harus memetakan jalur pelanggan
sehingga dapat mengintensifkan komunikasi. Harapannya, dengan memahami jalur
pelanggan tersebut, perusahaan tidak hanya dapat meningkatkan transaksi pembelian
saja, namun juga dapat menciptakan pelanggan yang loyal. Jalur pelanggan dalam
dunia pemasaran dikenal dengan istilah Lima A (5A). Berikut adalah penjelasan

tahapan jalur pelanggan atau customer path, diantaranya:

5A
Customer Aware Appeal Ask Act Advocate
Path
Catalyst for
Getting to the
Next A
Key ,
Customer yenow o mnIvi':ud I1buy mnmlmmd
Impression

Gambar 1. 3 Jalur Pemetaan Pelanggan SA

Sumber: https://play.google.com/books/reader?id=-
2DIEAAAQBAJ&pe=GBS.PA12&hl=en
(DIGITAL marketing, t.t.)

Tahap awal Aware (saya tahu) ini merupakan yang paling awal dan menjadi
pintu gerbang untuk menuju seluruh tahapan jalur pelanggan. Pada tahap ini
pelanggan mulai terpapar, sadar, dan mengenal produk atau jasa yang ditawarkan
oleh brand atau merek tertentu. Pengetahuan konsumen ini bisa berasal dari iklan
maupun melalui orang lain. Paparan tersebut dapat diperoleh melalui berbagai
saluran komunikasi pemasaran, seperti iklan digital, konten media sosial,
rekomendasi dari orang lain, maupun pengalaman tidak langsung saat melihat
aktivitas brand terkait di ruang digital. Tahap aware ini berperan penting dalam
membentuk persepsi awal pelanggan terhadap brand, meskipun belum diikuti oleh
ketertarikan yang mendalam. Dengan demikian, konsistensi pesan dan visibilitas

brand menjadi faktor kunci dalam membangun kesadaran merek.
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Pada tahap Appeal (Saya Suka), pelanggan mulai memproses pesan yang
mereka terima. Hal ini dapat menciptakan memori jangka pendek bagi pelanggan,
dan berpotensi untuk memperkuat ingatan dalam jangka panjang. Bisa jadi, pada
tahap ini pelanggan sudah mulai tertarik dengan brand atau merek tersebut. Pada
fase ini, pelanggan mulai menunjukkan ketertarikan terhadap nilai, visual, maupun
pesan yang dibangun oleh brand. Daya tarik konten, kesesuaian dengan kebutuhan
audiens, serta keunikan komunikasi menjadi faktor penting dalam memperkuat kesan
positif. Ketertarikan yang muncul pada tahap ini menandakan bahwa brand telah
berhasil menciptakan hubungan awal dengan pelanggan.

Selanjutnya Ask (Saya Yakin). Berdasarkan pengetahuan dan ketertarikan
mereka terhadap sebuah brand, pada tahap ini pelanggan mulai aktif mencari
informasi lebih lanjut tentang brand tersebut. Mereka dapat mencari informasi
melalui teman dengan meminta saran, mencari ulasan terkait brand, menghubungi
customer service, hingga membandingkan harga dengan brand lain. Pada tahap ini,
kredibilitas brand dan kejelasan informasi sangat menentukan tingkat kepercayaan
pelanggan. Kemampuan brand dalam menyediakan informasi yang transparan,
responsif, dan relevan akan membantu memperkuat keyakinan pelanggan sebelum
mengambil keputusan pembelian.

Setelah mendapatkan informasi yang cukup lengkap tahap selanjutnya yaitu
Act (Saya Membeli), pelanggan memutuskan untuk membeli brand tertentu dan
berinteraksi secara lebih dalam melalui proses pembelian dan penggunaan layanan
dari brand tersebut. Pada tahap ini, pelanggan sudah merasakan bagaimana
menggunakan produk atau jasa, schingga dapat melakukan penilaian terhadap
produk atau jasa tersebut. Pengalaman yang dirasakan pelanggan pada tahap ini
menjadi penentu utama dalam membentuk kepuasan atau ketidakpuasan terhadap
brand. Kualitas produk, kemudahan proses pembelian, serta nilai jual yang memiliki
peran penting dalam menciptakan pengalaman positif yang dapat mendorong
hubungan jangka panjang antara pelanggan dan brand.

Berdasarkan pengalamannya pelanggan dalam menggunakan produk atau
jasa tertentu maka akan masuk ke tahap akhir yaitu Advocate (Saya
Merekomendasikan), pelanggan dapat mengembangkan loyalitas atau kesetiaan
terhadap merek tersebut. Hal ini tercermin dalam perilaku pelanggan yang terus
menggunakan merek tersebut, melakukan pembelian ulang, sehingga akhirnya

mengadvokasi atau merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. Loyalitas
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tersebut tercermin melalui perilaku pembelian ulang, penggunaan produk secara
berkelanjutan, serta kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan brand kepada
orang lain. Pada tahap ini, pelanggan tidak hanya berperan sebagai konsumen, tetapi
juga sebagai influence merek secara sukarela menyebarkan pengalaman dan
pandangan positif. Aktivitas tersebut menjadi bentuk pemasaran yang sangat
berharga karena bersifat autentik dan organik sehingga mampu memengaruhi
keputusan calon pelanggan lainnya.

Dalam melakukan implementasi pemasaran secara digital menurut
Januardani dkk (2023) ada banyak jenis-jenis-jenis digital marketing dan media
yang digunakan, diantaranya yaitu, Search Engine Optimization (SEO) merupakan
serangkaian teknik yang dilakukan untuk mengoptimasi hasil pencarian website
dengan menggunakan kata kunci tertentu. SEO merupakan bagian dari upaya
pemasaran digital yang dilakukan secara organik atau tidak berbayar. Search Engine
marketing (SEM) merupakan upaya untuk meningaktkan hasil pencarian website
pada search engine dengan menggunakan iklan. Misalnya dengan memanfaatkan
google ads, layanan pay per click (PPC) dan sebagainya. Social Media marketing
(SMM) merupakan strategi marketing yang dilakukan dengan memanfaatkan
platform jejaring sosial media seperti Instagram, Facebook, TikTok, Youtube, dan
sebagainya. Platform tersebut mempunyai fitur iklan yang dapat dimanfaatkan oleh
perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas.

Metode pemasaran ini disampaikan oleh Januardani dkk (2023) dapat
memanfaatkan pesan elektronik atau email untuk mengirimkan informasi atau
penawaran tentang produk dan jasa perusahaan. Karena ditujukan secara personal
melalui email, maka tidak semua orang dapat melihat iklan yang kita kirimkan.
Sehingga strategi ini biasanya digunakan untuk meningkatkan loyalitas konsumen
agar melakukan pembelian ulang. Affiliate marketing merupakan strategi pemasaran
yang dilakukan dengan memanfaatkan orang lain untuk ikut menjual produk yang
kita miliki melalui platform digital, baik sosial media, website maupun e-commerce.
Seorang affiliate akan mendapatkan imbalan sesuai dengan jumlah produk yang
berhasil ia jual. Untuk menentukan jenis metode pemasaran digital yang tepat bagi
perusahaan, alangkah baiknya jika disesuaikan dengan target audiens yang ingin
dituju dan juga budget yang dimiliki. Karen dengan mengidentifikasi target audiens,
perusahaan akan terbantu untuk menentukan strategi pemasaran digital yang cocok

dilakukan oleh perusahaan.
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Apabila perusahaan menerapkan strategi pemasaran secara digital, tentunya
ada suatu hal yang juga harus diperhatikan, yaitu konten. Konten tersebut akan
menjadi alat utama untuk melakukan komunikasi dengan pelanggan. Dalam konteks
marketing, konten yang dibuat haruslah informatif dan dapat memberikan gambaran
tentang brand, produk atau jasa yang disediakan oleh perusahaan. Dalam pemasaran
digital, ada beberapa jenis konten yang dapat dibuat untuk didistribusikan kepada
pelanggan, di antaranya adalah, Konten dalam bentuk teks terdiri dari rangkaian kata
yang disusun secara terstruktur, informatif dan berkualitas dengan tujuan untuk
menarik minat audiens. Konten ini biasanya berbentuk artikel yang dipublish melalui
website. Infografis merupakan konten yang berbentuk gambar. Sebuah konten yang
dikemas dalam bentuk infografis biasanya bertujuan untuk membuat informasi
menjadi lebih sederhana, menarik dan mudah dipahami audiens. Video merupakan
jenis konten yang paling populer dan banyak diminati untuk saat ini. dalam membuat
konten video, diperlukan kualitas visual dan teks yang menarik. Konten video dapat
berupa ulasan produk, tutorial, maupun wawancara. Desain merupakan perancangan
suatu gambar, teks serta ormament tertentu yang menjadi satu kesatuan sehingga
memiliki fungsi, dan makna dan nilai keindahan.

Penting juga bagi perusahaan untuk memastikan agar komunikasi dan
informasi yang disampaikan melalui konten digital tersebut, dapat diterima dan
dipahami oleh pelanggan. Berikut adalah beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam
proses pembuatan konten digital Sebelum membuat konten, hal pertama yang perlu
dipahami tentunya adalah brand, produk atau jasa yang dimiliki. Pemahaman
tersebut terkait dengan value. Keunggulan, kekurangan dan keunikan dari produk
tersebut. Pada tahap kedua ini, dilakukan identifikasi atau pemetaan terhadap target
audiens yang akan dijangkau. Misalnya dengan menggunakan kriteria umur, jenis
kelamin, domisili, penghasilan, pekerjaan, dan sebagainya Setelah mengetahui target
audiens yang ingin dijangkau, maka berikutnya adalah menentukan media apa yang
akan digunakan untuk mendistribusikan informasi atau konten tersebut. Apakah akan
menggunakan Website, Instagram, Facebook, dan sebagainya. Masing-masing
media tentunya memiliki karakteristik audiens yang berbeda-beda.

Jenis konten yang akan dibuat, ada kaitannya dengan kanal media yang
digunakan. Maka setelah menentukan kanal medianya, maka segera tentukan tipe
konten yang akan dibuat, apakah dalam bentuk video, infografis, atau teks. Dengan

melakukan brainstorming, dapat membantu untuk menemukan ide-ide konten yang
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menarik untuk dibuat, termasuk konten yang sedang populer atau viral. Konten yang
dibuat sebaiknya adalah konten original atau modifikasi dari konten milik brand atau
produk lain.

Dikutip dari halaman resmi HopperHq.Com engagement rate adalah suatu
metrik standar yang dimanfaatkan dalam pemasaran media sosial dalam mengukur
performa pada suatu konten di platform media sosial, khususnya di Instagram dan
juga Facebook. Indikator ini sangat penting dipahami dan dimengerti oleh para
influencer dan digital marketer untuk menilai keterlibatan audiens dengan post yang
sudah mereka publikasikan. Jika suatu konten bisa mendapatkan banyak perhatian
dari pihak follower, maka pengetahuan publik pada suatu brand akan secara otomatis
meningkat. Engagement rate juga bisa digunakan sebagai alat riset guna memahami
keiinginan audiens berdasarkan dengan jumlah interaksi mereka dengan beberapa
atau suatu konten tertentu. Hal tersebut bisa dinilai langsung postingan mana yang
memiliki jumlah engagement paling banyak atau paling sedikit. Di Instagram, yang
mampu mempengaruhi engagement rate adalah likes dan komentar. Menurut salah
satu artikel menyebutkan ada beberapa cara untuk meningkatkan engagamenet rate
Instagram yaitu menampilkan konten post di waktu yang tepat, menggunakan hastag
dan caption yang baik, menggunakan kekuatan Instagram Stories, menciptakan
kontes dan giveaway, dan menggunakan pemasaran omnichannel untuk
meningkatkan kehadiran Instagram anda. Selain itu juga secara khusus, jika Anda
ingin meningkatkan engagement rate Anda, Anda juga perlu terlibat. Terlibat dengan
profil lain, menanggapi pengguna dalam pesan dan komentar, dan memposting
secara teratur.

b. Pendekatan SOSTAC dalam Digital Marketing

Model SOSTAC memiliki 6 tahap yang sama-sama memiliki integrasi antara
satu dengan yang lainnya agar mempermudah perusahaan maupun suatu merek untuk
membangun strategi pemasaran. Dalam konteks pemasaran digital yang semakin
kompetitif, diperlukan suatu pendekatan yang strategis sehingga mampu
mengarahkan aktivitas pemasaran secara sistematis dan terukur. Perencanaan yang
baik tidak hanya berfokus pada pelaksanaan promosi, namun juga mencakup proses
analisis kondisi internal dan eksternal, penetapan tujuan, serta evaluasi kinerja secara
berkelanjutan. Dengan demikian pemilihan model SOSTAC untuk perencanaan
pemasaran digital menjadi peran penting agar strategi yang dirumuskan dapat

dijalankan secara efektif dan selaras dengan tujuan pemasaran yang ingin dicapai.
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Metode SOSTAC adalah kerangka untuk perencanaan pemasaran yang merupakan
singkatan dari Situation (Situasi), Objectives (Tujuan), Strategy (Strategi), Tactics
(Taktik), Action (Aksi), dan Control (Kontrol) dalam Ansa & Susanti (2023). Pada
penelitian ini model SOSTAC digunakan karena menyediakan struktur yang
terorganisir untuk mengembangkan rencana pemasaran digital yang komperhensif.
Tahap-tahap ini memiliki peran penting tersendiri untuk membangun perencanaan

digital marketing agar terlaksana dengan baik.

PR Smith’s SOSTAC® Planning System
’ analysis \
C > O :]Objecwes

1 ) S ¥

"4

SOSTAC® is a registered wade mark of PR Smith waw pramith org / sostsc

Tactics

Gambar 1. 4 Teori SOSTAC

Sumber: SOSTAC Official Site - PR Smith marketing
(SOSTAC® Masterclass 1 Hari - Didukung Al 30 Januari London - PR Smith
marketing, t.t.)

Aspek pertama berkaitan Situation Analysis dengan analisis SWOT
(Strength, Weakness, Oppurtunities, Threats) yang digunakan untuk membuat
strategi pemasaran digital pasar online yang memiliki dinamika tinggi Smith & Zook,
(2011). Kekuatan adalah sifat internal baik yang dapat memberikan keunggulan
kompetitif kepada suatu organisasi. Faktor-faktor dari sumber luar yang dapat
menguntungkan suatu organisasi disebut peluang. Perubahan dalam lingkungan
bisnis, tren pasar, kebutuhan yang belum terpenuhi, atau perubahan regulasi yang
menguntungkan dapat menghasilkan peluang. Menurut Kusbando dalam Ansa &
Susanti (2023) suatu perusahaan dapat mengambil tindakan strategis untuk

menemukan peluang ini dan memanfaatkannya sehingga mereka dapat berkembang
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lebih jauh. Faktor-faktor yang berasal dari sumber luar yang dapat mengganggu
kesuksesan suatu organisasi dikenal sebagai tantangan. Ancaman ini dapat berasal
dari persaingan yang sengit, perubahan tren pasar yang tidak menguntungkan, risiko
ekonomi, atau perubahan regulasi yang tidak menguntungkan. Agar organisasi dapat
membuat strategi perlindungan atau pengurangan risiko yang tepat, analisis SWOT
sangat penting untuk mengidentifikasi risiko-risiko ini (Ansa & Susanti, 2023).

Unsur selanjutnya Objective pada tahap ini, pemasar menetapkan tujuan
pemasaran yang jelas dan dapat diukur untuk dicapai melalui strategi pemasaran
mereka. Tujuan ini harus spesifik, terukur, terjangkau, relevan, dan berbatas waktu
Smith & Zook (2011). 5S (Sell, Server, Speak, Savr, Sizzle). Metode sell atau
penjualan melibatkan penyediaan diskon pada tanggal tertentu setiap bulan, seperti
hari raya idul fitri, dan penggunaan fitur iklan instagram untuk menghasilkan konten
yang menarik melalui status dan video reels. Karena pembuatan konten foto dan
video memerlukan teknik khusus, seperti pengambilan gambar dan cahaya, dan
mengikuti tren sehingga kreator dapat menampilkan karya terbaiknya, pemilihan
karyawan yang mahir mengedit konten produk juga penting untuk mendukung proses
promosi. Selain itu memanfaatkan jasa talent dalam mengiklankan produk juga
terbilang efektif tentunya pemilihan talent juga akan sangat berpengaruh terhadap
promosi produk suatu perusahaan. (Dewi Lely Ambarwati dkk., 2024)

Pada aspek Strategy STOP (Segmentation, Target, Overall, Objectives,
Positioning) dan SIT (Sequence or Stage, Integration Tools) Smith & Zook (2011).
Segmentation Target menekankan strategi kesadaran merek dengan prospek yang
baik, di mana seperti contoh wanita suka mengoleksi barang, terutama yang murah
dan berkualitas. Positioning cenderung kepada teknik pemasaran digital dalam
membangun sebuah brand awareness dengan kata lain, konten yang diunggah setiap
hari membuatnya lebih dinamis dan dapat dikontrol. Hasil penjualan produk dapat
dipengaruhi oleh strategi pemasaran ini.

Tahap Tactics ini adalah bagian dari proses menentukan strategi khusus yang
akan digunakan untuk menerapkan strategi pemasaran Smith & Zook (2011).
Pemasar memilih saluran pemasar, alat promosi, kampanye iklan, acara konten, dan
komponen taktis lainnya yang sesuai dengan strategi dan target pasar produk mereka.
Proses ini mencakup tahapan pemasaran hingga diterima oleh konsumen, membuat
standar perencanaan operasional dimulai dari bagian produksi, menyusun jadwal

membuat konten promosi, pengecekan barang di gudang, bagian admin online dan
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toko offline. Usaha ini dilakukan agar perusahaan dapat memiliki konsistensi dalam
mengembangkan usaha dan produknya.

Dalam menentukan strategi pemasaran, konsep 4P dapat digunakan sebagai
kerangka bauran pemasaran yang terdiri dari product, produk adalah barang, jasa,
atau produk yang dipasarkan yang bertujuan untuk menarik perhatian, digunakan,
dan dapat memberikan kepuasan pelanggan dan memenuhi keinginan pelanggan.
Selanjutnya price, yaitu harga yang merujuk pada harga yang ditawarkan oleh bisnis
kepada konsumen untuk mendapatkan produk yang diinginkan. Selanjutnya, place
di mana proses distribusi dilakukan untuk memasarkan produk. Wadah yang tepat
untuk melakukan pemasaran online dapat membantu penjualan produk. Yang
terakhir adalah promotion, merupakan fase pemasaran yang digunakan oleh
perusahaan untuk mendorong pelanggan untuk membeli dan menggunakan produk
dan tetap setia kepada merek dan produk (Dewi Lely Ambarwati dkk., 2024).

Dalam metode SOSTAC, actions adalah suatu tindakan rencana yang sudah
berada pada bagian pelaksanaan. Setelah itu, kelompok atau tim pemasaran
perusahaan akan menerapkan hal-hal yang telah direncanakan sebelumnya, seperti
melakukan iklan di media sosial, membuat konten inovatif untuk menarik pelanggan,
membuat kampanye, dan melakukan tindakan-tindakan yang sudah direncanakan
sebelumnya. Dalam strategi ini, bagian tindakan adalah bagian penting dalam
mengubah ide menjadi tindakan yang nyata untuk mencapai tujuan yang telah
ditetapkan (Dewi Lely Ambarwati dkk. 2024).

Control, merupakan tahap terakhir dari strategi SOSTAC, digunakan untuk
mengawasi dan menilai efektivitas untuk mencapai tujuan yang sudah ditetapkan.
Karena segmen ini sangat penting dalam strategi pemasaran berbasis digital,
tanpanya pemasaran daring hanya akan menjadi spekulasi bergantung pada nasib.
Kita dapat mengevaluasi dan menilai apakah tindakan yang diambil sesuai dengan
parameter yang telah ditetapkan dengan control yang tepat. Tujuan dari kontrol
adalah untuk mengevaluasi kinerja selama proses perencanaan dan pelaksanaan.

Dengan mengikuti tahapan-tahapan dalam SOSTAC PR Smith, penelitian
akan mengumpulkan data tentang situasi dan kondisi perusahaan yang akan
membantu mengembangkan dan menerapkan strategi pemasaran digital tersebut.
SOSTAC dinilai sebagai model perencanaan yang fleksibel dan sistematis, karena
dapat diterapkan pada berbagai skala organisasi maupun perusahaan besar seperti

microsoft, serta relevan dengan era pemasaran digital. Philip kotler bahkan mengakui

24



model ini sebagai sistem perencanaan yang sederhana namun efektif untuk
mengembangkan strategi pemasaran modern. Dalam konteks digital marketing,
SOSTAC tidak hanya berfungsi sebagai panduan perencanaan, tetapi juga sebagai
alat evaluasi untuk mengukur efektivitas komunikasi dan hubungan merek dengan

audiens.

F. Metode Penelitian

1. Pendekatan & Jenis Penelitian

Metode penelitian merupakan strategi utama yang diterapkan oleh peneliti
untuk mencapai tujuan dan memberikan solusi terhadap permasalahan yang sedang
diteliti. Penelitian ini mengadopsi pendekatan kualitatif, yang merupakan suatu
metode yang digunakan untuk menggali masalah manusia dan kondisi sosial dengan
cara mendeskripsikan hasil penelitian berdasarkan pandangan dan analisis data
lapangan secara rinci Creswell (2014) penelitian kualitatif melibatkan pendekatan
yang bersifat penafsiran makna dan kondisi alami. Hal tersebut menunjukkan bahwa
penelitian kualitatif mempelajari suatu objek atau fenomena dalam kondisi yang
alami, dengan berupaya memahami serta menafsirkan fenomena tersebut
berdasarkan makna yang diberikan oleh individu atau subjek yang mengalaminya
(Denzin & Lincoln, 2018).

Penelitian kualitatif merupakan pendekatan penelitian yang bertujuan
memahami fenomena secara mendalam melalui penafsiran terhadap makna yang
muncul dari pengalaman, persepsi, serta interaksi manusia. Pendekatan ini tidak
memisahkan objek dari konteksnya, melainkan mengkaji fenomena dalam keadaan
sebenarnya (natural setting) sehingga data yang diperoleh bersifat apa adanya, sesuai
realitas sosial yang terjadi. Sejalan dengan gagasan tersebut, Denzin & Lincoln
(2018) menekankan bahwa penelitian kualitatif menggunakan pendekatan penafsiran
makna & kondisi alaminya, sehingga penelitian ini tidak hanya mengamati, tetapi
juga menafsirkan realitas berdasarkan makna yang dibangun oleh subjek. Dengan
demikian, penelitian kualitatif memungkinkan peneliti menggali lebih dalam
bagaimana suatu fenomena dipahami, direspon, serta dimaknai oleh individu
maupun kelompok, sehingga menghasilkan temuan yang bersifat kaya, kontekstual,
dan mendalam.

Penelitian ini memanfaatkan beberapa dimensi kajian untuk memperoleh

pemahaman yang komperhensif mengenai praktik pemasaran digital yang dilakukan
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pada akun Instagram @mbkindonesia. Dimensi-dimensi tersebut mencakup, dimensi
fenomena yang menitikberatkan pada pemahaman mengenai bagaimana strategi
pemasaran digital disusun dan dijalankan oleh perusahaan. Dimensi pelaku, yaitu
individu-individu yang memiliki peran strategis dalam proses produksi, pengelolaan,
hingga evaluasi konten digital.

Dimensi konteks, yang merujuk pada lingkungan operasional serta dinamika
media sosial sebagai ruang interaksi antara perusahaan dan audiens. Serta dimensi
proses yang memfokuskan pada tahapan, aktivitas, serta pola kerja digital marketing
yang berlangsung dalam praktik sehari-hari. Pada dimensi fenomena, penelitian ini
mengeksplorasi praktik pemasaran digital sebagai sebuah aktivitas komunikasi
pemasaran yang memanfaatkan media sosial, meliputi perencanaan konten,
penyusunan strategi komunikasi, hingga evaluasi performa unggahan. Dimensi
pelaku mencakup informan internal seperti supervisor digital marketing, editor, dan
admin media sosial, serta perspektif informan eksternal yang merupakan ahli pada
bidang digital marketing.

Masing - masing pelaku memiliki pengalaman dan pemaknaan berbeda
terhadap aktivitas pemasaran digital, sehingga keberagaman pandangan tersebut
menjadi bagian penting dalam analisis kualitatif. Dimensi konteks mengacu pada
bagaimana situasi aktual pemasaran digital perusahaan yang berlangsung dalam
lingkungan media sosial Instagram, platform yang memiliki karakteristik tertentu
seperti algoritma, fitur interaksi, dan pola perilaku pengguna. Sementara itu dimensi
proses menyoroti alur kerja digital marketing yang meliputi pembuatan konten,
distribusi konten, pengelolaan interaksi audiens, dan analisis performa konten.
Dengan dimensi-dimensi tersebut, penelitian ini diharapkan tidak hanya sekedar
menggambarkan apa yang dilakukan oleh pelaku digital marketing, tetapi juga
bagaimana mereka memahami, mengadakan, dan menafsirkan aktivitas pemasaran
digital sebagai bagian dari pekerjaan sehari-hari. Pendekatan ini memungkinkan
penelitian menghasilkan temuan yang lebih kaya, mendalam, serta kontekstual sesuai

dengan karakter penelitian kualitatif.

. Objek dan Lokasi Penelitian

Objek dalam penelitian ini adalah akun Instagram brand MBK
@mbkindonesia yang dimiliki oleh PT Bahagia Idkho Mandiri (BIM). Pelaksanaan
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penelitian dilakukan di Yogyakarta dengan waktu pengerjaan penelitian yang

berlangsung mulai dari bulan Juni hingga Desember 2025.

3. Teknik Pengumpulan Data

a. Observasi
Pengumpulan data melalui perspektif individu disebut sebagai observasi

Creswell (2014). Dalam observasi medium atau instrument utama untuk metode
ini adalah Indera manusia itu sendiri, Bukan hanya Indera penglihatan, tetapi
mencakup panca indera lainnya untuk menemukan data. Observasi disebutkan
juga merupakan teknik pengukuran yang dilakukan secara langsung maupun
tidak langsung dengan beberapa format observasi yang berisi jumlah indikator
perilaku yang diamati.

Observasi penelitian dilakukan dengan mengamati secara langsung
aktivitas pemasaran digital pada akun Instagram @mbkindonesia, terutama jenis
konten, frekuensi unggahan, engagement (/ike, comment, share, save) serta pola
interaksi audiens. dengan demikian, observasi dapat memberikan data empiris
mengenai bagaimana strategi SOSTAC diterapkan dalam praktik digital
marketing MBK.

b. Wawancara

Denzin & Lincoln (2018) Mengatakan bahwa tujuan wawancara adalah
untuk mengetahui tentang hal-hal seperti orang, peristiwa, organisasi, perasaan,
motivasi, tuntutan, kepedulian, dan lain lain. Untuk membuat penelitian ini lebih
efektif, peneliti akan melakukan wawancara dengan narasumber sesuai dengan
kriteria yang telah ditetapkan. Wawancara merupakan salah satu fools untuk
mengumpulkan informasi dengan cara memberi beberapa pertanyaan untuk
ditanyakan dan dijawab secara lisan. Teknik observasi sering di kombinasikan
dengan wawancara mendalam dengan tujuan untuk mendapatkan informasi lebih
dalam dan akurat.

Wawancara  dilakukan  kepada  pihak  pengelola  Instagram
(@mbkindonesia yaitu Supervisor Digital marketing , Admin Media Sosial, dan
Editor yang terlibat langsung dalam pembuatan strategi konten. Teknik
wawancara dipilih karena mampu menggali pengalaman, pemahaman. Informan
pada penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan

sampel berdasarkan kriteria tertentu. Teknik tersebut memastikan informan yang
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dipilih sesuai dengan kebutuhan penelitian dan memiliki kemampuan untuk
memberikan informasi yang relevan terkait objek penelitian (Sugiyono, 2013).

Informan dalam penelitian ini mencakup dua kategori yaitu internal dan
eksternal perusahaan (PT BIM). Informan internal meliputi direktur utama,
manager pemasaran dan tim digital marketing PT BIM. Dari sisi eksternal yaitu
Dara Prayoga yang merupakan influencer serta aktif dan penggiat di media sosial
yang juga paham tentang digital marketing, selain itu Dara Prayoga yang akrab
dipanggil Oka juga menjabat sebagai Head of Digital Creative di PT Astra
Internasional yang tentu dengan jabatan dan pengalaman beliau di media sosial
dapat menjadi pandangan tambahan dalam penelitian ini.

Dalam melengkapi data penelitian, peneliti melakukan wawancara
mendalam terhadap beberapa informan yang dianggap memiliki keterkaitan
langsung dengan topik penelitian. Informan penelitian dibagi menjadi dua
kelompok yaitu internal dan eksternal PT BIM agar peneliti memperoleh
perspektif yang komprehensif terkait penerapan strategi pemasaran digital
berbasis SOSTAC untuk meningkatkan engagement rate pada akun
@mbkindonesia milik PT Bahagia Idkho Mandiri (BIM).

Informan utama dalam penelitian ini Fauzi (supervisor digital marketing),
Basri (Editor), Lia (Admin sosial media) di perusahaan PT Bahagia Idkho
Mandiri (BIM), yaitu yang terlibat langsung dalam proses perencanaan dan
pelaksanaan strategi digital pada akun Instagram @mbkindonesia. Dengan
demikian, data yang diperoleh diharapkan mampu memberikan gambaran yang
lebih utuh dan objektif mengenai penerapan metode SOSTAC dalam
meningkatkan engagement rate pada akun media sosial (@mbkindonesia.
Kajian Dokumen

Dokumentasi digunakan untuk memperoleh bukti konkret berupa
screenshoot insight Instagram, arsip konten, materi promosi digital, dan data
performat engagement. Creswell (2014) menegaskan bahwa dokumen
merupakan salah satu sumber data penting dalam penelitian kualitatif karena
dapat digunakan untuk memperkuat atau memverifikasi temuan dari observasi
dan wawancara. Denzin & Lincoln (2018) juga menambahkan bahwa dokumen,
arsip visual, serta material digital merupakan bagian dari empirical materials

yang sah dan dapat dianalisis sebagai data penelitian.
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Dengan menggunakan ketiga teknik tersebut, data yang diperoleh dalam
penelitian ini menjadi lebih kaya, kredibel, dan lengkap sehingga mampu
menjawab tujuan penelitian terkait penerapan metode SOSTAC untuk

meningkatkan engagement rate Instagram @mbkindonesia.

4. Teknik Analisis Data

Tahapan selanjutnya dalam penelitian ini adalah peneliti akan melakukan
teknik analisis data. Analisis data dalam penelitian kualitatif merupakan proses yang
berlangsung secara simultan dengan proses pengumpulan data. Artinya, analisis tidak
dilakukan setelah data selesai dikumpulkan, tetapi dilakukan sejak awal penelitian
dan terus berkembang seiring penambahan informasi baru. Situasi ini sesuai dengan
pandangan Denzin & Lincoln (2018) yang menjelaskan bahwa penelitian kualitatif
bersifat interpreatif serta menempatkan peneliti sebagai instrumen utama yang secara
aktif membaca, menafsirkan, hingga mengkonstruksi makna dari data yang
ditemukan di lapangan. Peneliti tidak hanya mengumpulkan data, tetapi juga
melakukan refleksi dan kategorisasi terhadap temuan untuk memperoleh pola makna
yang di sesuaikan dengan fokus penelitian mengenai strategi pemasaran digital MBK
melalui akun Instagram (@mbkindonesia. Dalam penelitian ini, analisis data
dilakukan melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.
a. Reduksi Data

Pada tahap reduksi data, peneliti melakukan proses pemilahan,
penyederhanaan, dan memfokuskan data berdasarkan relevansinya dengan objek
penelitian. Seluruh data mentah yang diperoleh dari wawancara dengan
Supervisor Digital marketing (Fauzi), Editor (Basri), Admin Sosial Media (Lia),
serta narasumber eksternal (Dara Prayoga) melalui proses seleksi untuk
menentukan bagian mana yang berkaitan langsung dengan strategi konten, proses
kerja digital marketing dan faktor-faktor yang mempengaruhi engagement rate
akun Instagram (@mbkindonesia. Data yang tidak relevan dihilangkan,
sedangkan data yang relevan dikelompokkan ke dalam beberapa tema seperti
Perencanaan Strategi Konten, Pelaksanaan dan Produksi konten, Proses
Pengelolaan Akun dan Interaksi, dan evaluasi Performa dan Engagement Rate.
Proses reduksi ini akan membantu peneliti dalam mengorganisir seluruh

informasi sehingga dapat dianalisis secara lebih jelas dan terstruktur.
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b. Penyajian Data

Tahap penyajian data dilakukan setelah informasi direduksi dan
dikategorikan ke dalam tema-tema tertentu. Data ditampilkan dalam bentuk
narasi deskriptif, tabel analisis, kutipan wawancara, serta dokumentasi konten
Instagram yang relevan. Pada bagian ini, peneliti menggambarkan hubungan
antar tema secara sistematis, seperti bagaimana perencanaan konten yang
dilakukan P1 dapat mempengaruhi proses penyusunan visual dan copywriting
oleh P2, bagaimana proses ini berlanjut pada tahap unggahan konten dan interaksi
audiens oleh P3, serta bagaimana seluruh proses tersebut dievaluasi untuk
mengetahui dampaknya terhadap engagement rate akun (@mbkindonesia, dengan
penyajian data yang terstruktur, pembaca diharapkan dapat memahami alur
implementasi strategi digital MBK mulai dari tahap perencanaan hingga evaluasi.

¢. Penarikan Kesimpulan

Pada tahap penarikan kesimpulan, peneliti menginterpretasikan
keseluruhan data yang telah dikumpulkan dan disajikan. Proses ini melibatkan
pencarian pola, hubungan, dan makna yang muncul dari wawancara dengan para
informan. Kesimpulan dibentuk berdasarkan pola kerja tim digital marketing
MBK, kesesuaian praktik dengan prinsip pemasaran digital, faktor-faktor yang
mempengaruhi engagement rate, kontribusi setiap peran dalam tim terhadap
performa akun Instagram (@mbkindonesia. Kesimpulan kemudian diverifikasi
kembali melalui triangulasi data (wawancara, observasi, dan dokumentasi) agar

hasil penelitian bersifat valid dan dapat dipertanggung jawabkan.
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BAB 11
DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN
Pada bab ini, peneliti akan menjelaskan secara umum tentang deskripsi objek
penelitian yaitu Brand MBK dari PT Bahagia Idkho Mandiri merupakan objek utama dalam
penelitian ini, peneliti juga akan memberikan gambaran umun, lokasi penelitian dan kriteria

informan. Yang akan membantu peneliti mendapatkan data yang diperlukan.

A. Sejarah dan Latar Belakang Perusahaan dan Produk MBK
H. Idrus Tanjung adalah pendiri PT Bahagia Idkho Mandiri, yang beroperasi di

industri kosmetik dengan merek MBK. Sertifikat pendirian Perseroan Terbatas No. 29
dikeluarkan pada tanggal 29 Januari 2006 dihadapan akta Notaris H. Yunardi SH, yang
berlokasi di kawasan Industri Mekar jaya raya mauk KM 7 karet III No.l Sepatan,
Tangerang. Perusahaan ini memiliki izin usaha resmi dari pemerintah dengan nomor SIUP
503/00768-BPMPTSP/30-03/PK/I11/2016, dan memiliki nomor wajib pajak atau NPWP
02.446.676.5-415.000. dengan izin ini perusahaan dapat beroperasi dengan legal (Haikal,
2022).

Gambar 2. 1 Foto Alm. H. Idrus dan Hj. Khodijah selaku pendiri PT BIM
Sumber: Arsip Internal Perusahaan PT Bahagia Idkho Mandiri (2025)

PT Bahagia Idkho Mandiri pertama kali muncul dari industri rumahan dengan nama
CV Bahagia, yang melakukan semua produksi secara manual pada tahun 1978. Karena
berbentuk CV perusahaan ini masih memiliki lingkup kecil dan juga dalam penjualan produk
masih menggunakan metode door to door dan keliling dengan berjalan kaki menawarkan
produknya. Perusahaan mulai berbenah dengan melakukan perbaikan packaging dengan
baik dan memberi nama brand mereka yaitu MBK mereka mulai melakukan periklanan

media massa pada saat itu seperti TV, Radio, Iklan Media cetak (brosur dan poster). Pada

31



akhirnya CV Bahagia ingin mengembangkan bisnisnya dan mendirikan PT Bahagia Idkho
Mandiri.

Ada beberapa jenis produk penghilang bau badan yang diproduksi oleh PT BIM yang
menjadi pusat industri, yaitu PO. POWDER MBK ada dua jenis yaitu Putih & Super dalam
jenis bubuk yang memiliki logo merek MBK berupa kembang sepatu berwarna merah,
karena bunga memiliki makna harum maka gambar bunga digunakan untuk tujuan produk
MBK sebagai penghilang bau yang tidak sedap. digunakan dengan cara mengoleskannya

pada ketiak setiap selesai mandi dalam keadaan kering.

eleven

Gambar 2. 2 Foto Produk dari PT Bahagia Idkho Mandiri
Sumber: Dokumentasi Tim marketing PT BIM (2025)

Seiring berjalannya waktu perusahaan membuat inovasi produk baru yaitu Roll On
Deodorant MBK yang memiliki empat jenis yaitu Pinky Style, Blue Style, Purple Style, dan
Silver Style. Semuanya berfungsi sama berguna untuk menghilangkan bau badan namun
dalam bentuk cair yang pemakaiannya juga digunakan selepas mandi pada ketiak yang
bersih dan kering, demi mendapatkan hasil maksimal, dan menurut Manager Pemasarannya
khasiat dua jenis kosmetik ini dapat bertahan satu hari bahkan lebih jika digunakan dengan
tata cara yang benar, yaitu ketiak dalam kondisi bersih dan kering selepas mandi. Bapak
H.Idrus Tanjung memilih pabrik di kawasan industri karena melihat peluang dan memiliki

jiwa wirausaha serta motivasi yang tinggi.
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B. Struktur Organisasi PT Bahagia Idkho Mandiri
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Gambar 2. 3 Struktur PT BIM
Sumber: HRD PT BIM (2025)
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Selain hari raya seperti Idul Fitri dan hari-hari besar, kegiatan usaha perseroan
dilakukan dari Senin hingga Jum’at, pukul 08.00 hingga 16.00 WIB. Untuk pabrik sendiri
memiliki fungsi untuk menampung sebagian besar operasi perusahaan. Pabrik terdiri dari
area penyimpanan material, area produksi, area pengemasan produk, area administrasi. Di
dalam pabrik ini, perusahaan melakukan hal-hal seperti membeli bahan baku, membuat
produk, mengemasnya, dan memasarkannya.

Organisasi atau perusahaan terdiri dari individu. Semua anggota perusahaan, sebagai
makhluk sosial, memiliki kebutuhan interaksi saat bekerja karena setiap pekerjaan memiliki
hubungan satu sama lain. Hubungan antara manajemen dan karyawan juga sama. Agar
tujuan perusahaan dapat tercapai, kepentingan kedua pihak ini harus dikelola dengan baik.
Forum tatap muka atau town hall meeting adalah salah satu cara agar kedua pihak ini dapat
menjalin komunikasi yang baik.

Forum pertemuan tatap muka dilakukan untuk memfasilitasi pertemuan antara
pemilik, komisaris dan direksi dengan karyawan. Pertemuan dapat berupa diskusi direksi
dengan pejabat struktural untuk membahas operasional bisnis, atau bisa juga pertemuan
direksi dengan perwakilan serikat-serikat pekerja. Materi yang dibahas bermacam-macam,
mulai dari pengumuman naik gaji, paparan pencapaian target-target perusahaan, silaturahmi
hari raya sampai dengan pisah sambut direksi lama & baru (M. Haikal, 2022).

PT Bahagia Idkho Mandiri sebagai perusahaan yang bergerak di industri kosmetik
serta perawatan pribadi menyadari pentingnya membangun hubungan yang harmonis antara
perusahaan dan karyawan. Oleh karena itu, perusahaan mengembangkan berbagai kegiatan
yang bertujuan untuk mempererat hubungan baik, baik antara manajemen dan karyawan
maupun antar sesama karyawan. Upaya tersebut diharapkan dapat menciptakan iklim
komunikasi yang kondusif dalam mendukung pelaksanaan visi dan misi perusahaan serta
kelancaran operasional usaha. Sebagai bentuk kedekatan dengan karyawan yang mayoritas
beragama Islam, PT BIM secara rutin menyelenggarakan kegiatan kajian keagamaan yang

berperan dalam memperkuat hubungan dan kebersamaan di lingkungan kerja.

C. Filosofi dan Visi Misi Perusahaan
Sejak tahun 2006, logo MBK mulai digunakan sebagai identitas visual resmi

perusahaan yang merepresentasikan nilai, karakter, serta komitmen merek terhadap

konsumen.
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Sahabatku

(=)

Gambar 2. 4 Logo Produk MBK dan Logo PT. BIM
Sumber: Dokumentasi HRD PT BIM

Makna Logo
1. Warna Merah adalah kehidupan, keberanian semangat hidup
2. Warna Hijau adalah kesejukan, keberuntungan, dan kesehatan
3. Warna Hitam adalah ketenangan, dominasi, dan keberanian.

Visi dan Misi Perusahaan
1. Vist:

Menjadi perusahaan Nasional yang sehat sehingga dapat memberikan kontribusi
yang optimal bagi pembangunan bangsa dan mensejahterakan masyarakat.
2. Misi:
a. Mensejahterakan rakyat dengan memberikan kesempatan kerja bagi sebagian
rakyat Indonesia.
b. Meningkatkan Sumber Daya Manusia (SDM) dengan melakukan berbagai
program stimulan untuk mengembangkan potensi jasmani, rohani serta

inetelektualitas karyawan.

D. Identifikasi Data Informan
1. Ahmad Fauzi (P1)

Fauzi merupakan Supervisor Digital marketing yang memiliki peran sentral
dalam mengarahkan dan mengkordinasikan seluruh aktivitas pemasaran digital
perusahaan. Tanggung jawab utamanya meliputi penyusunan konten strategi pemasaran
digital, pengawasan, pelaksanaan kampanye, serta evaluasi hasil aktivitas promosi
melalui berbagai platform digital. Selaku supervisor, Fauzi memastikan bahwa setiap
konten, aktivitas promosi, dan komunikasi digital yang dilakukan tim berada dalam jalur

yang sesuai dengan tujuan perusahaan serta mengikuti standar kualitas yang telah
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diterapkan. Selain itu, Fauzi juga bertugas melakukan analisis terhadap tren digital,
perilaku audiens, dan perkembangan teknologi untuk mendukung pengambilan

keputusan yang tepat dalam perencanaan strategi pemasaran digital.

2. Ahmad Faisal Basri (P2)
Basri bekerja sebagai editor dalam divisi digital marketing dan bertanggung

jawab atas proses penyempurnaan materi konten yang akan dipublikasikan. Jobdesk
utamanya meliputi aspek elemen editan, visual, dan elemen kreatif lainnya agar selaras
dengan gaya komunikasi perusahaan dan menarik bagi audiens. Sebagai editor, Basri
memastikan bahwa setiap konten yang diproduksi memiliki kualitas standar yang baik,
struktur informasi yang jelas, serta penggunaan visual yang sesuai. la juga melakukan
pengecekan akhir terhadap kesesuaian pesan, keakuratan informasi, dan konsistensi

identitas merek sebelum konten dipublikasikan ke platform digital.

3. Siti Nurfadlia (P3)

Lia merupakan admin media sosial yang bertanggung jawab menjalankan
operasional harian terkait pengelolaan akun media sosial perusahaan. Tugas utamanya
meliputi mengunggah konten sesuai jadwal, memantau aktivitas pada akun, memberi
feedback kepada konsumen, dan menjaga interaksi agar tetap aktif. Sebagai admin. Lia
juga melakukan pencatatan dan pelaporan data performa konten, seperti jumlah
tayangan, interaksi, dan respons audiens, terhadap unggahan. Selain itu, Lia juga
memiliki peran dalam memastikan komunikasi antara brand dan konsumen di media
sosial berlangsung dengan respons yang cepat, sopan, dan sesuai etika layanan pelanggan

di platform digital.

4. Dara Prayoga (P4)
Dara Prayoga atau yang akrab dipanggil oka di sosial media sebagai seleb tweet

dengan jumlah pengikut mencapai 298.000 followers di platform X (Twitter), merupakan
salah satu figur digital yang memiliki pengaruh signifikan dalam dunia digital,
khususnya terkait isu kreatif, pemasaran digital, dan dinamika industri media sosial.
Reputasinya sebagai influencer terbentuk melalui konsistensinya menyampaikan opini,
insight, dan humor yang relevan dengan culture internet, sehingga mampu menarik
keterlibatan audiens yang besar serta membentuk komunitas pengikut yang aktif.

Selain sebagai influencer, Dara Prayoga juga menjabat sebagai Head of Digital
Creative di PT Astra Internasional Tbk, sebuah posisi strategis yang memperkuat

kredibilitasnya dalam bidang komunikasi dan pemasaran digital. Dalam kapasitas
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profesional tersebut, ia memimpin divisi kreatif digital yang berperan dalam
perancangan kampanye, pengelolaan konten, manajemen media sosial, serta koordinasi
strategi kreatif perusahaan. Kombinasi antara perannya sebagai profesional korporat dan
sebagai publik figur di media sosial menjadikan Oka memiliki wawasan yang
komperhensif mengenai strategi digital, perilaku audiens, serta proses kreatif di platform
sosial media. Kredibilitas ganda ini menjadikannya sumber informasi yang relevan dan
kompeten untuk memberikan perspektif mengenai praktik pemasaran digital serta

keterlibatan audiens di media sosial.

5. Muhamad Ali (P5)
Muhamad Ali merupakan pimpinan PT BIM, perusahaan yang memproduksi dan

memasarkan produk penghilang bau badan dengan nama brand MBK. Selaku pimpinan,
Ali bertanggung jawab atas pengambilan keputusan strategis yang berkaitan dengan arah
pengembangan bisnis, inovasi produk, pengelolaan produksi, serta penguatan identitas
merek MBK sebagai salah satu produk personal care lokal yang telah berdiri sejak tahun
1970-an. Beliau memiliki tugas mencakup supervisi terhadap seluruh divisi operasional,
mulai dari produksi, distribusi, hingga pemasaran, serta memastikan bahwa setiap
kebijakan perusahaan selaras dengan visi ekspansi PT BIM dari industri menuju

perusahaan berskala Nasional.

6. Fiqhi Aryanda (P6)

Fighi aryanda yang biasa dipanggil Yanda merupakan kepala divisi PT BIM yang
bertanggung jawab atas seluruh aktivitas perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi strategi
pemasaran produk MBK. Dalam perannya, yanda mengawasi proses pengembangan
strategi promosi, penentuan segmentasi pasar, dan penyusunan kampanye pemasaran
yang selaras dengan tujuan perusahaan untuk memperkuat brand positioning MBK
sebagai produk penghilang bau badan yang telah lama dikenal masyarakat. Tanggung
jawabnya mencakup pengelolaan distribusi materi pemasaran, pemantauan performa
promosi, serta koordinasi lintas divisi untuk memastikan pesan merek tersampaikan

secara konsisten melalui berbagai saluran komunikasi.

7. Fachrizal Fajri (P7)
Merupakan Supervisor divisi pemasaran PT BIM yang berperan dalam

membantu pelaksanaan dan pengawasan operasional kegiatan pemasaran produk MBK.
Fachrizal yang biasa di panggil Fahri bertanggung jawab memastikan bahwa berbagai

program pemasaran yang telah dirancang oleh divisi berjalan sesuai dengan rencana,
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mulai dari pelaksanaan promosi pemantauan aktivitas distribusi. Selaku supervisor

beliau juga mengordinasikan tim distribusi ke wilayah-wilayah yang ada di Indonesia.

Serta memberikan laporan mengenai evaluasi yang dihadapi oleh divisi pemasaran

dalam menjalankan kewajiban-nya.

Tabel 2. 1 Tabel Informan Penelitian

No. Nama Jenis Instansi Domisili Tanggal
kelamin Wawancara
&
(Umur)
1. Ahmad Fauzi | Laki-laki Supervisor Digital Tangerang 5 November
(34 Marketing 2025
Tahun)
2. Ahmad Faisal | Laki-laki Editor Jakarta 5 November
Basri 23 2025
Tahun)
3. Siti Nurfadlia | Perempuan| Admin Media Sosial Tangerang 5 November
28 2025
Tahun)
4. Dara Prayoga | Laki-laki Influencer Bekasi 30 Oktober
(33 2025
Tahun)
5. Muhamad Ali | Laki-laki Pimpinan Jakarta 19 Juni
(54 2025
Tahun)
6. Fighi Aryanda | Laki-laki Marketing Jakarta 12 Juni
(28 2025
Tahun)
7. Fachrizal Fajri | Laki-laki Supervisor Jakarta 12 Juni
31 Marketing 2025
Tahun)




BAB III
TEMUAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini, peneliti akan menjabarkan hasil temuan serta analisis pembahasan
mengenai pendekatan SOSTAC dalam Strategi Pemasaran Digital Menggunakan SOSTAC
Untuk Meningkatkan Engagement Rate Akun Instagram @mbkindonesia. Hasil temuan
diperoleh melalui metode kualitatif dengan teknik observasi melalui sosial media Instagram
@mbkindonesia, serta wawancara mendalam dengan karyawan MBK pada bagian
pemasaran.

Sebagai hasil dari proses wawancara yang telah dilakukan, para informan dalam
penelitian ini memberikan jawaban yang relevan dan kaya akan makna dengan fokus
penelitian. Berbagai perspektif dan pengalaman yang ditemukan dalam jawaban tersebut
berkaitan langsung dengan strategi komunikasi pemasaran digital yang digunakan
perusahaan dengan produk MBK. Setiap jawaban yang diberikan oleh informan mencakup
komponen penting yang dapat digunakan dalam temuan dan pembahasan dalam penelitian
ini. setiap tanggapan yang diperoleh dibagi ke dalam beberapa bagian agar lebih mudah
dianalisis dan dihubungkan dengan teori yang digunakan dalam penelitian. Temuan dari
hasil wawancara ini kemudian dijabarkan secara lebih praktis dalam bentuk tabulasi serta
uraian paragraf di bagian berikutnya, agar mempermudah dalam memahami keterkaitan

antara data yang diperoleh di lapangan dengan konsep yang menjadi landasan penelitian.

A. Pendekatan SOSTAC dalam Meningkatkan Engagement Rate
1. Perspektif SOSTAC dalam Praktik Digital marketing Produk MBK

a. Situation Analysis (Analisis Situasi)

Situation Analysis merupakan tahap awal dalam model SOSTAC yang
bertujuan untuk memahami kondisi aktual sebuah merek, posisi pesaing, serta
efektivitas strategi komunikasi digital yang telah dijalankan. Peluang dapat muncul
ketika lingkungan bisnis berubah, tren pasar, kebutuhan yang belum terpenuhi, atau
regulasi yang berubah dengan baik.

Dalam konteks akun Instagram @mbkindonesia, analisis situasi ini penting
untuk mengidentifikasi bagaimana posisi merek di antara kompetitor dalam industri
personal care, sejauh mana aktivitas digital dilakukan secara konsisten, serta faktor-
faktor yang mempengaruhi engagement, tahap ini menjadi dasar bagi penetapan

strategi dan perencanaan digital marketing yang lebih terarah.
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Berdasarkan hasil wawancara dengan tim internal MBK, diketahui bahwa
posisi akun Instagram @mbkindonesia masih berada pada tahap pengembangan dan
belum sepenuhnya optimal dari sisi engagement rate maupun brand awareness.
Kondisi ini disebabkan oleh keterbatasan sumber daya manusia dan kebijakan
perusahaan yang cenderung berhati-hati dalam mengikuti tren media sosial. Selain
itu, aktivitas digital masih dilakukan secara organik dengan tim kecil yang terdiri dari
tiga orang, yaitu digital marketing, editor, dan admin media sosial, yang memiliki
tanggung jawab besar dalam mengelola seluruh aktivitas digital brand MBK.

“Kita khususnya di dalam persaingan media sosial memang masih banyak yang perlu
diperbaiki dan terus kita pelajari media sosial itu sendiri. Jadi kita lihat juga refrensi dari
beberapa brand-brand besar yang memang engagement rate-nya tinggi di media sosial
dan itu biasanya karena konten yang menarik dan bagus. Kita sendiri terus berusaha
untuk membuat konten yang disukai banyak orang.” (wawancara P1, 5 November 2025)

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa MBK memiliki kesadaran akan
pentingnya evaluasi yang berkelanjutan terhadap strategi digital yang dijalankan.
Namun, pendekatan yang digunakan masih bersifat reaktif terhadap tren, bukan
berbasis pada riset audiens dan data analitik. Hal ini sejalan dengan temuan bahwa
perencanaan konten di Instagram MBK belum memiliki panduan berbasis KPI yang
jelas, sehingga kegiatan unggahan dilakukan mengikuti jam kerja, bukan waktu
terbaik untuk interaksi audiens.

“Kita masih manual, belum punya KPI khusus, jam kerja efektif 08.00-13.30, dan
biasanya kami upload sekitar jam 12.30-13.00 mengikuti waktu istirahat. Karena nggak
ada aturan jam trafik tertentu dari perusahaan, jadi ya ngikutin jam kerja saja.”
(Wawancara P3, 5 November 2025)

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa MBK belum sepenuhnya menerapkan
strategi digital berbasis data dan insight pengguna secara maksimal. Keterbatasan
dalam analisis performa dan evaluasi algoritma salah satu kelemahan utama pada
tahap analisis situasi yang perlu diperbaiki agar strategi digital dapat diarahkan
secara lebih efisien dan terukur.

“Sekarang masa algoritma lebih ke views, reach, dan impression. Karena zaman
sekarang orang nggak perlu follow kita untuk dapat melihat postingan kita. hal penting
lainnya adalah bagaimana konten kita bisa tersebar luas, sebanyak mungkin, dan
dibadingkan dengan kompetitor agar tahu psosis brand kita di pasar.” (Wawancara P4,
30 Oktober 2025)
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STRUKTUR TIM DIGITAL
MARKETING @MBKINDONESIA

( M.B.K.
K Sahabathu

AHMAD FAUZI

‘Supervisor Digital Marketing

FAISAL BASRI
Editor

Admin Media Sosial

Gambar 3. 1 Struktur Tim Digital Marketing MBK
Sumber: Olah Gambar Peneliti

Berdasarkan hasil wawancara dari pihak internal dan eksternal tersebut, dapat
disimpulkan bahwa kondisi digital marekting MBK masih berada pada tahap
adaptasi. Tim internal menyadari perlunya penguatan strategi berbasis data dan
peningkatan sumber daya manusia kreatif dalam pembuatan konten terutama,
sedangkan pihak eksternal menekankan pentingnya riset algoritma dan analisis
kompetitor untuk memperkuat positioning brand. Dengan demikian, hasil analisis
situasi menjadi dasar penting bagi MBK dalam merancang langkah strategis
berikutnya untuk meningkatkan engagement rate di platform Instagram.

b. Objectives (Tujuan)

Tahap objectivies dalam model berfokus pada penetapan tujuan pemasaran
digital yang ingin dicapai oleh perusahaan. Tujuan ini harus spesifik, terukur,
realistis, relevan, dan memiliki batas waktu yang jelas. Dalam konteks akun
Instagram (@mbkindonesia, tujuan utama pemasaran digital adalah untuk
meningkatkan engagement rate, memperluas jangkauan audiens, serta memperkuat
citra merek sebagai produk personal care halal yang relevan bagi perempuan
berhijab. Tujuan tersebut menjadi dasar bagi setiap strategi dan aktivitas digital yang
dijalankan oleh tim digital marketing MBK.

Berdasarkan hasil wawancara dengan tim digital marketing MBK, diketahui
bahwa perusahaan memiliki orientasi tujuan jangka pendek dan panjang, untuk
jangka pendek, MBK menargetkan peningkatan performa konten melalui konsistensi
unggahan dan interaksi dengan audiens di media sosial. Sedangkan untuk jangka

panjang, fokus utama diarahkan pada penguatan brand awareness dan peningkatan
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konversi digital melalui penggunaan talent eksternal serta kampanye berbasis nilai

emosional.

“Kalau untuk MBK sendiri kita lagi berusaha untuk ningkatin interaksi sama followers,
jadi bukan Cuma fokus ke jualan, tapi juga biar orang tau dan kenal sama brand-nya
dulu. Kita ingin orang itu tau dulu manfaat produknya, baru nanti pelan-pelan kita
dorong kearah pembelian.” (Wawancara P1, 5 November 2025)

mbkindonesia

J3 Jumbo - Give Thanks (feat. Plum Soul)

SEBERAPA BAGUS PRODUK MBK?

Gambar 3. 2 Postingan dari MBK tentang Testimoni dan Meningkatkan
Awareness dengan Followers
Sumber:
https://www.instagram.com/p/DSBluHJkzaa/?utm_source=ig web copy link
&igsh=MzRIODBIiNWFIZA==

Dari kutipan tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran digital MBK saat
ini lebih berfokus pada peningkatan brand awareness dan membangun hubungan
jangka Panjang dengan audiens. Hal ini menunjukkan bahwa MBK memahami
pentingnya tahapan engagement sebelum melakukan konversi pembelian secara
langsung. Dengan demikian, konten yang dibuat tidak hanya bersifat promosi, tetapi
juga berfungsi membangun kedekatan emosional antara brand dan konsumen.

“Sebenernya dari sisi admin, target kami itu ya lebih ke menjaga konsistensi posting
dan memastikan kontennya nyambung sama kebutuhan audiens. Biasanya kami juga
evaluasi mana konten yang paling banyak dapat respon biar tahu apa yang disukai
orang.” (Wawancara P3, 5 November 2025)

Pernyataan tersebut menggambarkan bahwa pengelolaan akun Instagram

@mbkindonesia telah berorientasi pada evaluasi performa berbasis engagement.
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Tujuan yang ingin dicapai tidak hanya berfokus pada peningkatan jumlah pengikut,
tetapi juga pada penciptaan interaksi yang bermakna melalui pendekatan konten yang
relevan dan menarik. Hal ini menunjukkan kesadaran tim MBk terhadap pentingnya
menyesuaikan strategi dengan prefrensi audiens yang dinamis.

“Dalam Dunia digital marketing itu penting banget punya target yang jelas, misalnya
target jangkauan engagement, dan konversi. Jadi bukan sekedar upload konten aja, tapi
harus tau arah KPI-nya mau kemana. Missal kalau tujuannya awareness, berarti lihat
reach dan impression-nya. Kalau tujuannya engagement, lihat interaksi. Jadi semua
harus terukur.” (Wawancara P4, 30 Oktober 2025)

Berdasarkan hasil wawancara dengan pihak eksternal dan internal tersebut
dapat disimpulkan bahwa tujuan pemasaran digital MBK telah berorientasi pada dua
hal utama, yaitu peningkatan engagement rate dan penguatan citra merek. Meskipun
tujuan jangka pendek telah dijalankan melalui konsistensi unggahan dan interaksi
audiens, namun dari sisi jangka panjang diperlukan penetapan target berbasis data
dan evaluasi performa yang lebih terukur. Dengan penetapan tujuan yang lebih
spesifik, MBK akan mampu mengoptimalkan strategi SOSTAC secara lebih efektif
dalam mencapai hasil yang berkelanjutan di platform media sosial.

c. Strategy (Strategi)

Strategy dalam model SOSTAC merupakan bagian yang menjelaskan arah
umum dari strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh perusahaan. Strategi ini
berfungsi sebagai panduan dalam menentukan bagaimana brand akan mencapai
tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya. Dalam konteks akun Instagram
(@mbkindonesia, strategi yang digunakan berfokus pada peningkatan engagement
rate melalui pendekatan konten yang relevan, penggunaan storytelling, serta
pemanfaatan segmentasi audiens yang spesifik sesuai karkter target pasar.

Hasil wawancara dengan tim digital marketing MBK, strategi pemasaran
digital disusun dengan memperhatikan nilai produk dan kebutuhan audiens dan
kebanyakan menggunakan Perempuan berhijab dalam konten nya. Pendekatan yang
digunakan berupaya menghadirkan narasi yang dekat dengan kehidupan sehari-hari
pengguna agar pesan produk lebih mudah diterima. Selain itu, strategi konten MBK
juga mengedepankan storytelling sebagai sarana untuk membangun kedekatan
emosional antara merek dan konsumen.

“Oh iya jelas, untuk storytelling itu penting banget di dalam sebuah konten, apalagi
brand kita itu kan produk yang menawarkan manfaat dari produk itu sendiri, jadi
biasanya kita menerapkan storytelling, biasanya kita kasih problem di awal lalu kita
kasih solusinya yang merupakan produk kita. biasanya kita kasih hook di depan,
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keresahan tentang permasalahan bau badan, terus kita bridging di tengah-tengah, lalu
kita kasih solusi di akhir yang pastinya terkait dengan produk kita.” (Wawancara P1, 5
November 2025)

Gambar 3. 3 Konten Storytelling dari @mbkindonesia
Sumber:
https://www.instagram.com/reel/DPIEdcmE80G/?utm_source=ig web copy li
nk&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

Kutipan tersebut memperlihatkan bahwa MBK menggunakan strategi
storytelling sebagai pendekatan utama dalam konten digitalnya. Melalui strategi ini,
pesan yang disampaikan tidak hanya informatif saja, tetapi juga bersifat emosional
dan relevan dengan permasalahan audiens. Hal ini mencerminkan bahwa strategi
MBK berorientasi pada hubungan jangka panjang dengan audiens melalui
komunikasi yang persuasif dan humanis.

“Biasanya kita bikin konten yang nyambung sama aktivitas audiens, kaya tips, konten
ringan, atau kadang juga ikut tren dengan tetap sesuai dengan karakter brand. Kita juga
pastikan konten nggak hanya jualan, tapi juga ngasih value biar orang tetap tertarik.”
(Wawancara P3, 5 November 2025)
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Gambar 3. 4 konten dari @mbkindonesia yang menunjukkan relevansi
dengan kegiatan audiens
Sumber:
https://www.instagram.com/reel/DNppmh3T9BN/?utm_source=ig_web copy
link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

Pernyataan ini menunjukkan bahwa strategi MBK menekankan pada
keseimbangan antara aspek edukatif dan promosi. Pendekatan ini bertujuan agar
audiens tidak merasa jenuh dengan konten yang terlalu berfokus pada penjualan,
melainkan tetap merasa terhubung dengan nilai dan identitas brand.
Mengindikasikan bentuk implementasi strategi yang menyesuaikan kebutuhan

audiens sekaligus menjaga citra merek agar tetap positif.

“Kalau di dunia digital, strategi itu nggak bisa lepas dari data dan tren. Harus tahu kapan
audiens aktif, jenis konten apa yang mereka sukai, dan bagaimana algoritma bekerja.
Strategi yang efektif itu yang bisa menyesuaikan dengan perilkau konsumen, bukan
Cuma berdasarkan asumsi internal.” (Wawancara P4, 30 Oktober 2025)

Berdasarkan hasil wawancara dengan pihak internal dan eksternal, dapat

disimpulkan bahwa strategi digital MBK mengarah pada penguatan brand melalui
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storytelling, konsistensi konten, dan penyesuaian terhadap perilaku audiens. Namun
demikian, strategi ini masih memerlukan dukungan analisis berbasis data agar
keputusan dapat diambil secara kreatif agar lebih tepat sasaran. Dengan strategi yang
berorientasi pada konten emosional dan berbasis insight audiens. MBK memiliki
potensi besar untuk meningkatkan engagement rate serta memperkuat posisinya di
ranah pemasaran digital.

d. Tactics (Taktik)

Tahap taktik menggambarkan bagaimana strategi pemasaran digital
dijalankan melalui langkah-langkah operasional yang lebih konkret. Pada tahap ini,
perusahaan menentukan jenis konten, saluran komunikasi, serta bentuk kampanye
yang digunakan untuk mencapai tujuan yang telah dirancang sebelumnya. Dalam
konteks digital @mbkindonesia, penerapan taktik diarahkan untuk memperkuat
pesan merek melalui visual yang konsisten, gaya komunikasi yang dekat dengan
audiens, serta pemanfaatan tren media sosial secara relevan dan terukur.

Kegiatan pemasaran yang dijalankan oleh MBK menunjukkan adanya upaya
dalam mengoptimalkan efektivitas konten dan perencanaan postingan yang
disesuaikan dengan aktivitas target audiens. konten yang dibuat berfokus pada
penyampaian manfaat produk melalui pendekatan storytelling dan visual yang
menarik. Selain itu, tim MBK juga berupaya menjaga ritme postingan dan
memastikan setiap konten memiliki pesan yang sesuai dengan identitas merek.

“Biasanya kita bikin konten yang relevan dengan keseharian audiens, kayak masalah
bau badan, atau tips biar tetap wangi meskipun aktivitas padat. Kontennya kita
sesuaikan sama tren juga, tapi tetap ada arahnya ke produk. Kita nggak mau terlalu hard
selling, jadi lebih ke edukasi dan awareness.” (Wawancara P1, 5 November 2025)
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Gambar 3. 5 Konten tips dan solusi terkait masalah bau badan yang
sesuai dengan produk

Sumber:
https://www.instagram.com/p/DK05rjEzBbm/?1gsh=aHM0eGw5bzgzY W5w

Dari penjelasan tersebut, terlihat bahwa pendekatan taktis MBK lebih
menekankan pada penyusunan konten yang tidak hanya kecenderungan kepada
penjualan, melainkan juga memberikan nilai tambah bagi audiens. Pendekatan ini
memperlihatkan keseimbangan antara edukasi dan promosi. Yang dapat menjaga
ketertarikan pengguna terhadap konten tanpa menimbulkan kejenuhan.

“Untuk jadwal postingan, biasanya kita atur sekitar jam makan siang, karena jam segitu
paling ramai orang buka HP. Kita juga menyesuaikan bentuk konten misalnya video
pendek biar audiens nggak bosan dan bisa langsung paham pesan yang mau
disampaikan.” (Wawancara P3, 5 November 2025)

Pola tersebut memperlihatkan bahwa pengelolaan konten MBK sudah
mengarah pada pendekatan yang mempertimbangkan perilaku pengguna digital.
Pemilihan waktu dan format yang tepat menjadi bagian dari taktik komunikasi yang
dapat meningkatkan peluang interaksi, khususnya pada platform yang bersifat visual
seperti Instagram.

“Sekarang semua platform itu sangat bergantung sama data. Taktik yang bagus itu
bukan Cuma soal ide, tapi juga kapan dan bagaimana konten itu disebar. Misalnya kalau
targetnya engagement, ya harus lihat waktu aktif audiens dan format konten yang paling
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banyak diklik. Kalau semua itu sinkron, hasilnya bisa maksimal.” (Wawancara P4, 30
Oktober)

Berdasarkan temuan lapangan, dapat dilihat bahwa penerapan taktik digital
MBK Indonesia menekankan pada relevansi konten, penyesuaian tren, dan
konsistensi jadwal unggahan. Meskipun strategi ini telah berjalan dengan baik,
pelaksanaannya masih perlu diperkuat dengan analisis berbasis data agar Keputusan
dalam pembuatan dan publikasi konten dapat lebih efektif. Keterpaduan antara aspek
kreatif, waktu unggahan, serta pemanfaatan insight media 48ocial diharapkan
mampu meningkatkan jangkauan audiens sekaligus engagement rate akun Instagram
(@mbkindonesia secara berkelanjutan.

e. Action (Tindakan)

Tahapan tindakan merupakan proses implementasi strategi dan taktik yang
telah direncanakan sebelumnya. Pada bagian ini, Perusahaan mulai menerjemahkan
seluruh ide pemasaran digital ke dalam bentuk kegiatan nyata yang melibatkan
perencanaan produksi konten, pembagian peran, serta koordinasi antar anggota tim.
Dalam konteks pengelolaan akun Instagram @mbkindonesia, aktivitas pada tahap ini
mencakup proses pembuatan konten, penyusunan jadwal publikasi, serta
pengawasan terhadap efektivitas pelaksanaan kampanye digital agar selaras dengan
tujuan pemasaran yang telah ditetapkan.

Pelaksanaan kegiatan digital marketing di MBK Indonesia dilakukan oleh
tim internal dengan jumlah personel terbatas, yaitu tiga orang yang memiliki peran
berbeda, yaitu digital marketing, editor video, dan admin media sosial. Keterbatasan
jumlah sumber daya manusia ini membuat proses kerja lebih sederhana namun tetap
menuntut koordinasi yang efektif agar seluruh kegiatan digital berjalan sesuai
rencana. Setiap anggota tim berkontribusi dalam memastikan bahwa pesan merek
yang disampaikan melalui media sosial konsisten dengan identitas MBK sebagai
produk personal care halal.

“Biasanya kita bagi tugas dari awal. Saya yang ngatur arah konten dan konsepnya, terus
editor yang ngerjain videonya, baru admin yang upload dan mantau respon audiens.
Kita juga sering diskusi bareng buat evaluasi, misalnya kalau engagement-nya turun,
berarti harus ubah gaya konten.” (Wawancara P1, 5 November)
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Gambar 3. 6 Timline Editing konten MBK dan Script konten MBK

Sumber: Arsip Tim Digital Marketing MBK

Dari hasil observasi, pembagian peran yang terstruktur menjadi kunci dalam

memastikan pelaksanaan strategi berjalan efektif. Koordinasi yang dilakukan secara

rutin memungkinkan setiap bagian memahami perannya masing-masing, sehingga

strategi yang dirancang dapat diimplementasikan secara konsisten dan adaptif

terhadap perubahan tren digital.

“Biasanya juga sebelum upload, kami pastikan dulu semua caption, hashtag, dan desain
visualnya udah dicek biar nggak ada kesalahan. Kita juga usahain untuk upload di jam
yang kira-kira ramai biar banyak yang lihat. Kalau ada komen dari audiens, biasanya
langsung dibalas supaya interaksi tetap aktif.” (Wawancara P3, 5 November 2025)
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Kegiatan ini menunjukkan bahwa pelaksanaan strategi tidak hanya berfokus
pada pembuatan konten, tetapi juga pada manajemen interaksi dan pelayanan digital.
Respon cepat terhadap audiens menjadi bagian dari tindakan yang memperkuat
hubungan antara brand dan pengguna, sekaligus mendukung peningkatan
engagement rate akun.

“Dalam digital marketing, tim yang solid itu penting banget. Harus ada pembagian
peran yang jelas tapi tetap fleksiberl. Selain itu, perlu ada sistem kerja yang
memungkinkan evaluasi cepat, karena tren bisa berubah tiap minggu. Kalau
eksekusinya lambat, strategi yang bagus pun bisa ketinggalan momen.” (Wawancara
P4, 30 Oktober 2025)

Pelaksanaan strategi digital MBK Indonesia memperlihatkan bahwa tindakan
yang terencana dengan baik berperan penting dalam menjaga efektivitas komunikasi
merek. Keterpaduan antara koordinasi tim internal, konsistensi unggahan, dan
kemampuan beradaptasi terhadap tren digital menjadi kekuatan utama dalam tahap
ini. Meski demikian, tantangan seperti keterbatasan sumber daya manusia dan belum
adanya sistem manajemen berbasis data masih menjadi hambatan yang perlu diatasi.
Dengan peningkatan kapasitas tim dan penerapan sistem kerja berbasis analisis
performa, implementasi strategi digital MBK dapat berjalan lebih optimal dan
berdampak signifikan terhadap peningkatan engagement rate.

f. Control (Pengendalian)

Tahapan pengendalian berfungsi untuk memastikan seluruh kegiatan
pemasaran digital berjalan sesuai rencana dan memberikan hasil yang terukur. Pada
tahap ini, Perusahaan melakukan evaluasi terhadap performa strategi yang telah
diterapkan, baik melalui analisis data maupun pengamatan langsung terhadap
interaksi audiens. Dalam konteks pengelolaan akun Instagram (@mbkindonesia,
aktivitas pengendalian dilakukan dengan meninjau performa unggahan, tingkat
keterlibatan pengguna, serta efektivitas waktu publikasi yang telah dijalankan.

Evaluasi yang dilakukan secara berkala menjadi salah satu upaya untuk
menjaga konsistensi dan efektivitas strategi digital. Melalui proses ini, tim MBK
dapat mengetahui sejauh mana strategi konten yang telah diterapkan mampu menarik
perhatian audiens dan membangun hubungan jangka panjang dengan mereka. Selain
itu, pengendalian juga menjadi dasar bagi proses pengambilan keputusan berikutnya
agar strategi pemasaran digital dapat terus disesuaikan dengan dinamika pasar dan

algoritma media sosial.
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“Kalau soal evaluasi, biasanya kita lihat dari engagement nya dulu, kayak berupa
banyak likes, komen, sama reach nya. Kalau misalnya interaksinya turun, berarti kita
ubah konsep konten atau cara penyampaiannya. Kita juga pakai insight dari Instagram
buat tahu kapan audiens paling aktif.” (Wawancara P1, 5 November 2025)
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Gambar 3. 7 Insight Instagram @mbkindonesia
Sumber: Arsip Tim Digital Marketing MBK

Praktik pengawasan tersebut menunjukkan bahwa evaluasi konten dilakukan
secara langsung dengan mengacu pada indikator performa dasar seperti engagement

rate, reach, dan frekuensi interaksi. Pendekatan ini memungkinkan tim MBK untuk
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menilai efektivitas pesan dan menyesuaikan strategi kreatif berdasarkan respons
audiens.

“Biasanya seminggu sekali kita lihat performa konten yang udah di post. Kalau ada yang
engagement nya tinggi, berarti kita pertahankan konsepnya. Kalau yang kurang respon,
kita coba ganti gaya bahasanya atau visualnya biar lebih menarik.” (Wawancara P3, 5
November 2025)

Pendekatan evaluasi mingguan yang diterapkan MBK menunjukkan adanya
upaya sistematis untuk meninjau efektivitas konten secara berkala. Dengan cara ini,
perusahaan mampu menyesuaikan gaya komunikasi sesuai minat audiens tanpa
kehilangan arah dari tujuan pemasaran yang ingin dicapai.

“Dalam digital marketing, semua harus bisa diukur. Makanya penting banget pakai tools
analitik, kayak google analytics atau soscial blade, buat lihat performa akun dari waktu
ke waktu. Dengan data itu, kita bisa tahu konten mana yang efektif, audiensnya dari
mana, dan kapan waktu terbaik untuk posting” (Wawancara P4, 30 Oktober 2025)

Dari pandangan ini dapat dipahami bahwa evaluasi tidak hanya sebatas
melihat engagement secara umum, tetapi juga perlu dilakukan secara mendalam
menggunakan data analitik. Melalui pemanfaatan alat analisis seperti Google
Analytics dan Social Blade, perusahaan dapat memperoleh gambaran yang lebih
komperhensif mengenai performa digital, termasuk perilaku audiens dan efektivitas
kampanye konten.

Fase control yang dilakukan MBK memperlihatkan adanya komitmen dalam
menjaga efektivitas strategi digital yang dijalankan. Proses evaluasi berbasis data,
tinjauan mingguan terhadap performa konten, serta adaptasi terhadap tren digital
menjadi elemen penting dalam memastikan strategi tetap relevan dan efisien.
Meskipun pengawasan yang dilakukan masih bersifat sederhana, upaya ini telah
menjadi fondasi penting untuk pengambilan keputusan yang lebih terukur di masa
mendatang. Dengan mengintegrasikan penggunaan alat analitik dan evaluasi
berbasis data, MBK berpotensi memperkuat efektivitas kampanye digitalnya dan

mencapai peningkatan engagement rate yang berkelanjutan.

B. Pembahasan

1. Pendekatan SOSTAC dalam Meningkatkan Engagement Rate
Pendekatan SOSTAC digunakan dalam penelitian ini sebagai kerangka

analitis untuk memahami bagaimana strategi pemasaran digital akun Instagram
(@mbkindonesia dirancang, dijalankan, dan dievaluasi dalam upaya meningkatkan

engagement rate. Kerangka ini tidak hanya memetakan tahapan perencanaan
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pemasaran, tetapi juga memberikan struktur yang sistematis untuk menilai
keterkaitan antara kondisi awal, tujuan yang ditetapkan, strategi yang dipilih, hingga
mekanisme pengendalian kinerja pemasaran digital. Dengan demikian SOSTAC
memungkinkan penelitian ini untuk mengaitkan temuan empiris lapangan dengan
teori pemasaran digital secara terintergrasi.

Melalui pendekatan ini, setiap tahapan mulai dari situation analysis,
objectives, strategy, tactics, action, hingga control dianalisis secara berurutan untuk
melihat bagaimana MBK memanfaatkan Instagram sebagai saluran komunikasi
pemasaran. Analisis tidak hanya berfokus pada apa yang dilakukan oleh pengelola
akun, tetapi juga pada bagiaman setiap keputusan strategis tersebut berkontribusi
terhadap peningkatan engagement rate. Oleh karena itu, pembahasan pada bagian ini
disusun secara sistematis mengikuti alur SOSTAC, sehingga dapat memberikan
gambaran yang utuh mengenai strategi pemasaran digital berbasis SOSTAC
(@mbkindonesia dalam meningkatkan engagement rate.

a. Situation Analysis

Dalam model SOSTAC, Smith & Zook (2011)menjelaskan bahwa situation
analysis merupakan tahap awal yang sangat menentukan karena berfungsi sebagai
dasar pengambilan seluruh keputusan strategis pemasaran. Pada tahap ini, organisasi
harus memahami kondisi internal, posisi merek, karakteristik audiens, serta dinamika
lingkungan digital tempat merek tersebut beroperasi. Dalam konteks media sosial,
analisis situasi menjadi semakin penting karena perubahan tren, algoritma, dan
perilaku pengguna terjadi secara cepat dan berkelanjutan.

Pandangan ini sejalan dengan Januardani dkk (2023) yang menegaskan
bahwa pemasaran digital memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens
yang luas dan memetakan perilaku konsumen secara lebih akurat melalui data
interaksi. Namun, keunggulan ini hanya dapat dimanfaatkan secara optimal apabila
perusahaan mampu membaca dan menggunakan data tersebut sebagai dasar
perencanaan strategi. Dengan kata lain, situasi pasar digital harus dipahami tidak
hanya dari sisi kehadiran akun media sosial, tetapi juga dari kualitas keterlibatan dan
posisi merek di tengah kompetisi.

Temuan pada akun Instagram (@mbkindonesia menunjukan bahwa posisi
brand masih berada pada tahap pengembangan dan belum optimal dari sisi
engagement rate maupun brand awareness. Hal ini disebabkan oleh keterbatasan

sumber daya manusia serta kebijakan perusahaan yang masih berhati-hati dalam
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mengikuti tren media sosial. Kondisi ini menunjukkan bahwa MBK masih berada
pada fase adaptasi dalam lingkungan pemasaran digital yang bersifat sangat
dinamis. Dalam konteks akun Instagram (@mbkindonesia, temuan penelitian
menunjukkan bahwa MBK masih berada pada tahap pengembangan dalam
persaingan digital, khususnya dalam hal penguatan engagement dan pemanfaatan
data audiens. Hal ini tercermin dalam pernyataan berikut:

“Kita khususnya di dalam persaingan media sosial memang masih banyak yang
perlu diperbaiki. Kita lihat juga referensi dari beberapa brand besar yang
engagement nya tinggi (P1)”

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa MBK telah menyadari intensitas
persaingan di Instagram dan pentingnya benchmark terhadap kompetitor. Namun,
kesadaran ini belum sepenuhnya diikuti oleh sistem analisis yang terstruktur. Lebih
lanjut, MBK belum memiliki KPI dan sistem pengukuran waktu untuk posting
konten yang berbasis data audiens. Aktivitas postingan masih mengikuti jam kerja
internal sekitar pukul 12.30-13.00 bukan berdasarkan traffic audiens. Hal tersebut
menunjukkan bahwa analisis situasi MBK belum sepenuhnya memenuhi prinsip
Smith & Zook (2011), yang menekankan bahwa keputusan komunikasi digital harus
berbasis data perilaku audiens dan platform analytics, bukan kebiasaan internal
semata. Kondisi tersebut diperkuat oleh pernyataan berikut:

“Kalau soal jam posting atau performa konten, biasanya masih kita sesuaikan
sama jam kerja, belum bener-bener pakai data jam aktif followers (P3)”

Kutipan ini menegaskan bahwa pemanfaatan data audiens sebagai bagian dari
situation analysis masih terbatas. Dalam perspektif Smith & Zook (2011), hal ini
menunjukkan bahwa MBK belum sepenuhnya menerapkan prinsip audit digital yang
seharusnya menjadi dasar strategi pemasaran. Sementara itu, menurut Januardani
dkk (2023). keterbatasan dalam membaca data audiens mengurangi potensi
optimalisasi jangkauan dan engagement. Dengan demikian, analisis situasi akun
(@mbkindonesia memperlihatkan bahwa tantangan utama bukan terletak pada
absennya aktivitas digital, melainkan pada belum optimalnya pemanfaatan data dan
insight audiens sebagai dasar perencanaan strategi. Kondisi ini menjadi titik awal
bagi penerapan SOSTAC dalam upaya meningkatkan engagement rate secara lebih
terarah dan berkelanjutan.

b. Objectives
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Dalam kerangka SOSTAC, Smith & Zook (2011)menjelaskan bahwa tahap
objectives berfungsi sebagai arah strategis yang menentukan ke mana kegiatan
pemasaran akan diarahkan. Tujuan tidak hanya berperan sebagai target akhir, tetapi
juga sebagai pedoman yang mengarahkan seluruh strategi, taktik, dan aktivitas
pemasaran agar berjalan secara konsisten dan terukur. Dalam konteks pemasaran
digital, tujuan menjadi semakin penting karena media sosial memungkinkan
perusahaan untuk berinteraksi secara langsung dengan audiens serta memantau
respons mereka secara real time.

Sejalan dengan itu, Januardani dkk (2023) menegaskan bahwa salah satu
kekuatan utama digital marketing terletak pada kemampuannya membangun
hubungan jangka panjang melalui interaksi dan keterlibatan audiens. Oleh karena itu,
tujuan pemasaran digital tidak semata-mata berorientasi pada peningkatan penjualan,
tetapi juga pada penguatan engagement, awareness, dan hubungan antara merek dan
konsumen sebagai fondasi pertumbuhan jangka panjang.

Dalam praktiknya, tujuan pemasaran digital akun Instagram @mbkindonesia
diarahkan pada peningkatan engagement rate dan perluasan jangkauan audiens
sebagai langkah awal dalam membangun kesadaran dan ketertarikan terhadap merek.
Pendekatan ini menunjukkan bahwa MBK memahami bahwa keterlibatan audiens
merupakan prasyarat terbentuknya loyalitas dan minat beli dalam lingkungan digital.
Hal ini tercermin dalam pernyataan berikut:

“Kita lagi berusaha ningkating interaksi sama followers, biar orang kenal dulu
brand-nya (P1)”

Kutipan tersebut menggambarkan bahwa MBK menempatkan engagement
sebagai tujuan utama sebelum mendorong konversi. Dalam perspektif Januardani
dkk (2023) orientasi ini sejalan dengan jalur perjalanan konsumen digital (5A), di
mana konsumen perlu melalui tahap aware dan appeal sebelum sampai pada tahap
act dan advocate. Dengan kata lain, peningkatan engagement merupakan bagian dari
proses membangun hubungan yang berkelanjutan antara merek dan audiens.

Jika dikaitkan dengan pendekatan 5S dalam SOSTAC (Sell, Serve, Speak,
Save, dan Sizzle) yang dikemukakan oleh Smith & Zook (2011) tujuan MBK dapat
dipahami sebagai berikut: peningkatan engagement dan awareness berfungsi untuk
Speak (membangun komunikasi dua arah) dan Sizzle (memperkuat daya tarik dan

citra merek), yang pada akhirnya mendukung Sell dalam jangka panjang. Sementara
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itu, penggunaan media sosial sebagai saluran utama juga berkontribusi pada Save,
karena memungkinkan promosi dilakukan secara lebih efisien dibandingkan media
konvensional, serta Serve, melalui interaksi langsung dengan audiens. Dengan
demikian, tujuan pemasaran digital MBK tidak hanya bersifat operasional, tetapi
juga strategis, karena diarahkan untuk membangun keterlibatan, citra merek, dan
hubungan jangka panjang dengan audiens. Tujuan inilah yang kemudian menjadi
dasar bagi perumusan strategi, pemilihan taktik, serta evaluasi kinerja pemasaran
digital dalam upaya meningkatkan engagement rate akun Instagram @mbkindonesia
secara berkelanjutan.

c. Strategy

Dalam kerangka SOSTAC, Smith & Zook (2011)menempatkan tahap
strategy sebagai inti dari perencanaan pemasaran, karena pada tahap inilah arah besar
komunikasi dan pendekatan terhadap audiens ditentukan. Strategi tidak hanya
menjelaskan apa yang ingin dicapai, tetapi juga bagaimana sebuah merek
membangun posisi dan hubungan dengan audiensnya di tengah lingkungan digital
yang kompetitif. Dalam konteks media sosial, strategi yang efektif harus mampu
menghubungkan tujuan merek dengan kebutuhan dan karakteristik pengguna
platform.

Pandangan ini sejalan dengan Januardani dkk (2023)yang menegaskan bahwa
pemasaran digital pada dasarnya bersifat relasional, yaitu menekankan interaksi,
keterlibatan, dan pengalaman audiens. Oleh karena itu, strategi pemasaran digital
tidak dapat disusun hanya berdasarkan pertimbangan produk, tetapi harus
mempertimbangkan bagaimana pesan merek dapat relevan dengan kehidupan, nilai,
dan permasalahan yang dihadapi audiens sehari-hari.

Temuan wawancara dengan pengelola akun Instagram (@mbkindonesia
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital MBK berfokus pada peningkatan
engagement rate melalui konten yang relevan,storytelling, dan segmentasi audiens
yang spesifik, terutama perempuan berhijab. Strategi ini tidak semata-mata bertujuan
menjual produk, melainkan membangun kedekatan emosional dan relevansi dengan
kehidupan sehari-hari audiens.

“Untuk storytelling itu penting banget, biasanya kita kasih problem di awal, lalu
kita kasih solusi di akhir yang pastinya terkait dengan produk kita. (P1)”
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Kutipan tersebut menunjukkan bahwa MBK menggunakan strategi problem—
solution storytelling, yang berfungsi untuk menarik perhatian, membangun
ketertarikan, dan mendorong audiens untuk terlibat dengan konten. Dalam perspektif
Januardani dkk (2023) pendekatan ini membantu audiens bergerak dari tahap aware
dan appeal menuju ask dan act dalam perjalanan pelanggan digital. Dengan
demikian, strategi digital MBK dapat dipahami sebagai strategi yang
menggabungkan pendekatan emosional (storytelling dan kedekatan dengan audiens)
dengan kebutuhan akan pendekatan berbasis data. Strategi ini sesuai dengan model
SOSTAC Smith & Zook (2011), di mana strategi berfungsi sebagai jembatan antara
tujuan (objectives) dan aktivitas (Tactics).

Secara keseluruhan, strategi pemasaran digital MBK menunjukkan orientasi
yang tepat dalam konteks social media marketing, yaitu membangun engagement
melalui konten yang relevan, humanism dan bernilai, meskipun masih memerlukan
penguatan pada aspek analisis data dan sistem pengambilan keputusan agar strategi

yang diterapkan benar-benar optimal dalam meningkatkan engagement rate.

d. Tactics

Dalam model SOSTAC yang dikemukakan oleh Smith & Zook, (2011), tahap
tactics merupakan proses menerjemahkan strategi pilihan menjadi konten, format,
dan saluran komunikasi yang spesifik, yang dirancang untuk mendorong respons
audiens. Mereka menegaskan bahwa dalam media sosial, taktik yang efektif harus
mengkombinasikan conten mix, format visual, dan timing distribusi agar pesan dapat
menjangkau dan melibatkan audiens secara optimal.

Sejalan dengan itu, Januardani dkk (2023) menegaskan bahwa keberhasilan
digital marketing sangat ditentukan oleh kualitas konten dan relevansinya terhadap
kebutuhan audiens. Konten yang relevan akan meningkatkan peluang terjadinya
interaksi, seperti like, komentar, dan berbagi, yang pada akhirnya berkontribusi
terhadap peningkatan engagement rate. Dalam konteks akun Instagram
@mbkindonesia, penerapan taktik pemasaran digital berfokus pada penggunaan
konten yang bersifat edukatif, kontekstual, dan berbasis permasalahan sehari-hari
audiens. Pendekatan ini sejalan dengan Smith & Zook (2011) bahwa konten yang
memberikan nilai dan relevansi akan lebih mudah menghasilkan interaksi

dibandingkan konten yang hanya berorientasi pada promosi.
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“Biasanya kita bikin konten yang relevan dengan keseharian audiens, kayak
masalah bau badan atau tips biar tetap wangi. Kita nggak mau terlalu hard
selling, jadi lebih ke edukasi dan awareness (P1)”

Kutipan tersebut menunjukkan bahwa MBK menerapkan content mix yang
berorientasi pada engagement, sebagaimana ditekankan oleh Smith & Zook (2011).
Dengan mengutamakan konten yang relevan dengan kehidupan sehari-hari audiens,
MBK menciptakan peluang terjadinya interaksi yang lebih tinggi, yang merupakan
indikator utama dalam pemasaran digital. Selain itu, dari perspektif Januardani dkk
(2023)konten digital berfungsi sebagai alat untuk membangun ketertarikan dan
kepercayaan (appeal dan ask) dalam perjalanan konsumen digital. Dengan
menyediakan konten edukatif dan kontekstual, MBK membantu audiens memahami
manfaat produk sekaligus membangun kedekatan emosional dengan merek.

Secara keseluruhan, tahap factics pada akun @mbkindonesia menunjukkan
keselarasan antara teori SOSTAC dan praktik digital marketing. Pemilihan jenis
konten, gaya penyampaian, dan fokus pada nilai audiens telah membentuk taktik
komunikasi yang tidak hanya meningkatkan visibilitas merek, tetapi juga mendorong
keterlibatan audiens secara berkelanjutan, yang menjadi dasar peningkatan
engagement rate.

e. Action

Menurut Smith & Zook (2011), tahap action dalam SOSTAC berkaitan
dengan bagaimana strategi dan taktik dieksekusi melalui struktur tim, alur kerja, dan
koordinasi organisasi. Mereka menekankan bahwa keberhasilan pemasaran digital
sangat bergantung pada kemampuan organisasi dalam menjalankan strategi secara
konsisten dan adaptif terhadap perubahan perilaku audiens dan tren platform.

Pandangan ini sejalan dengan teori Januardani dkk (2023)yang menekankan
bahwa pemasaran digital tidak hanya bergantung pada teknologi dan platform, tetapi
juga pada kinerja tim, alur kerja, dan konsistensi eksekusi konten. Dalam digital
marketing, konten merupakan alat utama komunikasi dengan audiens, sehingga
proses produksi, distribusi, dan pengelolaan interaksi harus diatur secara sistematis
agar pesan merek dapat diterima secara optimal oleh target pasar.

Dalam pengelolaan akun Instagram @mbkindonesia, tahap action tercermin
dalam proses produksi konten, pengaturan jadwal unggahan, serta pengelolaan
interaksi dengan audiens, aktivitas ini menunjukkan bahwa MBK tidak hanya

merancang konten tetapi juga membangun sistem kerja yang memungkinkan strategi
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komunikasi dijalankan secara berkelanjutan. Kesesuaian antara praktik oleh
pengelola akun Instagram MBK dan prinsip action planning Smith & Zook (2011)
dapat dilihat dari pernyataan berikut:

“Kita bagi tugas dari awal. Saya (P1) yang atur arah konten dan konsepnya,
editor yang ngerjain videonya, dan admin yang upload serta mantau respon
audiens (P1)”

Kutipan di atas mencerminkan penerapan prinsip organisational alignment
dalam tahap action SOSTAC, yaitu kejelasan peran dan koordinasi sebagai prasyarat
keberhasilan implementasi strategi yang akan dijalankan. Smith n Zook menegaskan
bahwa tanpa struktur kerja yang jelas, strategi dan taktik tidak akan menghasilkan
dampak yang optimal. Selain itu, dalam perspektif Januardani dkk (2023) pemasaran
digital yang efektif harus mampu menciptakan interaksi dua arah dan hubungan
berkelanjutan dengan audiens. Oleh karena itu, tahap action tidak hanya mencakup
produksi dan publikasi konten, tetapi juga pengelolaan komunikasi, seperti
merespons komentar, pesan, dan reaksi audiens. Aktivitas ini menjadi bagian dari
pengalaman merek (brand experience) yang berpengaruh langsung terhadap persepsi
dan loyalitas audiens.

Dengan demikian, tahap action pada akun @mbkindonesia dapat dipahami
sebagai proses penerjemahan strategi dan taktik menjadi aktivitas komunikasi digital
yang nyata, terkoordinasi, dan berkelanjutan. Integrasi antara struktur kerja internal
dan interaksi dengan audiens memungkinkan MBK untuk tidak hanya
menyampaikan pesan pemasaran, tetapi juga membangun hubungan yang lebih kuat
dengan pengikutnya. Dalam konteks peningkatan engagement rate, kualitas dan
konsistensi pelaksanaan inilah yang menjadi faktor kunci keberhasilan pemasaran
digital.

f. Control

Pada tahap terakhir yaitu control Smith & Zook (2011) menegaskan bahwa
tahap ini berfungsi untuk memastikan seluruh strategi dan taktik yang telah
dijalankan benar-benar menghasilkan kinerja yang sesuai dengan tujuan. Control
mencakup proses monitoring, measurement, dan corrective action, yaitu mengukur
kinerja, membandingkan dengan target, serta melakukan penyesuaian bila
diperlukan. Dalam pemasaran digital, control menjadi semakin penting karena

perubahan perilaku audiens dan algoritma media sosial terjadi sangat cepat.
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Pandangan ini selaras dengan teori Januardani dkk (2023). Yang menegaskan
bahwa salah satu keunggulan utama digital marketing adalah kemampuan untuk
menyediakan data yang akurat dan terstruktur, seperti jumlah jangkauan, interaksi,
dan respon audiens. Melalui data tersebut, perusahaan dapat mengevaluasi apakah
strategi komunikasi yang dijalankan telah efektif atau belum, serta melakukan
peyesuaian untuk meningkatkan kinerja pemasaran digital. Dengan demikian, fungsi
control dalam SOSTAC sangat bergantung pada pemanfaatan analitik dan metrik
digial.

Smith & Zook (2011) juga menekankan bahwa media sosial menyediakan
data real time yang memungkinkan organisasi untuk melakukan continuous
evaluation. Oleh karena itu, indikator seperti engagement rate, reach, impressions,
dan pertumbuhan audiens harus menjadi dasar utama dalam menilai efektivitas
strategi pemasaran digital.

“Kalau soal evaluasi, biasanya kita lihat dari engagement-nya dulu, kayak
berupa banyak [likes, komen, sama reach-nya. Kalau misalnya interaksinya
turun, berarti kita ubah konsep konten atau cara penyampaiannya (P1)”

Kutipan di atas menunjukkan bahwa MBK telah menerapkan prinsip
feedback loop sebagaimana dijelaskan oleh Smith & Zook (2011), yaitu
menggunakan data performa konten sebagai dasar untuk memperbaiki dan
menyesuaikan strategi berikutnya. Dalam perspektif Januardani dkk (2023). Praktik
ini merupakan bagian dari keunggulan digital marketing yang memungkinkan
perusahaan untuk melakukan evaluasi strategi secara cepat dan akurat berdasarkan
respons audiens.

“Biasanya seminggu sekali kita lihat performa konten yang sudah di-post. Kalau
ada yang engagement-nya tinggi, berarti kita pertahankan konsepnya. Kalau
yang kurang respon, kita coba ganti gaya bahasa atau visualnya (P3)”

Dalam teori Januardani dkk (2023)kemudahan melakukan evaluasi
merupakan salah satu manfaat utama digital marketing karena platform digital
menyediakan data tentang jumlah audiens yang melihat konten, tingkat interaksi,
serta efektivitas pesan. Evaluasi mingguan yang dilakukan MBK menunjukkan
bahwa perusahaan telah memanfaatkan keunggulan ini untuk mengidentifikasi pola
keberhasilan dan kegagalan konten, sehingga keputusan strategi tidak diambil secara
spekulatif, melainkan berbasis data. Lebih jauh, Januardani dkk (2023) juga

menekankan bahwa pemasaran digital tidak hanya bertujuan meningkatkan
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jangkauan, tetapi juga membangun interaksi dan loyalitas pelanggan. Dalam konteks
ini, control berbasis engagement rate menjadi sangat relevan karena metrik tersebut
mencerminkan seberapa kuat hubungan antara brand dan audiens. Semakin tinggi
engagement, semakin besar peluang audiens bergerak dari tahap appeal dan ask

menuju act dan advocate dalam jalur pelanggan SA.

2. Analisis SWOT dalam Implementasi SOSTAC pada Akun Instagram
@mbkindonesia

Berdasarkan temuan pada tahap situation dalam model SOSTAC, strategi
pemanfaatan Instagram (@mbkindonesia menunjukkan sejumlah kekuatan yang
dapat mendukung peningkatan engagement rate. Konten MBK memiliki
karakteristik storytelling yang kuat, relevan dengan permasalahan sehari-hari
audiens. Serta menonjolkan nilai brand sebagai produk personal care halal yang
dekat dengan perempuan berhijab. Selain itu, tim internal meskipun memiliki
kuantitas SDM namun tetap memiliki pembagian peran yang jelas, sehingga proses
produksi konten berjalan lebih terarah. Pendekatan konten yang menggabungkan
edukasi, problem-solution dan visual yang konsisten menjadi kekuatan utama yang
mendukung daya tarik brand. Namun strategi digital MBK juga memiliki kelemahan
yang terlihat dalam tahap situation, tactics, dan control. Aktivitas pengunggahan
konten masih mengikuti jam kerja, bukan berdasarkan analisis waktu aktif audiens
sehingga potensi engagement bekum optimal.

Kemampuan analisis performa juga belum didukung KPI dan data analitik
yang matang, membuat strategi cenderung reaktif terhadap tren. Sumber daya
manusia yang terbatas memperlambat proses produksi konten dan evaluasi data,
sehingga adaptasi terhadap perubahan algoritma tidak berjalan maksimal kelemahan
lain muncul dari kurangnya riset kompetitor, yang menyebabkan positioning digital
MBKk belum sepenuhnya kompetitif. Di sisi peluang, algoritma Instagram yang saat
ini berfokus pada distribusi konten berbasis views, reach, dan interest membuka
kesempatan besar bagi MBk untuk meningkatkan jangkauan meskipun jumlah
followers tidak besar. Selain itu, meningkatknya minat audiens terhadap konten
edukatif ringan dan video pendek dapat memberikan ruang bagi MBK untuk
mengembangkan format konten yang lebih engaging, peluang penggunaan talent

eksternal berhijab juga dapat memperkuat brand awareness, sesuai tujuan pemasaran
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digital MBK. Pemanfaatan insight Instagram juga dapat menjadi fondasi penguatan

strategi yang lebih terukur di masa mendatang.

Adapun ancaman utama berasal dari kompetitor yang memiliki kualitas

konten lebih tinggi dan lebih agresif mengikuti tren media sosial. Perubahan

algoritma Instagram yang cepat berpotensi membuat konten MBK mudah kehilangan

relevansi apabila tidak diimbangi dengan evaluasi data secara berkala. Selain itu, tren

digital yang bergerak dinamis menuntut kecepatan adaptasi yang belum sepenuhnya

dimiliki MBK. Keterbatasan sumber daya dan pola publikasi yang tidak mengikuti

prime time audiens juga meningkatkan risiko rendahnya performa konten. Dengan

demikian, integrasi analisis data dan peningkatan kapasitas produksi konten menjadi

penting agar MBK dapat meminimalkan ancaman tersebut.

Tabel 3. 1 Tabel Analisis SWOT

Strengths Weaknesses Oppurtinities Threats
Konten storytelling | Pengelolaan konten | Algoritma Kompetitor
yang relevan masih mengikuti Instagram saat ini personal care
dengan problem jam kerja, bukan memberi peluang memiliki konten
audiens (bau badan, | data trafik audiens. | jangkauan luas visual lebih kuat
aktivitas harian). meski tanpa dan lebih agresif

followers (views & | dalam

reach). memanfaatkan tren.
Nilai brand kuat: Minim penggunaan | Kenaikan minat Perubahan
personal care halal | data analitik dan pengguna terhadap | algoritma cepat
dan dekat dengan belum berbasis konten edukasi sehingga strategi
perempuan research insight ringan & problem yang tidak berbasis
berhijab, serta KPI yang solution berbasis insight mudah tidal
mendukung jelas. keseharian. relevan.
positioning konten.
Tim kecil namun Engagement rate Peluang Audiens mudah
memiliki dan brand penggunaan talent bosan jika konten
pembagian peran awareness masih berhijab untuk terlalu repetitif atau
yang jelas (digital rendah karena memperkuat brand | terlalu soft selling.
marketing, editor, belum konsisten awareness.
admin) mengikuti

algoritma.

Menggunakan Tren sering diikuti | Tren video pendek | Keterbatasan jam
narasi emosional secara reaktif, (reels) membuka publikasi dapat
(storytelling hook- | belum strategis peluang engagement | menyebabkan
problem-solution) berbasis analisis lebih tinggi. kehilangan
yang berpotensi kompetitor. momentum tren.
meningkatkan
interaksi.
Konten edukatif Sumber daya Analitik Instagram | Persaingan konten
(tips, awareness, manusia terbatas memberikan data yang semakin padat
manfaat produk) sehingga kapasitas | perilaku audiens membuat konteks
sejalan dengan produksi konten yang dapat promosi organik
kebutuhan audiens. kurang maksimal.
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Strengths Weaknesses Oppurtinities Threats

dan evaluasi dimanfaatkan untuk
terbatas. optimasi.

(Hasil Olah Data Peneliti)

3. Refleksi Teoretis

Refleksi teoretis disusun untuk menilai sejauh mana temuan penelitian
lapangan mengenai strategi pemasaran digital @mbkindonesia sesuai dengan teori-
teori yang digunakan, khususnya model SOSTAC, konsep engagement rate, serta
pendekatan STP dan 4P dalam pemasaran digital. Selain itu, refleksi ini juga
membandingkan hasil penelitian dengan temuan dari lima penelitian terdahulu yang
telah dibahas pada tinjauan pustaka. Dengan cara tersebut, bagian refleksi teoretis ini
tidak hanya menegaskan validitas temuan, tetapi juga mengungkap kontribusi
teoretis penelitian terhadap literatur komunikasi pemasaran digital.

Temuan penelitian menunjukkan bahwa akun @mbkindonesia menghadapi
berbagai tantangan tersendiri, seperti engagement rate rendah, minimnya konsistensi
konten, serta belum optimalnya pemanfaatan fitur Instagram. Hal ini sejalan dengan
teori (Smith & Zook 2011) yang menekankan bahwa Situation Analysis harus
memetakan kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman sebagai dasar strategi.
Dalam penelitian ini, analisis SWOT memperlihatkan kondisi aktual MBK secara
realistis, mulai dari kekuatan berupa citra brand halal hingga ancaman berupa
kompetitor besar. Dengan demikian, penerapan analisis situasi dalam SOSTAC telah
sesuai dengan prinsip teoritis serta temuan lapangan membuktikan relevansi teori
tersebut. Menariknya temuan ini juga konsisten dengan penelitian (Haddad, 2025;
Putri & Indriastuti, 2024) , yang keduanya menegaskan bahwa analisis situasi yang
lemah akan berdampak langsung pada rendahnya penerapan strategi digital.

Penelitian ini menggunakan Objectives dengan berbasis 5S (Sell, Serve,
Speak, Save, Sizzle), Penelitian oleh (Ansa & Susanti, 2023; Dewi Lely Ambarwati
dkk., 2024) menemukan pola serupa 5S menjadi pendekatan yang lebih manusiawi
dan efektif untuk brand dengan skala kecil memengah. Temuan penelitian ini
memperkuat temuan mereka dan menunjukkan konsistensi penerapan 5S dalam
konteks industri personal care. Temuan lapangan menunjukkan bahwa MBK telah
menerapkan orientasi objektif pada peningkatan engagement rate dan brand
awareness, namun belum menetapkan indikator kuantitatif secara formal. Kondisi

ini menunjukkan bahwa tujuan MBK secara konsep selaras dengan teori, tetapi
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implementasinya belum memenuhi pengukuran objektif yang ideal. Dengan
demikian, temuan penelitian ini memperlihatkan bahwa model SOSTAC dapat
dioperasionalkan namun memerlukan adaptasi dalam konteks perusahaan yang
belum terlalu besar dengan keterbatasan sumber daya manusianya.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa MBK menargetkan perempuan berhijab
18-35 tahun, aktif di media sosial, dan peduli akan kebersihan tubuh. Hal tersebut
sepenuhnya sesuai dengan konsep (STP). Pendekatan STP menekankan bahwa
keberhasilan strategi digital ditentukan oleh kemampuan brand memahami karakter
audiens secara spesifik. Temuan penelitian memperlihatkan bahwa MBK melakukan
STP secara intuitif namun belum terdokumentasi secara sistematis. Hal tersebut
selaras namun sekaligus bertentangan, selaras karena nilai-nilai dan konten yang
dibuat memang sesuai dengan segmentasi tersebut, belum sepenuhnya selaras karena
MBK belum membuat difrensiasi yang kuat dalam aspek Posisi, sehingga
storytelling belum konsisten. Penelitian tentang brand Somethinc (Sinaga & Ritonga,
2024) menunjukkan bahwa kejelasan positioning sangat menentukan engagement.
Secara teoretis, penelitian ini menunjukkan bahwa MBK masih berada dalam tahap
pembentukan positioning, sehingga hasilnya memperluas pemahaman teori tentang
tantangan brand lokal yang tidak memiliki tim digital dengan kuantitas besar.

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa taktik MBK meliputi penggunaan
konten video pendek, storytelling, talent berhijab, serta penggunaan fitur Instagram
seperti polling dan reels. Taktik ini konsisten dengan pendekatan 4P dan teori digital
marketing. Namun, terdapat perbedaan menarik antara teori dan temuan yaitu teori
menekankan pentingnya variasi konten dan ritmen publikasi konsisten, sedangkan
MBk masih memiliki keterbatasan konten karena hanya memiliki tiga staf pada divisi
digital marketing. Lalu teori juga menekankan analisis data secara berkelanjutan
sedangkan MBK masih mengandalkan insight sederhana dan belum menggunakan
dashboard maupun analitik lanjutan. Kondisi ini menegaskan bahwa sebuah brand
yang belum begitu besar, penerapan teorinya tidak selalu maksimal karena hambatan
sumber daya.

Model SOSTAC menegaskan bahwa action adalah tahap operasional yang
membutuhkan pembagian peran, penjadwalan, dan konsistensi. Temuan penelitian
menunjukkan bahwa MBK memiliki pembagian peran kerja yang jelas, melakukan
revisi konten secara kolektif, memiliki proses pembuatan konten mulai dari script,

editing dan postingan yang terstruktu. Hal tersebut membuktikan kesesuaian antara
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praktik dan teori, namun juga mengugkap keterbatasan yaitu kreator konten yang
sangat sedikit, belum ada creative director, kreativitas masih dibatasi kebijakan
internal MBK. Tentunya model action dalam model SOSTAC hanya dapat bekerja
dengan optimal apabila didukung dengan sumber daya yang memadai.

Tahap control menunjukkan perbedaan paling nyata antara teori dan praktik.
SOSTAC menekankan perlunya pengukuran berbasis KPI dan analisis mendalam,
namun temuan penelitian menunjukkan bahwa MBK masih bergantung pada insight
dasar dan evaluasi manual. Perbedaan ini memperlihatkan bahwa aspek control
dalam pemasaran digital belum sepenuhnya dapat di adopsi oleh perusahaan karea
keterbatasan infrastruktur analitik. Dengan demikian, penelitian ini mengisis celah
literatur dengan menunjukkan bahwa model control perlu disesuaikan dengan
kapasitas perusahaan. Semua penelitian terdahulu dari (Ansa & Susanti, 2023; Dewi
Lely Ambarwati dkk., 2024; Haddad, 2025; Myori Syahputri Sinaga & Muhammad
Husni Ritonga, 2024; Putri & Indriastuti, 2024) menyimpulkan bahwa SOSTAC
sangat efektif untuk menyusun strategi digital, storytelling dapat meningaktkan
engagement dan konsistensi adalah faktor utama keberhasilan.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dan temuan lapangan, dapat
disimpulkan bahwa keberhasilan penerapan model SOSTAC dalam pemasaran
digital sangat bergantung pada keterpaduan setiap tahap, mulai dari analisis situasi
hingga control. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh elemen SOSTAC
telah diterapkan pada MBK, namun dengan tingkat kedalaman yang berbeda sesuai
dengan kapasitas sumber daya dan kesiapan tim maupun perusahaan secara digital.
Kondisi ini menegaskan bahwa penerapan SOSTAC dalam praktik tidak selalu
bersifat ideal sebagai mana konsep teoretisnya, melainkan adaptif terhadap realitas
operasional perusahaan, khususnya pada brand personal care lokal berskala
menengah kebawah.

Penelitian ini mendukung kesimpulan tersebut. Engagement rate meningkat
ketika konten MBK memakai storytelling emosional. Lalu terdapat dua perbedaan
penting yaitu belum adanya penelitian sebelumnya yang berfokus pada engagement
rate , semua penelitian terdahulu lebih fokus kepada brand awareness, promosi, dan
peningkatan penjualan. Brand MBK sebagai brand personal cara halal lokal
memiliki konteks unik sehingga hasil penelitian ini memperluas teori SOSTAC pada

industri yang belum pernah diteliti sebelumnya.
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Penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur SOSTAC melalui temuan
bahwa engagement rate dapat menjadi indikator utama keberhasilan penerapan
SOSTAC pada perusahaan personal care menengah kebawah, storytelling dengan
menggunakan falent berhijab sangat efektif untuk meningkatkan interaksi hal
tersebut tidak dibahas pada penelitian terdahulu, keterbatasan SDM tim digital
marketing membuat penerapan SOSTAC tidak sepenuhnya ideal sehingga perlu
adaptasi bagi brand menengah kebawah. Dengan demikian penelitian ini tidak hanya
mendukung teori tetapi juga memperluasnya. Secara keseluruhan temuan dalam
penelitian ini sejalan dengan model SOSTAC serta didukung oleh hasil penelitian
terdahulu dan menghasilkan kontribusi teoretis baru terutama mengenai engagement
rate dan keterbatasan operasional perusahaan menengah kebawah dalam digital
marketing. Penelitian ini juga memperlihatkan titik temu dan perbedaan dengan
penelitian terdahulu, yang pada akhirnya memperjelas posisi penelitian dalam
konteks literatur.

Dengan demikian, jika dibandingkan secara komperhensif, temuan penelitian
ini relevan dan konsisten dengan hasil-hasil penelitian terdahulu, sekaligus
memperluas dan mengisi pemahaman teoretis mengenai penerapan SOSTAC.
Penelitian ini menunjukkan bahwa model SOSTAC tetap relevan digunakan pada
brand personal care lokal berskala menengah kebawah, namun implementasinya
sangat bergantung secara signifikan oleh kapasitas sumber daya manusia,
infrastruktur analitik, dan tingkat kesiapan tim digital. Melalui perspektif tersebut,
penelitian ini tidak hanya mengonfirmasi model SOSTAC, tetapi juga memberikan
kontribusi konseptual mengenai fleksibilitas dan batasan penerapan SOSTAC dalam

konteks pemasaran digital brand lokal.
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BAB 1V
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis

strategi pemasaran digital menggunakan metode SOSTAC dalam meningkatkan engagement
rate pada akun Instagram @mbkindonesia milik PT Bahagia Idkho Mandiri (BIM). Model
SOSTAC yang dikembangkan oleh PR Smith digunakan sebagai kerangka sistematis dalam
perencanaan, implementasi, dan evaluasi strategi pemasaran digital yang terdiri dari enam
tahapan utama yaitu Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action, dan Control.
Melalui penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa penerapan model SOSTAC secara
konsisten mampu memberikan arah yang lebih jelas dan terukur bagi MBK dalam
mengoptimalkan strategi komunikasi digitalnya.

Pada tahap Situation Analysis, ditemukan bahwa posisi digital marketing MBK
masih berada pada fase pengembangan dan menghadapi tantangan dalam hal peningkatan
Engagement Rate. Analisis SWOT menunjukkan bahwa kekuatan utama MBK terletak pada
citra brand sebagai produk deodorant halal yang relevan dengan perempuan berhijab,
sedangkan kelemahan utamanya adalah rendahnya konsistensi publikasi konten dan
pemanfaatan fitur digital. Peluang besar muncul dari meningkatnya tren penggunaan media
sosial di Indonesia serta meningkatnya awareness konsumen terhadap brand.

Pada tahap Objectives, MBK menetapkan tujuan jangka pendek dan jangka panjang
yang jelas. Tujuan jangka pendek difokuskan pada peningkatan awareness dan engagement
melalui optimalisasi konten edukatif, sementara tujuan jangka panjang diarahkan pada
penguatan brand image dan perluasan pasar digital. Tujuan-tujuan ini selaras dengan
indikator KPI seperti peningkatan followers, jumlah interaksi, serta tingkat konversi
penjualan melalui media sosial.

Tahap Strategy menggambarkan arah umum strategi pemasaran digital yang
dijalankan MBK dengan mengacu pada konsep STP (Segmentation, Targeting, Positioning).
Segmentasi MBK meliputi pria maupun wanita usia 18-40 tahun dengan aktivitas padat,
sementara target utama nya adalah konsumen yang menginginkan produk deodorant halal,
aman, dan terjangkau. Positioning MBK ditekankan sebagai brand lokal yang tidak hanya
menjual produk, tetapi juga mengedepankan nilai kepercayaan diri, kebersihan, dan gaya
hidup islami. Strategi komunikasi MBK menonjolkan storytelling dan konten emosional

untuk membangun kedekatan dengan audiens.
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Tahap Tactics menunjukkan penerapan strategi dalam bentuk tindakan operasional,
seperti penggunaan konten berbasis storytelling, kolaborasi dengan influencer, serta
kampanye digital yang menyesuaikan tren media sosial. MBK mengandalkan konten visual
dan video pendek di Instagram serta menjadwalkan unggahan pada waktu-waktu dengan
aktivitas audiens tinggi. Selain itu, pendekatan edukatif dan promosi ringan digunakan untuk
menghindari kejenuhan audiens dan meningkatkan loyalitas terhadap merek.

Tahap Action menggambarkan implementasi konkret strategi pemasaran digital oleh
internal MBK yang terdiri dari tiga orang utama: digital marketing, editor video, dan admin
media sosial. Setiap anggota tim memiliki peran yang jelas dalam pembuatan, penyuntingan,
dan publikasi konten. Koordinasi antaranggota tim dilakukan secara rutin untuk memastikan
pesan yang disampaikan konsisten dengan identitas merek dan sesuai dengan kebutuhan
audiens. Pendekatan kolaboratif ini menjadikan proses pemasaran lebih efisien meskipun
sumber daya manusia yang dimiliki terbatas.

Tahap Control menekankan pentingnya evaluasi performa digital melalui
pemantauan metrik seperti engagement rate, reach, dan insight bulanan Instagram. MBK
Indonesia menggunakan analisis data sederhana untuk menilai efektivitas konten serta
melakukan perbaikan strategi berdasarkan hasil evaluasi. Selain itu, pengawasan dilakukan
dengan bantuan alat analitik seperti Social Blade dan Google Analytics untuk menilai
pertumbuhan akun @mbkindonesia. Evaluasi yang berkelanjutan ini membantu perusahaan
menyesuaikan strategi secara adaptif terhadap perubahan tren media sosial dan perilaku
pengguna.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini membuktikan bahwa penerapan metode
SOSTAC mampu meningkatkan engagement rate dan memperkuat hubungan antara brand
MBK dengan audiensnya. Meskipun masih terdapat tantangan dalam aspek konsistensi
publikasi dan keterbatasan sumber daya, pendekatan ini memberikan dasar yang kuat bagi
pengembangan strategi digital yang lebih berorientasi pada data dan partisipasi audiens.

Berdasarkan hasil analisis SWOT yang dilakukan terhadap implementasi strategi
pemasaran digital berbasis SOSTAC pada akun Instagram (@mbkindonesia, dapat
disimpulkan bahwa pengelola media sosial MBK menghadapi kombinasi peluang strategis
yang signifikan sekaligus hambatan struktural yang perlu ditangani agar tujuan peningkatan
engagement rate dapat tercapai secara optimal. Dari sisi peluang, dinamika algoritma
Instagram yang kini lebih mengedepankan distribusi konten berbasis views, reach, dan
interest membuka kesempatan luas bagi MBK untuk menjangkau audiens baru meskipun

jumlah pengikut relatif stagnan. Tren video pendek, meningkatnya minat pengguna terhadap
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konten edukatif ringan, serta penggunaan talent berhijab memberikan ruang ekspansi
strategis yang sejalan dengan postioning MBK sebagai brand personal care halal untuk
perempuan. Selain itu, keberadaan fitur analitik seperti Instagram insight juga menyediakan
peluang bagi tim digital untuk melakukan perumusan keputusan secara lebih berbasis data,
baik pada tahap perencanaan konten, penentuan waktu unggahan, maupun evaluasi
performa.

Meskipun demikian, berbagai hambatan masih menjadi kendala utama dalam
implementasi strategi digital berbasis SOSTAC. Keterbatasan sumber daya manusia, baik
dari segi jumlah maupun kapasitas analitik, menyebabkan proses produksi konten, evaluasi
dan adaptasi terhadap perubahan tren berlangsung lebih lambat dibanding kompetitor,
pengelolaan unggahan yang masih mengikuti jam kerja, bukan data perilaku audiens.
Berdampak langsung pada rendahnya engagement. Hambatan lainnya terlihat dari
penggunaan data analitik yang belum optimal serta perencanaan konten yang belum berbasis
KPI yang terukur. Sehingga strategi yang dijalankan cenderung bersifat reaktif terhadap tren
dan kurang didukung analisis kompetitor yang sistematis. Selain itu, perubahan algoritma
Instagram yang cepat dan persaingan ketat dari brand personal care yang lebih agresif secara
digital memperkuat tekanan eksternal yang harus dihadapi MBK.

Secara keseluruhan, peluang yang tersedia menunjukkan bahwa MBK memiliki ruang
pertumbuhan yang kuat pada ranah pemasaran digital, terutama apabila mampu
mengintegrasikan storytelling, konten edukatif, serta pemanfaatan tren secara strategis.
Namun, untuk benar-benar meningkatkan engagement rate secara berkelanjutan, hambatan
internal yang berkaitan dengan kapasitas tim, optimalisasi data, dam penguatan sistem
evaluasi perlu segera diatasi. Dengan demikian, keberhasilan implementasi strategi
pemasaran digital berbasis SOSTAC pada @mbkindonesia sangat bergantung pada
kemampuan brand untuk melakukan transformasi dari strategi intuitif menuju strategi
berbasis data yang adaptif, terukur, dan konsisten terhadap dinamika perilaku audiens serta

perkembangan algoritma media sosial.

B. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini disusun untuk menganalisis strategi pemasaran digital berbasis
SOSTAC pada akun Instagram @mbkindonesia milik PT Bahagia Idkho Mandiri. Dalam
proses pelaksanaannya, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu dipahami

agar hasil penelitian dapat ditafsirkan secara proporsional sesuai dengan ruang lingkup dan
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pendekatan yang digunakan. Keterbatasan tersebut terutama berkaitan dengan pemilihan
objek penelitian, metode penelitian.

Keterbatasan pertama berkaitan dengan objek penelitian yang secara spesifik
difokuskan pada satu akun media sosial, yaitu Instagram (@mbkindonesia. Pemusatan
penelitian pada satu objek ini dilakukan untuk memperoleh pemahaman yang lebih
mendalam mengenai strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh MBK. Namun
demikian, fokus tunggal tersebut menyebabkan hasil penelitian ini bersifat kontekstual dan
merefleksikan kondisi internal serta praktik pemasaran digital yang berlaku di MBK.
Penelitian ini tidak melibatkan analisis perbandingan dengan akun media sosial kompetitor
maupun brand lain dalam industri personal care, sehingga temuan yang dihasilkan belum
dapat menggambarkan posisi relatif MBK dalam aspek persaingan digital yang lebih luas.

Selain itu, objek penelitian juga dibatasi pada satu platform media sosial, yaitu
Instagram. Penelitian ini tidak mencakup aktivitas pemasaran digital MBK pada platform
lain seperti TikTok, Facebook, marketplace, atau saluran digital lainnya yang juga
berpotensi memengaruhi keterlibatan audiens. Pembatasan ini dilakukan untuk menjaga
fokus dan kedalaman analisis, namun berdampak pada keterbatasan gambaran mengenai
integrasi strategi pemasaran digital lintas platform. Dengan demikian, hasil penelitian ini
hanya menggambarkan praktik dan strategi pemasaran digital MBK dalam konteks
pemantfaatan Instagram sebagai media komunikasi utama.

Keterbatasan berikutnya berkaitan dengan metode penelitian yang digunakan.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif yang bertujuan untuk
memahami proses perencanaan, implementasi, dan pengendalian strategi pemasaran digital
berdasarkan model SOSTAC. Pendekatan tersebut memungkinkan peneliti untuk menggali
informasi secara mendalam mengenai strategi, kebijakan, serta praktik pemasaran digital
yang diterapkan oleh pengelola akun. Namun, pendekatan kualitatif ini tidak dirancang
untuk mengukur hubungan sebab-akibat secara kuantitatif antara penerapan strategi
pemasaran digital dan perubahan engagement rate. Oleh karena itu, penelitian ini lebih
menekankan pada pemetaan strategi dan proses implementasi dibandingkan pengujian

statistik atau pengukuran numerik yang bersifat generalisasi.

C. Saran / Rekomendasi
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, peneliti memberikan

beberapa saran yang diharapkan dapat membantu perusahaan serta menjadi acuan bagi
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penelitian selanjutnya. Yang pertama saran akademis untuk penelitian selanjutnya dan yang

kedua saran praktis bagi perusahaan MBK atau PT Bahagia Idkho Mandiri.

1. Saran Akademis
Penelitian mendatang disarankan untuk menggunakan lebih dari satu objek

penelitian agar memungkinkan analisis komparatif antara brand dalam kategori yang
sama. Pendekatan ini akan memperkaya pemahaman mengenai strategi digital masing —
masing brand serta menempatkan hasil penelitian pada konteks industri yang lebih luas.
Selain itu, perbandingan engagement rate dan implementasi SOSTAC antar brand dapat
menghasilkan temuan yang lebih solid secara teoretis. Penelitian selanjutnya
direkomendasikan untuk menggunakan metode campuran (Mix Methods). Metode ini
memungkinkan peneliti mengombinasikan kedalaman analisis kualitatif dengan
ketepatan pengukuran kuantitatif. Misalnya, pengukuran statistik engagement rate
sebelum dan sesudah penerapan strategi SOSTAC, survei persepsi audiens terhadap
konten digital, atau analisis regresi sederhana untuk melihat pengaruh frekuensi posting
terhadap engagement rate dengan demikian model SOSTAC dapat diuji secara lebih
objektif.

Penelitian mendatang disarankan untuk menggunakan rentang waktu penelitian
yang lebih panjang, minimal satu tahun, agar dapat menangkap dinamika engagement
yang dipengaruhi oleh siklus musiman, algoritma media sosial, serta kampanye internal
perusahaan. Rentang waktu yang panjang juga memungkinkan analisis tren yang lebih
stabil dan representatif. Penelitian selanjutnya dapat memperkaya data dengan
mengakses alat analitik lanjutan, seperti Google Analytics, Meta Ads Manager, atau
perangkat Social listening untuk menganalisis percakapan publik terkait brand.
Penggunaan instrumen ini akan memberikan gambaran lebih komperhensif mengenai
perilaku audiens dan membantu mengevaluasi strategi digital berdasarkan data yang
presisi.

Penelitian lanjutan dapat memperluas fokus tidak hanya pada engagement rate,
tetapi juga pada aspek brand awareness, brand loyalty, conversion rate, atau efektivitas
kampanye influencer. Dengan demikian, kontribusi penelitian pada ilmu komunikasi

pemasaran digital menjadi lebih luas dan berlapis.
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2. Saran Praktis
MBK disarankan untuk memperkuat tim digital marketing dengan menambah

kuantitas SDM yang memiliki spesialisasi kreatif seperti content creator, copywriter,
dan data analyst. Berdasarkan temuan penelitian, tim yang ada saat ini hanya terdiri dari
tiga orang dengan peran terbatas, sehingga mempengaruhi kreativitas dan konsistensi
konten. Penambahan tenaga ahli akan meningakatkan kualitas produksi kontenm,
kemampuan analisis data, dan ketepatan strategi digital. Lalu perusahaan perlu
meningkatkan variasi format konten melalui penggunaan reels, carousel eduaktif,
testimonial konsumen, konten berbasis storytelling emosional, hingga kampanye UGC.
Variasi ini terbukti meningkatkan engagement rate secara signifikan dibandingkan
dengan konten statis. Selain itu, MBK dapat mempertimbangkan strategi content pillar
agar pesan merek lebih konsisten dan terstruktur.

Sebaiknya juga MBK menggunakan alat analitik yang lebih komperhensif untuk
tahap Control dalam penerapan model SOSTAC. Penggunaan Meta Business Suite,
Social Blade versi premium, Google data Studio, atau bahkan perangkat analitik khusus
e-commerce dapat membantu perusahaan memonitor performa konten secara lebih detail
dan strtegis. Perusahaan disarankan untuk menerapkan KPI yang terukur untuk setiap
aspek strategi digital, seperti target pertumbuhan followers, target engagement rate per
konten, frekuensi postingan mingguan, hingga target konversi dari kampanye tertentu,
adanya KPI ini akan membuat proses evaluasi lebih objektif dan terarah.

MBK tentunya perlu memperluas strategi digital ke platform lain, terutama
TikTok yang memiliki tingkat jangkauan organik tinggi, mengingat target audiens MBK
adalah perempuan muda berhijab yang aktif di media sosial, TikTok dapat menjadi kanal
penting untuk meningakatkan visibility maupun engagement brand secara lebih cepat.
Perusahaan juga disarankan untuk melakukan kolaborasi dengan micro influencer
berhijab secara lebih strategis. Temuan penelitian menunjukkan bahwa pendekatan ini
memiliki dampak emosional bagi audiens dan efektif dalam meningakatkan kepercayaan
terhadap brand MBK. Oleh karena itu kolaborasi yang dilakukan dapat dibuat lebih
terstruktur melalui kampanye tematik bulanan atau paket endorsement yang memiliki
storytelling kuat. Dengan menerapkan rekomendasi praktis ini, MBK diharapkan mampu
meningkatkan strategi pemasaran digitalnya secara berkelanjutan, mengoptimalkan

engagement rate, serta memperkuat posisi brand di industri personal care lokal.
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