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BAB II  

KERANGKA PEMIKIRAN 

2.1  Penelitian Terdahulu 

Sebelum meneliti lebih mendalam, akan dilakukan penelitian terdahulu yang 

digunakan sebagai data pendukung dalam melakukan penelitian ini sekaligus menjadi 

pembanding dari penelitian yang terkait dengan strategi content marketing maupun 

engagement. Penelitian terdahulu yaitu kumpulan dari riset terkait mengenai topik 

penelitian yang digunakan dalam melihat saran serta ide mengenai penelitian 

sebelumnya, sehingga penelitian terdahulu tersebut dapat menjadi sebuah referensi 

penelitian kualitatif bersifat retrospektif.  Terdapat penelitian terdahulu dari 5 jurnal 

yang telah terakreditasi yang dijadikan sebagai bahan referensi untuk penelitian ini, 

karena penelitiannya dianggap relevan sesuai dengan topik yaitu strategi content 

marketing. 

Dari kelima penelitian terdahulu yang digunakan, ada perbedaan dan persamaan 

antar tiap penelitian. Persamaan dari kelima penelitian tersebut adalah menggunakan 

jenis penelitian kualitatif. Konsep content marketing juga digunakan dalam kelima 

penelitian ini namun berbeda sumber. Persamaan konsep content marketing ada pada 

penelitian milik Setiawan & Rachmawati (2019) dan Abiyyuansyah, Kusuma, & 

Irawan (2019) yang menggunakan 8 langkah content marketing oleh Kotler, Kartajaya, 

& Setiawan. Persamaan lainnya terdapat pada penelitian milik Pandrianto & Sukendro 

(2018), Setiawan & Rachmawati (2019), dan Abiyyuansyah, Kusuma, & Irawan (2019) 

yang menggunakan Instagram sebagai media yang diteliti. Penelitian milik Pandrianto 

& Sukendro (2018), Aprilia, Candraningrum, & Pandrianto (2019), Setiawan & 
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Rachmawati (2019), dan Abiyyuansyah, Kusuma, & Irawan (2019) memiliki kesamaan 

dengan penelitian kali ini yang meneliti strategi content marketing terhadap customer 

engagement. Sedangkan penelitian oleh Silitonga & Alifahmi (2016) objek 

penelitiannya lebih kepada content marketing narasi. 

Penelitian kali ini mempunyai kebaruan yang berbeda dan tidak ditemukan pada 

penelitian-penelitian terdahulu. Penelitian ini ditujukan untuk mengetahui strategi 

content marketing dalam membangun engagement pada social media agency esports. 

Kebaruannya karena penelitian terdahulu tidak ada yang memiliki objek social media 

agency yang menjual jasa seperti membuat konten untuk client, membuat copywriting, 

membuat design content dan lainnya di Instagram, melainkan hanya perusahaan bukan 

agency yang menjual barang/produk. Kebaruan penelitian ini juga terdapat pada 

engagement yang dibangun yang bukan hanya pada followers di media sosial 

melainkan juga pada komunitas yang dibentuk oleh perusahaan. Berikut tabel 2.1 yang 

memberi gambaran singkat terkait dengan penelitian terdahulu yang menjadi acuan 

dalam penelitian ini.  
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 Penelitian 1 Penelitian 2 Penelitian 3 Penelitian 4 Penelitian 5 

Nama 

Peneliti 

● Nigar 

Pandrianto 

dan 

Gregorius 

Genep 

Sukendro 

(2018) 

● Lea Aprilia, 

Diah Ayu 

Candraningrum, 

dan Nigar 

Pandrianto 

(2019) 

● Mutiara Rizky 

Setiawan dan Indri 

Rachmawati (2019) 

● Fachrizal 

Abiyyuansyah, 

Adriani 

Kusuma, dan 

Ari Irawan 

(2019) 

● Moses Frans 

Romual Silitonga 

dan Hifni 

Alifahmi (2016) 

Judul 

Penelitian 

Analisis Strategi 

Pesan Content 

Marketing untuk 

Mempertahankan 

Brand 

Engagement 

Strategi Content 

Marketing Untuk 

Membangun Brand 

Awareness (Studi 

Kasus Video 

Aftermovie Djakarta 

Warehouse Project) 

Strategi Digital Content 

Marketing Eiger Melalui 

Media Sosial Instagram 

Analisis 

Implementasi 

Strategi Content 

Marketing dalam 

Meningkatkan 

Customer 

Engagement (Studi 

pada Strategi 

Content Marketing 

Amstirdam Coffee 

Malang) 

The Implementation of 

Narrative Content 

Marketing 

Communications 

Strategy for 

Community Based E-

Commerce Products 

Jenis 

Penelitian 

Kualitatif Kualitatif Kualitatif Kualitatif Kualitatif 

Konsep Content 

Marketing 

(Gamble, 2016), 

Media Sosial 

(Leksono, 2011), 

Konteks Pesan 

Content Marketing 

(Lieb, 2012), Konten 

(Elisa dan Gordini, 

2014) 

Pemasaran (Fitriah, 2018), 

Content Marketing (Joe 

Pulizzi, 2014), Langkah 

Content Marketing 

(Kotler, 2017), Customer 

Engagement (Lauren 

Digital Marketing 

(Ryan dan Jones, 

2009), Content 

Marketing (Kotler 

et al, 2017), 

Customer 

Content Marketing 

(Pulizzi, 2009), Visual 

Marketing Revolution 

(Diamond, 2015), 

Characteristics of 

Narrative (Eriyanto, 
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(Cangara, 2017) Perkins, 2015) Engagement (Vivek 

et al,2012) 

2013), Content 

Marketing Strategy 

(Ooden, 2012), 

Community (Ardianto, 

2008). 

Tujuan 

Penelitian 

Mengetahui 

bagaimana strategi 

pesan content 

marketing dalam 

mempertahankan 

brand engagement 

Instagram 

@PasarPapringan 

Mengetahui 

penerapan strategi 

content marketing 

Ismaya Live untuk 

membangun brand 

awareness melalui 

video aftermovie 

DWP 

Mengetahui bagaimana 

strategi digital content 

marketing Eiger dalam 

menciptakan customer 

engagement di Instagram 

Mendeskripsikan 

bagaimana 

implementasi 

strategi content 

marketing 

Amstirdam Coffee 

Malang  

Mengetahui 

bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran 

konten naratif 

Japanese Station dan 

Simamaung pada 

konsumen yang 

merupakan bagian dari 

komunitas. 

Hasil 

Penelitian 

Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa strategi 

konten yang telah 

dipilih akun Pasar 

Papringan bersifat 

informatif dan 

tidak relevan 

dengan audiens. 

Hasil dari penelitian 

menunjukkan bahwa 

video aftermovie 

DWP berhasil dalam 

membangun 

awareness. 

Berdasarkan hasil 

wawancara, setelah 

menonton video 

aftermovie DWP, 

penonton menjadi 

semakin mengenal 

apa itu festival DWP 

dan semakin tertanam 

di pikiran mereka. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

penggunaan content 

marketing sebagai strategi 

pemasaran Eiger di 

Instagram didasari oleh 

keunggulan low budget - 

high impact dan sifatnya 

soft selling. Customer 

Engagement terbentuk 

dengan cara menyediakan 

konten yang dibutuhkan 

followers, berinteraksi 

dengan followers, dan 

konsisten menyusun feeds. 

Hasil penelitian 

menunjukan strategi 

content marketing 

yang dilakukan 

Amstirdam Coffee 

Malang memiliki 

banyak respon yang 

lebih menginginkan 

konten berupa 

promosi produk 

dalam bentuk 

promo pembelian 

untuk ditingkatkan 

Narrative Transport 

yang dibangun dan 

dimiliki actor dari 

community-based e-

commerce memiliki 

potensi untuk 

mengarahkan 

komunitas pada 

jasa/servis e-

commerce. Cerita 

merupakan sesuatu 

yang memberikan 

value dan arti pada 

produk e-commerce. 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2021 
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2.2  Konsep yang Digunakan 

2.2.1  Marketing Communication 

Menurut Kayode (2014, p. 9), marketing communication didefinisikan 

sebagai informasi, konsep, dan arti dari produk, servis, dan perusahaan, yang 

dibagikan oleh pemasar kepada penerimanya. Marketing communication 

mencakup interaksi yang ditargetkan pada pelanggan menggunakan satu atau 

lebih media seperti surat, media cetak, televisi, radio, billboard, telemarketing, 

dan internet. Marketing communication menurut Kayode merupakan bagian 

dari marketing mix yang mendefinisikan 4P yaitu price, place, product, dan 

promotion. Sebelum memposisikan sebuah produk dalam pikiran pembeli, 

harus terlebih dahulu diciptakan awareness melalui promotion mix.  

Marketing communication atau promotion mix dalam Kayode (2014, p. 

9) dikatakan dapat berguna untuk mencapai: 

1. Information. Pada tahap perkenalan saat sebuah produk baru 

dikenalkan ke pasar dan perusahaan ingin memenuhi permintaan 

utama pasar. 

2. Persuasion. Saat permintaan utama sudah dipenuhi dan produk 

sudah mencapai fase perkembangan, komunikasi komersial seperti 

nama brand, keuntungan emosional, repetisi, dan identifikasi dapat 

membuat sebuah brand kuat dalam persaingan. 

3. Combined Promotional Information and Persuasion. Pemasar 

mengkombinasikan informasi dan persuasi dalam pesan promosi 
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untuk meluaskan permintaan utama dan permintaan selektif pasar, 

biasanya untuk tahap kematangan atau menurunnya sebuah brand. 

 Marketing communication menyebarkan informasi tentang produk pada 

target pasar yang tersegmentasi, informasi yang diterima tersebut diproses oleh 

konsumen yang diubah menjadi informasi dan memori dalam otak. Ada 4 tahap 

proses informasi menurut Kayode (2014, p. 12) yang terdiri dari: 

1. Exposure. Saat informasi masuk dalam jangkauan indra perasa dari 

target seperti telinga dan mata. 

2. Attention. Saat informasi mengaktifkan satu atau lebih indra perasa 

dan terdapat sensasi yang masuk ke otak untuk diproses. 

3. Interpretation. Saat informasi yang masuk ke dalam otak diproses 

sehingga memiliki makna. 

4. Memory. Saat pesan sudah diubah menjadi informasi dan informasi 

yang ditransfer dalam jangka pendek menjadi informasi dalam 

jangka panjang. 

2.2.2  Digital Marketing 

Secara singkat, menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2016, p. 11), 

digital marketing dapat didefinisikan sebagai pencapaian tujuan pemasaran 

melalui penggunaan teknologi digital dan media. Teknologi digital ini 

mencakup desktop, mobile, tablet, dan digital platform lainnya seperti gaming 

platform (PlayStation, Nintendo, Xbox), aplikasi indoor dan outdoor 
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(augmented reality), interactive signage (touchscreen, QR codes), dan yang 

dapat dipakai (smartwatch, smart glasses). 

Digital marketing dapat diaplikasikan untuk produk dan jasa pemasaran 

sepanjang siklus pembelian sebagai strategi digital. Menurut Chaffey dan Ellis-

Chadwick (2016, pp. 16-17), digital media dan teknologi dapat berguna untuk: 

1. Tempat Advertising. Iklan yang ada pada situs atau sosial media 

dapat digunakan untuk membangun awareness pada sebuah brand 

dan meningkatkan permintaan terhadap suatu produk atau jasa. 

2. Tempat Direct-response. Pencarian iklan yang ditargetkan 

memungkinkan perusahaan untuk mengarahkan konsumen untuk 

mengunjungi situs saat konsumen tersebut menunjukkan keinginan 

atau ketertarikan untuk membeli. 

3. Tempat untuk transaksi penjualan. Banyak transaksi dan booking 

yang dilakukan secara online seperti booking untuk penerbangan. 

4. Metode untuk menghasilkan lead. Saat booking online, banyak fitur 

yang disediakan untuk membantu mengidentifikasi dan melanjutkan 

pembelian. 

5. Tempat untuk distribusi. Untuk mendistribusikan produk seperti 

produk digital yang lebih banyak dari sebelumnya. 

6. Mekanisme customer service. Contohnya pelanggan dapat 

melakukan self-service customer service dengan membuka bagian 

FAQ (frequently asked questions) 
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7. Tempat membangun hubungan. Media digital memungkinkan 

perusahaan untuk berinteraksi dengan pelanggannya untuk 

memahami lebih baik kebutuhan mereka sehingga bisa memberikan 

produk dan tawaran yang lebih relevan.  

2.2.3  Content Marketing (Pemasaran Konten) 

Content marketing menjadi semakin populer belakangan ini dan 

dikatakan sebagai masa depan iklan pada ekonomi digital. Content marketing 

dapat menciptakan hubungan yang lebih dalam antara sebuah brand dengan 

pelanggannya. Menurut Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2019, p. 119), content 

marketing merupakan sebuah pendekatan pemasaran dalam memilih, 

menciptakan, membagi, atau bahkan memperbesar konten agar menjadi 

menarik, berguna, dan juga relevan bagi audiensi untuk menciptakan diskusi 

dan perbincangan tentang konten tersebut.  

Dengan adanya internet dan media sosial, sekarang ini pelanggan tidak 

selalu mempercayai iklan tradisional karena mereka dapat berdiskusi dan 

menemukan kebenaran sebuah brand. Konten media sosial dianggap lebih 

menarik daripada iklan tradisional karena konten ini bersifat sukarela dan 

diakses atas permintaan yang berarti audiensi memilih sendiri kapan dan di 

mana mereka ingin mengonsumsi konten tersebut. Dalam Kotler, Kartajaya, dan 

Setiawan (2019, p. 121), dikatakan bahwa content marketing memungkinkan 

adanya percakapan dua arah langsung dengan audiensi yang lebih efektif dan 

efisien. Dalam melibatkan brand dengan audiensi, terkadang mereka harus 

menciptakan konten yang bukan meningkatkan penjualan atau meningkatkan 

ekuitas brand, melainkan konten yang berharga bagi audiensi. Sebuah iklan 
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berisi informasi untuk menjual produk atau jasa sebuah perusahaan, tetapi 

konten berisi informasi yang dipakai oleh audiensi untuk mencapai tujuan 

pribadi mereka.  

2.2.3.1 Langkah-langkah Content Marketing 

Content marketing yang baik dan efektif harus diciptakan asli dari 

internal atau dipilih dan dimodifikasi dari sumber eksternal. Platform yang 

digunakan untuk mendistribusikan content marketing juga merupakan hal yang 

penting. Sebelum melaksanakan produksi dan distribusi content marketing, 

Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2019, p. 123) mengatakan bahwa harus 

terlebih dahulu melakukan pra-produksi dan pasca-distribusi yang tepat. 

Gambar 2.1 Langkah Demi Langkah Content Marketing 

 

Sumber: Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2019) 

Terdapat 8 langkah dalam content marketing yang dicetuskan oleh 

Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2019, pp. 124-134), yang setiap langkahnya 

harus diikuti sebelum ke langkah berikutnya. 
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1. Menetapkan Tujuan 

Tujuan content marketing dapat dikategorikan menjadi 2 yaitu 

penjualan dan tujuan terkait brand. Kategori penjualan mencakup 

penciptaan petunjuk, melakukan penjualan atau disebut sebagai 

sales-closing, menjual produk lain ke pelanggan atau disebut juga 

sebagai cross-sell, membujuk pelanggan yang sudah membeli agar 

membeli lebih banyak yang disebut sebagai up-sell, dan sales 

referral yang mendapatkan pelanggan baru dari pelanggan lama. 

Kategori tujuan terkait brand mencakup brand awareness, 

pengaitan brand, dan kesetiaan atau penganjuran brand. Pemasar 

akan terbantu untuk menciptakan rancangan konten yang lebih baik 

lagi dengan mendefinisikan tujuan ini. 

2. Memetakan Target Pasar 

Setelah tujuan ditetapkan dengan jelas, kelompok pelanggan yang 

ingin dituju harus difokuskan. Segmentasinya dapat dilakukan 

dengan membagi kelompok menjadi geografis, demografis, 

psikografis, dan perilaku. Dari keempat segmentasi tersebut, 

perilaku merupakan yang paling dapat diandalkan karena pemasar 

konten mungkin bisa menemukan hal baru dan dapat menemukan 

konten yang tidak umum/mainstream ketika mereka mengamati 

perilaku target. Setelah batasan kelompok target ditentukan, profil 

dari target tersebut perlu dibuat dan karakternya perlu diuraikan. Hal 

ini akan membantu pemasar dalam membayangkan seperti apa 
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konsumennya dalam kehidupan nyata. Penelitian yang tepat juga 

akan mencari problem dan keinginan dari target atau keluhan dan 

harapan mereka sehingga bisa ditetapkan konten khusus yang sesuai 

dengan kebutuhan target. 

3. Menggagas dan Merencanakan Konten 

Ada 2 hal yang perlu dipertimbangkan untuk menemukan tema yang 

tepat. Pertama, konten yang bagus harus direncanakan agar memiliki 

relevansi dengan kehidupan target dan memiliki makna bagi 

konsumen agar tidak diabaikan oleh mereka. Konten yang bagus 

harus dapat meredakan keluhan dan mewujudkan keinginan target. 

Kedua, konten yang bagus harus bisa memiliki cerita yang dapat 

menjembatani sebuah brand pada problem dan keinginan 

pelanggan. Pemasar harus berpikir mendalam tentang misi dari 

sebuah brand. Selain itu, format konten juga harus diperhatikan 

untuk memastikan aksesibilitas dan visibilitas konten tersebut. 

Konten dapat disajikan dalam bentuk tertulis dan dalam bentuk yang 

lebih visual. Content Marketing Institute mengatakan bahwa di atas 

80% dari perusahaan B2C (Business to Customer) memakai 

ilustrasi, foto, video, e-newsletter, dan artikel situs web. 

4. Menciptakan Konten 

Konten harus dibuat berkualitas tinggi, asli, dan kaya serta tidak 

memiliki awal dan akhir sehingga terus berkelanjutan dan memiliki 

konsistensi. Pemasar harus memastikan adanya tim internal untuk 



23 
 

menghasilkan konten dalam jangka panjang atau jika tidak 

memungkinkan, dapat menggunakan produsen konten eksternal. 

Cara lainnya adalah dengan menggunakan sponsor dari pihak ketiga. 

Selain sponsor, ada kemungkinan lain yaitu dengan konten yang 

dihasilkan oleh pengguna/audiensi yang bisa didapat dengan 

mengundang audiensi untuk menciptakan video atau gambar tentang 

produk tersebut dengan cara yang menarik sehingga timbul minat 

audiensi untuk membuat konten tersebut. 

5. Mendistribusikan Konten 

Terdapat 3 kategori media yang digunakan dalam content marketing 

yaitu media yang dimiliki, berbayar, dan yang diperoleh. Media 

yang dimiliki adalah saluran yang dimiliki dan di bawah kendali 

sepenuhnya dari sebuah brand. Media ini dapat berupa publikasi dan 

acara korporat, website, blog, akun media sosial, dan aplikasi 

smartphone. Meski media ini gratis namun memerlukan internal 

yang dapat mengelola dan mengembangkan media. Media berbayar 

mencakup iklan yang berupa media elektronik, cetak, media di 

tempat publik, dan media digital. Iklan/ads media sosial berbayar 

termasuk dalam media digital. Media berbayar ini digunakan untuk 

mendapatkan target konsumen baru yang prospektif untuk 

meningkatkan brand awareness. Media yang diperoleh biasanya 

berupa rekomendasi atau kabar dari mulut ke mulut. Kualitas konten 

yang tinggi dapat membuat orang membagikannya melalui media 

sosial atau melalui sebuah komunitas. 
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6. Menguatkan Konten 

Sebuah konten yang berhasil menjangkau orang yang berpengaruh 

besar atau tokoh yang dihormati dalam komunitas maka lebih besar 

kemungkinan konten tersebut untuk menjadi viral dan memperoleh 

distribusi. Biasanya bagi orang seperti ini kualitas dan konten saja 

tidak cukup untuk mendukung dan menyebarkan konten sebuah 

brand, tetapi butuh membangun relasi dan hubungan timbal balik 

yang memiliki solusi win-win. Setelah konten diperkuat, pemasar 

harus melibatkan diri dalam diskusi atau percakapan tentang konten 

tersebut. 

7. Mengevaluasi Content Marketing 

Langkah ini penting untuk mengukur kesuksesan content marketing 

dengan cara strategis dan taktis. Secara strategis, strategi content 

marketing harus dievaluasi apakah sudah mencapai tujuan penjualan 

yang ditetapkan di langkah 1. Secara taktis, performa konten harus 

dipantau sepanjang jalur pelanggan seperti format dan platform 

media dengan bantuan social listening dan alat analisis. Konten 

harus dievaluasi dalam 5 kategori metrik untuk mengukur apakah 

kontennya dapat disadari/memiliki awareness (visibilitas), memiliki 

daya tarik (relatability), dapat dicari (search), dapat ditindaklanjuti 

(action), dan dapat dibagikan (share). Visibilitas mengukur 

jangkauan seperti berapa kali kontennya dilihat, berapa yang benar-

benar melihat kontennya, dan berapa yang mengingatnya. 
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Relatability mengukur seberapa jauh konten menarik minat target 

seperti jumlah halaman yang dikunjungi, berapa persen orang yang 

keluar setelah mengunjungi halaman pertama, dan durasi kunjungan. 

Search mengukur seberapa mudah konten ditemukan seperti urutan 

konten yang muncul di mesin pencarian dari kata kunci tertentu, 

berapa banyak kunjungan pelanggan hasil dari mesin pencarian. 

Action mengukur keberhasilan konten mendorong pelanggan untuk 

bertindak, seperti rasio jumlah klik dan jumlah impresi (click 

through rate), berapa banyak persentase orang yang mendaftar dan 

membeli (call to action). Terakhir, Share memantau apakah konten 

dibagikan dan direkomendasikan dengan baik seperti berapa rasio 

jumlah share dibandingkan impression dan rasio share dibandingkan 

followers. 

8. Memperbaiki Content Marketing 

Inilah salah satu keunggulan content marketing dibanding dengan 

pemasaran tradisional. Tema, format, dan platform distribusi konten 

dapat dilacak performanya. Hal ini sangat berguna untuk perbaikan 

pada tingkat berikutnya dan untuk bereksperimen dengan konten 

baru, format, dan platform distribusi. Content marketing harus 

memiliki waktu evaluasi dan perbaikan secara berkala untuk 

memberikan dampak yang lebih baik. 

Platform yang digunakan untuk mendistribusikan langkah-langkah 

content marketing ini juga merupakan hal yang tidak kalah penting. Langkah-
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langkah content marketing ini dapat didukung dengan menggunakan media 

sosial. 

2.2.4  Media Sosial 

Popularitas media sosial sebagai alat pemasaran berkembang pesat 

dalam satu dekade belakangan ini dan banyak perusahaan sudah mulai 

menyadari potensi dari media sosial dan mulai memanfaatkannya (Kennedy, 

2015, p. 11). Menurut Kennedy (2015, p. 11), media sosial adalah berbagai 

platform yang tersedia di internet yang memungkinkan penggunanya untuk 

membuat profil, membagikan, dan mempromosikan konten. Adapun pengertian 

media sosial menurut Ryan (2014, p. 151) adalah payung dalam hal software 

dan jasa berbasis web yang memungkinkan penggunanya untuk berkumpul, 

bertukar, berdiskusi, berkomunikasi, dan berpartisipasi dalam berbagai bentuk 

interaksi sosial. Dalam Gray dan Fox (2018, p. 11) dikatakan bahwa dengan 

media sosial, orang bisa berinteraksi secara online dan mereka bisa berbicara 

tentang produk atau jasa yang mereka miliki dalam lingkup digital yang unik. 

Hal ini membuat media sosial menjadi alat promosi yang lebih bernilai 

dibanding bentuk promosi tradisional lainnya. 

Media sosial memiliki potensi besar untuk meningkatkan pelanggan 

dengan menjangkau orang-orang yang berbeda dari seluruh dunia. Ada 7 alasan 

mengapa media sosial sangat berguna untuk marketing, menurut Kennedy 

(2015, pp. 17-18). 
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1. Reach. Media sosial memungkinkan kita menjangkau orang yang 

jauh lebih banyak dibandingkan media tradisional, dengan cara 

membuat keberadaan brand kita agar lebih terasa di media sosial.  

2. Recognition. Media sosial memungkinkan brand kita untuk dikenal 

dari berbagai penjuru dunia hanya dengan membuat akun. Brand 

kita akan dikenal oleh jutaan orang dengan membuat keberadaan 

brand tersebut stabil di sosial media. 

3. Costs. Biaya yang dikeluarkan untuk melakukan pemasaran melalui 

media sosial sangat kecil dibandingkan media tradisional atau 

bahkan tidak memerlukan budget sama sekali. 

4. Interaction. Melalui media sosial, interaksi dapat dilakukan terhadap 

banyak orang termasuk pelanggan dan business partner. Dengan 

interaksi, hubungan baik yang berkepanjangan dapat terbentuk 

dengan pelanggan. 

5. Conversion. Melalui media sosial, sebuah brand dapat dengan 

mudah mengubah orang-orang yang hanya pengunjung menjadi 

pelanggan. 

6. Loyalty. Dengan tetap berhubungan baik dengan pelanggan dan 

selalu online, sebuah brand dapat mempertahankan kesetiaan 

pelanggan melalui media sosial. Pelanggan saat ini merupakan hal 

yang paling berharga karena mereka yang menghidupkan bisnis kita 

serta bisa membawa pelanggan baru. 
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7. SEO. Search engine optimization dapat membantu kita disadari dan 

ditemukan oleh orang-orang, yang membuat halaman kita 

dikunjungi lebih sering yang berarti akan bertambah lebih banyak 

pelanggan. 

2.2.4.1 Instagram 

Instagram dibuat pada tahun 2010 untuk aplikasi iOS dan beberapa 

tahun kemudian untuk Android dan Windows. Menurut Gray dan Fox (2018, p. 

179), konsep penggunaan Instagram adalah untuk memberikan tempat di mana 

orang-orang bisa mengambil foto menggunakan smartphone dan 

membagikannya di jaringan media sosial serta untuk membagikan pesan 

bersama dengan foto tersebut. Pada tahun 2018, sekitar 375 juta pengguna 

menggunakan Instagram di seluruh dunia dan ada sekitar 40 miliar foto yang 

telah terunggah di Instagram. Gray dan Fox (2018, pp. 179-180) menambahkan 

bahwa mayoritas pengguna Instagram adalah generasi muda dengan umur 18-

29 tahun. Pengguna Instagram juga kebanyakan berada di perkotaan dan 

memiliki ekonomi sosial yang bervariasi mulai dari bawah sampai atas. 

Menurut Miles (2019, p. 38), ada 3 cara efektif untuk mempublikasikan 

konten di Instagram:  

1. Feed. Feed merupakan fungsi original untuk membagikan foto dan 

video. Feed ini paling diketahui dan paling banyak digunakan. 
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Gambar 2.2 Instagram Feed 

 

Sumber: Miles (2019) 

2. Stories. Ini adalah konten yang singkat yang akan hilang dalam 

waktu terbatas yaitu 24 jam. Ada fitur Story Highlight yang dapat 

membuat konten story menjadi tersimpan secara permanen. Stories 

dapat dibuat dengan 3 cara yaitu Story Boomerang Videos yang 

berdurasi 1 detik dan Story Video yang berdurasi maksimal 15 detik. 

  



30 
 

Gambar 2.3 Instagram Stories 

 

Sumber: Miles (2019) 

3. IGTV. Konten ini memberikan akses untuk membagikan dan 

menonton video dalam format vertikal. IGTV memiliki durasi 15 

detik sampai maksimal 10 menit untuk akun biasa dan maksimal 

sampai 60 menit untuk akun verified. 
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Gambar 2.4 IGTV 

 

Sumber: Miles (2019) 

 Untuk membantu followers lebih mengerti tentang konten foto yang 

diunggah, dapat ditambahkan caption dan metadata. Metadata merupakan 

informasi yang ada pada konten tetapi tidak terlihat langsung pada visual 

konten. Adapun menurut Miles (2019, p. 46), ada 5 cara dalam menyiapkan 

metadata: 

1. Adding a caption. Caption merupakan deskripsi dari konten. Dalam 

konten ini bisa dimasukkan deskripsi tentang konten, call to action 

(CTA), dan hashtag (#). Hashtag dapat membantu sebuah foto untuk 

dimasukkan dalam kategori hashtag tersebut sehingga dapat 

membantu menjangkau lebih banyak audiensi. 
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2. Tagging people. Cara ini dapat memasukkan nama orang atau 

sebuah akun dalam foto. Orang atau akun yang dimasukkan bisa 

lebih dari satu dan saat foto tersebut ditekan maka akan muncul 

informasi nama orang berupa akun Instagram yang dapat 

dikunjungi. 

3. Adding location details. Konten foto dapat ditambahkan informasi 

yang menunjukkan lokasi yang sesuai dan terdaftar atau kita dapat 

menuliskan sendiri lokasi tersebut. 

4. Social sharing. Instagram dapat dikoneksikan dengan Facebook, 

Twitter, dan Tumblr sehingga kita bisa membagikan foto dan video 

secara bersamaan ke lebih dari 1 platform media sosial. 

5. Advanced settings. Advanced settings berguna untuk 

mengidentifikasi konten yang memiliki brand dan mengatur 

comments serta membuat pilihan “Share Your Posts to Facebook” 

menjadi pilihan utama. 

2.2.5  Engagement 

Menurut Walter dan Gioglio (2019, p. 182), Engagement adalah hal 

paling penting dalam marketing. Strategi dan konten yang sangat baik tidak 

akan berhasil tanpa interaksi sosial yang berarti. Interaksi sosial dapat memulai 

percakapan, meningkatkan diskusi dengan membawa lebih banyak orang dan 

menciptakan semangat yang lebih besar. Walter dan Gioglio (2019, p. 184) 

mengatakan bahwa engagement seperti respon simpel atau permintaan maaf 
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dapat membatalkan niat pelanggan untuk pindah ke brand lain. Untuk 

mengatasi komplain secara efektif, ada 3A yang harus diingat: 

1. Acknowledge. Jika sebuah brand dapat menjembatani antara harapan 

pelanggan dengan kenyataan, customers experience dapat 

meningkat. 40% orang mengharapkan respon dalam 1 jam di media 

sosial. 

2. Apologize. Saat meminta maaf kepada pelanggan, kita berbicara 

pada orang yang sedang mendapat hari yang buruk karena produk 

atau jasa kita yang tidak sesuai ekspektasi. Sebuah brand harus 

memberi respek dan empati. 

3. Act. Sebuah isu harus dicarikan solusinya, bukan hanya dengan 

minta maaf. Saat problem telah ada solusinya, solusi ini bisa menjadi 

informasi bagi siapapun yang mengalami problem yang sama 

sehingga mereka bisa mendapat manfaat dari informasi ini, hal ini 

bisa menghemat banyak waktu. 

Dalam melakukan engagement di social media marketing, sebuah brand 

memerlukan perencanaan dan harus fleksibel dan bisa merespon ke komunitas. 

Ada 9 poin dalam Ryan (2014, pp. 170-172) untuk melakukan engagement: 

1. Lakukan dari apa yang sudah diketahui. Saat sebuah brand sudah 

mempunyai pengetahuan tentang pelanggannya seperti siapa 

mereka, apa yang mereka suka lakukan, di mana mereka hang-out 

online, aplikasikan dalam strategi sosial media. 
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2. Jangan mulai tanpa persiapan. Sebuah brand harus tau siapa yang 

ingin di-engage dan apa yang ingin dicapai, dengan tetap fleksibel 

dan bisa memodifikasi perencanaan dari feedback yang diberikan 

komunitas. 

3. Lihat, dengar, dan pelajari. Sebelum melakukan engagement, kita 

harus meluangkan waktu untuk ‘mengintai’ dan membuat diri kita 

familiar dengan beberapa tipe sosial media yang berbeda yang 

ditargetkan, karena setiap komunitas online itu berbeda. 

4. Terbuka, jujur, dan autentik. Jangan melebih-lebihkan keunggulan 

brand karena saat kebohongan diketahui, perusahaan akan menjadi 

‘viral’ karena semua alasan yang salah tersebut. 

5. Jadilah relevan, menarik, dan menghibur. Semua hal yang dilakukan 

harus memberikan nilai kepada komunitas sekaligus memajukan 

brand ke tujuan bisnis. Kita harus membuat usaha yang benar-benar 

serius untuk engage dengan komunitas sehingga mereka juga akan 

menjadi lebih senang untuk engage balik kepada kita. 

6. Jangan memberikan pesan spam. Jangan menggunakan media sosial 

hanya untuk memberikan informasi tentang produk saja atau 

membanjiri komunitas tentang informasi yang memuji-muji 

perusahaan kita karena komunitas akan mengabaikan brand tersebut 

dan brand tersebut bisa jadi ‘viral’ dalam artian negatif. 

7. Menghormati aturan. Jika platform yang kita gunakan memiliki 

aturan, arahan, dan syarat, kita harus membaca dan mematuhinya. 
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8. Menghormati orang. Selalu menghormati setiap anggota dalam 

komunitas tetapi bukan berarti kita harus selalu setuju dengan 

mereka. Debat yang sehat selalu baik, dengan tetap sopan dan 

menghormati orang lain, karena setiap orang termasuk kita punya 

hak untuk beropini. 

9. Merespon feedback. Feedback merupakan hal tak ternilai yang bisa 

didapatkan dari pelanggan. Kita harus membuat mereka tahu bahwa 

kita menghargai feedback tersebut dan bahwa kita tertarik pada apa 

yang mereka katakan. Jadilah responsif dan perlihatkan bahwa kita 

telah menggunakan feedback tersebut untuk hal yang berguna. 
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2.3  Alur Penelitian 

Gambar 2.5 Alur Penelitian 

 

 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2021 

Alur penelitian pada penelitian ini yang berjudul "Strategi Content 

Marketing dalam Membangun Engagement (Studi Kasus pada media sosial 

Instagram @Gspace.id)" diawali dengan melakukan analisis terhadap 

pengertian, konsep, dan hal-hal yang berkaitan dengan content marketing. 

Setelah memahami konsep dari content marketing, dibahas dan dijabarkan 

secara terstruktur langkah-langkah content marketing yang dikemukakan oleh 

Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2019, pp. 123-134). Langkah-langkah tersebut 

Strategi Content Marketing 

Langkah-langkah pemasaran 
konten (Kotler, Kartajaya, & 

Setiawan, 2019) 

Analisis implementasi Strategi 
Content Marketing yang 

dilakukan Gspace dengan 8 
langkah content marketing 

melalui media sosial 

Strategi perencanaan Content 
Marketing dalam membangun 

engagement (studi kasus 
Instagram @Gspace.id) 

8 Langkah Pemasaran Konten 
oleh Kotler, Kartajaya, dan 

Setiawan (2019) 

• Menetapkan Tujuan 

• Memetakan Target Pasar 

• Menggagaskan dan 
Merencanakan Konten 

• Menciptakan Konten 

• Mendistribusikan Konten 

• Menguatkan Konten 

• Mengevaluasi Content 
Marketing 

• Memperbaiki Content 
Marketing 

 

 

 

 

 

Pengertian Engagement oleh 
Walter & Gioglio (2019) 
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terdiri dari 8 langkah content marketing yang berisi menetapkan tujuan, 

memetakan target pasar, menggagas dan merencanakan konten, menciptakan 

konten, mendistribusikan konten, menguatkan konten, mengevaluasi content 

marketing, dan memperbaiki content marketing. Penelitian dilanjutkan dengan 

menganalisis implementasi strategi content marketing yang dilakukan oleh 

Gspace dengan 8 langkah content marketing. Kemudian, langkah selanjutnya 

adalah menyusun strategi perencanaan content marketing dalam membangun 

engagement melalui media sosial. 

  


