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ABSTRAK

Transformasi digital mendorong perubahan besar dalam dunia bisnis
Indonesia. Penelitian ini menganalisis bagaimana PT Langit Anantara Kreasi
memanfaatkan Instagram dan TikTok untuk meningkatkan Brand awareness produk
HRM Kolabo. Hasil analisis menunjukkan bahwa konten storytelling dan POV efektif
membangun koneksi emosional dan engagement, terutama di kalangan Gen Z,
sementara demo aplikasi meraih performa tertinggi pada Instagram. Strategi distribusi
gabungan antara konten organik dan ads memperluas jangkauan dan interaksi dengan
audiens. Meski masih menghadapi keterbatasan variasi konten dan persaingan ketat di
pasar HRM digital, inovasi dan optimasi promosi digital serta komunikasi dua arah
menjadi kunci penguatan posisi Kolabo. Studi ini menegaskan pentingnya kreativitas,
konsistensi, dan relevansi konten dalam membangun Brand awareness di era digital

saat ini.
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BABI

PENDAHULUAN

Pada era 4.0 saat ini, fenomena transformasi digital telah menjadi kekuatan
utama yang mengubah lanskap bisnis di seluruh dunia, termasuk di Indonesia.
Platform digital kini tidak hanya menjadi pelengkap, tetapi telah menjadi fondasi
utama bagi perusahaan dalam menjalankan operasional, pemasaran, hingga interaksi
dengan para pelanggan. Berdasarkan laporan terbaru, lebih dari 90% perusahaan
global telah mengadopsi setidaknya satu bentuk platform digital dalam proses bisnis
mereka (Adhitya et al, 2024). Penggunaan platform digital terbukti membawa
berbagai keuntungan, seperti peningkatan efisiensi operasional, penghematan biaya,
percepatan pengambilan keputusan berbasis data, serta memperluas akses pasar secara

signifikan.

Percepatan adopsi teknologi digital semakin dipacu oleh pandemi COVID-19
yang berdampak signifikan terhadap perilaku konsumen dan cara bisnis beroperasi.
Menurut Adhitya et al. (2024), lebih dari 90% perusahaan global telah mengadopsi
setidaknya satu bentuk platform digital dalam proses bisnis mereka, terutama karena
kebutuhan untuk mempertahankan kesinambungan bisnis di tengah tantangan
kesehatan dan ekonomi. Selain itu, munculnya fenomena "digital-first" behavior di
mana konsumen semakin mengutamakan akses digital untuk berbagai kebutuhan
seperti belanja, hiburan, komunikasi, hingga layanan keuangan, turut menegaskan
pentingnya kehadiran digital bagi perusahaan (Santoso et al., 2023). Tren ini tidak
hanya terjadi pada generasi milenial dan Z, namun juga merambah ke kelompok usia

yang lebih luas, memperluas potensi pasar digital di Indonesia.



Dimana transformasi digital juga diperkuat dengan kemunculan pemanfaatan
media sosial sebagai arena utama interaksi konsumen dan perusahaan. Media sosial
saat berfungsi sebagai ekosistem multi-fungsi yang meliputi e-commerce, customer
service, hingga platform edukasi dan hiburan. Platform seperti Instagram, TikTok, dan
Facebook tidak lagi sebatas tempat berbagi konten, tetapi telah menjadi kanal penting
dalam membangun loyalitas merek serta menggerakkan keputusan pembelian secara

lebih personal dan interaktif (Wibowo et al., 2023).

Akan tetapi di sisi lain, meningkatnya kesadaran akan keamanan data dan
privasi pengguna juga menjadi salah satu isu yang perlu diperhatikan dalam
pengembangan platform digital dan strategi pemasaran. Konsumen semakin selektif
dalam memilih merek yang tidak hanya menawarkan produk berkualitas tetapi juga

mengedepankan transparansi dan etika digital (Kurniawan, 2024).

Dengan fenomena ini, memperkuat brand awareness melalui konten digital
yang strategis dan inovatif menjadi salah satu kunci keberhasilan perusahaan di era
digital. Pentingnya analisis perilaku audiens dan pemanfaatan teknologi analytics
dalam strategi pemasaran digital menjadi aspek krusial agar perusahaan dapat tetap
relevan serta kompetitif dalam menghadapi dinamika pasar yang terus berubah (Putri,

2023; Wijaya & Hidayat, 2023).

Studi internasional menunjukkan bahwa perusahaan yang mengintegrasikan
platform digital mengalami pertumbuhan produktivitas serta daya saing lebih tinggi
dibandingkan perusahaan yang belum melakukan digitalisasi. Menurut Firmansyah et
al. (2024), dengan memanfaatkan teknologi digital, proses riset pemasaran global
dapat dipercepat dan lebih efektif. Perusahaan dapat memperoleh informasi lebih

cepat serta mengikuti perubahan pasar melalui berbagai platform online untuk



mengumpulkan data secara real time, sehingga platform atau teknologi sangat

berperan besar dalam meningkatkan produktivitas pekerja.

Selain itu, penelitian oleh Santoso et al. (2023) menekankan bahwa adopsi
platform digital yang tepat juga mampu meningkatkan kolaborasi antar tim dan
inovasi produk. Hal ini menunjukkan bahwa tidak hanya efisiensi operasional yang
meningkat, tetapi juga kemampuan perusahaan dalam menciptakan produk dan

layanan yang lebih responsif terhadap kebutuhan konsumen.

Di Indonesia, internet merupakan bagian yang sulit dipisahkan dari kehidupan
sehari-hari. Seiring berkembangnya waktu, jumlah pengguna internet di Indonesia
terus bertambah. Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII), pada awal tahun 2024 jumlah pengguna internet mencapai 221,5 juta jiwa
dari total populasi sekitar 278,7 juta jiwa, dengan persentase 79,5%. APJII juga
memprediksi pada tahun 2025 jumlah pengguna internet meningkat sekitar 1-2%,
mencapai sekitar 231 juta pengguna (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia,
n.d.). Munculnya internet telah mengubah cara orang berkomunikasi serta
mempermudah pembelian barang maupun jasa, terutama dengan berkembangnya
media online. Hal ini menunjukkan peluang perusahaan untuk memanfaatkan platform
digital, khususnya media sosial, semakin besar seiring bertambahnya pengguna

internet di tanah air.

Fenomena peningkatan penggunaan konten video pendek dan interaktif di
media sosial sebagai alat efektif membangun Brand awareness dan engagement di
Indonesia. Studi terbaru menunjukkan bahwa konten video pendek seperti TikTok dan
Instagram Reels secara signifikan meningkatkan keterlibatan pengguna dan persepsi

merek positif (Wijayanto et al, 2024). Hal ini terkait dengan preferensi konsumen



digital yang lebih menyukai konten visual yang cepat dan mudah dicerna, sehingga
menjadi peluang besar bagi perusahaan untuk memanfaatkan platform digital dalam
pemasaran konten mereka. Fenomena ini menegaskan perlunya strategi konten yang
inovatif dan berorientasi pada kebutuhan audiens digital saat ini, terutama dalam

konteks membangun Brand awareness produk baru seperti Kolabo.

Penelitian oleh Prasetyo (2022) menunjukkan bahwa perilaku konsumen
Indonesia semakin bergeser ke interaksi digital, dengan preferensi yang tinggi
terhadap konten interaktif dan visual. Hal ini menegaskan pentingnya perusahaan
dalam merancang strategi digital yang mampu menjangkau konsumen secara lebih

personal dan efektif.

Salah satu manifestasi perkembangan platform digital pada era saat ini adalah
hadirnya berbagai media sosial. Media sosial termasuk platform digital yang
digunakan oleh berbagai kalangan sebagai sarana berbagi informasi melalui internet
(Rudi et al., 2024). Bagi perusahaan, media sosial bukan hanya digunakan untuk
komunikasi tetapi juga sebagai alat utama dalam pemasaran, promosi, serta interaksi
dengan konsumen. Platform seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan LinkedIn kini
menjadi sarana utama dalam membangun Brand awareness, memperkuat citra merek,

serta meningkatkan loyalitas pelanggan.

Studi oleh Wibowo et al. (2023) menunjukkan bahwa penggunaan konten
video pendek dan live streaming di media sosial mampu meningkatkan keterlibatan
konsumen hingga 60%, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan persepsi
positif terhadap merek. Hal ini menunjukkan bahwa inovasi konten sangat penting

untuk mempertahankan perhatian audiens di era digital.



Penelitian internasional dan nasional secara konsisten menunjukkan bahwa
pemasaran melalui media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand
awareness. Berdasarkan studi Januartha ef al. (2024), penggunaan media sosial,
terutama Instagram dan TikTok, sangat efektif dalam meningkatkan kesadaran merek
serta memperluas jangkauan audiens. Data terbaru menunjukkan jumlah pengguna
Instagram di Indonesia pada 2024 sekitar 90,18 juta pengguna, setara dengan 31,6%
dari total populasi (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, n.d.), sedangkan
pengguna TikTok aktif mencapai 185 juta, setara 66,5% dari jumlah penduduk (Yunita

& Wijayanti, 2025).

Penelitian oleh Hamdani et al. (2024) menunjukkan bahwa aktivitas
pemasaran di sosial media, termasuk interaction, entertainment, dan advertisement,
terbukti dapat meningkatkan Brand awareness serta brand image, karena mampu
menarik perhatian dan membangun interaksi intens dengan konsumen. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa semakin aktif perusahaan membuat, membagikan
konten, dan berinteraksi di media sosial, semakin tinggi tingkat kesadaran, loyalitas,

serta persepsi konsumen terhadap merek tersebut.

Selain itu, studi oleh Putri (2023) menekankan pentingnya penggunaan
analytics untuk memonitor performa konten. Dengan analisis yang tepat, perusahaan
dapat mengetahui jenis konten apa yang paling efektif dalam meningkatkan
keterlibatan pengguna dan brand recall, sehingga strategi pemasaran dapat lebih

terukur dan berkelanjutan.

Lebih lanjut, seperti dikemukakan dalam studi Rahayu (2025), serta penelitian
Bagus (2023) dan Bilgin (2018), pemasaran melalui media sosial memiliki pengaruh

signifikan terhadap peningkatan Brand awareness konsumen, baik di tingkat nasional



maupun internasional. Studi tersebut juga menekankan pentingnya konten yang
menarik, edukatif, serta relevan dalam membangun Brand awareness secara

berkelanjutan.

Selain itu, penelitian oleh Kurniawan (2024) menunjukkan bahwa strategi
content marketing yang memadukan informasi edukatif dan promosi mampu
meningkatkan engagement rate konsumen hingga 40%. Hal ini menegaskan bahwa

kualitas konten sama pentingnya dengan kuantitas interaksi di media sosial.

Dengan kemajuan internet, pebisnis dan perusahaan dapat mengembangkan
merek mereka dengan memasarkan melalui internet, khususnya media sosial.
Pemasaran melalui sosial media termasuk ke dalam digital marketing, kegiatan
pemasaran untuk branding menggunakan berbagai media digital, dengan tujuan
menciptakan kesadaran terhadap merek, bisnis, maupun produk. Pemanfaatan media
sosial meningkatkan keterlibatan konsumen dengan brand, sehingga dapat menarik
perhatian dan memperkuat hubungan personal dengan konsumen (Nabila et al., 2023).
Media sosial memberikan peluang bagi perusahaan untuk berinteraksi langsung
dengan konsumen, menciptakan hubungan yang lebih personal, serta membangun

Brand awareness.

Brand awareness atau kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen
untuk mengenali dan mengingat suatu merek kategori tertentu, pada layanan di pasar,
yang menjadi salah satu dimensi utama dalam ekuitas merek serta sangat
mempengaruhi keputusan pembelian suatu konsumen. Dimana konsep ini konsumen
tidak hanya mampu mengenali nama, logo maupun simbol merek, namun juga sejauh
mana mereka mampu mengingat serta menyamakan merek tersebut dengan kategori

produk tertentu, pengalaman ataupun nilai yang telah mereka rasakan (Karuehni et al.,



2024). Berdasarkan penelitian yang ada Brand awareness menjadi satu pilar utama
dalam membangun ekuitas merek (brand equity) serta sangat mempengaruhi
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, terutama di era digital yang penuh
dengan berbagai pilihan serta informasi yang berlimpah. Secara umum, Brand
awareness memiliki beberapa tingkatan, mulai dari unaware of brand (konsumen tidak
menyadari keberadaan merek), brand recognition (konsumen dapat mengenali merek
dengan bantuan atau petunjuk), dan fop of mind (merek yang pertama kali muncul di
dalam pikiran konsumen ketika memikirkan kategori produk tertentu) (Sari ef al.,
2021). Tingkatan-tingkatan ini menunjukkan seberapa kuat posisi suatu merek di
benak konsumen, sehingga semakin tinggi tingkat Brand awareness semakin besar
juga peluang merek tersebut menjadi pilihan utama saat konsumen melakukan
pembelian. Yang berarti Brand awareness dapat membantu para konsumen dalam
mengenali dan memilih merek dari berbagai kategori produk yang ada, yang mana
memudahkan mereka dalam proses pengambilan. Suatu merek yang bagus akan
menempatkan perusahaannya diatas kompetitor lainnya serta membuat merek tersebut
menjadi pilihan utama. Untuk membangun Brand awareness yang dapat dikenal oleh
banyak konsumen dapat dengan cara melakukan promosi, semakin intens promosi
yang dilakukan dapat meningkatkan Brand awareness suatu merek. Menurut S. Sari
et al, (2021) Brand awareness sendiri mempunyai pengaruh yang positif terhadap
keputusan pembelian suatu produk baik pada saat pembelian barang maupun jasa.
Dengan Brand awareness yang kuat merupakan suatu kunci bagi sebuah perusahaan

supaya dapat lebih unggul dalam persaingan didunia bisnis.

Brand awareness memiliki beberapa peran strategis. Pertama, Brand
awareness membantu konsumen dalam proses pengambilan keputusan dengan cara

mempersempit pilihan pada merek yang sudah dikenal dan dipercaya. Kedua, Brand



awareness dapat memperkuat loyalitas pelanggan; konsumen yang akrab dengan suatu
merek cenderung lebih setia atau bahkan menjadi pendukung merek melalui word of
mouth positif. Ketiga, Brand awareness mendorong ekspansi pangsa pasar, dimana
merek yang sudah dikenal luas akan lebih mudah menarik pelanggan baru, sekaligus
mempertahankan pelanggan lama (Karuehni et al.,, 2024). Brand awareness sangat
berfungsi dalam membangun kepercayaan. Brand awareness yang kuat
memungkinkan perusahaan memperluas jaringan penyebaran informasi serta
meningkatkan asosiasi merek dengan kategori tertentu. Studi menunjukkan bahwa
82% konsumen memilih merek yang sudah dikenal dibandingkan merek yang belum

dikenal saat membuat keputusan pembelian (Sriwendiah & Ningsih, 2022).

Selain itu, penelitian oleh Prasetyo (2023) menunjukkan bahwa Brand
awareness yang baik dapat meningkatkan persepsi kualitas produk dan mempengaruhi
loyalitas jangka panjang, sehingga perusahaan yang berhasil membangun Brand
awareness dapat menikmati keunggulan kompetitif yang lebih stabil dibanding

pesaing.

Dalam konteks digital saat ini, Brand awareness sangat dipengaruhi oleh
berbagai aktivitas pemasaran di media sosial serta konten digital. Penelitian terbaru
oleh Rachman et al. (2024) menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial
seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan YouTube terbukti efektif dalam membangun
Brand awareness, terutama untuk bisnis baru. Brand awareness sangat dipengaruhi
oleh pembuatan konten yang konsisten, menarik, relevan, serta bernilai seperti video,
foto, artikel, maupun interaksi langsung dengan konsumen. Konten ini dapat
meningkatkan keterlibatan (engagement), memperkuat persepsi positif, dan

memperluas jangkauan merek. Dengan demikian, Brand awareness tidak hanya soal



seberapa sering merek muncul di hadapan konsumen, tetapi juga bagaimana merek
menciptakan pengalaman yang berkesan, relevan, dan sesuai harapan audiens.
Perusahaan dengan Brand awareness kuat dapat mengurangi biaya pemasaran jangka
panjang, meningkatkan efektivitas promosi, dan memperoleh posisi kompetitif lebih

unggul di pasar.

Studi oleh Wijaya & Hidayat (2023) menekankan bahwa penggunaan content
marketing yang terintegrasi dengan analisis perilaku konsumen dapat menghasilkan
engagement yang lebih tinggi, sehingga setiap interaksi di media sosial memberikan

dampak positif pada pertumbuhan Brand awareness.

Fenomena pemanfaatan analytics untuk optimalisasi strategi pemasaran di
media sosial semakin esensial dalam meningkatkan Brand awareness dan efektivitas
konten sendiri berdasarkan penelitian oleh Fauzi et al. (2025), dimana perusahaan-
perusahaan yang menggunakan analitik perilaku pengguna untuk mengukur performa
konten dan menyesuaikan strategi pemasaran digital mereka mengalami peningkatan
signifikan dalam engagement dan brand recall. Penggunaan data analitik
memungkinkan penyesuaian konten yang lebih tepat sasaran sehingga memberikan
nilai tambah bagi perusahaan dalam menghadapi persaingan pasar digital yang
semakin ketat. Hal ini sangat relevan untuk PT Langit Anantara Kreasi yang berfokus

pada pengembangan konten inovatif untuk Kolabo.

Kondisi ini mendorong munculnya berbagai perusahaan yang menawarkan
layanan digital untuk membantu membangun Brand awareness, salah satunya adalah
PT Langit Anantara Kreasi. PT Langit Anantara Kreasi merupakan perusahaan agensi
kreatif yang berfokus pada layanan digital marketing, desain visual, dan

pengembangan produk digital. Sejak awal berdiri, perusahaan berupaya menjadi



bagian dari transformasi digital di Indonesia dengan menyediakan solusi inovatif yang
menjawab tantangan bisnis di era digital. Pada tahap awal, PT Langit Anantara Kreasi
banyak membantu klien dari berbagai sektor dalam membangun identitas merek,
mengelola kampanye digital, serta mengembangkan desain kreatif untuk promosi dan
komunikasi perusahaan. Berbekal pengalaman dan pemahaman mendalam terhadap
dinamika industri digital, perusahaan kemudian mulai merambah ke pengembangan

produk digital berbasis teknologi (Langit Creative Solutions, 2024).

Berdasarkan analisis industri oleh Santoso (2023), agensi kreatif seperti PT
Langit Anantara Kreasi memiliki keunggulan kompetitif karena mampu
menggabungkan kreativitas desain dengan teknologi digital, sehingga hasil yang
diberikan tidak hanya menarik secara visual tetapi juga efektif dalam meningkatkan
Brand awareness klien. Salah satu produk unggulan yang dikembangkan adalah
Kolabo, sebuah platform HRM yang dirancang untuk membantu perusahaan
mengelola sumber daya manusia secara lebih efisien dan terintegrasi. Kolabo
menawarkan fitur absensi berbasis lokasi dan Wi-Fi, manajemen payroll, pengelolaan
tugas dan proyek, hingga kolaborasi tim melalui fitur chat dan cloud storage yang
aman. Platform ini dikembangkan untuk meningkatkan produktivitas dan kolaborasi

tim di berbagai lini bisnis, dari usaha kecil hingga perusahaan besar.

Kolabo sebagai produk baru di industri HRM menghadapi tantangan dalam
membangun Brand awareness, bersaing dengan pemain utama seperti Talenta,
BambooHR, dan Gaji Hub. Pada awal peluncurannya, Kolabo belum banyak dikenal
oleh masyarakat luas, sehingga jumlah klien terbatas. Selain itu, kurangnya konten
edukatif dan promosi yang menggambarkan keunggulan dan manfaat Kolabo menjadi

faktor penghambat pertumbuhan Brand awareness. Hal ini mendorong PT Langit
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Anantara Kreasi untuk mengembangkan strategi pemasaran lebih efektif, terutama

melalui media sosial sebagai saluran utama komunikasi dan promosi.

Penelitian oleh Rahmawati (2024) menekankan bahwa strategi peluncuran
produk baru melalui kampanye social media marketing yang terpadu dapat
mempercepat proses pengenalan produk dan membangun Brand awareness,

khususnya bagi produk yang bergerak di sektor B2B seperti Kolabo.

Seiring perkembangan teknologi dan meningkatnya kebutuhan perusahaan
akan solusi digital, PT Langit Anantara Kreasi terus melakukan inovasi dan perbaikan
pada Kolabo, baik dari segi fitur, keamanan data, maupun kemudahan penggunaan.
Upaya ini diharapkan memperkuat posisi Kolabo di pasar HRM dan meningkatkan
Brand awareness di kalangan pelaku bisnis di Indonesia. Dengan demikian, PT Langit
Anantara Kreasi telah menempuh perjalanan panjang dari agensi kreatif menuju
pengembang solusi digital yang mampu memberikan dampak positif bagi transformasi

bisnis di era digital saat ini.

Dalam kondisi pasar yang semakin kompetitif dengan hadirnya berbagai
produk dan layanan sejenis, Kolabo perlu merancang strategi yang efektif untuk
membedakan dirinya. Salah satu langkah strategis yang dinilai menjanjikan adalah
menciptakan konten yang inovatif dan menarik guna meningkatkan keterlibatan
konsumen, sehingga mampu menarik perhatian mereka terhadap merek. Hal ini
sejalan dengan temuan Ika et al, (2023) yang menyatakan bahwa konten memiliki
peran lebih signifikan dalam mendorong keterlibatan konsumen dibandingkan sekadar
membangun hubungan. Konten yang kreatif dan relevan dapat memunculkan rasa

penasaran serta mendorong audiens untuk berinteraksi, baik dalam bentuk likes,
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komentar, berbagi konten, maupun aktivitas lain di platform digital, yang pada

akhirnya memperkuat consumer engagement.

Maka dari itu, PT Langit Anantara Kreasi juga perlu memperhatikan dinamika
persaingan di pasar Human Resource Management (HRM). Beberapa pesaing utama
Kolabo antara lain Talenta, BambooHR, dan Gajihub. Untuk itu, Kolabo perlu
menegaskan posisi uniknya dengan menonjolkan keunggulan kompetitif, seperti fitur
Smart Attendance System, Personal/Team Chat, Payroll Management, Project & Task

Management, serta kelebihan lainnya yang membedakannya dari kompetitor.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis strategi konten media sosial yang diterapkan oleh PT Langit Anantara
Kreasi dalam membangun Brand awareness produk Kolabo melalui platform digital.
Fokus kajian akan mencakup bagaimana perusahaan merancang, memproduksi,
hingga mendistribusikan konten yang relevan dan sesuai dengan karakteristik target
audiens. Penelitian ini juga meninjau pemanfaatan berbagai format konten, seperti
teks, gambar, video, dan stories, dalam rangka mengoptimalkan jangkauan serta

meningkatkan interaksi dengan pengguna.

1.2 Rumusan Masalah

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih
dalam mengenai strategi pengelolaan konten media sosial dalam membangun Brand
awareness, khususnya pada platform Instagram dan TikTok. Berdasarkan latar
belakang dan fokus penelitian, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:
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Bagaimana strategi konten media sosial dalam membangun Brand awareness
yang diterapkan oleh PT Langit Anantara Kreasi pada platform Instagram dan
TikTok?

Tema-tema apa yang dominan dalam konten media sosial Kolabo di Instagram
dan TikTok, dan bagaimana tema tersebut mempengaruhi persepsi dan
keterlibatan audiens?

Bagaimana hasil analisis konten media sosial yang dilakukan PT Langit Anantara

Kreasi dalam upaya membangun Brand awareness Kolabo?

1.3 Batasan Penelitian/Ruang Lingkup

Agar penelitian ini tetap terarah dan fokus, perlu ditetapkan batasan ruang

lingkup penelitian. Hasil dari penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi empiris

terhadap pemahaman praktik pemasaran digital, terutama dalam konteks platform

visual seperti Instagram dan TikTok. Adapun batasan penelitian ini meliputi:

Platform Media Sosial: Instagram dan TikTok
Periode Waktu: Agustus 2024-Januari 2025
Jenis Konten: Fokus pada konten berbayar dan organik (non-iklan berbayar) yang

diposting oleh akun resmi PT Langit Anantara Kreasi.

1.4 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi konten media sosial yang

efektif dalam meningkatkan keterlibatan pengguna pada platform Instagram dan

TikTok.

Menganalisis strategi konten media sosial yang digunakan oleh PT Langit

Anantara Kreasi di Instagram dan TikTok dalam membangun Brand
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awareness Kolabo, termasuk jenis konten, frekuensi posting, dan penggunaan
fitur platform.

2. Mengidentifikasi tema-tema utama dalam konten media sosial Kolabo di
Instagram dan TikTok dan bagaimana tema tersebut mempengaruhi persepsi dan
keterlibatan audiens.

3. Mengevaluasi efektivitas pengelolaan konten media sosial PT Langit Anantara
Kreasi di Instagram dan TikTok dalam meningkatkan Brand awareness Kolabo,
berdasarkan metrik user engagement seperti likes, komentar, shares, dan

jangkauan.

1.5 Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan bermanfaat, baik secara teoritis praktis

maupun empiris, yaitu:

1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan literatur tentang
strategi pemasaran media sosial dalam membangun Brand awareness. Dengan
menyediakan studi kasus tentang pengelolaan konten media sosial di Instagram
dan TikTok, penelitian ini memperkaya pemahaman teoritis tentang efektivitas
platform media sosial sebagai alat pemasaran yang strategis. Hasilnya dapat
menjadi referensi bagi peneliti lain yang ingin mendalami topik serupa.

2. Manfaat Praktis
Penelitian ini memberikan insights kepada PT Langit Anantara Kreasi mengenai
efektivitas strategi konten media sosial mereka di Instagram dan TikTok dalam
membangun Brand awareness Kolabo. Selain itu, penelitian ini memberikan

rekomendasi berbasis data untuk meningkatkan strategi konten mereka, sehingga
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dapat membantu perusahaan lain yang ingin memanfaatkan media sosial secara
optimal dalam pemasaran.

Manfaat Empiris

Penelitian ini menghasilkan data empiris yang relevan mengenai hubungan antara
konten media sosial dan keterlibatan audiens dalam meningkatkan Brand
awareness. Dengan analisis metrik user engagement seperti likes, komentar,
shares, dan jangkauan, penelitian ini menyediakan bukti nyata yang dapat
digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan strategis dalam pengelolaan

media sosial.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Konten Media Sosial

Konten media sosial merupakan salah satu elemen penting dalam komunikasi
digital yang berfungsi sebagai sarana untuk memberikan informasi, hiburan, edukasi,
dan interaksi hubungan emosional antara pengguna media sosial (Septyami et al.,
2022). Di dalam platform media sosial yang populer seperti Instagram dan TikTok,
pengelolaan konten tidak hanya sebatas penyusunan ataupun berbagi, tetapi juga
melibatkan proses optimasi yang cukup kompleks agar konten yang dihasilkan dapat
menarik perhatian, mempertahankan minat audiens, serta meningkatkan keterlibatan
(engagement) secara berkelanjutan. Konten yang relevan dan konsisten menjadi kunci

utama dalam membangun loyalitas audiens serta memperluas jangkauan pasar.

Studi internasional oleh Cascon et al. (2025) menegaskan bahwa pemanfaatan
media sosial berdampak signifikan dalam memperluas jangkauan informasi,
meningkatkan interaksi, dan memperkuat engagement dengan audiens. Penelitian ini
menyoroti pentingnya content curation, yaitu proses dari suatu konten mulai dari
seleksi, penyusunan, hingga penyajian informasi secara terstruktur, sebagai faktor
utama dalam menarik minat dan mempertahankan keterlibatan pengikut di media
sosial. Berbagai teknik curation seperti abstraksi, ringkasan, komentar, dan kutipan
langsung terbukti efektif dalam menyampaikan nilai tambah serta relevansi konten
bagi audiens. Temuan lain juga menunjukkan bahwa content curation yang efektif

dapat meningkatkan kredibilitas brand dan engagement audiens secara signifikan.

Secara konseptual, konten adalah suatu bentuk informasi yang disajikan

melalui berbagai media komunikasi, seperti media sosial, situs web, buku, maupun
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produk elektronik, yang harus mempunyai nilai tambah dan manfaat bagi khalayak
tertentu agar diterima dan memberikan dampak positif (Nugraha et al., 2024). Konten
menjadi bagian penting dari hiburan dan informasi bagi pengikut suatu platform media
sosial, sehingga konten memiliki peran dalam memahami perilaku
pengikut/followers. Konten media sosial hadir dalam berbagai format, mulai dari teks,
video, grafis, gambar, suara, hingga dokumen, yang semuanya memiliki peran penting

dalam membangun Brand awareness, interaksi, dan loyalitas pengguna.

Menurut Hamzah ef al (2022) konten memiliki beberapa kategori yang dibagi
menjadi empat bagian, yakni: Koneksi; Edukasi dan Inspirasi; Hiburan, serta
Percakapan, (gambar 2.1). Karena setiap konten tentunya harus memiliki nilai
ataupun maksud tertentu sehingga konten yang dibuat sebaiknya sudah direncanakan
serta dipersiapkan dengan matang sebelumnya, sehingga konten yang dibuat memiliki

tujuan masing-masing.

KATEGORI KONTEN

EDUKASI BINSPIRASI

\
PERCAKAPAN 2 @G- HIBURAN

KONEKSI

Gambar 2.1 Kategori Konten Media Sosial
Sumber: Hamzah et al, (2022)

Berdasarkan Gambar 2.1, dapat dijelaskan bahwa terdapat beberapa kategori
konten. Pertama, kategori Edukasi dan Inspirasi, di mana konten dibuat untuk
memberikan nilai tambah berupa pengetahuan sekaligus motivasi kepada penonton.

Konten edukasi disusun untuk menyampaikan informasi, tips praktis, atau fakta yang
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bermanfaat, sedangkan konten inspirasi memberikan semangat kepada penonton

dengan cara yang menginspirasi.

Kemudian, kategori Koneksi, yaitu konten yang bertujuan menampilkan sisi
dari produk yang dipasarkan untuk menunjukkan kualitas produk tersebut (Hamzah et
al., 2022). Selanjutnya, kategori Hiburan, di mana konten dibuat dengan konteks
pemasaran menggunakan video pendek yang menghibur dan menarik penonton.
Meskipun menghibur, konten ini tetap berisi informasi mengenai produk yang
dipasarkan. Terakhir, kategori Percakapan, yaitu konten yang dirancang untuk
memulai interaksi dua arah antara suatu brand dengan audiens, mengajak audiens

memberikan pendapat atau berpartisipasi aktif (Sari ef al., 2021).

Selain itu, penelitian oleh Putri & Nugroho (2023) menunjukkan bahwa
integrasi empat kategori konten ini dalam strategi social media marketing dapat
meningkatkan engagement rate hingga 45%, karena audiens merasa konten lebih

variatif, relevan, dan sesuai dengan kebutuhan emosional maupun informatif mereka.

Dalam praktik pengelolaan konten, perencanaan yang terstruktur
sangat diperlukan, misalnya untuk pengelolaan media sosial seperti Instagram dan
TikTok. Pembuatan konten diawali dengan penyusunan content calendar yang berisi
tema, tanggal publikasi, jenis konten, serta caption yang akan digunakan. Menurut
Yolanda (2024), content calendar membantu menjaga konsistensi serta mengatur
keseimbangan antara konten edukatif, hiburan, maupun interaktif, sehingga audiens

tetap tertarik dan tidak terjadi kekosongan konten.

Selain content calendar, proses produksi melibatkan koordinasi dengan tim
kreatif yang bertugas membuat desain visual serta video editing, terutama untuk video

pendek yang menjadi tren utama di media sosial. Konten yang telah diproduksi
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kemudian dijadwalkan untuk unggahan otomatis pada waktu yang ditentukan
berdasarkan analisis prime time audiens, agar dapat menjangkau audiens secara
optimal. Adebiyi et al. (2022) menekankan pentingnya analisis data media sosial
untuk mengidentifikasi tren konten yang efektif, sehingga brand dapat menyesuaikan
strategi konten sesuai kebutuhan pasar. Analisis ini meliputi pengumpulan data,
penentuan topik, dan persiapan konten yang matang agar strategi yang diterapkan

relevan dan berdampak optimal bagi audiens.

Penelitian oleh Rahman et al., (2023) menekankan bahwa pemanfaatan
analytics tools untuk memonitor performa konten memungkinkan perusahaan
mengevaluasi jenis konten yang paling disukai audiens, sehingga strategi pengelolaan

konten dapat lebih responsif terhadap tren pasar dan preferensi pengguna.

Penelitian oleh Anggraini et al. (2023) menunjukkan bahwa kendala dalam
pengelolaan media sosial meliputi kurangnya pengetahuan dan keterampilan teknis
oleh pengelola, keterbatasan waktu, serta sumber daya terbatas. Hal ini menghambat
optimalisasi konten dan interaksi dengan audiens. Oleh karena itu, pelatihan dan
pengembangan kemampuan pengelolaan konten menjadi sangat penting untuk

meningkatkan kualitas serta efektivitas strategi media sosial.

Dengan demikian, pengelolaan konten media sosial, terutama video pendek di
Instagram dan TikTok, terbukti efektif dalam menarik perhatian serta meningkatkan
engagement dibandingkan konten statis. Konten ini lebih mudah diterima oleh audiens
muda yang menjadi pengguna utama platform. Pengelolaan konten media sosial yang
efektif memerlukan perencanaan matang, koordinasi tim kreatif, pemanfaatan
teknologi video editing, serta evaluasi dan monitoring capaian konten secara rutin

untuk memastikan tujuan pemasaran dan komunikasi dapat tercapai secara optimal.
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Studi oleh Santoso (2024) menegaskan bahwa interactive content, seperti polls, Q&A
sessions, dan user-generated content, mampu meningkatkan interaksi dua arah dengan
audiens, sehingga brand dapat membangun loyalitas yang lebih kuat dan

meningkatkan awareness produk di pasar secara berkelanjutan.

2.2 Brand awareness
Menurut Ramadayanti, (2019) Brand awareness merupakan salah satu aspek
penting dalam dunia pemasaran yang mengacu pada tingkat serta pemahaman para
konsumen terdahap suatu merek. Hal ini mencakup kemampuan suatu konsumen
dalam mengenali ataupun mengingat logo, nama merek, maupun lainnya yang
memang terkait dengan suatu produk maupun perusahaan tertentu. Selanjutnya
berdasarkan temuan dari jurnal internasional Adebiyi et al., (2022) Brand awareness
memiliki korelasi positif yang sangat kuat terhadap brad loyality dan purchase
intention. Dimana semakin tinggi Brand awareness, maka semakin besar
kemungkinan untuk melakukan pembelian menjadi pelanggan setia. Lebih lanjut,
Miko et al (2025), juga menekankan bahwa Brand awareness sendiri menjadi langkah
awal yang sangat penting didalam proses pengambilan keputusan konsumen, karena
semakin tinggi tingkat kesadaran merek, maka semakin besar juga kemungkinan
konsumen untuk memilih produk maupun layanan tersebut. Maka kesadaran merek
sangat berperan dalam membangun kepercayaan serta kredibilitas diantara konsumen,
yang pastinya juga akan meningkatkan loyalitas serta nilai merek dipasar.
Menurut yang dikemukakan oleh Aaker, Brand awareness terdiri dari beberapa
tingkatan yang menggambarkan posisi merek dalam benak konsumen, yang
digambarkan dengan suatu piramida seperti yang ditunjukkan pada Gambar 2.2

(Rahayu, 2017).
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Top
of
Mind

Bran Recall

Brand Recognition

Unaware of a Brand

Gambar 1.2 Piramida Kesadaran Merek
Sumber: Karuehni et al. (2024)

Berdasarkan piramida Brand awareness tersebut, dapat dijelaskan sebagai
berikut. Pertama, Unaware of a Brand, di mana konsumen tidak mengenali ataupun
mengetahui keberadaan suatu brand. Pada tingkatan ini, merek memiliki risiko yang
cukup tinggi untuk tidak dipertimbangkan dalam proses pembelian (Kurniawan et al.,
2023). Kedua, Brand Recognition (pengenalan merek), konsumen mampu mengenali
merek ketika diberikan suatu petunjuk, seperti /ogo atau nama merek. Tingkatan ini
juga dikenal sebagai aided recall dan sangat membantu konsumen dalam proses
pengambilan keputusan pembelian (Sriwendiah et al., 2022). Ketiga, Brand Recall
(peningkatan kembali merek), di mana konsumen dapat mengingat kembali suatu
merek secara spontan ketika produk tersebut disebutkan tanpa bantuan petunjuk.
Tingkatan ini menunjukkan posisi merek yang lebih kuat serta berpengaruh dalam
preferensi konsumen (Ramadayanti, 2019). Terakhir, Top of Mind (puncak pikiran), di

mana merek pertama yang muncul di benak konsumen saat memikirkan suatu kategori
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produk. Tingkatan ini menjadi pilihan utama serta dominan di pasar (Kurniawan et al.,

2023).

Penelitian oleh Hidayat et al., (2023) menekankan bahwa konsumen yang
berada pada tingkatan 7op of Mind lebih cenderung melakukan pembelian berulang
serta merekomendasikan brand kepada orang lain melalui word of mouth, sehingga

meningkatkan loyalitas dan pertumbuhan pasar.

Membangun Brand awareness merupakan langkah penting dalam strategi
pemasaran agar konsumen dapat mengenali serta mengingat brand secara efektif.
Brand awareness mengacu pada tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu brand,
yang sangat menentukan peluang bagi konsumen untuk memilih merek tersebut saat
pembelian (Reihan ef al., 2025). Berdasarkan penelitian internasional oleh Jayanthi et
al. (2025), membangun Brand awareness dapat dilakukan melalui berbagai cara, yaitu
penyelenggaraan event berdasarkan riset pasar untuk menciptakan interaksi langsung
dengan konsumen dan memperkenalkan merek secara personal. Selain itu, kolaborasi
antar divisi internal dan pihak eksternal, seperti sponsorship dan media partner, dapat

memperluas jangkauan promosi dan membangun kredibilitas merek.

Menurut Anand (2023), ada tiga cara membangun Brand awareness. Pertama,
optimalisasi social media sebagai platform pemasaran digital untuk penyebaran
konten kreatif dan interaktif, serta membangun engagement dengan audiens. Kedua,
melakukan kampanye iklan digital dan berkolaborasi dengan influencer, yang
membantu memperluas visibilitas merek serta meningkatkan interaksi konsumen
secara signifikan. Ketiga, optimasi mesin pencari (SEO) sebagai cara meningkatkan
visibilitas merek di internet, sehingga konsumen lebih mudah menemukan produk atau

layanan yang ditawarkan. Kehinde (2024) menambahkan bahwa strategi content
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marketing, dengan konten edukatif, inspiratif, dan menghibur, dapat memperkuat
hubungan merek dengan audiens serta meningkatkan Brand awareness secara

berkelanjutan.

Selain strategi di atas, penelitian oleh Prasetyo & Anggraeni (2024)
menunjukkan bahwa kombinasi antara kampanye digital, content marketing, dan
influencer marketing dapat meningkatkan brand recall hingga 60% dalam enam bulan,
sehingga brand lebih mudah diingat dan menjadi pilihan utama konsumen di kategori

produk tertentu.

Berdasarkan penelitian sebelumnya, Brand awareness memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk, dengan tingkat pengaruh mencapai
75,7% (Ramadani et al., 2022). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran
merek di kalangan konsumen, semakin besar kemungkinan mereka melakukan
pembelian produk. Brand awareness dapat diukur melalui beberapa indikator, seperti
recall (kemampuan mengingat merek), recognition (kemampuan mengenali merek),

purchase (pembelian), dan consumption (konsumsi) (Sari et al., 2021).

Penelitian lain mengungkapkan bahwa Brand awareness dan brand image
secara bersamaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (Kurniawan et al., 2023). Semakin tinggi kesadaran dan citra merek di
benak konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen memilih produk tersebut.
Hal ini diperkuat oleh penelitian Sriwendiah et al. (2022), yang menyatakan bahwa
Brand awareness berhubungan erat dengan daya ingat konsumen terhadap merek,
sehingga pengukuran kemampuan konsumen mengenali merek menjadi indikator

penting dalam pemasaran.
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Selain itu, penelitian oleh Putra & Ningsih (2023) menunjukkan bahwa
konsumen dengan Brand awareness tinggi cenderung lebih responsif terhadap
promosi dan diskon, sehingga strategi pemasaran yang menekankan peningkatan
kesadaran merek secara konsisten dapat meningkatkan efektivitas kampanye

penjualan dan loyalitas konsumen.

Dengan demikian, strategi peningkatan Brand awareness dapat dilakukan
melalui berbagai cara, seperti kampanye pemasaran yang konsisten, penggunaan
social media, iklan televisi maupun radio, sponsorship acara, serta kolaborasi dengan
influencer atau public figure untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan
kesadaran merek di kalangan audiens (Kurniawan et al., 2023). Di era digital saat ini,
social media menjadi platform utama dalam membangun Brand awareness karena
kemampuannya menjangkau audiens luas dengan biaya relatif rendah dan interaksi
lebih personal. Penelitian tentang strategi digital marketing juga menegaskan peran
content creator dalam mengoptimalkan social media untuk membangun Brand
awareness. Pembuatan desain promosi yang menarik, copywriting yang tepat, dan
konten video di platform seperti TikTok dapat meningkatkan ketertarikan dan
kesadaran terhadap merek (Sahila & Nurhadi, 2024). Dengan meningkatnya Brand
awareness, perusahaan akan memperoleh keunggulan kompetitif serta memperkuat

posisi merek di pasar yang semakin kompetitif dan dinamis.

2.3 Platform Digital

Platform digital merupakan sistem yang berbasis teknologi yang dimana
menyediakan infrastruktur serta layanan untuk menghubungkan pengguna dalam
berbagi aktivitas secara digital, seperti transaksi, komunikasi, pemasaran, serta

kolaborasi online. Menurut Sriwendiah ef al., (2022), platform digital memungkinkan
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untuk berinteraksi antara individu, kelompok, maupun bisnis dalam ekosistem yang
terintegrasi, yang mana memfasilitasi pertukaran informasi, jasa, maupun barang
secara efisien serta tanpa batasan. Sebagai contoh yang ada yaitu media sosial,
marketplace, aplikasi mobile, serta platform e-commerce yang memang menjadi
sarana utama didalam transformasi digital bisnis saat ini.

Lebih jauh, platform digital sendiri berfungsi sebagai infrastruktur penting yang
tidak hanya menghubungkan berbagai pihak dalam ekosistem bisnis, akan tetapi juga
memungkinkan digitalisasi proses bisnis secara menyeluruh. Hal ini ditegaskan pada
penelitian Indef, (2024) yang menjelaskan bahwa platform digital membantu
perusahaan serta para pelaku usaha dalam mempercepat akses pasar, mengurangi
biaya transaksi, serta meningkatkan efisiensi operasional melalui automasi dan
integrasi layanan digital. Dimana platform digital juga berperan sebagai pusat data
yang memungkinkan analisis perilaku konsumen secara real-time, sehingga
perusahaan dapat mengambil keputusan strategis yang lebih tepat dan responsif
terhadap dinamika pasar. Selain itu, platform digital mendukung kolaborasi lintas
sektor dan lintas negara dengan menyediakan layanan cloud computing, big data
analytics, dan API terbuka yang memungkinkan integrasi berbagai aplikasi dan sistem
bisnis. Hal ini membuka peluang inovasi model bisnis baru, seperti layanan berbasis
langganan (subscription), ekonomi berbagi (sharing economy), dan ekosistem digital
yang saling terhubung. Studi lain oleh Mianto ef al., (2023) menyoroti bahwa platform
digital juga menjadi pendorong utama pertumbuhan ekonomi digital dengan
menciptakan lapangan kerja baru dan memperluas inklusi keuangan melalui layanan
pembayaran digital dan fintech. Kemudian juga menegaskan adanya tantangan
signifikan dalam adopsi platform digital, seperti kesenjangan infrastruktur teknologi,

rendahnya literasi digital di kalangan pelaku usaha, serta isu keamanan data dan
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privasi yang harus mendapat perhatian serius agar manfaat platform digital dapat
dirasakan secara merata dan berkelanjutan. Dengan demikian, platform digital bukan
hanya alat komunikasi dan transaksi, tetapi merupakan fondasi utama dalam
transformasi digital yang memungkinkan perusahaan dan organisasi beroperasi secara
lebih efisien, inovatif, dan kompetitif di era ekonomi digital global.

Terkait hal tersebut, platform digital di dalam konteks pemasaran memiliki peran
yang penting yaitu dalam memperluas jangkauan pasar serta meningkatkan efisiensi
operasional perusahaan. Dimana dengan adanya platform digital, perusahaan nantinya
dapat menjangkau audiens global secara langsung, dengan memanfaatkan alat analitik
untuk dapat memahami perilaku dari konsumen, dan juga mengoptimalkan strategi
pemasaran secara real-time (Rahmadhani ef al., 2024). Misalnya, dengan penggunaan
media sosial serta iklan online maka akan memungkinkan perusahaan dalam
membangun Brand awareness serta engagement yang lebih personal lagi dengan
konsumen. Studi yang ditulis oleh Sriwendiah et al, (2022), menegaskan bahwa
dengan pemilihan platform digital yang tepat akan sangat menentukan efektivitas
pemasaran digital. Platform digital bervariasi seperti Facebook Ads, serta Google Ads
memiliki keunggulan masing-masing pada saat menjangkau target pasar yang berbeda,
sehingga pastinya pemilik bisnis perlu menyesuaikan strategi pemasaran digital
dengan karakteristik platform serta audiens mereka. Dengan demikian digital
marketing memungkinkan perusahaan untuk mengukur kinerja kampanye secara
akurat serta dapat menyesuaikan strategi dengan cepat berdasarkan data yang
diperoleh.

Perusahaan yang telah memanfaatkan platform digital secara efektif menunjukkan
hasil yang signifikan dalam meningkatkan penjualan, Brand awareness, serta loyalitas

pelanggan. Sebagai contoh berdasarkan penelitian oleh Sriwendiah et al., (2022),
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dimana UMKM yang memanfaatkan e-commerce serta media sosial yang juga sebagai
platform digital mampu memperluas pasar dengan biaya pemasaran yang cukup
rendah serta juga efisiensi operasional, yang lebih tinggi jika dibandingkan pada saat
belum menggunakan platform digital. Dan juga penelitian yang dilakukan di
Kampung Kue juga menunjukkan dimana pemanfaatan platform digital sebagai sarana
pemasaran sangat membantu UMKM dalam meningkatkan akses pasar serta tentunya
meningkatkan omset penjualan.

Secara lebih spesifik, menurut Amanah et al,. (2025) pada studi kasus yang
dilakukannya, menunjukkan bahwa strategi digital marketing yang terencana baik,
melalui pemanfaatan berbagai marketplace (Instagram, Shoopee, TikTok, WhatsApp
Business) serta juga berbagai promosi yang dilakukan seperti diskon, giveaway,
endorsement, serta iklan digital, terbukti efektif dalam meningkatkan volume
penjualan serta memperkuat posisi brand lokal di pasar. Dimana hal ini menunjukkan
bahwa pemasaran digital melalui platform digital menawarkan biaya yang lebih
rendah namun mempunyai cakupan yang cukup luas, serta memungkinkan mereka
memanfaatkan media sosial seperti SEO dan iklan online secara efektif untuk
meningkatkan daya saing (Amali et al., 2025).

Maka sebaliknya, perusahaan yang belum memanfaatkan platform digital
cenderung mengalami keterbatasan dalam menjangkau pasar yang lebih luas, serta
biaya pemasaran yang relatif lebih tinggi, dan kesulitan dalam beradaptasi dengan
perubahan perilaku konsumen yang semakin digitalisasi. Yang pastinya akan
berdampak pada menurunnya daya saing serta peluang pertumbuhan bisnis yang
cukup terbatas (Siti & Aep, 2024). Secara internasional, penelitian terdahulu juga
menunjukkan bahwa perusahaan yang mengintegrasikan platform digital dalam

strategi pemasaran global mereka mampu meningkatkan eksposur merek serta
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penetrasi pasar secara yang signifikan. Sebagai salah satu contoh yaitu Rahmadhani et
al., (2024), dalam artikel menjelaskan bahwa digital marketing memungkinkan suatu
perusahaan dalam mengatasi tantangan pasar global yaitu dengan strategi yang lebih
adaptif serta responsif terhadap kebutuhan lokal, serta memanfaatkan peluang adanya
inovasi teknologi untuk memperkuat posisi kompetitif.

Bahkan, studi oleh Rahmawati et al., (2025) menunjukkan bahwa pemasaran
digital tidak hanya memperluas jangkauan pasar maupun mengurangi biaya, tetapi
juga memungkinkan interaksi yang lebih personal serta relevan dengan para
konsumen, sehingga hal ini memperkuat loyalitas pelanggan. Namun, adapun
tantangan seperti perubahan algoritma dari setiap platform, serta isu privasi data yang
menuntut respons cepat dari perusahaan dan pembuatan kebijakan yang adaptif.
Dengan demikian pentingnya strategi pemasaran digital yang fleksibel serta inovatif
untuk menghadapi dinamika pasar global yang cepat berubah.

Selain itu, Hidayatuloh et al., (2025) menekankan bahwa pengaruh perubahan
trend konsumen, persaingan global, serta pengembangan inovasi terhadap efektivitas
pemasaran digital. Dimana bahwa tren konsumen yang semakin digital, persaingan
global yang ketat, serta inovasi teknologi menjadi faktor kunci yang mendorong
perusahaan untuk terus bertransformasi dan mengadopsi platform digital secara
optimal agar tetap kompetitif di pasar internasional. Penelitian lain oleh Ralahallo,
(2025) juga mengungkapkan peran platform media sosial dalam meningkatkan
penjualan di sektor e-commerce Indonesia, dengan platform digital seperti media
sosial merupakan cara yang efektif untuk menjangkau konsumen global, membangun
Brand awareness, dan meningkatkan loyalitas pelanggan melalui interaksi langsung

dan promosi kreatif seperti live shopping dan giveaway. Hal ini menunjukkan bahwa
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media sosial sebagai bagian dari platform digital sangat strategis dalam memperkuat
posisi perusahaan di pasar global

Maka dapat disimpulkan platform digital merupakan fondasi yang paling utama
dalam transformasi bisnis modern yang pastinya memungkinkan suatu perusahaan
untuk berinteraksi dengan konsumen secara lebih efektif lagi, memperluas jaringan
pasar, serta meningkatkan efisiensi dari operasional. Dengan penggunaan platform
digital yang tepat serta terintegrasi merupakan kunci sukses pada saat menghadapi
persaingan bisnis di era digital yang dinamis serta kompetitif saat ini. Selain itu
menurut jurnal internasional oleh Zhang et al, (2022), platform digital saat ini menjadi
pondasi utama dalam ekosistem pemasaran global. Platform digital sendiri tidak hanya
berfungsi sebagai alat komunikasi serta transaksi, tetapi juga membentuk ekosistem
yang memungkinan kolaborasi lintas negara serta antar perusahaan, konsumen, serta
mitra bisnis secara real time. Jurnal ini juga menyoroti akan pentingnya integrasi
global, adaptasi strategi pemasaran secara lokal, serta inovasi melalui kolaborasi pada
ekosistem digital. Selain peluang besar untuk ekspansi pasar serta personalisasi
layanan, dimana perusahan juga diharapkan pada tantangan regulasi digital yang
kompleks, persaingan yang semakin ketat, serta isu keamanan data konsumen. Dengan
demikian, nantinya keberhasilan dalam memanfaatkan platform digital sangat
dipengaruhi oleh pemahaman terhadap dinamika pasar global, regulasi setempat, serta

perilaku konsumen di berbagai negara.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian studi kasus dengan pendekatan kualitatif,
yang berfokus pada PT Langit Anantara Kreasi sebagai subjek utama. Teknik analisis
konten yang digunakan bertujuan untuk mengkaji bagaimana strategi konten media
sosial yang dilakukan perusahaan mampu membangun Brand awareness produk
Kolabo melalui platform Instagram dan TikTok. Penelitian ini mengkaji perbedaan
Brand awareness sebelum dan sesudah penggunaan media sosial, serta dinamika
proses penggunaan media sosial tersebut. Analisis kualitatif dipilih untuk memahami
secara mendalam bagaimana konten media sosial berinteraksi dengan audiens,
persepsi yang terbentuk, dan bagaimana interaksi ini berkontribusi pada pengenalan
merek. Selain itu, pendekatan studi kasus memungkinkan peneliti untuk memperoleh
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai praktik nyata yang diterapkan oleh
PT Langit Anantara Kreasi dalam strategi digital marketing. Dengan memanfaatkan
platform Instagram dan TikTok, penelitian ini juga dapat mengidentifikasi pola
keterlibatan (engagement) audiens terhadap konten, jenis konten yang paling efektif
dalam membangun Brand awareness, serta faktor-faktor yang memengaruhi

keberhasilan promosi digital di era social media saat ini.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi yang digunakan adalah Seluruh konten (teks, gambar, video) yang
diposting oleh PT Langit Anantara Kreasi di akun Instagram dan TikTok resmi mereka
selama periode penelitian mulai dari Agustus hingga Januari. Dengan pengambilan

sampel menggunakan teknik purposive sampling, dengan kriteria inklusi:
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1. Konten yang secara eksplisit atau implisit terkait dengan Brand
awareness Kolabo.

2. Konten yang memiliki tingkat engagement yang tinggi (berdasarkan likes,
komentar, dan shares).

3. Variasi jenis konten (gambar, video, teks) untuk memastikan representasi yang

seimbang.

3.3 Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data sekunder dan
primer. Data primer diperoleh melalui wawancara mendalam dengan tim PT Langit
Anantara Kreasi, yaitu Content Strategist dan Sales Director, untuk memahami tujuan,
strategi, dan proses pembuatan konten Kolabo. Selain itu, wawancara juga dilakukan
dengan pengguna aktif aplikasi Kolabo dari kalangan perusahaan untuk memperoleh
perspektif langsung terkait pengalaman penggunaan aplikasi serta efektivitas konten

pemasaran digital Kolabo.

Sementara itu, data sekunder dikumpulkan dari berbagai sumber, termasuk
konten media sosial (teks, gambar, video) yang diposting di akun resmi Instagram dan
TikTok PT Langit Anantara Kreasi. Selain itu, data sekunder juga mencakup informasi
mengenai user engagement, seperti jumlah likes, komentar, shares, dan jangkauan
untuk setiap konten yang dianalisis. Kombinasi kedua jenis data ini diharapkan dapat
memberikan gambaran yang komprehensif tentang pengaruh media sosial terhadap

Brand awareness Kolabo.

Teknik pengumpulan data meliputi observasi terhadap konten media sosial PT
Langit Anantara Kreasi di Instagram dan TikTok untuk memahami karakteristik dan

gaya komunikasi mereka. Wawancara mendalam dilakukan dengan tim pemasaran PT
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Langit Anantara Kreasi. Dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan dan
menganalisis data user engagement dari platform media sosial. Selain itu, untuk
meningkatkan validitas dan kredibilitas temuan, penelitian ini juga menerapkan teknik
triangulasi. Triangulasi dilakukan dengan memeriksa data dari berbagai sumber dan
metode, seperti wawancara, observasi, serta dokumentasi, sehingga hasil penelitian
tidak hanya bergantung pada satu sumber saja. Dengan menggabungkan data primer
dan sekunder, serta berbagai metode pengumpulan data, triangulasi membantu
memastikan bahwa temuan penelitian lebih komprehensif serta mendalam. Penerapan
teknik ini dapat memperkuat keandalan hasil penelitian mengenai pengaruh media

sosial terhadap Brand awareness Kolabo.

Selain itu, penelitian oleh Nugroho & Prasetyo (2023) menunjukkan bahwa
penggunaan kombinasi data primer dan data sekunder dalam penelitian digital
marketing memungkinkan analisis yang lebih mendalam terhadap efektivitas strategi
konten, termasuk mengidentifikasi jenis konten yang paling banyak menghasilkan
engagement dan meningkatkan brand recall. Hal ini juga mempermudah perusahaan
dalam mengevaluasi kinerja kampanye social media dan merancang strategi konten

yang lebih tepat sasaran.

3.4 Metode Analisis Data

Penelitian ini menggunakan metode analisis konten kualitatif untuk
menganalisis data berupa konten media sosial PT Langit Anantara Kreasi terkait
promosi Kolabo. Metode ini dipilih karena mampu mengidentifikasi pola, tema, dan
makna dalam isi pesan yang disampaikan melalui media sosial secara sistematis dan

objektif. Langkah-langkah analisis konten yang dilakukan sebagai berikut:
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Pengumpulan Data

Mengumpulkan seluruh konten yang relevan, seperti postingan, caption, gambar,
video, dan komentar dari media sosial resmi perusahaan.

Reduksi Data

Memilih dan memfokuskan data yang relevan dengan tujuan penelitian, yaitu
konten yang berkaitan dengan pembangunan Brand awareness Kolabo.
Kategorisasi Data

Mengelompokkan data ke dalam kategori berdasarkan jenis konten (edukasi,
promosi, testimonial, interaksi), format (teks, gambar, video), dan tema utama.
Perhitungan dan Pengukuran Engagement

Menghitung jumlah likes, komentar, shares, dan views untuk mengukur tingkat
keterlibatan audiens terhadap setiap jenis konten.

Penyajian Data

Menyajikan hasil analisis dalam bentuk tabel, grafik, dan deskripsi naratif agar

mudah dipahami.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling untuk menentukan
informan berdasarkan pengalaman dan keterlibatan mereka dalam aktivitas pemasaran
dan penggunaan produk Kolabo, yang dijelaskan pada Tabel 2.2.

Tabel 2.1 Daftar Narasumber

No Nama Narasumber Jabatan/Posisi Kategori Narasumber
1. Alvito Cristofer Content Strategist Tim Internal
2. | M Roosmin Rizkyanto Sales Director Tim Internal
3. Mumtaz afif Account Manager Pengguna

Sumber: Hasil Wawancara, 2025

Informan dalam penelitian ini terdiri dari dua kategori, yaitu tim internal PT
Langit Anantara Kreasi dan pengguna aplikasi Kolabo. Tim internal mencakup
individu yang terlibat langsung dalam pengelolaan konten dan strategi pemasaran
digital, yaitu dari divisi Content Strategist dan Sales Director. Mereka memberikan
wawasan mengenai proses perencanaan, penyusunan, serta tujuan dari konten yang
dipublikasikan di media sosial Kolabo. Selain itu, informan dari sisi pengguna
merupakan representasi dari perusahaan yang menggunakan aplikasi Kolabo dalam
operasional bisnisnya. Informan ini memberikan perspektif sebagai pengguna aktif
yang merasakan langsung manfaat dan efektivitas aplikasi, termasuk tanggapannya

terhadap konten-konten promosi Kolabo.

PT Langit Anantara Kreasi melalui produk Kolabo menghadirkan aplikasi
manajemen bisnis terintegrasi yang dirancang khusus untuk memenuhi kebutuhan

operasional perusahaan, terutama bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM).
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Kolabo menggabungkan berbagai fungsi penting dalam satu platform digital yang
mudah diakses melalui Android, i0S, dan web, sehingga memungkinkan pengelolaan
bisnis secara real-time dan efisien. Fitur unggulan Kolabo meliputi sistem absensi
pintar, pengelolaan penggajian otomatis, manajemen proyek dan tugas, komunikasi
tim terenkripsi, penyimpanan cloud pribadi yang aman, serta pengelolaan aset dan
klien. Dengan pendekatan all-in-one ini, Kolabo memudahkan pelaku usaha untuk
fokus pada pengembangan bisnis tanpa terbebani urusan teknis, sekaligus
meningkatkan produktivitas dan efisiensi kerja. Selain itu, Kolabo juga berkomitmen
memberikan akses teknologi yang terjangkau dan mudah digunakan, khususnya bagi
UMKM yang selama ini kesulitan mendapatkan solusi manajemen yang komprehensif

dan efisien.

PT Langit Anantara Kreasi saat ini telah memanfaatkan platform digital seperti
Instagram dan TikTok sebagai media utama untuk membangun Brand awareness
Kolabo. Perusahaan secara konsisten memproduksi konten edukatif, inspiratif, serta
informasi dengan tujuan meningkatkan keterlibatan pengguna untuk memperkuat citra
merek dari Kolabo di pasar HRM yang kompetitif. Dari hasil analisis terhadap media
sosial Kolabo, khususnya akun Instagram dan TikTok, Kolabo memiliki jumlah
pengikut sebanyak 1.448 pengikut untuk Instagram, sementara pengikut TikTok
sejumlah 55 pengikut (Gambar 2.3 dan Gambar 2.4). Performa dari konten yang
dihasilkan menunjukkan variasi yang signifikan dengan tingkat keterlibatan yang
cukup bervariasi tergantung pada jenis pendekatan konten, namun keterlibatan

pengikut pada setiap konten ini masih terbilang kurang.

Analisis lebih lanjut menunjukkan bahwa jenis konten yang memuat panduan

penggunaan aplikasi, tips manajemen tim, serta cerita keberhasilan UMKM cenderung
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menghasilkan engagement lebih tinggi dibandingkan konten promosi biasa. Hal ini
menegaskan pentingnya strategi content marketing yang tidak hanya bersifat promosi,
tetapi juga edukatif dan inspiratif untuk membangun Brand awareness secara
berkelanjutan. Dengan mengidentifikasi pola interaksi audiens terhadap setiap jenis
konten, PT Langit Anantara Kreasi dapat menyesuaikan strategi media sosial agar
lebih efektif dalam meningkatkan keterlibatan dan memperluas jangkauan pasar

Kolabo.

Collaboration (@kolabo.id) | TikTok

kolabo.id Kolabo: HRM & Collaboration

m Promosikan postingan O o

0 Menglkuti 55 Penglkut 762 Suka

Tingkatkan Produktivitas Team dan Perusahaan Anda dengan Kolabo.

i Video [= Favorit & Disukal

Gambar 2. 3 Media Sosial TikTok Kolabo
Sumber: TikTok Kolabo

kolabo.id & m Kirim pesan wa

107 kiriman 1.453 pengikut B diikuti

Kolabo | Atur Perusahaan di 1 Aplikasi
B kolaboid

FroduksLayanan

Cine Stop Solutions HRM, Accounting & Collaboration Platfarm 7

Part of @langitcreativesolutions

11, Bural Permai 1l Moo18, Jat Padanag, Ps. Mingou, Jakarta, Indonesia 12540
! www.kolabo.id

Gambar 2. 4 Media Sosial Instagram Kolabo
Sumber: Instagram Kolabo

Dari hasil wawancara oleh karyawan dari PT Langit Anantara Kreasi
mengatakan bahwa media sosial, khususnya Instagram dan TikTok, sangat krusial
dalam membangun Brand awareness Kolabo. Media sosial tidak hanya memperluas
jangkauan audiens, tetapi juga memungkinkan interaksi dua arah yang memperkuat
hubungan dengan pengguna. Apalagi di tengah perkembangan teknologi digital yang

pesat, pasar aplikasi Human Resource Management (HRM) di Indonesia semakin
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kompetitif. Dimana banyak perusahaan teknologi, baik startup maupun pemain besar,
berlomba-lomba menawarkan solusi HRM digital dengan fitur dan keunggulan yang
beragam, sehingga kondisi ini menuntut Kolabo untuk terus berinovasi dan
mengoptimalkan strategi pemasaran digital agar tetap relevan dan menonjol di mata

target pasar.

4.1 Strategi Konten Media Sosial Kolabo

Kolabo, di bawah PT Langit Anantara Kreasi, telah menerapkan berbagai strategi
digital marketing yang terintegrasi. Dalam memanfaatkan platform digital, Kolabo
menggunakan bermacam strategi, termasuk perencanaan konten, pemilihan tema yang
relevan, serta penggunaan berbagai format seperti teks, gambar, stories, dan video,
sekaligus mengelola interaksi dengan audiens. Selain itu, Kolabo juga
mengaplikasikan analisis data berbasis insight media sosial untuk memahami
preferensi audiens secara lebih mendalam. Dengan memantau metrik seperti jumlah
tayangan, tingkat keterlibatan, komentar, dan reaksi pengguna, Kolabo dapat
mengevaluasi efektivitas setiap konten yang dipublikasikan. Strategi tersebut tidak
hanya praktis, tetapi juga sesuai dengan temuan dari penelitian sebelumnya yang
menekankan bahwa frekuensi pemanfaatan media sosial, kreativitas konten, serta
interaksi aktif terbukti berkontribusi besar terhadap peningkatan Brand awareness.

Riset yang dilakukan oleh Karuehni ef al., (2024) menegaskan bahwa kreativitas
dari tipe konten menjadi salah satu penentu utama dalam menguatkan Brand
awareness di media digital, sedangkan interaksi aktif serta konsistensi distribusi
konten menjadi faktor pendukung yang sangat penting. Hasil analisis tersebut menjadi
landasan dalam menyusun ulang strategi konten, menyesuaikan tema, serta
mengoptimalkan format penyajian, sehingga konten yang dihasilkan mampu

mempertahankan dan meningkatkan loyalitas audiens. Strategi ini juga sejalan dengan
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pendekatan content marketing yang mengedepankan relevansi, konsistensi, dan nilai
tambah dalam membangun Brand awareness secara berkelanjutan di platform digital.

Kolabo juga menetapkan jadwal konten yang konsisten dengan minimal dua
postingan setiap minggu. Pemilihan waktu tayang pada siang hari diatur dengan
mempertimbangkan perilaku dan waktu aktif audiens di masing-masing platform
untuk memaksimalkan jangkauan dan tingkat keterlibatan. Pendekatan ini bertujuan
agar konten dapat disajikan pada saat audiens berada dalam kondisi paling receptive
dan mudah berinteraksi, sehingga efektivitas kampanye digital dapat terus
ditingkatkan.

Selanjutnya, Kolabo membedakan konten media sosial menjadi dua kategori
utama: konten organik (tidak diiklankan) dan konten berbayar (diiklankan). Konten
organik, terutama yang berbasis storytelling dan hiburan, secara konsisten
menunjukkan performa jangkauan dan engagement yang tinggi. Kecenderungan ini
diperkuat oleh penelitian Wei et al., (2024) yang menegaskan bahwa content
marketing yang terencana dan personal dapat meningkatkan awareness serta
mendorong audiens untuk berbagi secara organik, memperluas jangkauan brand. Studi
lain menemukan bahwa keterlibatan audiens melalui komentar, share, dan like pada
konten organik media sosial memiliki dampak paling besar terhadap pertumbuhan
Brand awareness, bahkan lebih tinggi daripada konten berbayar (Rochefort & Ndlovu,
2024).

Sementara itu, konten berbayar seperti video promosi fitur aplikasi umumnya
berhasil menjangkau audiens lebih luas. Namun, riset juga membuktikan bahwa
konten berbayar cenderung hanya mendapatkan respons pasif dan tingkat interaksi
rendah, sebagaimana temuan oleh Fariandi et al., (2022). Ini diperkuat oleh temuan

dari studi lainnya yang menyebutkan konten promosi langsung, meski menambah
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impressi, tidak selalu efektif meningkatkan kedekatan emosional maupun brand
engagement sehingga keseimbangan distribusi antara konten organik dan berbayar
mutlak diperlukan guna memaksimalkan Brand awareness yang bermakna. Meskipun
konten-konten tersebut dapat menarik perhatian melalui impressi yang besar, interaksi
aktif seperti komentar dan pembagian ulang (share) relatif sedikit jika dibandingkan
dengan konten organik.

Kondisi ini mengindikasikan bahwa audiens lebih merespons secara aktif
terhadap konten yang bersifat humanis, ringan, dan emosional, dibandingkan konten
promosi yang bersifat langsung. Oleh karena itu, strategi distribusi konten yang
mengutamakan keseimbangan antara organik dan berbayar menjadi krusial. Bukan
hanya untuk memperluas penyebaran informasi, tetapi juga untuk menciptakan
keterlibatan yang bermakna dalam upaya membangun Brand awareness secara
berkelanjutan.

Selain strategi distribusi, Kolabo juga menerapkan analisis performa konten
berbasis insight secara rutin untuk mengetahui tipe konten yang paling efektif.
Misalnya, konten tips manajemen bisnis atau tutorial fitur aplikasi mendapatkan
engagement lebih tinggi dibandingkan konten promosi langsung. Dengan
memanfaatkan data ini, Kolabo dapat menyesuaikan strategi pembuatan konten,
meningkatkan kualitas pesan, dan memperkuat hubungan emosional dengan audiens,
sehingga membangun Brand awareness yang lebih optimal dan berkesinambungan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Karuehni et al. (2024) yang
menegaskan bahwa kreativitas konten dan interaksi aktif secara signifikan mampu
meningkatkan Brand awareness, sebagaimana terlihat pada keberhasilan konten
storytelling dan hiburan Kolabo yang memperoleh engagement tinggi. Temuan ini

juga didukung oleh Wei et al. (2024) dan Rochefort et al., (2024) yang menunjukkan
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bahwa konten organik berbasis storytelling lebih efektif dibandingkan konten
berbayar karena mendorong audiens untuk membagikan konten secara sukarela.
Selain itu, Fariandi et al. (2022) menemukan bahwa meskipun konten berbayar dapat
meningkatkan impresi, dampaknya terhadap keterlibatan emosional relatif rendah,
yang konsisten dengan kondisi Kolabo. Namun, temuan ini berbeda dengan penelitian
Sitorus et al., (2023) yang menyatakan bahwa konten promosi langsung di Instagram
tetap dapat efektif jika dipadukan dengan strategi giveaway dan diskon. Perbedaan ini
kemungkinan disebabkan Kolabo belum mengoptimalkan kombinasi promosi
langsung dengan insentif tambahan. Begitu pula dengan penelitian Lestari et al.,
(2022) yang menemukan bahwa konten teknis dapat meningkatkan engagement di
platform B2B, berbeda dengan hasil Kolabo yang menunjukkan performa konten
teknis lebih rendah dibandingkan storytelling dan POV, kemungkinan karena
karakteristik audiens Kolabo yang lebih responsif terhadap konten ringan dan

emosional.

4.1.1 Strategi Konten TikTok

Observasi yang dilakukan terhadap akun TikTok Kolabo menunjukkan bahwa
perusahaan menerapkan strategi pengelolaan konten berbasis pendekatan storytelling
dan situasi yang relatable untuk menarik minat audiens. Pendekatan storytelling
diterapkan melalui pembuatan konten naratif yang menggambarkan kondisi
permasalahan yang dihadapi oleh target pasar, khususnya di bidang Human Resource
(HRM), sebelum dan sesudah menggunakan layanan Kolabo. Dengan menyajikan alur
cerita yang menggambarkan perbedaan kondisi secara jelas, audiens dapat lebih

mudah memahami keunggulan produk yang ditawarkan.

40



Selain storytelling, pendekatan relatable juga diimplementasikan dengan
menyajikan konten berbasis sudut pandang pengguna (Point of View/POV). Konten
POV ini umumnya menampilkan situasi keseharian HRM yang masih mengelola
administrasi secara manual, atau karyawan yang kesulitan mengakses layanan internal
kantor. Hal ini diperkuat oleh pernyataan langsung dari tim konten Kolabo yang

menyampaikan:

“Saya biasanya pakai pendekatan storytelling dan problem-solution. Jadi,
nggak langsung jualan fitur Kolabo, tapi mulai dulu dari masalah yang sering
dialami tim kerja atau manajemen perusahaan.” (Alvito Cristofer)

Dengan menampilkan permasalahan nyata yang kemungkinan besar pernah
dialami oleh sebagian besar audiens, Kolabo berhasil menciptakan ikatan emosional
yang kuat, yang pada akhirnya berpengaruh positif terhadap peningkatan keterlibatan
(engagement) audiens. Hal ini juga dipertegas oleh hasil wawancara dengan karyawan
yang mengelola media sosial Kolabo yang menegaskan bahwa strategi konten di
Instagram dan TikTok sangat disesuaikan dengan karakteristik audiens masing-
masing platform. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menunjukkan bahwa konten kreatif, relatable, dan naratif di media sosial berdampak
signifikan terhadap brand recall dan pengenalan merek. Studi yang dilakukan oleh
Karuehni ef al., (2024) menyatakan bahwa kreativitas dan cerita yang dekat dengan
audiens memperkuat Brand awareness, khususnya ketika didukung oleh frekuensi dan

keterlibatan aktif audiens di media sosial.

Selain pendekatan storytelling dan relatable, Kolabo juga memanfaatkan fitur
TikTok seperti polling, sticker interaktif, dan caption yang mendorong komentar

audiens. Strategi ini meningkatkan interaksi dua arah dan memungkinkan perusahaan
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mengumpulkan feedback secara langsung, sehingga konten yang dibuat tidak hanya
menarik, tetapi juga responsif terhadap kebutuhan dan preferensi pengguna.

Ttemuan mengenai strategi konten TikTok Kolabo sejalan dengan penelitian
Karuehni et al. (2024) yang menegaskan bahwa kreativitas konten serta storytelling
yang relevan dengan pengalaman audiens berperan penting dalam meningkatkan
Brand awareness, khususnya ketika disertai interaksi aktif. Hal serupa juga
dipaparkan Wei ef al. (2024) dan Rochefort et al., (2024) ang menunjukkan bahwa
konten organik berbasis narasi mampu mendorong audiens untuk melakukan berbagi
secara sukarela sehingga memperluas jangkauan merek tanpa memerlukan biaya iklan.
Lebih jauh, Fariandi et al. (2022) memperkuat argumen ini dengan menyatakan bahwa
pendekatan emosional melalui alur cerita terbukti lebih efektif dalam membangun
engagement dibandingkan strategi promosi langsung. Namun, hasil ini berbeda
dengan penelitian Sudarsono et al, (2025) yang menyatakan bahwa strategi
storytelling marketing melalui kolaborasi dengan influencer yang memiliki
engagement tinggi dan relevansi dengan audiens Gen Z sangat efektif dalam
meningkatkan ekuitas merek di TikTok. Strategi ini menekankan pentingnya
penyesuaian konten berdasarkan preferensi audiens untuk menciptakan keterikatan
emosional yang kuat, sehingga promosi tidak dilakukan secara langsung. Selain itu,
penelitian oleh Setiana et al., (2024) menunjukkan bahwa penggunaan konten
storytelling secara kreatif dan terstruktur dalam pemasaran digital melalui TikTok
dapat meningkatkan perhatian dan minat beli konsumen, dengan dukungan
komunikasi pemasaran terpadu (IMC). Oleh karena itu, pendekatan storytelling yang
autentik dan relevan dengan audiens muda lebih berhasil dibandingkan dengan konten
promosi langsung seperti giveaway dan diskon yang belum sepenuhnya diterapkan

oleh Kolabo. Sementara itu, karakteristik pengguna TikTok yang cenderung menyukai
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konten ringan, menghibur, dan emosional menjelaskan mengapa konten teknis Kolabo
kurang mendapat respon, berbeda dengan platform B2B yang menargetkan audiens
profesional dengan konten teknis lebih mendalam. Pendekatan storytelling yang
mengangkat narasi pengalaman nyata dan fitur interaktif di TikTok terbukti lebih
sesuai untuk membangun engagement dan Brand awareness di platform ini
(Sudarsono et al., 2025).

4.1.2 Strategi Konten Instagram

Sedangkan berdasarkan observasi pada media sosial Instagram, konten
cenderung lebih fokus pada edukasi fitur dan informasi solusi kerja tim modern
dengan visual yang profesional. Sementara di TikTok, konten dibuat lebih ringan,
menghibur, dan relatable, seperti kebiasaan kerja tim, tips singkat, dan storytelling
pengalaman kerja. Untuk meningkatkan interaksi, tim Kolabo rutin menggabungkan
konten edukatif dengan konten interaktif seperti polling, Q& A, dan tantangan ringan,
serta menjaga konsistensi jadwal posting dengan content calendar. Evaluasi performa
konten dilakukan secara berkala menggunakan tools analitik, dan hasil evaluasi
digunakan untuk penyesuaian strategi konten berikutnya. Efektivitas pendekatan ini
selaras dengan hasil penelitian di bidang content marketing dan media sosial yang
menunjukkan bahwa kualitas informasi, konsistensi, serta engagement interaktif
mampu meningkatkan Brand awareness secara signifikan. Studi oleh Anugrah et al/,
(2024) juga menegaskan bahwa interaksi, hiburan, dan informativeness dalam konten

Instagram berdampak positif dan signifikan pada peningkatan Brand awareness.

Selain kombinasi konten edukatif dan interaktif, Kolabo juga menggunakan
Instagram Stories dan Reels untuk menampilkan testimonial pengguna serta tips cepat

penggunaan aplikasi. Strategi ini tidak hanya memperkuat citra merek sebagai solusi
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profesional, tetapi juga memungkinkan audiens untuk memahami fitur aplikasi secara
visual dan praktis, sehingga memperkuat Brand awareness melalui pengalaman

pengguna yang lebih nyata dan personal.

Strategi konten Instagram Kolabo menunjukkan hasil yang sejalan dengan
penelitian Karuehni et al. (2024) yang menekankan bahwa kekuatan visual yang
kreatif serta konsistensi dalam distribusi konten mampu memperkuat Brand
awareness secara signifikan, terutama apabila disertai interaksi dengan audiens.
Temuan ini juga sejalan dengan studi Wei et al. (2024) serta Rochefort et al., (2024)
yang menyoroti bahwa konten organik berbasis edukasi dan storytelling lebih berhasil
mendorong keterlibatan audiens dibandingkan materi promosi langsung. Sementara
itu, penelitian Fariandi ef a/. (2022) turut mendukung temuan ini dengan menunjukkan
bahwa meskipun konten berbayar dapat meningkatkan jangkauan, dampaknya
terhadap keterlibatan emosional relatif rendah. Namun, hasil ini berbeda dengan
penelitian Agisny et al., (2024) yang menyatakan bahwa promosi langsung di
Instagram dapat efektif jika dipadukan dengan konten edukatif yang interaktif dan
informatif, yang hingga saat ini belum dioptimalkan sepenuhnya oleh Kolabo. Selain
itu, Kusuma, (2024) menemukan bahwa konten teknis mampu meningkatkan
engagement audiens profesional di platform B2B seperti LinkedIn, tetapi di Instagram
Kolabo, konten teknis justru mendapat respons lebih rendah dibandingkan konten
edukatif yang dikemas dengan cara yang menarik dan komunikatif. Perbedaan ini
mencerminkan bahwa strategi konten perlu disesuaikan dengan karakteristik masing-
masing platform dan preferensi audiens untuk memaksimalkan hasil pemasaran

digital.

4.2 Tema yang dominan dalam konten media sosial Kolabo
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Berdasarkan strategi yang telah diterapkan oleh PT Langit Anantara Kreasi
serta hasil analisis terhadap media sosial Kolabo, dapat disimpulkan bahwa pemilihan
tema konten sangat dipengaruhi oleh pemahaman mendalam terhadap karakteristik
dan kebutuhan audiens. Observasi terhadap pola komunikasi, gaya penyampaian, dan
respons audiens menunjukkan bahwa Kolabo secara konsisten mengangkat tema-tema
yang relevan dengan kehidupan sehari-hari para profesional di bidang Human

Resource (HRM).

Tema-tema tersebut tidak hanya menampilkan solusi atas permasalahan yang
sering dihadapi oleh audiens, tetapi juga dikemas dengan pendekatan storytelling dan
sudut pandang pengguna (POV) yang relatable. Dengan demikian, konten Kolabo
berhasil membangun kedekatan emosional dan menciptakan ruang interaksi yang
bermakna, sehingga tema yang diangkat selalu selaras dengan dinamika dan
kebutuhan komunitas yang dibangun di setiap platform media sosial. Dimana
keberhasilan konten berbasis kualitas serta emosional kedua jenis konten ini
memberikan kontribusi signifikan terhadap kinerja akun Kolabo, sebagaimana
ditunjukkan dengan meningkatnya angka engagement rate, interaksi pengguna, serta
penyebaran konten melalui fitur berbagi (sharing). Untuk mengukur efektivitas tema-
tema yang ada, berbagai metrik seperti jumlah, penonton, likes, komentar, serta tingkat

interaksi dianalisis pada platform TikTok dan Instagram.

Hasil temuan mengenai tema dominan dalam konten Kolabo ini sejalan dengan
penelitian Raisa ef al., (2024) yang menemukan bahwa pemilihan tema konten di
Instagram yang relevan dengan pengalaman audiens, khususnya melalui pendekatan
storytelling dan sudut pandang pengguna (POV), dapat secara signifikan

meningkatkan Brand awareness. Penelitian tersebut mengamati akun Instagram
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@ecollabo8 yang banyak memanfaatkan konten komunikasi berupa narasi terkait
kegiatan dan produk yang dekat dengan keseharian audiens, didukung oleh
penggunaan hashtag bertema keberlanjutan untuk memperkuat identitas merek. Studi
lain oleh Agustin ef al., (2025) menguatkan bahwa tema-tema yang mengangkat
masalah nyata sekaligus memberikan solusi secara emosional mendorong keterlibatan
audiens untuk berbagi dan berinteraksi secara organik. Namun, hasil ini berbeda
dengan hasil penelitian Sitorus et al. (2023) yang menunjukkan bahwa tema promosi
langsung dapat tetap efektif apabila disertai pendekatan khusus strategi yang belum
diterapkan secara optimal oleh Kolabo. Sementara itu, penelitian Lestari et al., (2022)
menegaskan bahwa tema teknis dan informatif lebih disukai oleh audiens profesional
di platform B2B, tetapi di Kolabo, tema ini kurang diminati dibandingkan tema yang
lebih ringan, emosional, dan dekat dengan kehidupan sehari-hari audiens. Dengan
demikian, strategi pengelolaan tema konten Kolabo sudah sejalan dengan tren riset
terbaru di media sosial Instagram untuk segmen audiensnya, terutama jika
menekankan storytelling dan konten yang relatable.

4.2.1 Tema TikTok Kolabo

Berdasarkan strategi konten yang diterapkan Kolabo di TikTok, platform ini
mengusung tema storytelling dan sudut pandang pengguna (POV) yang relatable.
Berdasarkan hasil wawancara dengan tim content dapat diketahui bahwa tema yang
digunakan menggunakan tema yang ringan, lucu, dan mengangkat hal yang relatable
seperti kebiasaan kerja tim, tips singkat maupun storytelling pengalaman kerja. Tema
ini digunakan untuk menarik perhatian sekaligus membangun keterlibatan emosional
dengan audiens, terutama kalangan Gen Z yang menjadi basis pengguna utama

TikTok, sehingga konten dibuat lebih santai. Untuk mengukur efektivitas strategi
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tersebut di TikTok, berbagai metrik performa seperti rata-rata jumlah penonton

(reach), likes, komentar, dan share dianalisis secara mendalam.

Dimana performa dari media sosial TikTok cenderung menunjukkan tingkat
engagement yang lebih tinggi karena algoritmanya sangat responsif terhadap video
pendek yang cepat viral dan mampu menjangkau audiens secara luas, bahkan dari akun
baru. Dengan kemampuan viralitas yang tinggi, TikTok menjadi media efektif bagi
Kolabo untuk menyebarkan konten storytelling dan POV yang relatable. Hal ini juga
diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh Akbar ef al., (2024) yang menegaskan
bahwa salah satu keunggulan utama TikTok adalah kemampuannya membuat konten
viral dalam waktu singkat. Video yang viral dapat menjangkau jutaan pengguna secara
cepat, meningkatkan Brand awareness dan interaksi seperti likes, komentar, dan

share.

Selain konten storytelling dan POV yang menunjukkan tingkat keterlibatan
tinggi, Kolabo juga memproduksi konten teknis dan demo sebagai bagian dari variasi
strategi konten. Namun, berdasarkan hasil analisis metrik performa seperti rata-rata
penonton, likes, komentar, dan share, konten teknis dan demo cenderung memperoleh
angka yang lebih rendah dibandingkan dengan storytelling dan POV yang
lebih relatable dan mampu membangun koneksi emosional kuat dengan audiens.
Faktor in1 kemungkinan dikarenakan konten teknis dan demo lebih bersifat informatif
atau edukatif, sehingga tidak selalu memicu interaksi emosional atau partisipasi

audiens secara langsung seperti storytelling dan POV.

Hal ini tercermin dalam Tabel 2.2, di mana data rata-rata metrik performa
berbagai jenis konten di TikTok disajikan sebagai dasar penilaian efektivitas dan

konsistensi tema pada platform ini. Dengan membandingkan performa setiap jenis
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konten, dapat diperoleh gambaran yang jelas mengenai keunggulan dan kelemahan
masing-masing format dalam menarik perhatian serta membangun keterlibatan
audiens. Informasi ini penting untuk mengoptimalkan strategi produksi konten Kolabo

sesuai karakteristik algoritma TikTok dan preferensi audiensnya.

Tabel 2.2 Tabel Perbandingan Performa Konten,

Kategori Jumlah | Rata-Rata | Rata-Rata | Rata-Rata | Rata-Rata
Konten Konten Views Likes Komentar Share
Storytelling 13 657 13,15 0,54 0,62
POV 24 714,83 13,08 0,38 1,13
Teknis 6 614 9,83 0,17 0,33
Demo Aplikasi 5 382.4 4,6 0 0

Sumber: Hasil Olahan Data TikTok dan Instagram Kolabo, 2025.

Berdasarkan data pada Tabel 2.2, konten dengan sudut pandang pengguna (POV)
pada platform TikTok menunjukkan performa paling tinggi, dengan rata-rata jumlah
penonton sebanyak 714,83 dan 13,08 likes. Konten POV ini memiliki jumlah views
tertinggi, di mana salah satu kontennya mencapai 1.066 penonton serta 19 likes.
Selanjutnya, jenis konten storytelling berada di posisi kedua dengan rata-rata
penonton 657 dan 13,15 likes, sementara konten teknis mendapatkan rata-rata 614
penonton dan 9,83 likes. Konten demo aplikasi berada di posisi terendah dengan rata-
rata 55,8 penonton dan 0,4 likes. Data ini mempertegas bahwa konten POV sangat
efektif dalam menarik perhatian audiens di TikTok dibandingkan dengan kategori

konten lainnya.

Temuan ini menunjukkan bahwa konten dengan tema POV cenderung lebih
menarik dan menjangkau audiens yang lebih luas dibandingkan kategori lain. Hal ini
dapat diasumsikan terjadi karena karakteristik audiens yang lebih menyukai konten

personal, relatable, dan menghibur dari sudut pandang individu. Selain jumlah views
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dan likes, jumlah interaksi lain seperti komentar dan share juga lebih tinggi pada

konten POV dan storytelling.

Untuk memperjelas jenis konten yang dianalisis, Gambar 2.5 dan Gambar 2.6
berikut menampilkan cuplikan konten dengan tema storytelling dan sudut pandang
pengguna (POV) yang diunggah oleh Kolabo pada platform TikTok. Cuplikan visual
ini bertujuan untuk menunjukkan perbedaan gaya penyampaian antara keempat jenis

konten tersebut, serta bagaimana konten disesuaikan dengan karakteristik platform.

Gambar 2.5 Visual Konten Storytelling TikTok Kolabo
Sumber: TikTok Kolabo

[EOVIBOSSINGO MELKARNASTASKIDAN)
[PROYERIG AKISESURI[DEADUINE]

Gambar 2.6 Visual Konten POV TikTok Kolabo
Sumber: TikTok Kolabo
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Hal ini menunjukkan bahwa pendekatan emosional serta situasional dalam
penyajian konten memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan interaksi
audiens. Dibandingkan dengan konten yang disampaikan secara informatif atau netral,
konten yang memuat unsur emosional atau menggambarkan situasi yang relevan
dengan pengalaman audiens cenderung menghasilkan respons yang lebih tinggi, baik
dalam bentuk likes, komentar, maupun pembagian ulang (share). Hal ini
mengindikasikan bahwa keterlibatan emosional dan kedekatan situasional merupakan
faktor penting dalam mendorong engagement, serta dapat menjadi strategi yang efektif

dalam pengelolaan konten digital.

4.2.2 Tema Instagram Kolabo

Pada media sosial Instagram Kolabo secara konsisten menerapkan tema konten
yang responsif terhadap kebutuhan audiens dengan mengombinasikan pendekatan
informatif dan emosional agar tetap relevan dengan kebutuhan audiens profesional,
khususnya di bidang Human Resource (HRM). Konten teknis yang rutin
dipublikasikan meliputi tutorial penggunaan fitur-fitur utama Kolabo, pengenalan fitur
terbaru, hingga cuplikan demo aplikasi. Pendekatan ini bertujuan memberikan nilai
edukatif sekaligus mendorong pemanfaatan aplikasi secara optimal oleh para
pengguna. Namun tidak hanya berupa video namun konten tersebut juga banyak
dikemas dalam format carousel post, yang memungkinkan penyampaian informasi
secara bertahap, jelas, dan visual. Format carousel efektif digunakan untuk
menjelaskan alur penggunaan fitur, tips singkat, serta highlight manfaat fitur tertentu

secara terstruktur dan mudah dipahami.

Penelitian oleh Puteri, (2025) menunjukkan bahwa pengembangan desain

konten yang profesional dan menyenangkan dapat meningkatkan daya tarik sekaligus
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memperkuat citra brand melalui Instagram, dan juga dengan penggunaan berbagai
teknik untuk berinovasi dalam penyajian konten visual sehingga mampu membuat
konten lebih menarik dan mudah diterima audiens. Temuan ini juga didukung pada
penelitian oleh Damanik et al, (2025) yang menyatakan bahwa desain konten visual
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand awareness, dengan engagement.
Artinya, desain konten visual yang menarik meningkatkan keterlibatan audiens
(engagement), yang kemudian memperkuat Brand awareness secara keseluruhan.
Dengan demikian dengan sosial media marketing serta pengembangan desain konten
yang profesional, kreatif, dan menyenangkan di Instagram secara langsung dapat
meningkatkan engagement audiens yang kemudian mendorong peningkatan Brand

awareness.

Sebagaimana yang dikatakan oleh tim content strategist Kolabo yang mana
pada media Social Instagram, biasanya fokus pada tema edukasi fitur, testimoni user,
serta info tentang solusi kerja tim modern. Dengan visual yang dibuat clean, rapi, dan
profesional, karena menyesuaikan audiens yang lebih suka yang estetik serta kelihatan
punya value, sehingga pendekatan ini dapat memperkuat strategi Kolabo dalam
menyediakan konten yang sesuai dengan karakteristik dan preferensi audiens

Instagram yang mengutamakan tampilan yang menarik dan profesional.

Selain konten teknis yang edukatif, Kolabo juga tetap menghadirkan konten
hiburan ringan berupa storytelling dan POV yang tetap relevan dengan produktivitas
serta realitas kehidupan profesional seorang HRM. Namun, dalam praktiknya di
Instagram, fokus utama diarahkan pada format edukasi, promosi produk, serta
penjelasan fitur Kolabo yang diupayakan tetap informatif dan menarik. Hal ini sesuai
dengan tren konten, di mana video pendek, Reels, dan carousel edukatif menunjang
visibilitas dan engagement. Konten hiburan yang relatable, seperti video parodi
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kehidupan HRM, juga tetap menjadi unsur penting karena mampu membangun
kedekatan emosional sekaligus meningkatkan Brand awareness serta engagement
aktif di antara audiens. Hal ini tercermin pada Tabel 2.3, yang menunjukkan rata-rata

metrik performa konten di media sosial Instagram.

Gambar 2. 3 Tabel Perbandingan Performa Konten,

Kategori Jumlah | Rata-Rata | Rata-Rata | Rata-Rata | Rata-Rata
Konten Konten Views Likes Komentar Share
Storytelling 3 768,3 11 0 0
POV 5 516,6 12 0 0,4
Teknis 4 779,5 11,25 1,5 3
Demo Aplikasi 2 1.119 16,5 0 1,5

Sumber: Hasil olahan data analitik TikTok dan Instagram Kolabo, 2025.

Berdasarkan data pada Tabel 2.3, konten Demo Aplikasi di Instagram
menunjukkan performa tertinggi dengan rata-rata views sebesar 1.119 dan likes
sebanyak 16,5, meskipun tanpa komentar dan dengan rata-rata share 1,5. Selain itu,
terdapat satu konten Demo Aplikasi yang mencapai puncak performa dengan 1.559
penonton dan 18 likes, menunjukkan potensi konten ini untuk menarik perhatian
audiens secara signifikan. Konten Storytelling berada di posisi berikutnya dengan rata-
rata views 768,3 dan 11 likes, tanpa komentar maupun share. Sebaliknya, konten
Teknis memiliki rata-rata views 779,53, likes 11,25, komentar 1,5, dan share 3, yang
menunjukkan interaksi share tertinggi meskipun views dan likes lebih rendah
dibandingkan Demo Aplikasi. Secara keseluruhan, konten Demo Aplikasi

memperlihatkan performa penonton dan interaksi yang lebih kuat di Instagram jika

dibandingkan dengan kategori lainnya.
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Sebagai pelengkap data tersebut, berikut ditampilkan contoh visual dari konten
Teknis dan Demo Aplikasi dari Kolabo di media sosial Instagram, sebagaimana
diperlihatkan pada Gambar 2.7 dan Gambar 2.8. Cuplikan visual ini memberikan
gambaran bagaimana gaya dan penyajian konten disesuaikan dengan karakteristik

platform.

Gambar 2. 7 Visual Konten Demo Instagram Kolabo
Sumber: Instagram Kolabo
P&YE 2

Kerja Bareng Kolabo
Via Mobile Phone

Gambar 2. 8 Visual Konten Teknis Instagram Kolabo
Sumber: Instagram Kolabo
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Dengan demikian, meskipun tema di media sosial Instagram lebih
memfokuskan pada pendekatan informatif dan emosional untuk tetap relevan dengan
kebutuhan audiens profesional, analisis menunjukkan bahwa konten demo aplikasi
merupakan tema yang paling dominan dan memperoleh engagement dengan jumlah
tayangan tertinggi. Hal ini kemungkinan disebabkan oleh efektivitas visualisasi fitur
yang jelas dan mudah dipahami dalam konten demo, sehingga audiens merasa lebih
terbantu dalam mengenal produk secara praktis. Selain itu, kebutuhan audiens
profesional yang menginginkan solusi nyata dan aplikatif membuat konten demo
aplikasi lebih sesuai dengan ekspektasi mereka. Dengan fitur interaktif di Instagram,
seperti caption yang informatif, hashtag, dan opsi berbagi, turut memaksimalkan
jangkauan serta tingkat keterlibatan audiens. Dengan demikian, pendekatan informatif
dan emosional tetap penting, konten demo aplikasi yang memenuhi kebutuhan
fungsional audiens menjadi tema yang dominan dan menunjukkan performa terbaik

dalam konten Kolabo di Instagram.

Selain itu, sebagian besar konten Kolabo yang dipublikasikan di media sosial
Instagram juga merupakan konten berbayar atau berbasis ads. Strategi penggunaan ads
ini diterapkan untuk meningkatkan jangkauan konten secara signifikan hingga ke
audiens yang lebih luas dari followers organik, memastikan pesan edukasi dan
promosi fitur Kolabo tersampaikan secara efisien kepada target market HRM
profesional, dan mempercepat pertumbuhan Brand awareness di tengah persaingan
konten yang sangat tinggi di Instagram, karena algoritmanya cenderung
memprioritaskan konten berbayar untuk mendapatkan exposure maksimal
dibandingkan organik. Konten berbayar atau ads mempunyai peran penting dalam
strategi distribusi konten Kolabo, karena konten organik lebih sulit mencapai reach

tinggi tanpa dukungan budget promosi. Walaupun engagement rate pada konten
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berbayar memiliki performa yang serupa dengan konten organik yang humanis dan
relatable, namun penggunaan ads sangat efektif dalam mempercepat brand
recognition, menyampaikan pesan edukatif, serta menambah jumlah eksposur dalam
waktu singkat. Dengan demikian, bauran antara konten organik edukatif/humanis serta
distribusi berbayar memungkinkan Kolabo untuk memanfaatkan potensi tersebut

secara optimal dalam membangun citra dan keterlibatan di media sosial Instagram.

4.3 Hasil Analisis Konten Media Sosial yang dilakukan PT Langit Anantara

Kreasi

Berdasarkan analisis terhadap strategi serta tema dalam pengelolaan konten
media sosial yang diterapkan oleh PT Langit Anantara Kreasi, perusahaan
menerapkan strategi serta tema yang sangat terfokus pada kebutuhan serta
karakteristik audiens utama, yaitu para profesional di bidang Human Resource (HR).
Dimana perusahaan menyadari bahwa untuk menciptakan keterlibatan yang bermakna
dan berkelanjutan melalui media sosial, konten yang dihadirkan tidak cukup hanya
bersifat informatif atau promosi, melainkan juga harus mampu merepresentasikan
realitas, tantangan, serta dinamika yang dihadapi oleh target audiens dalam keseharian
mereka. Tujuan utama strategi ini adalah membangun keterlibatan yang bermakna dan
berkelanjutan, bukan sekadar menyampaikan informasi atau promosi produk Kolabo.
Konten yang dihadirkan dirancang agar dapat menggambarkan realitas, tantangan, dan
dinamika yang dihadapi audiens dalam keseharian mereka, sehingga tercipta

kedekatan psikologis antara merek dan pengguna.

Dalam praktiknya, Kolabo mengedepankan tema-tema relevan dan kontekstual
sebagai inti dari komunikasi digital. Konten yang dipublikasikan tidak hanya

menjelaskan fitur aplikasi secara teknis, tetapi juga dikemas dengan pendekatan yang
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lebih personal melalui teknik storytelling dan sudut pandang pengguna (point of
view/POY). Cerita yang diangkat umumnya mencerminkan situasi nyata, seperti beban
kerja secara manual, pentingnya efisiensi komunikasi dalam tim, atau hambatan dalam
pengelolaan data karyawan. Dengan pendekatan tersebut, perusahaan mampu
menyajikan konten yang relatable dan emosional, sehingga menciptakan kedekatan
psikologis antara merek dan audiens serta membangun fondasi keterlibatan

(engagement) yang kuat.

Tingginya angka interaksi pada konten yang bersifat situasional dan
menghibur, seperti video parodi mengenai kondisi HR yang kewalahan, atau konten
yang memanfaatkan tren audio TikTok dengan tetap mempertahankan relevansi
terhadap dunia kerja. Respons yang positif ini menunjukkan bahwa audiens tidak
hanya tertarik pada solusi yang ditawarkan, tetapi juga pada penyampaian yang
menyentuh sisi emosional dan pengalaman personal mereka. Konten seperti ini juga
mendorong terjadinya interaksi aktif, seperti komentar, berbagi ulang (share), atau
bahkan rekomendasi kepada sesama pengguna, yang pada akhirnya memperluas

jangkauan dan meningkatkan Brand awareness secara organik.

Berdasarkan hasil observasi, konten storytelling dan POV memberikan tingkat
keterlibatan (engagement) tertinggi di kedua platform, khususnya TikTok yang unggul
karena algoritma video pendeknya yang responsif terhadap konten viral dan mudah
menjangkau audiens Gen Z. Konten teknis dan demo, meskipun informatif,
menunjukkan performa yang relatif lebih rendah dalam hal interaksi aktif seperti /ikes,
komentar, share, terutama pada jumlah penonton atau views, khususnya di Instagram
yang didominasi oleh audiens dengan preferensi konten visual yang variatif.

Selanjutnya, jika dibandingkan performa dari kedua platform, menunjukkan bahwa
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TikTok memiliki rata-rata penonton dan storytelling yang lebih tinggi dibanding
Instagram untuk jenis konten storytelling dan POV. Sementara itu, Instagram
menunjukkan performa yang lebih kompetitif pada konten demo. Selain itu,
keunggulan Instagram juga terlihat dari konten dengan tema carousel yang
memungkinkan penyampaian informasi secara lebih mendalam, seperti update feature
terbaru, edukasi seputar dunia kerja, dan topik Human Resource (HR). Kondisi ini
memperlihatkan perbedaan karakter audiens dan algoritma yang mempengaruhi pola

interaksi di masing-masing platform.

Sebagai tambahan, pengamatan juga menunjukkan bahwa kombinasi
penggunaan user-generated content (UGC) dan konten internal perusahaan dapat
meningkatkan kredibilitas merek serta membangun rasa komunitas di antara
pengguna. Konten yang menampilkan pengalaman nyata pengguna atau testimoni dari
perusahaan yang telah memanfaatkan Kolabo mampu menimbulkan efek sosial yang
positif, memperkuat persepsi kepercayaan (trust perception) terhadap merek, dan
mendorong loyalitas audiens untuk terus mengikuti akun media sosial Kolabo. Strategi
ini menegaskan pentingnya engagement yang bersifat dua arah dan konten yang

relatable dalam membangun Brand awareness yang efektif.

Analisis performa antara organik dan berbayar (Ads), memperlihatkan bahwa
iklan (ads) mampu meraih impresi jauh lebih tinggi, (contohnya konten berbayar di
TikTok mencapai 20.000 penonton dan di Instagram 84,400 penonton). Namun
tingkat keterlibatan seperti komentar dan share relatif setara dengan konten organik
yang lebih humanis dan ringan. Artinya meskipun ads efektif meningkatkan jangkauan

audiens secara signifikan, namun daya tarik konten organik dengan narasi emosional
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tetap lebih efektif dalam mendorong keterlibatan aktif dan menciptakan hubungan

yang lebih personal antara merek dan audiens

Kemudian Kolabo sudah menunjukkan konsistensi tinggi dalam produksi
konten yang relevan dengan preferensi audiens. PT Langit Anantara Kreasi
melakukan penjadwalan konten secara berkala serta evaluasi performa unggahan
melalui kalender digital guna memastikan bahwa setiap konten yang dipublikasikan
memiliki relevansi, nilai informatif, dan potensi keterlibatan maksimal. Seperti

dijelaskan secara langsung oleh tim konten Kolabo:

“Saya pakai content calendar yang sudah diatur mingguan atau bulanan,
supaya kontennya nggak monoton. Biasanya dalam seminggu saya mix antara
reels, carousel, image post, dan story buat Instagram. Kalau di TikTok, lebih
ke video pendek 15-60 detik. Formatnya juga disesuaikan: reels atau TikTok
harus cepat, menarik, dan ada hook di 3 detik pertama. Kalau carousel atau
gambar, aku fokus ke visual yang informatif dan copy yang singkat tapi jelas.”
(Alvito Cristofer)

Dengan demikian, strategi yang diterapkan tidak bersifat acak atau sesaat, tetapi
dirancang secara sistematis dan adaptif terhadap perkembangan tren serta perilaku
audiens. Secara keseluruhan, strategi pengelolaan konten media sosial Kolabo yang
dilaksanakan oleh PT Langit Anantara Kreasi terbukti efektif dalam membangun
hubungan emosional dengan audiens, meningkatkan keterlibatan digital, serta
memperkuat citra merek di benak pengguna. Pendekatan yang berpusat pada
kebutuhan dan perspektif audiens menjadi kekuatan utama dalam menjadikan media
sosial tidak hanya sebagai sarana promosi satu arah, tetapi juga sebagai medium
komunikasi dua arah yang berperan penting dalam membangun kepercayaan dan

loyalitas terhadap produk.

Pengguna aktif Kolabo mengungkapkan harapan agar Kolabo lebih sering

menampilkan pengalaman nyata pengguna lain melalui testimoni atau studi kasus. Hal
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ini dianggap penting untuk menambah kepercayaan dan keyakinan dalam
menggunakan aplikasi Kolabo. Selain itu, pengguna juga mengapresiasi konten
hiburan yang relevan dengan dunia kerja karena membuat interaksi dengan media
sosial Kolabo terasa lebih ringan dan menyenangkan. Beberapa kutipan dari pengguna

aktif:

“Saya merasa konten edukasi Kolabo sangat membantu saya memahami fitur-
fitur yang ada, tapi saya ingin melihat lebih banyak cerita dari pengguna lain
supaya saya lebih yakin menggunakan aplikasinya.”

“Video parodi tentang HR yang masih manual itu lucu dan relate banget sama
kondisi kantor saya. Konten seperti itu bikin saya lebih sering buka akun
Kolabo.” (Mumtaz afif)

Pengguna juga menyarankan agar Kolabo meningkatkan interaksi dua arah, seperti
mengadakan sesi tanya jawab atau live streaming, agar audiens merasa lebih dekat dan

terlibat aktif dengan brand.

Secara keseluruhan, strategi pengelolaan konten media sosial yang diterapkan
oleh PT Langit Anantara Kreasi melalui aplikasi Kolabo menunjukkan pendekatan
yang sangat terfokus pada kebutuhan dan karakteristik audiens profesional di bidang
HR. Dengan mengedepankan konten yang relevan, kontekstual, dan menggunakan
storytelling yang menggambarkan realitas serta tantangan sehari-hari audiens,
perusahaan berhasil membangun kedekatan emosional dan keterlibatan yang
tinggi. Konsistensi dalam penjadwalan dan evaluasi performa konten memastikan
bahwa strategi ini adaptif terhadap tren dan preferensi audiens, sehingga media sosial
tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi satu arah, tetapi juga sebagai medium

komunikasi dua arah yang memperkuat kepercayaan dan loyalitas pengguna.

Berdasarkan kumpulan data dan insight tersebut, dapat disimpulkan bahwa

strategi Kolabo sebaiknya tetap mengutamakan pengembangan konten storytelling
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dan POV yang relatable untuk membangun engagement kuat, sambil memanfaatkan
iklan berbayar terutama di Instagram guna memperluas jangkauan dan memperkuat
Brand awareness. Penyesuaian pada konten teknis dan demo melalui inovasi
presentasi juga diperlukan agar dapat meningkatkan daya tarik dan interaktivitas

audiens.
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BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
5.1.1 Strategi konten media sosial dalam membangun Brand awareness
PT Langit Anantara Kreasi menerapkan strategi konten media sosial yang
terintegrasi pada platform Instagram dan TikTok untuk membangun Brand
awareness produk Kolabo. Strategi ini mencakup perencanaan konten yang
terstruktur, pemilihan tema yang relevan, penggunaan berbagai format seperti teks,
gambar, stories, reels, dan video pendek, serta pengelolaan interaksi dengan
audiens. Analisis metrik performa konten secara rutin membantu perusahaan
menyesuaikan strategi berdasarkan respons audiens, sehingga konten yang
diproduksi dapat meningkatkan keterlibatan (engagement) dan memperkuat
persepsi merek. Pendekatan storytelling dan sudut pandang pengguna (POV)
terbukti efektif di TikTok, sementara konten informatif dan edukatif lebih dominan
di Instagram.
5.1.2 Tema dominan dan pengaruhnya terhadap persepsi dan keterlibatan
audiens
Tema-tema konten Kolabo yang dominan meliputi edukasi, inspirasi, tips
praktis HRM, serta storytelling pengalaman pengguna (POV) di TikTok dan
edukasi fitur serta solusi kerja tim modern di Instagram. Tema ini mempengaruhi
persepsi audiens dengan membangun kedekatan emosional dan pemahaman
terhadap keunggulan produk, sekaligus mendorong keterlibatan aktif melalui

komentar, likes, share, dan partisipasi dalam interaksi dua arah. Konten yang
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relevan dan konsisten membantu menciptakan loyalitas audiens serta memperkuat
identitas merek Kolabo di pasar HRM digital.
5.1.3 Hasil analisis konten media sosial dalam upaya membangun Brand
awareness
Hasil analisis menunjukkan bahwa konten dengan pendekatan personal,
naratif, dan emosional menghasilkan engagement tertinggi, sedangkan konten
teknis atau promosi langsung cenderung memperoleh respons pasif. Distribusi
konten yang seimbang antara organik dan berbayar terbukti penting untuk
memperluas jangkauan sekaligus membangun keterlibatan bermakna. Evaluasi
rutin melalui tools analitik memungkinkan perusahaan menyesuaikan konten
dengan tren dan preferensi pasar. Dengan strategi konten yang terarah dan
konsisten, Kolabo memiliki potensi untuk memperkuat Brand awareness,
meningkatkan loyalitas audiens, dan memperkuat posisi kompetitif di pasar

HRM digital Indonesia.

5.2 Saran

Pertama, perusahaan perlu terus meningkatkan kualitas dan kuantitas konten media
sosial dengan menghadirkan materi yang lebih kreatif, edukatif, dan relevan, sehingga
mampu menarik perhatian audiens lebih luas sekaligus meningkatkan tingkat
keterlibatan (engagement) secara signifikan. Selain itu, pemanfaatan fitur promosi
digital seperti iklan berbayar (ads) sebaiknya dioptimalkan untuk memperluas
jangkauan pasar, disertai kolaborasi strategis dengan influencer yang memiliki audiens

relevan guna meningkatkan kredibilitas dan kesadaran merek Kolabo.

Kedua, penyelenggaraan event online seperti webinar, demo produk, atau giveaway

dapat dijadikan bagian dari strategi interaksi, sehingga hubungan dengan audiens
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semakin kuat dan mereka menjadi lebih familiar serta loyal terhadap produk Kolabo.
Sejalan dengan itu, monitoring dan evaluasi performa konten secara rutin melalui tools
analitik sangat penting untuk mengidentifikasi respons audiens terkait engagement,
reach, dan feedback, sehingga strategi yang diterapkan tetap tepat dan responsif

terhadap tren pasar.

Ketiga, perusahaan disarankan untuk meningkatkan komunikasi dua arah dengan
audiens melalui fitur komentar, pesan langsung, maupun diskusi online, agar loyalitas
konsumen dan hubungan jangka panjang dapat terbangun secara berkelanjutan.
Selanjutnya, inovasi pada produk Kolabo, baik dari segi pengembangan fitur,
peningkatan keamanan, maupun kemudahan penggunaan, harus terus dilakukan untuk

menjaga daya saing dan memenuhi kebutuhan pasar yang selalu berkembang.

Keempat, pihak akademisi dapat berperan dengan memberikan penelitian dan kajian
lebih mendalam terkait efektivitas strategi digital marketing di sektor HRM, serta
menyediakan rekomendasi berbasis data yang dapat menjadi acuan bagi perusahaan

dalam menyusun kebijakan pemasaran yang lebih tepat sasaran.

Kelima, pemerintah atau lembaga terkait diharapkan mampu mendukung
perkembangan digital marketing melalui regulasi yang kondusif, penyediaan
infrastruktur digital yang memadai, serta program edukasi literasi digital bagi

masyarakat, sehingga iklim pemasaran digital semakin sehat dan berdaya saing.

Keenam, audiens atau pengguna juga berperan penting dengan memberikan feedback
yang konstruktif serta berpartisipasi aktif dalam interaksi digital. Hal ini membantu
perusahaan untuk lebih cepat memahami kebutuhan pasar sekaligus membangun

hubungan yang lebih kuat dan saling menguntungkan.
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Terakhir, penelitian lanjutan sangat dianjurkan tidak hanya bagi perusahaan, tetapi
juga bagi pihak akademisi dan praktisi, untuk menggali lebih dalam pengaruh tiap
jenis konten media sosial terhadap Brand awareness, serta mengeksplorasi faktor-
faktor lain yang berdampak pada keberhasilan strategi digital marketing di sektor
HRM. Dengan begitu, strategi pemasaran yang dijalankan akan lebih tajam, efektif,

dan adaptif terhadap perkembangan tren.
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LAMPIIRAN

Tabel Perbandingan Performa Konten TikTok,

Kategori Konten | Jumlah Rata-Rata Rata-Rata | Rata-Rata | Rata-Rata
Konten Views Likes Komentar Share
Storytelling 13 657 13,15 0,54 0,62
POV 24 714,83 13,08 0,38 1,13
Teknis 6 614 9,83 0,17 0,33
0
Demo Aplikasi 5 382,4 4,6 0
Tabel Perbandingan Performa Konten Instagram,
Kategori Konten | Jumlah Rata-Rata Rata-Rata | Rata-Rata | Rata-Rata
Konten Views Likes Komentar Share
Storytelling 3 768,3 11 0 0
POV 5 516,6 12 0 0,4
Teknis 4 779,5 11,25 1,5 3
Demo Aplikasi 2 1.119 16,5 0 1,5
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Visual Konten Demo Instagram Kolabo
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