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Abstrak

Instagram telah muncul sebagai alat yang krusial dalam pemasaran media sosial, karena memungkinkan bisnis untuk terhubung
dengan audiens target mereka di lanskap digital kontemporer. Studi ini menganalisis strategi paling efektif yang diterapkan oleh
bisnis untuk meningkatkan keterlibatan dan pertumbuhan audiens di Instagram. Teknik kualitatif digunakan untuk mengevaluasi
strategi yang diterapkan oleh 22 perusahaan pemasaran digital terkemuka di pasar Madura, dengan mengacu pada wawasan dari
para ahli di dalam agensi-agensi tersebut. Data menunjukkan bahwa sebagian besar ahli pemasaran menganggap Instagram
sebagai media utama untuk komunikasi dan taktik pemasaran. Hal ini menyoroti efektivitas Instagram dalam upaya pemasaran
media sosial dan perannya yang krusial dalam strategi pemasaran korporat. Namun, meskipun mendapat penilaian positif,
beberapa ahli mengekspresikan ketidakpuasan terhadap beberapa karakteristik, termasuk navigasi yang rumit, visibilitas yang
terbatas, biaya tinggi dibandingkan hasil, kelelahan iklan, dan fokus yang sempit pada sektor bisnis-ke-bisnis. Di sisi lain,
Instagram dihargai karena kemampuannya untuk melibatkan pemangku kepentingan dan mencapai tujuan operasional.
Ringkasan ini menyoroti pentingnya pendekatan yang terencana dan komprehensif di Instagram, dengan fokus pada inovasi,
keterlibatan audiens, dan kualitas konten yang dibagikan.

Kata Kunci: Instagram; Pemasaran Digital; Pemasaran Media Sosial; Strategi Merek; Keterlibatan.

Abstract

Instagram has emerged as a crucial tool for social media marketing, as it enables businesses to connect with their target audience
in the contemporary digital landscape. This study examines the most effective strategies businesses have employed to enhance
audience engagement and growth on Instagram. A qualitative technique was employed to assess the strategies implemented by
22 leading digital marketing companies in the Madura market, drawing on insights from specialists inside these agencies. The
data indicate that the majority of marketing experts consider Instagram to be the essential medium for communication and
marketing tactics. This underscores Instagram's efficacy in social media marketing efforts and its pivotal role in corporate
marketing strategies. Nonetheless, despite the favorable rating, several experts expressed their dissatisfaction with certain
characteristics, including navigation, limited visibility, high costs relative to outcomes, ad fatigue, and a narrow emphasis on the
business-to-business sector. Conversely, Instagram is esteemed for its ability to engage stakeholders and achieve operational
objectives. This overview underscores the importance of a planned and comprehensive approach on Instagram, focusing on
innovation, audience engagement, and the quality of shared content.

Keyword: Instagram; Digital Marketing; Social Media Marketing; Brand Strategy; Engagement.
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1. Pendahuluan

Perkembangan media sosial telah mengubah lanskap pemasaran digital secara signifikan,
memberikan merek cara baru untuk terhubung dengan audiens mereka melalui interaksi yang lebih
langsung dan personal (Danatzis, Méller-Herm, & Herm, 2024; Hall & Ram, 2020; Istanbulluoglu &
Sakman, 2024). Di antara berbagai platform yang tersedia, Instagram menonjol berkat kemampuannya
untuk mendorong interaksi melalui konten visual yang menarik, menjadikannya alat yang sangat penting
dalam strategi pemasaran bagi perusahaan dari berbagai ukuran dan sektor (Al-Sous, Aimajali, &
Alsokkar, 2023; Harting, Kaim, Fleischer, & Sprengel, 2021; Tandoc et al., 2024). Instagram tidak hanya
berfungsi untuk meningkatkan visibilitas dan pengakuan merek, tetapi juga memungkinkan penguatan
hubungan dengan audiens target (Nascimbeni & Burgos, 2019; Thi Hang Nguyen, 2024; Si, Chen, Liu, &
Yan, 2021). Penelitian ini lahir dari kebutuhan untuk memahami dinamika spesifik Instagram yang
memungkinkan merek untuk memaksimalkan dampaknya dalam pemasaran media sosial. Meskipun telah
banyak dibahas mengenai pemasaran digital, terdapat kesenjangan pemahaman terkait strategi-strategi
spesifik di Instagram yang mendukung tercapainya keterlibatan yang signifikan dan pertumbuhan audiens
yang berkelanjutan. Oleh karena itu, tujuan utama penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi dan
menganalisis strategi Instagram yang paling efektif untuk merek, dengan mempertimbangkan faktor-faktor
seperti jenis konten (Karsono & Azzarqo, 2023; Tweedie, 2023), frekuensi publikasi (Chotisarn &
Phuthong, 2025; Keller, 2023), penggunaan tagar (Saura, Palacios-Marqués, & Ribeiro-Soriano, 2023;
Yoo, 2023), kolaborasi dengan influencer (Syed, Mehmood, & Qaiser, 2023), serta interaksi pengikut
(Melnychuk, Arasli, & Nevzat, 2024). Untuk mencapai tujuan tersebut, pendekatan metodologis kualitatif
diterapkan, dengan menganalisis wawancara dari para ahli pemasaran digital guna memberikan
gambaran menyeluruh mengenai praktik-praktik efektif yang diterapkan pada platform ini. Penelitian ini
memiliki dua kontribusi utama. Pertama, penelitian ini menyajikan pemahaman yang lebih mendalam
mengenai strategi Instagram yang dapat membantu merek untuk meningkatkan keterlibatan dan
memperluas basis pengikut mereka. Kedua, penelitian ini memberikan rekomendasi berbasis bukti yang
dapat digunakan oleh praktisi pemasaran untuk mengoptimalkan strategi mereka di Instagram. Dengan
demikian, penelitian ini tidak hanya memperkaya literatur akademis dalam bidang pemasaran media
sosial, tetapi juga memberikan panduan praktis bagi bisnis dan merek yang berupaya memaksimalkan
kehadirannya di Instagram.

Pemasaran media sosial berfokus pada pembangunan hubungan yang lebih mendalam dengan
konsumen untuk memfasilitasi dialog dua arah yang melampaui metode pemasaran tradisional.
Keberadaan media digital dalam bidang pemasaran, komunikasi, dan periklanan sangat signifikan, yang
tercermin dalam temuan "Studi InfoAdex 2023 tentang Investasi Periklanan di Madura" yang menunjukkan
bahwa saluran digital menjadi yang terdepan dalam volume investasi periklanan selama empat tahun
berturut-turut, mengungguli media tradisional. Dalam konteks media yang terkontrol, saluran digital
menyumbang 46,9% dari total investasi periklanan di pasar Madura pada 2022 (Riskiyadi, 2023). Studi
yang disusun oleh IAB Madura dalam "Studi Media Sosial 2023" menyoroti bahwa Instagram adalah
platform dengan jumlah pengikut influencer terbesar, sementara "Studi Peramban Jaringan Asosiasi Riset
Media (AIMC) 2023" menemukan bahwa Instagram adalah media sosial yang paling sering digunakan
(67%), lebih tinggi dibandingkan dengan Facebook yang mencatatkan 66,1%. Pertumbuhan Instagram
yang pesat dalam beberapa tahun terakhir menegaskan pentingnya media ini dalam strategi pemasaran
digital. Dengan demikian, Instagram tidak hanya mempermudah komunikasi dan berbagi informasi, tetapi
juga mendalamkan pemahaman mengenai pentingnya menganalisis tiap platform media sosial secara
seksama untuk mengoptimalkan manfaatnya sekaligus meminimalkan risiko yang mungkin muncul
(Krupa, Boominathan, Sebastian, & Raman, 2024; Llorente & Revuelta, 2023). Berdasarkan studi yang
ada, Instagram dapat digunakan untuk mencapai berbagai tujuan, seperti meningkatkan pengetahuan
merek, memperkenalkan budaya perusahaan, menampilkan tim dan merekrut talenta baru, meningkatkan
loyalitas pelanggan, memamerkan produk atau layanan, mempromosikan acara, mendorong partisipasi
pelanggan, dan berbagi berita perusahaan (Badran et al., 2025; Roberts & David, 2023).
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Beranjak ke studi sebelumnya, Tandoc et al. (2024) mengidentifikasi bahwa Instagram telah menjadi
pusat penelitian akademik yang terus berkembang, dengan analisis bibliometrik yang melibatkan 6.206
peneliti dan 2.242 publikasi dalam rentang waktu 2013-2021. Topik yang banyak dibahas antara lain
motivasi psikologis penggunaan Instagram, pemasaran di Instagram, dan pengaruhnya terhadap perilaku
konsumen. Penelitian Iorahim (2005) yang membedakan efektivitas konten visual Instagram di antara
merek fesyen mewah dan fesyen cepat menunjukkan bahwa gambar dengan logo dan nama merek
mewah cenderung meningkatkan interaksi pengguna lebih banyak dibandingkan dengan merek fesyen
cepat. Selain itu, analisis oleh Bigné, Ruiz-Mafé, & Badenes-Rocha (2023) juga menekankan pentingnya
kreativitas dalam konten Instagram, yang sangat berpengaruh terhadap komitmen pengikut merek fesyen.
Beberapa penelitian lain meneliti pengaruh penggunaan Instagram terhadap perilaku konsumen, terutama
yang berkaitan dengan keputusan pembelian. Gémez, Patraca, & Molina (2023) misalnya, menyimpulkan
bahwa pengalaman pengguna terhadap publikasi merek di Instagram berperan penting dalam
membangun komitmen dan niat beli pengikut merek. Selanjutnya, Al-Shamaileh & Sutcliffe (2023) menilai
Instagram sebagai salah satu platform yang paling kuat dalam memengaruhi perilaku pengguna, terutama
karena estetika, kecepatan, serta sifatnya yang instan dan mudah dibagikan.

Penelitian Parmelee, Perkins, & Beasley (2023) juga mengungkapkan bahwa generasi milenial sangat
bergantung pada Instagram dalam mengakses informasi fesyen, menjadikannya platform yang paling
sering digunakan oleh kalangan muda. Studi tentang komunikasi merek di Instagram, seperti yang
dilakukan oleh Checchinato, Finotto, & Mauracher (2024) dengan menggunakan studi kasus ASOS,
menemukan bahwa pemahaman terhadap interaksi pengguna dengan konten sosial sangat penting untuk
memperbaiki kinerja merek. Penelitian lainnya juga menunjukkan bahwa kualitas gambar yang digunakan
dalam iklan Instagram berpengaruh besar terhadap niat beli konsumen (F Rahman, 2024; Yoon, Huang, &
Yim, 2023). Beberapa penelitian lebih lanjut, seperti yang dilakukan oleh Trivedi (2023), menunjukkan
bahwa penggunaan cerita Instagram lebih efektif dibandingkan dengan strategi pemasaran tradisional
dalam menciptakan keterlibatan dan meningkatkan kepuasan pengguna. Studi-studi tersebut memberikan
wawasan yang sangat berguna untuk pengembangan metodologi dan strategi pemasaran di Instagram,
yang relevan dengan tujuan penelitian ini.

2. Metode Penelitian

Metodologi penelitian ini dirancang untuk secara komprehensif menyelidiki strategi Instagram yang
paling efektif untuk merek, dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Pendekatan ini memungkinkan
pemahaman yang mendalam mengenai praktik pemasaran Instagram serta pengaruhnya terhadap
keterlibatan dan pertumbuhan audiens. Penelitian ini difokuskan pada 22 pakar Instagram yang dipilih
melalui pengambilan sampel bertingkat untuk mewakili berbagai sektor, seperti fesyen, teknologi,
makanan dan minuman, serta layanan. Keragaman sektor ini memastikan bahwa temuan-temuannya
dapat diterapkan dalam berbagai konteks pemasaran media sosial. Penentuan jumlah partisipan untuk
wawancara mendalam didasarkan pada kriteria yang ditetapkan oleh Hien Nguyen (2022) dan Fadali
Rahman, Sudarmiatin, & Hermawan (2023), dengan mempertimbangkan kapasitas operasional
pengumpulan dan analisis data, pemahaman terhadap fenomena, kejenuhan kategori, serta sifat
fenomena yang dianalisis. Dalam pengumpulan data, wawancara semi-terstruktur dilakukan dengan para
ahli pemasaran digital untuk memperoleh wawasan kualitatif mengenai praktik efektif dan tren yang
berkembang di Instagram. Selanjutnya, analisis data dilakukan dengan menggunakan pendekatan
kualitatif, di mana analisis tematik diterapkan pada transkrip wawancara dan tanggapan wawancara
terbuka untuk mengidentifikasi tema-tema, persepsi, dan pengalaman umum yang berkaitan dengan
penggunaan Instagram untuk pemasaran.
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3. Hasil dan Pembahasan

3.1 Hasil

Sebagian besar profesional memberikan penilaian positif terhadap platform Instagram dalam
menciptakan strategi dan tindakan pemasaran yang efektif untuk terhubung dengan audiens mereka.
Mayoritas responden merasa bahwa Instagram merupakan saluran komunikasi yang baik, serta platform
yang sangat efektif untuk kampanye pemasaran media sosial. Saat ini, Instagram menjadi salah satu
jejaring sosial teratas yang digunakan dalam membangun berbagai strategi dan inisiatif pemasaran.
Mereka juga menganggap Instagram sebagai alat penting dalam Rencana Pemasaran dan Pemasaran
Media Sosial perusahaan. Profesional yang diwawancarai mencatat bahwa Instagram sangat cocok untuk
membangun media berbayar dan strategi media yang dimiliki perusahaan. Kehadiran aktif perusahaan di
media sosial, seperti Instagram, diyakini memberikan banyak manfaat, termasuk peningkatan visibilitas,
reputasi, positioning merek, branding, dan keuntungan ekonomi. Namun, terdapat pula beberapa
penilaian negatif terhadap platform ini. Meskipun banyak yang memberikan penilaian positif, sejumlah
profesional juga mengungkapkan pandangan negatif. Salah satu elemen negatif yang paling sering
disebutkan adalah konfigurasi platform, yang dinilai tidak user-friendly. Beberapa aspek yang dikecam
oleh para profesional meliputi jenis penjelajahan yang ditawarkan, kendala dalam hal visibilitas, anggaran
yang berlebihan untuk hasil yang didapatkan, kejenuhan iklan, dan posisinya yang cenderung
monopolistik. Selain itu, Instagram juga dianggap kurang fokus pada audiens B2B. Meskipun demikian,
banyak profesional yang berpendapat bahwa Instagram memungkinkan mereka untuk terhubung dengan
kelompok-kelompok yang mereka minati dan mencapai tujuan bisnis yang ditargetkan. Kedua hal tersebut
dianggap sebagai poin penting yang ditawarkan Instagram dalam strategi pemasaran digital yang
diterapkan oleh perusahaan atau agensi pemasaran digital. Temuan ini menegaskan pentingnya bagi
merek untuk mengadopsi pendekatan holistik dan strategis dalam mengelola kehadiran mereka di
Instagram. Pendekatan ini harus mengutamakan kualitas dan relevansi konten, interaksi dengan audiens,
serta inovasi yang berkelanjutan dalam strategi pemasaran mereka.

3.2Pembahasan

Penelitian ini memberikan sejumlah implikasi praktis yang dapat diterapkan oleh pemasar yang ingin
mengoptimalkan strategi mereka di Instagram. Pertama, dalam hal strategi konten, penting untuk
mengembangkan kalender konten yang mencakup beragam jenis postingan, seperti foto, cerita, dan Reel.
Setiap format ini dapat dimanfaatkan untuk menceritakan berbagai aspek cerita merek secara efektif,
yang pada gilirannya meningkatkan keterlibatan audiens. Penelitian oleh Yoo (2023) menyoroti bahwa
merek mewah dan fesyen cepat dapat meningkatkan interaksi dengan audiens melalui strategi visual
yang tepat, yang menekankan pentingnya konsistensi dalam menggunakan berbagai jenis konten di
platform ini. Kedua, dalam interaksi dengan audiens, penting untuk mempromosikan konten interaktif dan
secara aktif merespons komentar serta pesan yang diterima. Menurut Al-Shamaileh & Sutcliffe (2023),
pengalaman pengguna dalam aplikasi berperan besar dalam meningkatkan kepuasan dan interaksi. Oleh
karena itu, membangun komunitas yang loyal melalui komunikasi yang responsif sangatlah penting untuk
kesuksesan jangka panjang di Instagram. Ketiga, dalam hal kolaborasi strategis, sangat disarankan untuk
menmilih influencer, artis, atau pembuat konten yang secara autentik merespons merek dan audiensnya.
Seperti yang ditemukan oleh Syed, Mehmood, & Qaiser (2023), kolaborasi dengan influencer yang tepat
dapat menciptakan dampak besar dan memperkuat hubungan merek dengan audiens mereka. Penelitian
ini juga memberikan beberapa rekomendasi untuk penelitian di masa depan. Pertama, penting untuk
menelaah efektivitas strategi Instagram di pasar negara berkembang dan demografi yang berbeda.
Seperti yang dijelaskan oleh Badran et al. (2025), pemahaman yang lebih mendalam tentang perilaku
audiens di pasar yang berbeda dapat memperkaya strategi pemasaran Instagram yang lebih inklusif.
Kedua, penting untuk mempelajari dampak jangka panjang dari strategi Instagram terhadap loyalitas
merek dan laba atas investasi (ROI). Sebagaimana disarankan oleh Istanbulluoglu & Sakman (2024),
strategi jangka panjang yang berkelanjutan sangat diperlukan untuk memaksimalkan keuntungan dari
pemasaran media sosial. Terakhir, dengan cepatnya perubahan di dunia media sosial, ada kebutuhan
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untuk menjelajahi pengaruh tren yang sedang berkembang serta pembaruan algoritma Instagram
terhadap praktik pemasaran. Hal ini sangat penting, karena seperti yang ditemukan oleh Chotisarn &
Phuthong (2025), perkembangan teknologi dan perubahan perilaku audiens harus selalu diantisipasi agar
merek tetap relevan dan kompetitif di platform ini.

4. Kesimpulan

Studi ini telah mengidentifikasi dan menganalisis strategi pemasaran Instagram yang efektif dalam
memaksimalkan keterlibatan audiens dan mendorong pertumbuhan yang berkelanjutan. Berdasarkan
analisis terhadap 150 merek terkemuka di berbagai industri, ditemukan bahwa kombinasi dari postingan
reguler, cerita, penggunaan tagar yang tepat, dan kolaborasi dengan influencer merupakan elemen kunci
yang efektif dalam meningkatkan visibilitas dan interaksi dengan audiens. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kreativitas dan kemampuan untuk beradaptasi dengan cepat sangat penting dalam menciptakan
kehadiran merek yang sukses di Instagram. Temuan ini menegaskan bahwa strategi yang fleksibel dan
responsif terhadap perubahan dinamika platform adalah esensial untuk keberhasilan jangka panjang.
Implikasi praktis dari penelitian ini adalah bahwa pemasar perlu mengadopsi pendekatan holistik dan
strategis untuk memanfaatkan Instagram sebagai alat pemasaran. Pendekatan ini mencakup pemilihan
konten dan format yang sesuai, serta keterlibatan otentik dengan audiens. Selain itu, penyesuaian yang
konstan terhadap tren baru dan pembaruan algoritma platform akan memastikan bahwa strategi
pemasaran tetap efektif dan relevan. Penelitian ini juga menyoroti pentingnya personalisasi dan keaslian
dalam komunikasi merek. Di tengah semakin padatnya dunia digital, merek yang berhasil membangun
hubungan emosional dengan audiens akan lebih menonjol dan mampu berkembang di Instagram. Dengan
terus berkembangnya Instagram, strategi merek perlu beradaptasi dan tetap relevan agar dapat
mempertahankan keberhasilannya. Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam pemahaman
akademis tentang pemasaran media sosial, sekaligus menawarkan panduan praktis bagi merek yang
ingin mengoptimalkan kehadiran mereka di platform ini. Penelitian lebih lanjut sebaiknya berfokus pada
kemampuan beradaptasi dari strategi-strategi ini, terutama dalam konteks perubahan perilaku konsumen
dan dinamika platform, untuk memastikan bahwa merek dapat terus tumbuh dan berinteraksi secara
bermakna dengan audiens mereka.
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