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ABSTRAK

Clara Elita
ANALISIS CONTENT MARKETING AKUN INSTAGRAM
@SINARMETRINDO DALAM MENINGKATKAN BRAND AWARENESS

Pemanfaatan Instagram sebagai media pemasaran digital pada perusahaan B2B
semakin penting dalam membangun brand awareness. Namun, akun Instagram
@sinarmetrindo masih menghadapi beberapa kendala, seperti tingkat engagement
yang relatif rendah, jangkauan audiens yang belum optimal, dan konsistensi
publikasi konten yang belum maksimal. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa
implementasi content marketing perusahaan masih perlu dievaluasi untuk
mengetahui efektivitasnya dalam mendukung peningkatan brand awareness.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implementasi content marketing
Instagram (@sinarmetrindo dalam meningkatkan brand awareness pada PT Sinar
Metrindo Perkasa. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
deskriptif. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi, dan
dokumentasi terhadap enam informan yang terdiri atas Supervisor Marketing,
Koordinator Marketing, Admin Media Sosial, serta tiga audiens profesional.
Analisis data dilakukan menggunakan model Miles dan Huberman yang meliputi
reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa implementasi content marketing telah
mencakup lima aspek utama, yaitu content strategy, content production, content
distribution, content promotion, dan content performance evaluation. Meskipun
demikian, pelaksanaannya belum optimal karena masih terdapat keterbatasan pada
konsistensi publikasi konten, variasi format konten, pemanfaatan fitur promosi
berbayar, serta interaksi dengan audiens. Oleh karena itu, perusahaan perlu
meningkatkan konsistensi unggahan, mengoptimalkan konten edukatif dan
portofolio proyek, memanfaatkan Instagram Ads, serta memperkuat evaluasi
berbasis data guna meningkatkan brand awareness dan memperluas jangkauan
pasar.

Kata kunci: content marketing; instagram; brand awareness,; pemasaran digital.
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ABSTRACT

Clara Elita
ANALYSIS OF CONTENT MARKETING ON THE @SINARMETRINDO
INSTAGRAM ACCOUNT IN ENHANCING BRAND AWARENESS

The use of Instagram as a digital marketing platform has become increasingly
important for B2B companies in building brand awareness. However, the Instagram
account (@sinarmetrindo faces several challenges, including relatively low
engagement, limited audience reach, and inconsistent content publication. These
conditions indicate that the company's content marketing implementation requires
evaluation to assess its effectiveness in supporting brand awareness.

This study aims to analyze the implementation of content marketing on Instagram
@sinarmetrindo in increasing brand awareness at PT Sinar Metrindo Perkasa. The
research employed a qualitative descriptive approach. Data were collected through
in-depth interviews, observations, and documentation involving six informants,
consisting of a Marketing Supervisor, Marketing Coordinator, Social Media
Administrator, and three professional audience representatives. Data were analyzed
using the Miles and Huberman model, including data reduction, data display, and
conclusion drawing.

The findings reveal that the company's content marketing implementation has
covered five main aspects: content strategy, content production, content
distribution, content promotion, and content performance evaluation. Nevertheless,
the implementation has not been fully optimized due to limitations in content
consistency, content format variety, utilization of paid promotional features, and
audience interaction. Therefore, the company is encouraged to improve posting
consistency, optimize educational and project portfolio content, utilize Instagram
Ads, and strengthen data-driven evaluation to enhance brand awareness and expand
market reach.

Keywords: content marketing; instagram; brand awareness; digital marketing.
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BAB I

PERMASALAHAN PENELITIAN

A. Latar Belakang Permasalahan

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap komunikasi
pemasaran secara signifikan, termasuk pada segmen Business to Business (B2B).
Transformasi digital mendorong perubahan perilaku pembeli B2B yang kini
semakin mandiri dalam mencari informasi melalui platform digital sebelum
berinteraksi dengan penjual. Pemasaran B2B identik dengan pendekatan formal
melalui pameran dagang, telemarketing, dan presentasi tatap muka ke konsumen.
Pergeseran ini menuntut perusahaan B2B untuk adaptif dalam membangun
kehadiran digital, termasuk penerapannya di media sosial.

Menurut Lemon dan Verhoef (2016), perjalanan pelanggan pada era digital
tidak lagi bersifat linear, melainkan berkembang menjadi proses yang kompleks.
Hal ini diperkuat oleh Dave Chaffey (2019) yang menyatakan bahwa sebagian besar
pembeli B2B saat ini telah melakukan riset mandiri secara online sebelum
berinteraksi dengan pihak penjual. Dengan kata lain, media digital telah menjadi
sumber utama informasi dalam tahap awal proses pembelian.

Dalam praktiknya, media sosial menjadi salah satu kanal yang paling
banyak dimanfaatkan oleh perusahaan B2B untuk menjangkau audiens. Content
Marketing Institute (CMI) adalah lembaga edukasi dan riset terkemuka di dunia
yang berfokus pada pelatihan serta pengembangan strategi pemasaran konten. CMI
menyediakan pelatihan daring, acara tatap muka, dan riset untuk membantu
profesional pemasaran dalam menciptakan konten yang relevan, bernilai, dan
konsisten guna menjangkau audiens. Laporan dari Content Marketing Institute
(2024) menunjukkan bahwa 89% perusahaan B2B menggunakan media sosial
sebagai bagian dari strategi content marketing perusahaannya.

Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga
berperan dalam meningkatkan brand awareness, membangun kepercayaan, serta

mendukung proses pengambilan keputusan pelanggan (Dwivedi et al., 2021).



Selain itu, pemanfaatan media sosial yang efektif memungkinkan perusahaan B2B
membangun kesadaran brand, memperluas jaringan bisnis, dan memperkuat
hubungan dengan calon pelanggan maupun mitra bisnis.

Pergeseran perilaku pembeli B2B yang kini lebih mandiri dalam mencari
informasi secara digital memberikan dampak langsung pada efektivitas saluran
pemasaran yang digunakan perusahaan. Saat ini platform digital telah banyak
memengaruhi proses pertimbangan calon client dalam proses transaksi dalam

ekosistem B2B dapat dilihat pada grafik berikut ini:

89%
87%
85%
83%
81%
79%
77%
75%
Perusahaan B2B ~ Content marketing
menggunakan media membantu

sosial meningkatkan brand
awareness

Grafik 1. 1 Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian B2B
Sumber : Laporan Content Marketing Institute (2025)

Data pada Grafik 1.1 memperlihatkan laporan B2B Content Marketing
Benchmarks, Budgets, and Trends: Outlook for 2025, sebanyak 89% perusahaan
B2B menggunakan media sosial sebagai saluran distribusi konten. Selain itu, 87%
pemasar B2B menyatakan bahwa content marketing berhasil meningkatkan brand
awareness organisasi mereka selama 12 bulan terakhir. Temuan ini menunjukkan
bahwa content marketing melalui media sosial telah menjadi strategi yang efektif
dalam membangun kesadaran merek di pasar B2B.

Menurut Ancillai (2021), media sosial telah menjadi salah satu kanal

komunikasi pemasaran yang penting bagi perusahaan karena mampu mendukung



interaksi dengan pelanggan serta memperkuat hubungan bisnis. Salah satu platform
media sosial yang banyak dimanfaatkan dalam aktivitas komunikasi pemasaran
adalah Instagram. Instagram menjadi salah satu platform yang banyak digunakan
dalam kegiatan pemasaran karena memungkinkan perusahaan menampilkan
informasi produk dan jasa secara visual, membangun citra profesional perusahaan,
meningkatkan interaksi dengan audiens, memperluas jangkauan pasar, serta
memperkuat hubungan dengan calon pelanggan maupun pelanggan yang sudah ada.

Bagi perusahaan B2B, Instagram juga dapat dimanfaatkan untuk
menampilkan portofolio proyek, dokumentasi pekerjaan, testimoni klien, dan
informasi perusahaan sehingga dapat meningkatkan kredibilitas serta kepercayaan
calon klien terhadap perusahaan. Platform ini memungkinkan perusahaan
membangun interaksi dengan audiens melalui konten visual, video, reels, stories,
dan berbagai fitur lainnya. Tingginya jumlah pengguna Instagram di Indonesia
menunjukkan bahwa platform ini masih menjadi salah satu media sosial yang

memiliki jangkauan luas dan relevan untuk aktivitas pemasaran.
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Grafik 1. 2 Perkembangan Pengguna Instagram di Indonesia Tahun 2018-2025
Sumber : GoodStats (2025)



Pada grafik 1.2, jumlah pengguna Instagram di Indonesia menunjukkan tren
dalam beberapa tahun terakhir. Pada tahun 2018, jumlah pengguna Instagram
tercatat sebanyak 57,9 juta pengguna. Angka tersebut terus mengalami peningkatan
menjadi 78,6 juta pengguna pada tahun 2020, 88,6 juta pengguna pada tahun 2021,
dan mencapai 101,3 juta pengguna pada tahun 2022. Tren peningkatan tersebut
berlanjut hingga tahun 2023 dengan jumlah pengguna mencapai 111,1 juta
pengguna. Meskipun pada tahun 2024 terjadi penurunan menjadi 91,2 juta
pengguna, Instagram tetap menjadi salah satu platform media sosial dengan basis
pengguna terbesar di Indonesia. Pada tahun 2025 jumlah pengguna kembali
meningkat menjadi 100,8 juta pengguna. Kondisi ini menunjukkan bahwa
Instagram masih memiliki tingkat relevansi yang tinggi di kalangan masyarakat
Indonesia dan termasuk perusahaan yang bergerak pada sektor Business to Business
(B2B).

Tingginya jumlah pengguna Instagram di Indonesia menunjukkan bahwa
platform ini masih memiliki relevansi yang tinggi sebagai media komunikasi
digital. Namun, dalam konteks bisnis, penggunaan media sosial tidak hanya
ditujukan untuk menjangkau konsumen umum, tetapi juga berperan dalam proses
pengambilan keputusan bisnis. Data Intelligence firm IDC (2024) yang
dipublikasikan melalui LinkedIn menunjukkan bahwa 84% pengambil keputusan
tingkat C-level dan VP pada organisasi B2B dipengaruhi oleh konten media sosial
ketika melakukan pembelian. Temuan tersebut menunjukkan bahwa media sosial
telah menjadi salah satu sumber informasi penting yang digunakan perusahaan
untuk mencari, mengevaluasi, dan mempertimbangkan berbagai solusi bisnis
sebelum mengambil keputusan kerja sama.

Namun demikian, penerapan strategi media sosial dalam konteks B2B
memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan dengan B2C. Meskipun sama-
sama memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran, karakteristik
pemasaran Business to Business (B2B) berbeda dengan Business to Consumer
(B2C). Pada B2C, keputusan pembelian umumnya dilakukan oleh individu dan

sering dipengaruhi oleh faktor emosional, gaya hidup, serta kebutuhan pribadi.



Sebaliknya, pada B2B keputusan pembelian cenderung lebih kompleks karena
melibatkan beberapa pihak dalam organisasi, memiliki siklus pembelian yang lebih
panjang, serta mempertimbangkan aspek rasional seperti efisiensi, kualitas layanan,
dan nilai investasi yang diberikan perusahaan.

Perbedaan karakteristik tersebut menyebabkan pendekatan content
marketing yang digunakan juga berbeda. Pada B2C, konten umumnya dirancang
untuk menarik perhatian, membangun keterlibatan emosional, serta mendorong
pembelian dalam waktu relatif singkat. Sementara itu, content marketing B2B lebih
berfokus pada penyediaan informasi yang edukatif, kredibel, dan berbasis solusi
untuk membantu calon klien memahami manfaat suatu produk atau layanan. Oleh
karena itu, perusahaan B2B cenderung menggunakan konten berupa informasi
teknis, studi kasus, dokumentasi proyek, testimoni klien, serta wawasan industri
guna membangun kepercayaan dan kredibilitas perusahaan di mata calon
pelanggan.

Menurut Wu et al. (2024), proses pengambilan keputusan pembelian dalam
lingkungan B2B umumnya melibatkan sekelompok pemangku kepentingan
(Decision Making Unit) dan melalui proses yang kompleks karena memerlukan
persetujuan dari berbagai pihak dalam organisasi.

Dalam konteks pemasaran digital, pengukuran kinerja content marketing
umumnya dilakukan melalui berbagai metrik media sosial, seperti jangkauan
audiens (reach), keterlibatan audiens (engagement), dan konsistensi publikasi
konten (comsistency). Ketiga indikator tersebut digunakan untuk menilai sejauh
mana konten mampu menjangkau target audiens, menghasilkan interaksi, serta
mempertahankan keberlangsungan komunikasi merek dengan audiens. Oleh karena
itu, penelitian ini menggunakan reach, engagement, dan consistency sebagai
indikator untuk menganalisis content marketing akun Instagram (@sinarmetrindo
dalam meningkatkan brand awareness.

Pertama, reach atau jangkauan audiens menunjukkan sejauh mana konten
mampu menjangkau target pasar. Dalam praktiknya, indikator ini sering diukur

melalui jumlah followers dan impressions. Menurut Rival 1Q (2024), akun B2B



pada sektor industri idealnya memiliki jumlah followers diatas 5.000 untuk dapat
dikategorikan memiliki jangkauan yang optimal.

Kedua, engagement atau keterlibatan audiens mencerminkan tingkat
interaksi terhadap konten yang dipublikasikan. Menurut teori pemasaran digital,
efektivitas media sosial tidak diukur hanya berdasarkan jumlah pengikut
(followers), melainkan juga tingkat keterlibatan audiens (engagement).
Engagement menunjukkan sejauh mana audiens memberikan respons terhadap
konten melalui tindakan seperti menyukai, mengomentari, membagikan, atau
menyimpan konten. Oleh karena itu, engagement rate digunakan sebagai indikator
untuk menilai relevansi dan kualitas konten yang dipublikasikan kepada audiens
sasaran. Engagement rate menjadi indikator penting karena menunjukkan sejauh
mana konten relevan dengan kebutuhan audiens. Berdasarkan laporan Content
Marketing Institute (2024), rata-rata engagement rate untuk akun B2B berada pada
kisaran 0,46% hingga 0,76%.

Ketiga, consistency atau konsistensi distribusi konten berkaitan dengan
frekuensi dan keteraturan dalam mempublikasikan konten. Sebagai pembanding
praktik industri, frekuensi publikasi sekitar 3—4 kali per minggu. Namun, penelitian
ini tidak menggunakan angka tersebut sebagai indikator keberhasilan, melainkan
hanya sebagai referensi praktik umum. Analisis utama tetap mengacu pada teori
Koob (2021) yang menekankan konsistensi distribusi konten.

Ketiga indikator tersebut menjadi standar yang digunakan dalam
mengevaluasi efektivitas strategi Content Marketing pada media sosial, khususnya
dalam konteks B2B yang menuntut pendekatan yang lebih strategis dan berbasis
data.

PT. Sinar Metrindo Perkasa adalah perusahaan yang memproduksi
switchboard dan juga menyediakan layanan jenis pekerjaan terkait switchboard
seperti instalasi, pelatihan, pemeliharaan, perbaikan, dan konsultasi desain yang
komprehensif. Produk yang dihasilkan PT Sinar Metrindo Perkasa adalah
switchboard dengan spesifikasi menggunakan standar internasional dan nasional

utama.



Untuk memperluas dan meningkatkan kesadaran target audiens terhadap
brand PT Sinar Metrindo Perkasa, maka perusahaan berupaya mengoptimalkan
Instagram (@sinarmetrindo sebagai kanal utama komunikasi. Platform ini dipilih
karena memiliki kemampuan visual yang kuat serta potensi dalam membangun
brand awareness di kalangan target pasar yang spesifik, seperti procurement
manager, engineer, dan decision maker industri.

Observasi awal yang dilakukan peneliti dalam kurun waktu 3 bulan
menunjukkan adanya selisih yang cukup signifikan antara kinerja akun saat ini

dengan standar performa industri B2B, sebagaimana dirangkum dalam grafik di

bawah ini:
B @sinarmetrindo (Jan-Mar 2026) [ Standar Industri B2B
6.000
5.000
5.000 0,46%-0,76%
4.000 12"'16
3.000 1
2.000
883
1.000 0,34%
. I ]
Followers Engagement Rate Post / Bulan
(akun) (%) (postingan)

Grafik 1. 3 Perbandingan Kondisi Aktual @sinarmetrindo dengan Standar B2B
(Jan-Mar 2026)
Sumber : Hasil Olahan peneliti berdasarkan observasi dan perhitungan pada
Instagram @sinarmetrindo (Jan-Mar 2026)

Berdasarkan visualisasi pada Grafik 1.3, teridentifikasi penyebab adanya
kegagalan dalam penerapan strategi konten yang mencakup rendahnya jumlah
pengikut, interaksi yang minim, serta ketidakkonsistenan jadwal unggahan.

Pertama, aspek jangkauan audiens, jumlah followers akun (@sinarmetrindo
tercatat hanya 883 akun. Angka ini tergolong rendah apabila dibandingkan dengan
standar jumlah followers untuk akun B2B pada sektor industrial yang idealnya

berada di atas 5.000 folloewers menurut benchmark Rival IQ (2024) rendahnya



jumlah followers tersebut mengindikasikan bahwa brand awareness PT Sinar
Metrindo di platform Instagram masih terbatas dan belum menjangkau calon klien
potensial secara luas.

Kedua, dari aspek keterlibatan audiens, engagement rate (@sinarmetrindo
hanya mencapai 0,34%. Nilai tersebut berada di bawah standar engagement rate
industri B2B yang berkisar antara 0,46-0,76% sesuai laporan Content Marketing
Institute (2024). Engagement rate di bawah standar ini mengindikasikan bahwa
konten yang diunggah belum cukup relevan dan belum mampu menjawab
kebutuhan serta permasalahan yang dihadapi audiens sasaran, seperti procurement,
manager dan engineer di industri manufaktur.

Ketiga, dari aspek konsistensi konten, frekuensi unggahan @sinarmetrindo
tercatat sebanyak 11 post per bulan. Jumlah ini masih kurang konsisten jika
dibandingkan dengan standar B2B yang di rekomendasikan oleh Content Maketing
Instutute (2024) yaitu 12—16 post per bulan atau setara 3—5 kali per minggu.
Kurangnya konsistensi dalam publikasi konten berisiko menyebabkan algoritma
Instagram tidak memprioritaskan distribusi konten akun, sehingga semakin
mempersulit akun untuk ditemukan oleh calon klien baru.

Standar yang digunakan dalam penelitian ini bukan merupakan angka
mutlak, melainkan hasil sintesis dari berbagai sumber benchmark industri digital
marketing. Penggunaan benchmark ini bertujuan untuk memberikan dasar
perbandingan yang objektif dalam menilai apakah kinerja akun instagram sudah
berada pada tingkat yang optimal atau masih memerlukan perbaikan.

Jika masalah ini tidak diselesaikan, maka PT Sinar Metrindo Perkasa
berisiko kalah bersaing dengan kompetitor yang sudah lebih dulu membangun
thought leadership di media sosial. Penelitian ini secara khusus berfokus pada akun
Instagram PT Sinar Metrindo Perkasa sebagai media komunikasi pemasaran digital
perusahaan, dengan arah meningkatkan brand awareness, memperkuat citra
profesional perusahaan, serta menarik perhatian calon klien pada pasar B2B.

Berdasarkan pembahasan dari latar belakang permasalahan yang telah

dijelaskan di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian tentang



”Analisis Content Marketing Akun Instagram @sinarmetrindo dalam

Meningkatkan Brand Awareness pada PT. Sinar Metrindo Perkasa”

B. Rumusan Permasalahan
Berdasarkan pembahasan dari latar belakang permasalahan yang telah
peneliti jelaskan sebelumnya, maka rumusan permasalahan dalam penelitian ini
yaitu:
1. Bagaimana content marketing pada Instagram (@sinarmetrindo dalam
meningkatkan brand awareness PT Sinar Metrindo Perkasa?
2. Bagaimana upaya optimalisasi content marketing Instagram
(@sinarmetrindo untuk meningkatkan brand awareness di PT Sinar Metrindo

Perkasa?

C. Tujuan Penelitian

Sesuai dengan latar belakang dan rumusan masalah di atas, maka tujuan
penelitian ini sebagai berikut:
1. Menganalisis content marketing pada Instagram @sinarmetrindo dalam
meningkatkan brand awareness PT Sinar Metrindo Perkasa.
2. Merumuskan upaya optimalisasi content marketing Instagram
@sinarmetrindo untuk meningkatkan brand awareness pada PT. Sinar

Metrindo Perkasa.

D. Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat mampu menghasilkan karya ilmiah
yang berkualitas sehingga dapat memberikan kontribusi positif baik secara
akademisi maupun secara praktisi. Manfaat penelitian ini diantaranya adalah

sebagai berikut :



1.

Manfaat Akademisi

Penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu pengetahuan dan
memberikan wawasan baru, serta dapat dijadikan referensi pengetahuan
terkait analisis content marketing instagram (@sinarmetrindo dalam
meningkatkan brand awareness dan dapat dijadikan sebagai acuan

penelitian di masa depan.

Manfaat Praktisi

Penelitian ini diharapkan akan dijadikan pembelajaran agar
keberhasilan dalam penjualan yang besar dan pengenalan luas brand
perusahaan terkait analisis content marketing instagram (@sinarmetrindo

dalam meningkatkan brand awareness.
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BABV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai analisis
content marketing akun instagram @sinarmetrindo dalam meningkatkan brand
awareness PT Sinar Metrindo Perkasa, dapat disimpulkan bahwa:

1. Content Strategy

Content strategy pada akun Instagram @sinarmetrindo secara
umum telah berjalan dengan cukup baik. Perusahaan telah memiliki
tujuan yang jelas dalam pemanfaatan Instagram sebagai media digital
marketing, yaitu untuk meningkatkan  brand  awareness,
memperkenalkan perusahaan kepada target pasar, serta membangun
citra perusahaan yang profesional di bidang kelistrikan dan panel listrik.
Selain itu, perusahaan juga telah menentukan target audiens yang sesuai
dengan karakteristik pasar, seperti kontraktor, konsultan, procurement,
engineer, dan pelaku industri lainnya.

Perencanaan konten dilakukan melalui penyusunan content
calendar yang menjadi pedoman dalam publikasi konten setiap bulan.
Namun demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi konten
yang diterapkan masih memiliki beberapa keterbatasan, terutama pada
aspek interaktivitas konten dan penyampaian informasi produk.
Sebagian besar audiens menilai bahwa konten yang dipublikasikan
sudah informatif dan relevan dengan industri, tetapi masih kurang
melibatkan audiens secara aktif serta belum menjelaskan produk dan
layanan perusahaan secara mendalam. Kondisi tersebut menyebabkan

proses pembentukan brand awareness belum berjalan secara optimal.
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2. Content Production

Content production pada akun Instagram (@sinarmetrindo telah
dilakukan secara terstruktur mulai dari proses perencanaan ide,
pengumpulan materi, pembuatan desain, penyusunan caption, hingga
proses publikasi. Perusahaan juga telah menghasilkan berbagai jenis
konten yang mencerminkan aktivitas bisnis perusahaan seperti
dokumentasi proyek, informasi industri, edukasi kelistrikan, lowongan
pekerjaan, dan peringatan hari besar nasional maupun keagamaan.

Dari sisi visual, konten yang dipublikasikan telah memiliki
identitas yang konsisten dan mampu mencerminkan profesionalisme
perusahaan. Namun demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa
sebagian besar konten masih berfokus pada aktivitas perusahaan dan
dokumentasi proyek. Informasi mengenai produk, keunggulan layanan,
manfaat produk, serta solusi yang ditawarkan perusahaan masih belum
disampaikan secara rinci. Kondisi tersebut menyebabkan audiens
belum memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai produk
dan layanan yang ditawarkan PT Sinar Metrindo Perkasa.

3. Content Distribution

Content distribution telah dilakukan melalui berbagai fitur
Instagram seperti feed, reels, stories, dan highlight stories. Perusahaan
juga telah menetapkan target publikasi sekitar 10—12 konten setiap
bulan sebagai upaya menjaga konsistensi distribusi informasi kepada
audiens. Pemanfaatan berbagai fitur tersebut menunjukkan bahwa
perusahaan telah berupaya menyesuaikan strategi distribusi kontennya
dengan perkembangan media sosial.

Meskipun demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa
distribusi konten yang dilakukan masih belum sepenuhnya efektif
dalam meningkatkan visibilitas akun. Beberapa audiens mengaku
jarang menemukan konten PT Sinar Metrindo Perkasa pada beranda

Instagram maupun hasil rekomendasi pencarian. Kondisi tersebut

78



menunjukkan bahwa meskipun perusahaan telah menjaga konsistensi
publikasi, jangkauan distribusi konten masih perlu ditingkatkan agar
mampu menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan brand
awareness perusahaan.

Content Promotion

Content promotion pada akun Instagram (@sinarmetrindo masih
didominasi oleh pendekatan organik melalui publikasi rutin,
penggunaan hashtag, serta pemanfaatan website perusahaan sebagai
media pendukung. Strategi tersebut telah membantu perusahaan
membangun citra yang profesional dan meningkatkan kepercayaan
audiens terhadap perusahaan.

Namun demikian, penelitian menunjukkan bahwa aktivitas
promosi yang dilakukan masih belum optimal. Perusahaan belum
memanfaatkan Instagram Ads secara maksimal sehingga jangkauan
konten masih relatif terbatas dibandingkan kompetitor yang lebih aktif
melakukan promosi digital. Selain itu, pemanfaatan fitur interaktif
seperti polling, kuis, question box, maupun sesi tanya jawab juga masih
terbatas. Akibatnya, tingkat interaksi antara perusahaan dan audiens
masih belum maksimal sehingga peluang peningkatan brand awareness
belum dimanfaatkan secara optimal.

Content Performance Evaluation

Content performance evaluation telah dilakukan secara berkala
dengan memanfaatkan data Instagram Insights, seperti reach,
engagement, profile visit, dan performa masing-masing jenis konten.
Evaluasi tersebut digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam
menyusun strategi konten pada periode berikutnya.

Pelaksanaan evaluasi menunjukkan bahwa perusahaan telah
memahami pentingnya pengukuran kinerja content marketing dalam
mendukung aktivitas digital marketing. Namun demikian, hasil

penelitian menunjukkan bahwa evaluasi yang dilakukan belum
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sepenuhnya menghasilkan inovasi konten yang signifikan. Audiens
masih menilai bahwa konten perusahaan kurang interaktif, kurang
variatif, dan belum mampu menciptakan engagement yang tinggi. Oleh
karena itu, hasil evaluasi yang telah diperoleh perlu dimanfaatkan
secara lebih optimal sebagai dasar pengembangan strategi content
marketing yang lebih efektif.

Secara keseluruhan, PT Sinar Metrindo Perkasa telah menerapkan
seluruh tahapan content marketing menurut Koob (2021) yang meliputi content
strategy, content production, content distribution, content promotion, dan
content performance evaluation. Strategi tersebut telah membantu perusahaan
dalam membangun brand awareness serta membentuk citra perusahaan yang
profesional dan kredibel di bidang kelistrikan dan panel listrik. Namun
demikian, efektivitas content marketing masih perlu ditingkatkan melalui
penguatan interaktivitas konten, penyampaian informasi produk yang lebih
mendalam, optimalisasi promosi digital, serta pemanfaatan hasil evaluasi

sebagai dasar inovasi konten yang berkelanjutan.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai analisis content
marketing akun instagram (@sinarmetrindo dalam meningkatkan brand
awareness pada PT Sinar Metrindo Perkasa, maka peneliti memberikan
beberapa saran sebagai berikut:

1. Content Strategy
PT Sinar Metrindo Perkasa disarankan untuk mengembangkan
strategi konten yang lebih interaktif dengan memanfaatkan fitur-fitur

Instagram seperti polling, question box, kuis, dan sesi tanya jawab.

Selain itu, perusahaan perlu memperbanyak konten yang menjelaskan

produk, layanan, dan solusi yang ditawarkan sehingga audiens tidak

hanya mengenal nama perusahaan tetapi juga memahami kompetensi

dan keunggulan perusahaan.
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2. Content Production
Perusahaan perlu meningkatkan variasi konten dengan
memproduksi konten edukasi, studi kasus proyek, tips kelistrikan, serta
video penjelasan produk dalam format reels. Penggunaan talent atau
narator dalam konten video juga dapat dipertimbangkan untuk
meningkatkan daya tarik visual dan mempermudah audiens dalam
memahami informasi yang disampaikan.
3. Content Distribution
Perusahaan disarankan untuk mengoptimalkan pemanfaatan fitur
reels dan stories karena kedua fitur tersebut memiliki potensi jangkauan
yang lebih luas dibandingkan unggahan feed biasa. Selain itu,
konsistensi publikasi perlu terus dipertahankan dengan memperhatikan
waktu unggah yang sesuai dengan aktivitas target audiens.
4. Content Promotion
PT Sinar Metrindo Perkasa disarankan mulai memanfaatkan
Instagram Ads secara bertahap untuk meningkatkan jangkauan konten
dan visibilitas akun. Selain itu, perusahaan dapat melakukan kolaborasi
dengan akun industri, komunitas kelistrikan, kontraktor, maupun
institusi terkait guna memperluas eksposur dan meningkatkan brand
awareness perusahaan di media sosial.
5. Content Performance Evaluation
Perusahaan perlu memanfaatkan hasil evaluasi [Instagram
Insights secara lebih optimal dalam penyusunan content calendar
berikutnya. Data reach, engagement, profile visit, dan performa konten
sebaiknya dijadikan dasar dalam menentukan jenis konten yang akan
diprioritaskan sehingga strategi content marketing yang dijalankan dapat

lebih efektif dan sesuai dengan kebutuhan audiens.
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Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengkaji efektivitas content
marketing terhadap variabel lain seperti customer engagement, brand image,
purchase intention, atau keputusan pembelian. Selain itu, penelitian dapat
dilakukan dengan cakupan media sosial yang lebih luas seperti LinkedIn, Facebook,
atau TikTok agar diperoleh gambaran yang lebih komprehensif mengenai strategi

digital marketing perusahaan.
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