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Abstract. Social media has become an essential platform for companies to strengthen brand awareness and engage
with target audiences through digital content marketing. PT Lautan Natural Krimerindo utilizes Instagram under the
Ellenka Professional brand to promote its products and communicate with customers in the Hotel, Restaurant, and
Café (HORECA) sector. This study aims to analyze the implementation of the AISAS (Attention, Interest, Search,
Action, Share) model in the company's social media content marketing strategy to improve brand awareness. The
research employed a descriptive qualitative approach using observation, in-depth interviews, documentation, and
analysis of Instagram Insights data collected from March to May 2026. The findings indicate that the AISAS model
was implemented effectively throughout the content marketing process. The strategy successfully attracted audience
attention through engaging visual content, increased interest with educational and promotional materials,
encouraged information searches, stimulated customer interactions and purchase intentions, and motivated audiences
to share content through digital engagement. The study also found that consistent and relevant content contributed to
improving account performance and strengthening brand awareness. These findings imply that the AISAS model can
serve as an effective framework for developing social media content marketing strategies that enhance digital
marketing performance and strengthen competitive advantage.
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Abstrak. Media sosial telah menjadi salah satu platform penting bagi perusahaan dalam membangun brand awareness
serta menjalin interaksi dengan target audiens melalui strategi pemasaran konten digital. PT Lautan Natural
Krimerindo memanfaatkan Instagram melalui akun Ellenka Professional sebagai media untuk mempromosikan
produk dan berkomunikasi dengan pelanggan pada sektor Hotel, Restaurant, dan Café (HORECA). Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis penerapan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) dalam strategi
pemasaran konten melalui media sosial untuk meningkatkan brand awareness. Penelitian menggunakan pendekatan
deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui observasi, wawancara mendalam, dokumentasi, serta
analisis data Instagram Insights selama periode Maret hingga Mei 2026. Hasil penelitian menunjukkan bahwa model
AISAS telah diterapkan secara efektif dalam setiap tahapan strategi pemasaran konten. Strategi tersebut mampu
menarik perhatian audiens melalui konten visual yang menarik, meningkatkan ketertarikan melalui konten edukatif
dan promosi, mendorong pencarian informasi mengenai produk, memicu interaksi serta niat pembelian, dan
mendorong audiens untuk membagikan konten kepada pengguna lain. Penerapan strategi yang konsisten dan relevan
juga terbukti meningkatkan performa akun Instagram serta memperkuat brand awareness. Temuan penelitian ini
memberikan implikasi bahwa model AISAS dapat dijadikan kerangka strategis dalam mengembangkan pemasaran
konten melalui media sosial guna meningkatkan kinerja pemasaran digital dan daya saing perusahaan.

Kata kunci: AISAS; Instagram; Kesadaran Merek; Media Sosial; Pemasaran Konten.

1. LATAR BELAKANG

Transformasi digital telah mengubah cara perusahaan membangun komunikasi dan
hubungan dengan konsumennya (Karen & Zai, 2022; Sunarjo et al., 2025). Perkembangan internet,
media sosial, dan teknologi informasi tidak hanya mempengaruhi perilaku konsumen dalam

memperoleh informasi, tetapi juga mendorong perusahaan untuk mengubah strategi pemasaran
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dari pendekatan konvensional menuju pemasaran digital yang lebih interaktif, terukur, dan
berorientasi pada pengalaman pelanggan. Melalui pemasaran digital, perusahaan dapat
menjangkau audiens yang lebih luas, membangun komunikasi dua arah, serta mengevaluasi
efektivitas strategi pemasaran berdasarkan data yang dihasilkan oleh platform digital. (Karen &
Zai, 2022; Pradika et al., 2022)

Salah satu strategi yang berkembang pesat dalam pemasaran digital adalah content
marketing, yaitu pendekatan pemasaran yang berfokus pada penyampaian konten yang bernilai,
relevan, dan konsisten untuk menarik, mempertahankan, serta membangun hubungan jangka
panjang dengan target audiens. Berbeda dengan promosi yang bersifat langsung (hard selling),
content marketing menempatkan informasi, edukasi, hiburan, dan inspirasi sebagai sarana untuk
membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek (Prasojo & Aliami, 2024). Strategi ini
menjadi semakin penting seiring dengan meningkatnya kecenderungan konsumen untuk mencari
informasi produk melalui media digital sebelum mengambil keputusan pembelian (Warnaen et al.,
2023).

Instagram merupakan salah satu media sosial yang banyak dimanfaatkan perusahaan
sebagai sarana pelaksanaan content marketing. Kehadiran berbagai fitur seperti Feed, Reels,
Stories, Carousel, Live, hingga Instagram Insights memungkinkan perusahaan tidak hanya
menyampaikan pesan pemasaran secara kreatif, tetapi juga mengukur performa konten melalui
berbagai indikator, seperti jumlah tayangan (views), jangkauan (reach), interaksi (engagement),
penyimpanan (save), pembagian (share), kunjungan profil (profile visits), hingga pertumbuhan
pengikut (followers growth) (Baqi et al., 2023; Shelycia & Helga Liliani Cakra Dewi, 2025). Oleh
karena itu, Instagram tidak lagi berfungsi sebagai media publikasi semata, tetapi telah berkembang
menjadi media strategis dalam membangun hubungan antara perusahaan dengan konsumennya.

Pada sektor Business-to-Business (B2B), khususnya industri Hotel, Restaurant, dan Café
(HORECA), media sosial juga memiliki peran yang semakin penting dalam membangun citra
perusahaan dan meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). Berbeda dengan perusahaan
Business-to-Consumer (B2C) yang umumnya berfokus pada penjualan langsung kepada
konsumen akhir, perusahaan B2B lebih menekankan pembangunan kredibilitas, kepercayaan, serta
hubungan jangka panjang dengan pelaku usaha. Oleh karena itu, strategi content marketing pada

perusahaan B2B tidak hanya bertujuan mempromosikan produk, tetapi juga memberikan edukasi,
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solusi bisnis, serta informasi yang relevan bagi target pasar profesional (Nurfarida & Sarwoko,
2022).

Salah satu perusahaan yang menerapkan strategi tersebut adalah PT Lautan Natural
Krimerindo melalui akun Instagram @ellenkaprofessional sebagai media pemasaran digital bagi
produk-produk yang ditujukan untuk segmen HORECA. Perusahaan secara konsisten
memproduksi konten dalam berbagai format, terutama video pendek (Instagram Reels), dengan
materi berupa edukasi produk, inspirasi menu minuman, aktivitas barista, tren industri makanan
dan minuman, serta konten interaktif yang mendorong keterlibatan audiens. Pemanfaatan konten
tersebut diharapkan mampu meningkatkan eksposur merek sekaligus memperkuat posisi Ellenka
Professional sebagai penyedia solusi bahan baku minuman bagi pelaku usaha HORECA.

Berdasarkan hasil observasi selama pelaksanaan kegiatan magang, strategi pemasaran
konten yang diterapkan menunjukkan kecenderungan peningkatan performa akun Instagram. Data
Instagram Insights periode Maret—Mei 2026 memperlihatkan adanya peningkatan pada beberapa
indikator, seperti jumlah tayangan konten, jangkauan akun, tingkat interaksi, aktivitas profil, serta
pertumbuhan pengikut. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa strategi pemasaran konten yang
diterapkan memiliki potensi untuk meningkatkan perhatian dan keterlibatan audiens. Namun
demikian, peningkatan metrik media sosial belum sepenuhnya menjelaskan bagaimana setiap
tahapan perilaku audiens berlangsung hingga berkontribusi terhadap pembentukan brand
awareness.

Untuk memahami proses tersebut secara lebih komprehensif, diperlukan suatu model
analisis yang mampu menjelaskan perilaku audiens sejak pertama kali menerima informasi hingga
terdorong untuk membagikan pengalaman kepada pengguna lain. Salah satu model yang banyak
digunakan dalam kajian pemasaran digital adalah AISAS (Attention, Interest, Search, Action,
Share). Model ini menggambarkan bahwa perilaku konsumen digital tidak berhenti pada tahap
perhatian dan ketertarikan, tetapi berlanjut pada aktivitas pencarian informasi, tindakan nyata,
hingga penyebaran pengalaman melalui media digital. Dibandingkan model komunikasi
pemasaran konvensional, AISAS dinilai lebih sesuai untuk menjelaskan perilaku pengguna media
sosial yang aktif mencari informasi dan berpartisipasi dalam penyebaran konten (Rochman &
Iskandar, 2015; Sofiyana & Fahmi, 2025).
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Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa model AISAS telah banyak diterapkan
untuk menganalisis efektivitas pemasaran digital pada sektor Business-to-Consumer (B2C), seperti
e-commerce, produk ritel, pariwisata, maupun industri makanan dan minuman. Namun demikian,
penelitian yang mengkaji implementasi AISAS pada perusahaan Business-to-Business (B2B),
khususnya industri HORECA yang memanfaatkan Instagram sebagai media utama pemasaran
konten, masih relatif terbatas (Aulia et al., 2024). Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya
lebih banyak menggunakan pendekatan survei kuantitatif sehingga belum menggambarkan secara
mendalam proses implementasi setiap tahapan AISAS berdasarkan aktivitas pemasaran digital
yang dilakukan perusahaan (Haq & Haryanti, 2025).

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini memiliki kebaruan (novelty) berupa analisis
implementasi model AISAS pada strategi pemasaran konten Instagram di perusahaan B2B sektor
HORECA dengan memanfaatkan berbagai sumber data, yaitu observasi, wawancara,
dokumentasi, serta data Instagram Insights. Pendekatan tersebut diharapkan mampu memberikan
gambaran yang lebih komprehensif mengenai bagaimana strategi pemasaran konten
mempengaruhi setiap tahapan AISAS dalam membangun brand awareness (Pradika et al., 2022).

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implementasi
model AISAS dalam strategi pemasaran konten melalui media sosial Instagram untuk
meningkatkan brand awareness pada PT Lautan Natural Krimerindo. Hasil penelitian diharapkan
tidak hanya memberikan kontribusi akademik terhadap pengembangan kajian pemasaran digital
berbasis AISAS, tetapi juga menjadi masukan praktis bagi perusahaan dalam menyusun strategi
content marketing yang lebih efektif pada sektor HORECA (Saadah et al., 2023).

2. KAJIAN TEORITIS
Digital Marketing

Perkembangan teknologi informasi telah mendorong perubahan paradigma pemasaran dari
pendekatan konvensional menuju pemasaran berbasis digital. Digital marketing merupakan
strategi pemasaran yang memanfaatkan media digital dan internet untuk menjangkau konsumen
secara lebih efektif, interaktif, dan terukur (Sunarjo et al., 2025). Berbeda dengan pemasaran
tradisional yang cenderung bersifat satu arah, digital marketing memungkinkan perusahaan
membangun komunikasi dua arah dengan konsumen melalui berbagai platform digital seperti

media sosial, website, email, dan mesin pencari.
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Dengan dukungan teknologi digital, perusahaan dapat mengukur efektivitas setiap aktivitas
pemasaran melalui berbagai indikator, seperti jangkauan audiens, tingkat interaksi, konversi,
hingga loyalitas pelanggan(Nikita, 2024).

Pada perusahaan Business-to-Business (B2B), digital marketing tidak hanya berfungsi
sebagai media promosi produk, tetapi juga sebagai sarana membangun kredibilitas perusahaan,
memperkuat hubungan dengan pelanggan bisnis, serta menyampaikan informasi yang bernilai bagi
target pasar (Terho et al., 2022). Oleh karena itu, pemanfaatan digital marketing menjadi salah satu
strategi penting bagi perusahaan dalam meningkatkan daya saing sekaligus memperkuat posisi
merek di era digital.

Content Marketing

Content marketing merupakan salah satu strategi dalam digital marketing yang berfokus
pada penciptaan dan penyebaran konten yang relevan, bernilai, dan konsisten untuk menarik
perhatian serta mempertahankan audiens (Rahmawati & Sari, 2023). Berbeda dengan pendekatan
hard selling, content marketing lebih menekankan penyampaian informasi yang mampu
memberikan edukasi, inspirasi, maupun solusi terhadap kebutuhan konsumen sehingga tercipta
hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggan (Prasojo & Aliami, 2024; Waoma
& Hartono, 2020).

Dalam implementasinya, content marketing dapat diwujudkan melalui berbagai bentuk
konten, seperti artikel, infografis, foto, video, maupun konten interaktif pada media sosial.
Keberhasilan content marketing dipengaruhi oleh kualitas konten, konsistensi publikasi,
kreativitas penyampaian pesan, serta kesesuaian materi dengan kebutuhan target audiens. Strategi
ini dinilai mampu meningkatkan keterlibatan audiens (engagement), membangun kepercayaan,
serta memperkuat brand awareness perusahaan (Widiarto et al., 2024).

Media Sosial Instagram

Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang banyak dimanfaatkan
perusahaan dalam menjalankan aktivitas pemasaran digital. Platform ini menyediakan berbagai
fitur seperti Feed, Reels, Stories, Live, dan Carousel yang memungkinkan perusahaan
menyampaikan informasi secara visual dan interaktif. Selain itu, fitur Instagram Insights
memberikan data analitik mengenai performa konten, seperti jumlah tayangan (views), jangkauan
(reach), interaksi (engagement), penyimpanan (save), pembagian (share), kunjungan profil

(profile visits), dan pertumbuhan pengikut (followers growth) (Warnaen et al., 2023).
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Bagi perusahaan yang bergerak pada sektor HORECA, Instagram menjadi media yang
efektif untuk memperkenalkan produk, membangun hubungan dengan pelanggan, serta
meningkatkan kesadaran merek melalui konten yang menarik dan informatif. Oleh karena itu,
Instagram tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana komunikasi
yang mampu menciptakan interaksi antara perusahaan dengan audiens.

Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share)

Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) merupakan model perilaku
konsumen yang dikembangkan oleh Dentsu sebagai pengembangan dari model AIDA. Model ini
menjelaskan bahwa perilaku konsumen pada era digital tidak hanya berhenti pada keputusan
pembelian, tetapi juga mencakup aktivitas pencarian informasi dan berbagi pengalaman melalui
media digital.

Tahap Attention merupakan proses ketika audiens mulai menyadari keberadaan suatu
produk atau merek melalui konten yang dipublikasikan. Setelah perhatian berhasil diperoleh,
audiens memasuki tahap Interest, yaitu munculnya ketertarikan terhadap informasi yang
disampaikan sehingga mendorong keinginan untuk mengetahui produk secara lebih mendalam.

Tahap berikutnya adalah Search, yaitu perilaku audiens dalam mencari informasi tambahan
mengenai produk melalui berbagai media, seperti media sosial, mesin pencari, maupun website
resmi perusahaan. Setelah memperoleh informasi yang dianggap cukup, audiens memasuki tahap
Action, yaitu melakukan tindakan tertentu, seperti menghubungi perusahaan, mengunjungi profil
media sosial, mencoba produk, atau melakukan pembelian.

Tahap terakhir adalah Share, yaitu ketika konsumen membagikan pengalaman, ulasan,
maupun rekomendasi kepada pengguna lain melalui media sosial. Tahap ini memiliki peran
penting karena mampu memperluas penyebaran informasi secara organik dan meningkatkan
kredibilitas suatu merek di mata calon konsumen.

Dalam penelitian ini, model AISAS digunakan sebagai kerangka analisis untuk
mengevaluasi implementasi strategi pemasaran konten Instagram PT Lautan Natural Krimerindo

dalam meningkatkan brand awareness.
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Gambar 1. Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share)

Menunjukkan tahapan perilaku audiens berdasarkan model AISAS yang digunakan
sebagai dasar analisis dalam penelitian ini. Model tersebut menggambarkan perubahan perilaku
konsumen digital yang bersifat lebih aktif dibandingkan model pemasaran konvensional, karena
audiens tidak hanya menerima informasi, tetapi juga melakukan pencarian informasi dan
berpartisipasi dalam penyebaran konten melalui media digital (Dewi et al., 2026). Pada penelitian
ini, setiap tahapan AISAS digunakan untuk menganalisis bagaimana strategi pemasaran konten
Instagram @ellenkaprofessional diterapkan dalam membangun brand awareness Ellenka
Professional. Tahap Attention dianalisis melalui kemampuan konten dalam menarik perhatian
audiens, tahap Interest melalui ketertarikan dan keterlibatan audiens terhadap konten, tahap Search
melalui aktivitas pencarian informasi mengenai produk, tahap Action melalui tindakan yang
dilakukan audiens terhadap akun maupun produk, serta tahap Share melalui aktivitas penyebaran
kembali informasi oleh audiens melalui media sosial(Sinaga et al., 2025).
Brand Awareness

Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat
suatu merek ketika dihadapkan pada kategori produk tertentu (Rahardja et al., 2026). Tingkat
brand awareness yang tinggi menunjukkan bahwa suatu merek telah tertanam dalam ingatan
konsumen sehingga memiliki peluang lebih besar untuk dipilih dibandingkan merek pesaing.
Selain mempengaruhi keputusan pembelian, brand awareness juga menjadi salah satu komponen

penting dalam pembentukan brand equity.
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Dalam konteks pemasaran digital, brand awareness dipengaruhi oleh konsistensi
komunikasi pemasaran, kualitas konten, intensitas interaksi dengan audiens, serta kemampuan
perusahaan dalam memanfaatkan media sosial sebagai sarana membangun hubungan dengan
konsumen(Rahmawati & Sari, 2023). Oleh karena itu, strategi pemasaran konten yang efektif
diharapkan mampu meningkatkan tingkat pengenalan dan pengingatan merek pada target audiens.
Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa digital marketing dan content marketing
memiliki peran penting dalam meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran melalui media
sosial (Dewi et al., 2026). Berbagai penelitian juga menunjukkan bahwa penerapan model AISAS
mampu menjelaskan perilaku konsumen digital, mulai dari munculnya perhatian terhadap suatu
konten, ketertarikan untuk mengetahui informasi lebih lanjut, pencarian informasi, tindakan yang
dilakukan konsumen, hingga kesediaan konsumen membagikan pengalaman kepada pengguna lain
melalui media sosial (Istikhomah et al., 2025; Pradana Wahyudiputra & Setiawati, 2023;
Rahmawati & Sari, 2023)).

Meskipun demikian, sebagian besar penelitian sebelumnya masih berfokus pada
perusahaan Business-to-Consumer (B2C), khususnya pada sektor e-commerce, pariwisata, dan
UMKM. Penelitian yang mengkaji implementasi model AISAS pada perusahaan Business-to-
Business (B2B) di sektor HORECA masih relatif terbatas. Selain itu, penelitian yang
memanfaatkan data Instagram Insights sebagai bagian dari analisis implementasi AISAS juga
belum banyak dilakukan (Patrissia, 2025).

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis implementasi
model AISAS dalam strategi pemasaran konten melalui media sosial Instagram pada PT Lautan
Natural Krimerindo. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih
komprehensif mengenai efektivitas strategi pemasaran konten dalam meningkatkan brand

awareness pada segmen HORECA (Stelson & Setyawati, 2025).

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode studi kasus
untuk menganalisis penerapan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) dalam
strategi pemasaran konten melalui media sosial Instagram pada PT Lautan Natural Krimerindo

melalui akun @ellenkaprofessional.
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Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk memperoleh
pemahaman mendalam mengenai proses implementasi strategi pemasaran konten berdasarkan
kondisi nyata yang dilakukan oleh perusahaan.

Objek penelitian dalam penelitian ini adalah strategi pemasaran konten digital pada akun
Instagram  @ellenkaprofessional sebagai media komunikasi pemasaran brand Ellenka
Professional. Penelitian dilaksanakan selama periode Maret hingga Mei 2026 pada Divisi
Marketing PT Lautan Natural Krimerindo. Subjek penelitian melibatkan pihak yang memiliki
keterlibatan dalam aktivitas pemasaran digital perusahaan, yaitu tim HORECA Marketing yang
berperan dalam proses perencanaan, produksi, publikasi, dan evaluasi konten media sosial.

Pengumpulan data dilakukan menggunakan beberapa teknik, yaitu observasi, wawancara,
dokumentasi, dan studi pustaka. Observasi dilakukan dengan mengamati aktivitas pengelolaan
akun Instagram @ellenkaprofessional, mulai dari proses penyusunan ide konten, produksi konten,
publikasi, hingga evaluasi performa berdasarkan data Instagram Insights. Wawancara dilakukan
secara semi-terstruktur dengan informan dari tim HORECA Marketing untuk memperoleh
informasi mengenai strategi pemasaran konten, tujuan komunikasi pemasaran, serta proses
evaluasi konten digital. Dokumentasi digunakan untuk memperoleh data pendukung berupa arsip
konten, data performa Instagram Insights, serta dokumentasi aktivitas pemasaran perusahaan.

Instrumen penelitian yang digunakan terdiri atas pedoman observasi, pedoman wawancara,
lembar dokumentasi, dan data analitik Instagram Insights. Data yang diperoleh meliputi indikator
performa media sosial seperti views, reach, interactions, followers growth, engagement rate, serta
aktivitas audiens pada konten Instagram.

Teknik analisis data menggunakan model analisis interaktif Miles, Huberman, dan Saldafia
yang terdiri dari tiga tahapan utama, yaitu kondensasi data (data condensation), penyajian data
(data display), serta penarikan dan verifikasi kesimpulan (conclusion drawing and verification).
Data yang telah dikumpulkan kemudian dianalisis menggunakan model AISAS sebagai kerangka
analisis penelitian. Model AISAS digunakan untuk mengidentifikasi tahapan perilaku audiens
yang meliputi Attention sebagai tahap memperoleh perhatian audiens, Interest sebagai tahap
membangun ketertarikan, Search sebagai tahap pencarian informasi, Action sebagai bentuk
tindakan audiens terhadap merek, dan Share sebagai aktivitas penyebaran informasi melalui media

sosial.
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Keabsahan data penelitian diuji melalui teknik triangulasi sumber dan triangulasi teknik.
Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan hasil wawancara dengan data observasi
dan dokumentasi perusahaan, sedangkan triangulasi teknik dilakukan dengan membandingkan
hasil pengumpulan data melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi untuk memastikan
konsistensi informasi yang diperoleh.

Kerangka penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 2.

@ Identifikasi Masalah
3

Kajian Literatur
4

© £2 B

Gambar 2. Kerangka Penelitian
Kerangka penelitian menunjukkan bahwa proses penelitian diawali dengan pengumpulan
data melalui observasi, wawancara, dokumentasi, dan data Instagram Insights. Data tersebut
kemudian dianalisis menggunakan model analisis interaktif Miles, Huberman, dan Saldafia, serta
diinterpretasikan berdasarkan lima tahapan model AISAS untuk mengetahui penerapan strategi

pemasaran konten Instagram dalam meningkatkan brand awareness Ellenka Professional.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengumpulan Data Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada PT Lautan Natural Krimerindo dengan fokus penelitian pada
strategi pemasaran konten digital yang diterapkan oleh brand Ellenka Professional melalui media
sosial Instagram @ellenkaprofessional. Penelitian dilaksanakan selama periode Maret hingga Mei
2026 dalam rangka kegiatan Kuliah Kerja Praktik (KKP) pada Divisi Marketing.
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Pengumpulan data penelitian dilakukan melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi.
Observasi dilakukan terhadap aktivitas pengelolaan media sosial Instagram @ellenkaprofessional,
meliputi proses perencanaan konten, produksi konten, publikasi, serta evaluasi performa konten
berdasarkan data Instagram Insight. Wawancara dilakukan dengan Royhan selaku HORECA
Marketing Associate Staff untuk memperoleh informasi mengenai strategi pengembangan konten,
tujuan komunikasi pemasaran, serta proses evaluasi media sosial.

Selain itu, dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan data performa Instagram selama
periode penelitian yang meliputi jumlah views, reach, interactions, followers growth, dan
engagement rate. Data tersebut kemudian dianalisis untuk mengetahui efektivitas strategi
pemasaran konten serta penerapan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share)
dalam membangun keterlibatan audiens dan meningkatkan brand awareness Ellenka Professional.
Efektivitas Strategi Pemasaran Konten Instagram @ellenkaprofessional

Efektivitas strategi pemasaran konten Instagram @ellenkaprofessional dianalisis
berdasarkan performa akun selama periode Maret hingga Mei 2026. Pengukuran dilakukan
menggunakan beberapa indikator utama, yaitu views, reach, interactions, followers growth, dan
engagement rate.

Tabel 1. Performa Instagram @ellenkaprofessional Periode Maret—Mei 2026

Berikut tabelnya dalam format yang rapi:

Bulan Views Reach Interactions Followers Growth Engagement

Maret 34.207 1.818 1.212 9 5,80%
April 26.146 2.273 635 21 3,03%
Mei 62.451 5.336 1.552 66 7,33%

Sumber: Data Insight Instagram @ellenkaprofessional (2026)

Berdasarkan Tabel 1. performa Instagram @ellenkaprofessional menunjukkan adanya
peningkatan pada beberapa indikator utama selama periode penelitian. Bulan Mei menjadi periode
dengan performa terbaik dibandingkan bulan Maret dan April. Jumlah views meningkat menjadi
62.451 tayangan, lebih tinggi dibandingkan bulan Maret sebesar 34.207 tayangan dan bulan April
sebesar 26.146 tayangan.

Peningkatan views menunjukkan bahwa konten yang dipublikasikan mampu menarik
perhatian audiens secara lebih luas. Penggunaan format video pendek seperti Reels menjadi salah
satu faktor yang mendukung peningkatan jangkauan konten karena format tersebut lebih mudah

dikonsumsi oleh pengguna Instagram.
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Indikator reach juga mengalami peningkatan selama periode penelitian. Pada bulan Maret
jumlah reach mencapai 1.818 akun, meningkat menjadi 2.273 akun pada bulan April, dan
mencapai 5.336 akun pada bulan Mei. Hal tersebut menunjukkan bahwa distribusi konten Ellenka
Professional mampu menjangkau pengguna di luar pengikut akun.

Pada indikator interactions, jumlah interaksi mengalami perubahan selama periode
penelitian. Bulan Maret memperoleh 1.212 interaksi, kemudian mengalami penurunan pada bulan
April menjadi 635 interaksi. Namun, jumlah interaksi meningkat kembali pada bulan Mei menjadi
1.552 interaksi. Peningkatan tersebut menunjukkan bahwa konten yang dipublikasikan mampu
mendorong audiens memberikan respons melalui aktivitas likes, komentar, penyimpanan, maupun
berbagi konten.

Selain itu, jJumlah followers mengalami peningkatan dari 5.221 pengikut pada awal Maret
menjadi 5.317 pengikut pada akhir Mei 2026. Dengan demikian, terdapat pertumbuhan sebanyak
96 pengikut selama periode penelitian.

Berdasarkan hasil analisis tersebut, strategi pemasaran konten Instagram
@ellenkaprofessional menunjukkan efektivitas dalam meningkatkan eksposur merek dan
keterlibatan audiens. Konten yang relevan dengan kebutuhan target pasar HORECA serta dikemas
melalui format visual yang menarik mampu mendukung peningkatan performa media sosial
perusahaan.

Penerapan Strategi Pemasaran Konten Berdasarkan Model AISAS

Model AISAS digunakan untuk menganalisis bagaimana strategi pemasaran konten
Instagram Ellenka Professional memengaruhi perilaku audiens melalui lima tahapan, yaitu
Attention, Interest, Search, Action, dan Share.

Attention

Pada tahap attention, Ellenka Professional berupaya menarik perhatian audiens melalui
konten visual yang dipublikasikan secara konsisten pada Instagram. Berdasarkan hasil observasi,
perusahaan lebih memfokuskan produksi konten pada format video pendek (Reels) dibandingkan

konten feed statis karena dianggap mampu menjangkau audiens secara lebih luas.
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Gambar 3. Tampilan Reels instagram @ellenkaprofessional Periode Maret-Mei 2026

Hal tersebut diperkuat oleh pernyataan Royhan selaku HORECA Marketing Associate
Staff:

"Saat ini kami lebih banyak fokus ke konten Reels dibanding feed statis karena lebih efektif
menjangkau audiens. Dalam satu hari produksi bisa mencapai tiga sampai lima video Reels agar
distribusi konten lebih maksimal." (Royhan, Wawancara, 2026)

Berdasarkan hasil observasi terhadap akun Instagram @ellenkaprofessional, perusahaan
secara konsisten mempublikasikan berbagai jenis konten seperti edukasi produk, inspirasi resep
minuman, dokumentasi kegiatan perusahaan, promosi produk, serta konten peringatan hari besar.

Mayoritas konten dipublikasikan dalam bentuk Reels yang digunakan sebagai strategi
untuk meningkatkan jangkauan dan menarik perhatian audiens pada tahap awal komunikasi
pemasaran.

Penerapan strategi tersebut terlihat dari peningkatan jumlah views Instagram
@ellenkaprofessional yang mencapai 122.804 tayangan selama periode penelitian. Hal ini
menunjukkan bahwa penggunaan konten video pendek mampu menjadi media efektif dalam
menarik perhatian audiens digital.



Analisis Model Aisas dalam Strategi Pemasaran Konten Melalui Media Sosial untuk Meningkatkan Brand Awareness
pada Pt Lautan Natural Krimerindo

Interest

Setelah perhatian audiens berhasil diperoleh, tahap berikutnya adalah membangun
ketertarikan audiens terhadap merek dan produk. Ellenka Professional membangun interest
melalui penyajian konten yang sesuai dengan kebutuhan target pasar, khususnya pelaku usaha pada
sektor HORECA.

Berdasarkan hasil wawancara, Royhan menjelaskan bahwa konten yang dibuat harus
sesuai dengan positioning Ellenka Professional sebagai penyedia solusi bagi industri HORECA.

"Konten yang baik harus sesuai dengan positioning Ellenka sebagai expert di bidang
HORECA. Jadi bukan hanya menjual produk, tetapi juga memberikan informasi yang bermanfaat
bagi pelaku usaha kuliner." (Royhan, Wawancara, 2026)

Selain itu, konten harus disampaikan dengan bahasa yang mudah dipahami serta memiliki

tampilan visual yang menarik agar audiens tertarik untuk mengikuti informasi yang diberikan.

ellenkaprofessional # dan dikirabarista
Audio asli

mulai ke

ol 1 y 1 ° ellenkaprofessional # Sering ngerasa kembung atau rasa gak
- &' nyaman di perut setelah minum kopi susu? Jangan dulu salahkan

kafe atau kopinya. Bisa jadi kamu salah satu dari 7 orang yang
mengidap intoleransi laktosa.

Simak penjelasan lengkap dari a di reels berikut 4

tienhartinie Bisa beli dmana susunya,

8 ming Balas

ellenkaprofessional a silahkan klik di
link pada bio kami aja kak %

Qe v

@ pisukai oleh xabiinna dan 38 lainnya

Kirim

Gambar 4. Contoh Interaksi Audiens pada Konten Edukasi Instagram @ellenkaprofessional
Berdasarkan Gambar 4. salah satu konten edukasi mengenai lactose intolerance
memperoleh respons berupa pertanyaan dari audiens mengenai lokasi pembelian produk. Interaksi
tersebut menunjukkan bahwa konten yang diberikan mampu membangun ketertarikan audiens

terhadap produk Ellenka Professional.
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Search

Tahap search terjadi ketika audiens mulai mencari informasi lebih lanjut mengenai produk
atau merek setelah melihat konten yang dipublikasikan.

Dalam implementasinya, Ellenka Professional menyediakan informasi tambahan melalui
caption, konten edukasi, profil Instagram, tautan Linktree, Contact Info, serta highlight yang berisi

informasi produk dan aktivitas perusahaan.

. 1 pm—
ellenkaprofessio... £ v @ =

Ellenka Professional

436 5.354 79
posts followers following

For business consultation and purchase needs, please
contact our sales based on your business area through
the link bellow

(2) linktr.ee/ellenka.professional

@ ellenkaprofessional Q4 Contact info + Add

Professional dashboard

1 235.2K views in the last 30 days

Edit profile Share profile

Collabs Our Products Latest Event Our BA

© s @

Gambar 5. Profil Instagram @ellenkaprofessional
Berdasarkan Gambar 5, profil Instagram @ellenkaprofessional menyediakan berbagai
informasi yang membantu audiens memperoleh informasi tambahan mengenai perusahaan.
Fasilitas tersebut mendukung audiens dalam melakukan pencarian informasi sebelum mengambil
keputusan lebih lanjut.
Selain itu, perusahaan juga melakukan monitoring melalui data insight media sosial untuk

memahami perilaku audiens dan mengevaluasi efektivitas konten yang telah dipublikasikan.
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Action

Tahap action menunjukkan tindakan nyata yang dilakukan audiens setelah memperoleh
informasi mengenai produk atau merek.

Dalam penelitian ini, tindakan audiens terlihat melalui peningkatan jumlah pengikut

Instagram @ellenkaprofessional selama periode penelitian.

Periode Maret - Mei 2026

5.600 -

5500 -

5.400 4

5.317

5.300 A 5.269
5.221

5.200 -

5100 -

JUMLAH FOLLOWERS

5.000 -

4.900

4.800

Maret April Mei

Gambar 6. Jumlah Followers Periode Maret — Mei 2026
Berdasarkan Gambar 6, jumlah followers meningkat dari 5.221 pengikut pada awal Maret
menjadi 5.317 pengikut pada akhir Mei 2026. Peningkatan tersebut menunjukkan bahwa sebagian
audiens yang telah melalui tahap attention, interest, dan search melakukan tindakan dengan
mengikuti akun Instagram Ellenka Professional.
Selain mengikuti akun, tindakan audiens juga terlihat melalui aktivitas interaksi dan

pencarian informasi lebih lanjut mengenai produk.
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Share
Tahap share merupakan tahap ketika audiens membagikan informasi yang diperoleh

kepada pengguna lain melalui media sosial.

Reel insights

ﬂ Iiaﬂﬂn

Overview Engagement Audience
Summary ®

Views Accounts reached

2,818 1,915

Average watch time Follows

30s 2

Views ®

All Followers Non-followers

Gambar 7. Reel Insights Konten Instagram @ellenkaprofessional
Berdasarkan Gambar 7, salah satu konten Reels Ellenka Professional memperoleh 4 kali
share dan 5 kali repost oleh pengguna Instagram. Walaupun jumlah tersebut masih terbatas,
aktivitas berbagi menunjukkan bahwa konten memiliki nilai informasi yang mendorong audiens
untuk menyebarkan kembali informasi kepada pengguna lain.
Melalui fitur share, repost, mention, dan pengiriman pesan pribadi, konten Ellenka

Professional memiliki peluang untuk menjangkau audiens yang lebih luas secara organik.
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Pembahasan Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil analisis, strategi pemasaran konten Instagram Ellenka Professional telah
menerapkan seluruh tahapan dalam model AISAS. Tahap Attention terlihat melalui penggunaan
konten visual berbentuk Reels yang mampu meningkatkan views dan reach akun Instagram. Tahap
Interest ditunjukkan melalui konten edukatif dan informatif yang mampu menghasilkan interaksi
audiens.

Tahap Search terlihat melalui penyediaan informasi tambahan pada profil Instagram,
caption, dan fasilitas komunikasi yang memungkinkan audiens memperoleh informasi lebih
lengkap mengenai produk. Tahap Action ditunjukkan melalui peningkatan jumlah followers
selama periode penelitian. Sementara itu, tahap Share terlihat melalui aktivitas berbagi konten oleh
audiens melalui fitur Instagram.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran konten tidak hanya berfungsi
sebagai media penyampaian informasi produk, tetapi juga sebagai sarana membangun hubungan
antara perusahaan dengan audiens. Penerapan model AISAS membantu menjelaskan bagaimana
audiens bergerak dari tahap mengenal merek hingga melakukan interaksi terhadap konten yang
dipublikasikan.

Dalam konteks industri HORECA, penggunaan konten edukasi, inspirasi resep, dan
informasi produk menjadi pendekatan yang relevan karena mampu memberikan nilai tambah bagi
audiens sebelum melakukan keputusan lebih lanjut.

Implikasi Penelitian

Secara teoritis, penelitian ini menunjukkan bahwa model AISAS dapat digunakan untuk
menganalisis strategi pemasaran konten pada media sosial, khususnya dalam memahami perilaku
audiens digital pada industri HORECA.

Secara praktis, hasil penelitian dapat menjadi bahan evaluasi bagi Ellenka Professional
dalam mengembangkan strategi pemasaran konten berbasis data. Perusahaan dapat
mempertahankan penggunaan konten Reels, meningkatkan variasi konten edukasi, serta
melakukan evaluasi performa secara berkala untuk menyesuaikan strategi dengan perilaku

audiens.
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5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi pemasaran konten melalui media sosial
Instagram @ellenkaprofessional dengan menggunakan model AISAS (Attention, Interest, Search,
Action, Share), dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran konten yang diterapkan oleh Ellenka
Professional telah mencakup seluruh tahapan dalam model AISAS. Pada tahap Attention,
penggunaan konten visual terutama format video pendek Reels mampu meningkatkan perhatian
audiens yang terlihat dari peningkatan jumlah views dan jangkauan konten selama periode
penelitian. Pada tahap Interest, penyajian konten edukatif, informasi produk, serta konten yang
relevan dengan kebutuhan target pasar HORECA mampu mendorong keterlibatan audiens melalui
berbagai bentuk interaksi. Tahap Search ditunjukkan melalui penyediaan informasi tambahan pada
profil Instagram, caption, dan fasilitas komunikasi yang membantu audiens memperoleh informasi
lebih lanjut mengenai produk. Tahap Action terlihat melalui peningkatan jumlah pengikut akun
Instagram @ellenkaprofessional selama periode penelitian, sedangkan tahap Share ditunjukkan
melalui aktivitas berbagi dan penyebaran kembali konten oleh pengguna.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran konten Instagram
@ellenkaprofessional memberikan dampak positif terhadap performa media sosial perusahaan.
Hal tersebut terlihat dari peningkatan indikator utama seperti views, reach, interactions,
pertumbuhan followers, serta engagement rate yang mencapai nilai tertinggi pada bulan Mei 2026.
Dengan demikian, strategi pemasaran konten yang diterapkan mampu mendukung peningkatan
eksposur merek dan membangun Keterlibatan audiens terhadap Ellenka Professional. Namun,
penelitian ini memiliki keterbatasan pada periode pengamatan yang relatif singkat, yaitu selama
tiga bulan, serta penggunaan data yang berfokus pada performa Instagram sehingga belum
menggambarkan keseluruhan aktivitas pemasaran digital pada platform lainnya.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, Ellenka Professional disarankan untuk terus
mengembangkan strategi pemasaran konten berbasis data dengan mempertahankan penggunaan
konten video pendek, meningkatkan variasi konten edukatif, serta melakukan evaluasi performa
secara berkala berdasarkan respons audiens. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat dilakukan
dengan periode pengamatan yang lebih panjang dan menggunakan kombinasi metode kuantitatif
maupun kualitatif agar memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai pengaruh strategi
pemasaran konten terhadap brand awareness, customer engagement, dan perilaku konsumen
digital pada industri HORECA.
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