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ABSTRACT

This research explores the the beauty content strategy on the Instagram account
@rcsm.official in building customer engagement. The account is managed by
Rumah Cantik Sehat Muslimah (RCSM), a beauty salon dedicated to Muslim
women. This research employed a descriptive qualitative method with data
collected through interviews, observation, and documentation. The findings show
that RCSM applies five stages of content strategy: research, planning,
implementation, evaluation, and reporting/optimization. At the research stage,
social media trends are adapted to align with brand identity; planning emphasizes
message consistency and content formats; implementation involves internal talents,
standardized visuals, and varied informative, entertaining, and promotional content;
evaluation relies on Instagram Insights to measure performance; and optimization
is conducted by replicating high-engagement content. These strategies have proven
effective in fostering cognitive engagement (audience understanding), behavioral
engagement (likes, comments, shares), and emotional engagement (audience
attachment to the brand). The study concludes that structured and creative content
strategies play a crucial role in strengthening sustainable customer engagement.

Keywords: content strategy, beauty, Instagram, customer engagement

X1V



BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Isu mengenai kecantikan selalu menjadi topik sorotan bagi para
wanita. Terlebih dengan adanya perlakuan istimewa bagi seseorang yang
dianggap lebih cantik, membuat para wanita menginginkan prestis untuk
dinilai lebih mencolok dari yang lainnya. Beauty atau keindahan sudah
menjadi aspek kehidupan yang dipercaya berpengaruh besar dalam sejarah
interaksi manusia (Anartia et al., 2024). Pada konteks tertentu, kecantikan
menjadi salah satu aset sosial yang dapat memberikan peluang baik dalam
hubungan pribadi maupun professional. Konsep beauty atau kecantikan
terus berevolusi, terlebih dengan adanya media sosial yang memudahkan
penyebaran tren dan informasi terkini ke seluruh penjuru dunia.

Wanita di Indonesia mendefinisikan kecantikan dengan memiliki
wajah yang bersih~dan mulus-serta_bertubuh’ sehat _dan bugar. Hal ini
dibuktikan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh ZAP Beauty Index
2023 dengan9.010 responden berusia 12-66 tahun. Pada penelitian tersebut
diungkapkan bahwa 58,5% wanita Indonesia mengartikan cantik itu
memiliki wajah yang bersih dan mulus, dan 55,8% wanita masih
memprioritaskan untuk memiliki tubuh yang sehat dan bugar agar merasa

cantik (ZAP Beauty Index, 2023).



Gambar 1. Grafik Standar Kecantikan Wanita Indonesia
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Sumber: “ZAP Beauty Index 2023,” 2023

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara yang dilakukan oleh
Shinta Aprilianty, dkk pada jurnal “Konsep Beauty Privilege Membentuk
Kekerasan Simbolik”, perlakuan istimewa bagi seseorang yang dianggap
“cantik” memberikan dampak bagi wanita di Indonesia. Seorang infroman
telah merasakan dampaknya sejak di bangku Sekolah Dasar, dimana wali
kelasnya memberikan peringkat 10 besar secara cuma-cuma pada siswa
yang dianggap cantik dan siswa yang dianggap kurang menarik mengalami
kesulitan dalam mendapatkan kelompok belajar karena cenderung
dikucilkan. Informan lain mendapatkan perlakuan istimewa di dunia kerja
seperti mendapatkan afirmasi positif dari pasien, serta mendapatkan
kesempatan untuk dapat bergabung lebih awal dalam project kerja

dibandingkan dengan rekan kerja yang lainnya (Aprilianty et al., 2023).



Dalam Al-Qur’an, dijelaskan bahwa manusia merupakan makluk
yang diciptakan Allah SWT paling sempurna, dengan diberi keistimewaan
bentuk dan anugerah berupa akal fikiran yang menjadi pembeda dengan
makhluk lainnya. Oleh karena itu, sebagai manusia yang beriman kita harus
menjaga dan merawat apa yang telah diberikan oleh Allah dengan sebaik-

baiknya. Seperti firman Allah SWT dalam surat At-Taghabun ayat 3:

v‘i,i,,,ﬂ :,—"f:,’,;,, :-:! T AN, = V)G 4 R

'. 3

-

“Dia menciptakan langit dan bumi dengan haq. Dia membentuk
rupamu dan dibaguskan-Nya rupamu itu dan hanya kepada Allah-lah
kembali(mu).” (QS. At-Taghabun: 3).

Dalam Tafsir Anwar al-Tanzil wa Asrar al-Ta’wil (Al-Baidawi,
2015), dijelaskan bahwa “Dia menciptakan langit dan bumi dengan (tujuan)
vang benar’, kebijaksanaan;yang sempurna atau yang jelas lagi kuat, “Dia
membentuk rupamu lalu memperbagus rupamu’’, maka Allah menciptakan
manusia’dari bentuk, seperti apa yang diciptakan dari langit dan bumi
dengan sebaik-baik bentuk, sebagaimana Allah memperindah manusia
dengan pensifatan sebagaimana sifat-sifat makhluk-makhluk lainnya dan
Dia menjadikan manusia contoh bagi seluruh makhluk. “Maka perbaikilah
rahasia-rahasia kamu sampai tidak terhapus dengan adzab yang nyata
bagimu”. Maka manusia perlu untuk terus memperbaiki diri baik dari segi

fisik, pemikiran, prinsip dan integritas diri.



Ketertarikan masyarakat dalam memenuhi standar kecantikan ini
dimanfaatkan oleh sebagian besar industri kecantikan sebagai strategi untuk
melakukan promosi produk dan layanan kecantikan di media sosial
Instagram. Media sosial Instagram memiliki berbagai fitur seperti post foto,
reels, dan caption yang dapat mendukung aktivitas promosi. Keunggulan
visual ini sangat relevan, terutama bagi industri yang mengandalkan
tampilan produk, seperti industri kecantikan. Berdasarkan data dari survey
yang dilakukan oleh AFFMaven (2025), lebih dari 200 juta akun bisnis aktif
menggunakan Instagram setiap bulannya, dan sebanyak 90% pengguna
mengikuti setidaknya satu akun bisnis. Angka ini menunjukkan bahwa
Instagram bukan hanya menjadi media sosial biasa, tetapi telah berkembang
menjadi saluran strategis untuk memperluas jangkauan pasar.

Salah satu industri kecantikan yang aktif dalam mempromosikan
jasanya di Instagram adalah Rumah Cantik Sehat Muslimah. Rumah Cantik
Sehat Muslimah merupakan salon khusus Wanita Muslimah yang
menawarkan berbagai jasa_perawatan dan_kecantikan seperti perawatan
rambut, wajah, dan tubuh, massage, ‘serta menjual ‘produk dan alat
perawatan yang dapat digunakan mandiri oleh konsumen dirumah.
Terhitung pada bulan Maret 2024, Rumah Cantik Sehat Muslimah telah

menggaet sebanyak 17,6 ribu pengikut pada akun instagram @rcsm.official.



Gambar 2. Instagram @rcsm.official
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Hadirnya media sosial sebagai dampak dari globalisasi
memudahkan akses dalam penyebaran informasi maupun sebagai media
promosi, hal ini membuat persaingan pasar semakin ketat karena siapapun
dapat mempromosikan produknya dan ditemukan oleh pembeli secara
global, salah satunya dengan menggunakan media sosial Instagram. Oleh
karena itu, setiap klinik kecantikan perlu memperhatikan strategi pemasaran
produk atau jasa dengan membuat strategi yang kreatif dalam melakukan
kegiatan jpemasaran. Dilansir oleh Hubspot melalui Hubspot.com
menunjukkan bahwa 90% marketer setuju bahwa strategi konten yang baik
mendorong interaksi pelanggan di media sosial (HubSpot, 2023), yang
menjadi salah satu kunci utama efektivitas promosi di media sosial.

Strategi konten yang kreatif sangat diperlukan karena audiens setiap
harinya terpapar oleh ribuan informasi dari berbagai platform. Konten yang
mampu menarik perhatian akan menjadi pintu awal terjadinya interaksi

yang berkelanjutan seperti memperhatikan, tertarik, mencari informasi, lalu



bertindak dan membagikannya kembali kepada publik. Rumah Cantik Sehat
Muslimah (RCSM) memanfaatkan konten bertema kecantikan sebagai
strategi untuk menarik audiens. Konten ini disusun secara visual dan tematik
untuk menonjolkan elemen-elemen estetika, baik dari segi presentasi visual
seperti warna, pencahayaan, dan model, maupun dari topik pembahasan
yang berkaitan dengan tren kecantikan, tips perawatan, hingga rekomendasi
produk. Pendekatan ini selaras dengan karakteristik audiens Rumah Cantik
Sehat Muslimah (RCSM) yang merupakan sebuah industri dalam bidang
salon dan kecantikan.

Dilansir oleh Forbes mengenai efektivitas strategi konten dalam
melakukan pemasaran di media sosial bahwa 90% pemasar menggunakan
konten sebagai salah satu strategi dalam pemasarannya, Integrasi konten
yang meluas dalam strategi pemasaran ini menandai pergeseran cara
perusahaan berkomunikasi dengan pasar ~dan bagaimana mereka
memprioritaskan customer engagement (Forbes Advisor, 2024).

Customer engagement. menjadi faktor penting dalam pemasaran
karena~hubungan yang kuat dengan "pelanggan berbanding lurus dengan
kinerja bisnis. Penelitian menunjukkan bahwa pelanggan yang terlibat
secara aktif menghasilkan pendapatan 51% lebih tinggi dan transaksi 60%
lebih besar dibanding pelanggan yang kurang terlibat (BussinesDasher,
2024). Selain itu, perusahaan dengan strategi engagement yang baik
mencatat tingkat retensi hingga 90% lebih tinggi, serta penurunan churn

hingga 63% (World Metric, 2024).



Keterlibatan pelanggan atau Customer engagement penting untuk
mengembangkan dan memelihara hubungan yang baik antara pelanggan
dan Perusahaan. Semakin banyak engagement yang diraih, maka
kemungkinan besar sebuah produk atau merek dapat lebih dikenal dan
selalu diingat oleh konsumen (Rohadian & Amir, 2019). Kondisi dimana
konsumen merasa memiliki keterlibatan pada suatu merk akan berdampak
positif bagi perusahaan karena akan menciptakan konsumen yang loyal dan
seringkali pada kondisi ini konsumen secara tidak langsung akan turut
mempromosikan sebuah merk atau perusahaan dengan merekomendasikan
kepada khalayak secara sukarela.

Salah satu upaya untuk membangun customer engagement yang
optimal di media sosial khususnya Instagram, adalah melalui penerapan
strategi konten yang kreatif. Strategi ini penting karena di tengah tingginya
arus informasi digital, audiens cenderung hanya tertarik pada konten yang
mampu memicu rasa ingin tahu, menghadirkan nilai, dan menawarkan
pengalaman visual yang menarik. Konten yang kreatiftidak hanya berfungsi
sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai jembatan emosional antara
brand dan audiens. Melalui pendekatan visual yang estetik, narasi yang
relevan, serta penyajian informasi yang interaktif, strategi konten kreatif
mampu meningkatkan atensi, membangun koneksi, dan mendorong
interaksi yang berkelanjutan. Dengan demikian, konten yang dirancang
secara kreatif memiliki potensi besar untuk menciptakan engagement yang

lebih dalam dan bermakna.



Penting dan menarik untuk meneliti strategi konten terutama terkait
dengan strategi konten kecantikan melalui media sosial, khususnya
Instagram dalam membangun customer engagement. Topik penelitian ini
memiliki kebaruan (novelty) karena strategi konten kecantikan belum
banyak diteliti di Indonesia. Berdasarkan pemaparan tersebut, penelitian ini
akan mengkaji tentang “Strategi Konten Kecantikan Pada Akun

Instagram @rcsm.Official dalam Membangun Customer Engagement”.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah, maka rumusan
permasalahan dalam penelitian ini berfokus pada bagaimana strategi konten
kecantikan pada akun Instagram @rcsm.official dalam membangun

customer engagement?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah, maka penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui strategi konten kecantikan pada akun Instagram

@rcsm.official dalammmembangun customeriengagement.

D. Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:
a) Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat
teoritis berupa bahan kajian dan pengembangan teori mengenai
perkembangan ilmu komunikasi dan memperkuat teori-teori

yang telah ada.



b) Manfaat Praktis

1) Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu
para praktisi komunikasi memberikan kritik dan manfaat
terutama terkait dengan strategi konten dan customer
engagement.

i) Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar
atau referensi bagi peneliti selanjutnya yang tertarik
untuk mengkaji topik serupa.

1i1) Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wawasan tentang strategi konten yang dapat
membangun customer engagement. Pengelola media
sosial dapat menggunakan data ini untuk merencanakan
dan mengatur konten yang lebih menarik dan sesuai

dengan preferensi audiens mereka.

E. Tinjauan, Pustaka

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan beberapa penelitian
terdahulu sebagaitujukan referensi yang berkaitan dengan penelitian yang
akan dilaksanakan. Penelitian terdahulu menjadi acuan yang akan diambil
oleh peneliti untuk kebutuhan informasi yang relevan dengan tema yang
akan dibahas dalam penelitian. Dari beberapa contoh, terdapat keterkaitan
dari sasaran penelitian yang akan dibuat, tetapi terdapat perbedaan dalam
masalah yang diteliti. Adapun hasil penelitian yang telah ditemukan ialah

sebagai berikut:



Penelitian pertama berjudul “Analisis Strategi Kreatif Konten
Promosi Usaha Foodies Melalui Media Sosial Instagram” termuat dalam
Jurnal Ilmiah Manajemen Informasi dan Komunikasi Vol.5 No.2 December
2021, Hal 67-81 yang ditulis oleh Muhammad Atha Ramaputra dan Subhan
Afifi.

Hasil dari penelitian ini berupa analisis strategi kreatif konten
promosi usaha Foodies di media sosial Instagram dengan metode studi
kasus (case study) pada usaha Foodies @BroSisPKU di kota Pekanbaru,
Riau serta mendapatkan kesimpulan bahwa keberhasilan strategi kreatif
konten promosi usaha Foodies @BroSisPKU yaitu proses perencanaan,
implementasi dan evaluasi juga dipengaruhi oleh keberadaan tim kreatif
yang solid dengan sistem perencanaan dan eksekusi program promosi yang
baik.

Persamaan penelitian ini dengan penelitian oleh penulis adalah
meneliti tentang strategi konten melalui media sosial Instagram. Sedangkan
perbedaan_ dari penglitian _ini  dengan _penelitian _oleh _penulis adalah
penelitian 'ini meneliti tentang meneliti strategi konten pada media sosial
Instagram dibidang kuliner, sedangkan penelitian penulis meneliti di bidang
industri kecantikan.

Penelitian kedua berjudul “Analisis Model Aisas Dalam Konten
Instagram UNIQLO Indonesia Yang Berkolaborasi Dengan Kaws”.
Termuat dalam Skripsi Program Studi S1-Ilmu Komunikasi, Jurusan Ilmu

Komunikasi, Fakultas Teknologi Informasi Dan Komunikasi, Universitas
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Semarang, Juni 2024 yang ditulis oleh Emanuela Nathalie Suhartomo.

Hasil dari penelitian ini berupa analisis Model AISAS dalam konten
instagram UNIQLO indonesia yang berkolaborasi dengan KAWS untuk
melihat seberapa kreatif konten yang dibuat serta melihat perilaku audiens
terhadap konten tersebut yang dianalisis menggunakan studi teori AISAS
serta mendapatkan kesimpulan bahwa AISAS berperan sebagai rantai
komunikasi pemasaran yang saling berkesinambungan antara tahap satu
dengan tahap lainnya.

Persamaan penelitian ini dengan penelitian oleh penulis adalah
meneliti tentang strategi konten melalui media sosial Instagram. Perbedaan
dari penelitian ini dengan penelitian oleh penulis adalah penelitian ini
meneliti tentang meneliti strategi konten pada media sosial Instagram
dibidang kuliner, sedangkan penelitian penulis meneliti di bidang industri
kecantikan.

Penelitian ketiga berjudul “Upaya Membangun Customer
Engagement Melalui Media Sosial Instagram”. Termuat dalam Jurnal of
Entrepreneurship, Management, and Industry (JEMI)Vol. 2, No. 4, (2019),
pp. 179-187 yang ditulis oleh Safitri Rohadian dan M. Taufiq Amir.

Hasil dari penelitian ini mengenai penggunaan media sosial
Instagram sebagai alat pemasaran yang mengharuskan pemilik online shop
untuk membangun customer engagement dengan pengikutnya agar bisnis
dapat terus berkelanjutan. Penelitian ini menjabarkan tentang upaya dalam

membangun customer engagement melalui media sosial Instagram yang
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dilakukan oleh empat orang pemilik online shop yang menjual produknya
sendiri. Kesimpulan dari penelitian ini bahwa dengan memaksimalkan
penggunaan fitur-fitur Instagram dan mengaplikasikan konsep costumer
engagement dapat memberikan pengaruh terhadap peningkatan penjualan.
Persamaan penelitian ini dengan penelitian oleh penulis adalah
meneliti tentang membangun customer engagement dalam mempromosikan
suatu produk barang atau jasa. Adapun perbedaan dari penelitian ini dengan
penelitian oleh penulis adalah penelitian ini meneliti pada 4 akun Instagram
online shop sedangkan penelitian oleh penulis hanya berfokus pada 1 akun

Instagram.
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Tabel 1. Tinjauan Pustaka

Perbandingan
No. Penelitian Terdahulu Hasil Penelitian
Persamaan dan Perbedaan
Muhammad Atha Ramaputra dan Subhan | Penclitian ini menganalisis strategi | e Persamaan penelitian ini dengan
Afifi, dalam Jurnal Ilmiah Manajemen | kreatif konten promosi usaha Foodies penelitian oleh penulis adalah
Informasi dan Komunikasi Vol.5 No.2 | di media sosial Instagram dengan meneliti tentang strategi konten
December 2021, Hal 67-81, yang berjudul | metode studi kasus (case study) pada melalui media sosial Instagram.
“Analisis Strategi Kreatif Konten | usaha Foodies @BroSisPKU di kota | e Perbedaan dari penelitian  ini
Promosi Usaha Foodies Melalui Media | Pekanbaru, Riau serta mendapatkan dengan penelitian oleh penulis
L. Sosial Instagram”. kesimpulan ~ bahwa  keberhasilan adalah penelitian ini meneliti

strategi kreatif konten promosi usaha
Foodies @BroSisPKU yaitu proses
dan

oleh

perencanaan, implementasi

evaluasi.  juga - dipengaruhi

keberadaan tim. kreatif. yang' solid
dan

dengan 'sistem perencanaan

eksekusi program promosi yang baik.

tentang meneliti strategi konten

pada media sosial

dibidang

Instagram
kuliner,  sedangkan
penelitian  penulis meneliti  di

bidang industri kecantikan.
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dalam

S1-Ilmu

Nathalie Suhartomo,

Studi

Emanuela
Skripsi Program
Komunikasi, Jurusan Ilmu Komunikasi,
Fakultas  Teknologi  Informasi  Dan
Komunikasi, Universitas Semarang, Juni
2024, yang berjudul “Analisis Model Aisas
Dalam Konten Instagram UNIQLO
Indonesia Yang Berkolaborasi Dengan

Kaws”.

Penelitian ini Model
AISAS dalam konten instagram
UNIQLO indonesia yang berkolaborasi

dengan KAWS untuk melihat seberapa

menganalisis

kreatif konten yang dibuat serta melihat

perilaku audiens terhadap konten
tersebut yang dianalisis menggunakan
studi teori AISAS serta mendapatkan
kesimpulan bahwa AISAS berperan
sebagai rantai komunikasi pemasaran
yang saling berkesinambungan antara

tahap satu dengan tahap lainnya.

e Persamaan penelitian ini dengan
penelitian oleh penulis adalah sama
sama menggunakan teori model
AISAS pada konten media sosial
Instagram.

e Perbedaan dari penelitian ini

dengan penelitian oleh penulis

adalah penelitian ini mengkaji
tentang model AISAS pada konten
media sosial Instagram UNIQLO
yang berkolaborasi dengan suatu
merk, sedangkan penelitian penulis
mengkaji tentang strategi konten
customer

dalam  membangun

engagement di media sosial

Instagram.

Safitri Rohadian dan M. Taufiq Amir,
dalam  Jurnal of

Management, and Industry (JEMI) Vol. 2,

Entrepreneurship,

Hasil dari penelitian ini memaparkan

bahwa  Instagram  sebagai  alat

pemasaran mengharuskan  pemilik

e Persamaan penelitian ini dengan

penelitian oleh penulis adalah
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No. 4, (2019), pp. 179-187 yang berjudul
“Upaya Customer

Media

Membangun

Engagement Melalui Sosial

Instagram”.

online shop untuk membangun
customer engagement agar bisnis dapat
terus berkelanjutan. Penelitian ini
menjabarkan tentang upaya dalam
membangun customer engagement
melalui media sosial Instagram yang
dilakukan oleh empat orang pemilik
online shop yang menjual produknya
sendiri. Kesimpulan dari penelitian ini
memaksimalkan

bahwa dengan

penggunaan fitur-fitur Instagram dan

mengaplikasikan  konsep costumer
engagement dapat memberikan
pengaruh  terhadap peningkatan
penjualan.

meneliti  tentang  bagaimana
membangun customer engagement
dalam  mempromosikan  suatu
produk barang atau jasa.

Adapun perbedaan dari penelitian
ini dengan penelitian oleh penulis
adalah penelitian ini meneliti pada
4 akun Instagram online shop
sedangkan penelitian oleh penulis
akun

hanya berfokus pada 1

Instagram.

Sumber: (Olahan Peneliti)

15



F. Landasan teori

1. Strategi Konten

Di era digital saat ini, strategi komunikasi tidak hanya berkutat pada
pemilihan media atau saluran, tetapi juga berkaitan erat dengan bagaimana
konten dirancang, disampaikan, dan disesuaikan dengan kebutuhan audiens.
Oleh karena itu, penting untuk memahami terlebih dahulu konsep strategi
dan konten sebagai dua komponen yang saling mendukung dalam praktik
komunikasi modern.

Strategi konten adalah proses perencanaan, pengembangan, dan
manajemen konten yang bertujuan untuk menyampaikan pesan tertentu
kepada audiens dengan cara yang paling efektif. Menurut Rose (2012),
konten yang baik adalah konten yang memiliki nilai, dirancang untuk
memengaruhi perilaku, dan mendorong keterlibatan audiens. Oleh karena
itu, strategi konten tidak hanya fokus pada “apa” yang disampaikan, tetapi
juga “bagaimana” dan “mengapa” konten itu dibuat serta “untuk siapa”
kenten itu,diarahkan.

Dalam konteks media sosial atau media digital, strategi konten berperan
penting dalam membangun relasi antara merek, komunitas, atau organisasi
dengan publiknya. Menurut Kotler & Keller (2009), konten yang dirancang
dengan strategi yang tepat akan lebih mudah menarik perhatian (attention),
membangkitkan minat (interest), dan bahkan menciptakan interaksi
(engagement) yang lebih kuat. Oleh karena itu, strategi dan konten tidak

dapat dipisahkan dalam praktik komunikasi modern. Strategi menjadi arah
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dan dasar perencanaan, sementara konten menjadi alat utama untuk

menjalankan strategi tersebut. Keduanya harus bekerja selaras untuk

mencapai efektivitas komunikasi yang diinginkan.

Cangara (2017) menjelaskan bahwa terdapat lima tahap utama yang

perencanaan komunikasi yang dapat digunakan dalam strategi konten, yaitu

penelitian, perencanaan, pelaksanaan, pengukuran, dan pelaporan. Lima

tahapan ini adalah sebagai berikut:

I.

Riset konten (Content Research)

Tahap ini bertujuan untuk mengidentifikasi masalah, peluang,
tren, serta kebutuhan audiens. Riset mencakup analisis
kompetitor, perilaku target pasar, dan hambatan yang mungkin
mempengaruhi efektivitas konten.

Perencanaan Konten (Content Planning)

Berdasarkan hasil riset, dilakukan perumusan strategi yang
mencakup pemilihan komunikator (brand atau kreator), pesan
utama_ (key message),. media_atau platform distribusi, target
audiens, dan” efek yang diharapkan (misalnya peningkatan
engagement atau konversi).

Produksi & Implementasi Konten (Content Execution)

Tahap ini merupakan pelaksanaan strategi yang telah
direncanakan, termasuk pembuatan materi konten, penjadwalan

publikasi, serta distribusi melalui platform yang dipilih.
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4. Evaluasi Kinerja Konten (Content Measurement)

Evaluasi dilakukan untuk menilai sejauh mana konten mencapai
tujuan yang telah ditetapkan. Pengukuran dapat dilakukan
melalui indikator kinerja seperti engagement rate, reach, click-
through rate, atau tingkat konversi.

5. Pelaporan & Optimalisasi (Content Reporting)

Hasil evaluasi disusun dalam laporan yang dapat digunakan
sebagai bahan pertimbangan untuk strategi konten berikutnya.
Tahap ini juga mencakup rekomendasi perbaikan dan
optimalisasi agar strategi di masa depan lebih efektif.

2. Customer Engagement

Sebagai upaya untuk menjaga nama sebuah brand, tidak cukup
hanya melakukan brand awareness atau kesadaran merek. Perlu dilakukan
tahap lebih lanjut untuk membuat para pelanggan mengingat dan merasakan
adanya keterlibatan dengan sebuah brand. Oleh karena itu diperlukannya
customer engagement.

Kumar & Pansari, (2017) berpendapat bahwa costumer engagement
adalah mekanisme penilaian konsumen pada suatu brand baik secara
langsung maupun tidak langsung. Kontribusi secara langsung dengan
melakukan pembelian atau terlibat langsung dengan brand, dan kontribusi
tidak langsung dengan memberi rujukan dari pelanggan kepada pelanggan
lain melalui media sosial, baik percakapan di media sosial mengenai brand,

memberikan umpan balik dan saran. Costumer engagement yang dimaksud
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berupa respon atau feedback dari konsumen yang telah berinteraksi dan
merasakan secara langsung dengan apa yang ditawarkan oleh brand
tersebut.

Customer engagement dapat diciptakan dengan inovasi-inovasi
yang membuat konsumen merasa secara psikologis memiliki keterikatan
atau komitmen dengan suatu merek seolah-olah mereka memiliki hubungan
yang berkelanjutan (Arifianto & Imam Basri, 2021).

Tahapan untuk membentuk suatu costumer engagement menurut
(Kumar & Pansari, 2017) yaitu:

1. Experience Touch Points
Experience touch point adalah titik kontak yang melibatkan
pelanggan dengan suatu brand, baik secara digital maupun non-
digital atau kombinasi dari keduanya. Experience touch point
secara digital dengan mencari informasi mengenai suatu brand
melalui situs web maupun media sosial, dan Experience touch
point secara _non-digital dengan melakukan interaksi secara
langsung  dan merasakan “pengalaman “dan kelebihan yang
ditawarkan oleh brand.

2. Life Goals
Life goals adalah secara spesifik berhubungan dengan
keyakinan pribadi seseorang dengan suatu brand. Sejauh mana
suatu brand berkaitan dengan nilai-nilai pribadi, ketika

pelanggan merasa terpuaskan atas pengalaman yang didapatkan
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secara sosial berkat apa yang ditawarkan sebuah brand, dan
mereka merasa puas maka itu bisa dikatakan sudah memenuhi
tujuan dalam kehidupan mereka.
3. Experiental Engagement

Pengalaman digunakan sebagai metode untuk membuat
engagement diantara brand dengan pelanggannya. Pengalaman
inilah yang digunakan untuk menghubungkan antara brand dan
pelangganya kedalam hubungan yang lebih besar. Dalam hal ini
pelanggan telah mencoba apa yang ditawarkan sebuah brand
lalu pelanggan tersebut melakukan sebuah aktivitas yang
berkaitan dengan pengalaman yang telah didapatkannya selama
mencoba atau menggunakan brand tersebut seperti bercerita
kepada orang lain yang berpotensi untuk menjadi pelanggan
selanjutnya dan lain sebagainya.

Menurut K, J. Joseph, dan Bindal (2018), engagement antara
konsumen_dengan brand akan meningkat setiap adanya interaksi, seperti
ketika-membeli sesuatu, membaca konten di ‘sosial media, atau berbicara
tentang brand. Jumlah /ike yang tinggi pada suatu konten dapat menunjukan
bahwa konten tersebut menarik, meningkatkan kemungkinan untuk juga
disukai oleh seseorang, serta mengarah pada penyebaran informasi dari
suatu merek kepada pelanggan potensial (D. S. Moore & J. C. McElroy,
2012). Jumlah komentar pada unggahan dapat merepresentasikan tingkat

kesuksesan suatu konten. Like dan comment banyak digunakan sebagai alat
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ukur kesuksesan sebuah konten (Sabate et al., 2014).

Menurut Time, Inc dalam (Strauss & Frost, 2011), Customer

engagement memiliki 3 pilar yaitu:

1.

2.

Content Engagement

Content Engagement adalah bagaimana brand dapat
mengelola konten media sosial mereka agar pelanggan dapat
tertarik dan mau ikut bergabung dan berinteraksi, konten
bagi Content Engagement dalam media sosial sangat penting
karena konten adalah hal pertama yang dilihat oleh
pelanggan.
Media Engagement

Media apa yang akan digunakan untuk memposting
kontent yang sudah ada. Karena jika media sosial yang
dipilih tidak sesuai dengan konten yang menarik, maka akan
menjadi sia-sia.
Engagement Marketing Activities

Engagement ™~ Marketing Activities adalah hal-hal
yang digunakan untuk menarik penonton ke media melalui
konten. Engagement marketing activities yang menarik
membantu pelanggan membangun asosiasi personal dengan
brand, seperti memberikan komentar pada unggahan,
membagikan unggahan tersebut ke teman-temannya, dan

masih banyak lagi.
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Buttle & Maklan (2019) menjelaskan bahwa terdapat dua konstruk
dari customer engagement, yaitu:
1. Konstruk dua dimensi
Pelanggan yang memiliki keterlibatan yang tinggi terhadap
sebuah merek akan berkomitmen secara emosional terhadap
merek tersebut.
2. Konstruk multidimensi
Pelanggan yang terlibat bukan hanya membeli produk dari
sebuah perusahaan, tetapi juga meningkatkan partisipasi
untuk menciptakan nilai bagi merek secara tidak langsung
dan bertujuan untuk mengubah pelanggan menjadi pemasar.
Hollebeek (2014) tentang Customer Brand Engagement (CBE)
menjelaskan bahwa engagement terbentuk dari tiga dimensi utama, yaitu
kognitif, emosional, dan perilaku. Relevan dengan pendapat (Brodie, 2011)
bahwa Customer Engagement memiliki tiga dimensi yang saling berkaitan
satu sama lain, tiga dimensi customer engagement adalah sebagai berikut:
1. " Cognitive Engagement
Keterlibatan kognitif merujuk pada proses mental dimana
seorang konsumen memberikan perhatian penuh, berpikir kritis,
dan memproses informasi terkait merek atau produk secara
mendalam. Proses dari cognitive engagement seperti membaca
ulasan produk secara detail atau mempertimbangkan nilai

sebuah barang sebelum membuat keputusan pembelian.
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2. Behavioral Engagement

3.

Keterlibatan perilaku merujuk kepada suatu Tindakan yang
dilakukan sebagai respons atas keterlibatan kognitif maupun
keterlibatan emosional yang dialami oleh konsumen. Proses
behavioral engagement seperti pembelian ulang, atau partisipasi
dalam suatu promosi dan event brand.

Emotional Engagement

Keterlibatan emosional merupakan reaksi emosional baik positif
maupun negative yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu
merek seperti rasa senang, bangga, maupun antusiasme. Dimensi
ini paling berperan dalam proses customer engagement dimana
interaksi emosional bukan sekedar proses interaksi tetapi juga
membina hubungan jangka Panjang (Nugrawidi & Rusfian,

2013).

Keterlibatan emosional atau emotional engagement dalam proses

pembelajaran meliputi respons perasaan seperti fokus, rasa sayang, sukacita,
kebahagiaan, dan kegembiraan, ‘dapat dikaitkan dengan loyalitas terhadap
brand dalam™ bidang pemasaran. Saat pelanggan merasakan adanya
keterlibatan emosional yang positif terhadap sebuah brand atau produk, hal
ini berpotensi meningkatkan dorongan mereka untuk memilih serta

melakukan pembelian produk tersebut (Martina & Masnita, 2024).

Rawal & Saavedra Torres (2017) mengunkapkan tentang strategi

yang dapat digunakan untuk menciptakan dampak psikologi terhadap

23



seorang konsumen yaitu dengan menggunakan sebuah rangsangan/stimulus
secara emosional yang bersifat positif (humorous seperti emotional humor
appeal) untuk meningkatkan mood dari konsumen maupun rangsangan
bersifat negatif seperti melalui berita sedih (sad emotional appeal) untuk
meningkatkan empati konsumen terhadap iklan tersebut.

Sense of belonging atau rasa memiliki merupakan bagian penting
dari emotional engagement dalam dimensi customer engagement. Menurut
Devia, Yusuf, dan Hardjono (2017) dalam (Suparto & Mulyandi, 2019),
adanya persamaan identitas sosial dalam suatu kelompok dapat
menumbuhkan rasa keterikatan terhadap sebuah kelompok tertentu menjadi
lebih kuat sehingga dapat berpengaruh positif terhadap semakin tingginya
rasa sense of belonging terhadap sebuah kelompok. Hal ini juga bisa
diterapkan pada bidang pemasaran yaitu sense of belonging atau rasa
kepemilikan dapat menumbuhkan rasa keterlibatan antara konsumen

dengan brand.
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G. Kerangka Pemikiran

Bagan 1. Kerangka Pemikiran Peneliti

Isu mengenai perlakuan istimewa bagi seseorang vang dianggap lebih cantik, dan perlakuan
kurang baik kepada seseorang yvang dinilai kurang menarik sedang hangat ditengah para
wanita di Indonesia. Berdasarkan penelitian vang dilakukan oleh £AP Beauty Index 2023,
Wanita di Indonesia mendefinisikan kecantikan dengan keelokan fisik. Adanva perlakuan

shmewa lersebutl membual para wanita berlomba-lomba untuk memenuhi standar kecantikan,

" F

v

’
Ketertanikan masvarakat dalam memenuhi standar kecantikan
dimanfaatkan oleh sebagian besar industri kecantikan sebagai strategi
pemasaran untuk melakukan promosi produk perawatan dan kecantikan.
b
-
Strateg konten vang kreatif diperlukan untuk mendorong interaks:
pelanggan dan melakukan keterlibatan di media sosial Instagram,
\

!
‘ ‘

Strategi Konten:

Customer Engagement:

« Risct konten
« Perencamaan Konien + Cognitive Enpagement
« Produksi-d& Implementasi Kanten +. Behavioral Engagement
- Evaluasi Kinerja Konten » Emdtional Engagement
« Pelaporan & Optimalisasi

Sumber: (Brodie, 2011)
Sumber; Cangara (2017)

| |
v

Strategi konten kecantikan pada akun Instagram (@resm.official dalam

membangun customer engagement

Sumber: (Olahan Peneliti)
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H. Metode Penelitian

1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini
adalah pendekatan kualitatif dengan jenis riset deskriptif. Menurut
(Kriyantono, 2010) penelitian kualitatif bertujuan untuk
menjelaskan  fenomena dengan sedalam-dalamnya dengan
pengumpulan data sebanyak-banyaknya. Penelitian ini menekankan
pada kualitas data, bukan jumlah atau kuantitas data. Jika data yang
terkumpul sudah mendalam dan bisa menjelaskan fenomena yang
diteliti, maka data dinilai cukup dan tidak perlu mencari data dari
sampling lainnya.

Pendekatan kualitatif diharapkan mampu menghasilkan
uraian yang mendalam tentang ucapan, tulisan, dan atau perilaku
yang dapat diamati dari suatu individu, kelompok, masyarakat, atau
organisasi tertentu yang dikaji dari sudut pandang utuh,
komprehensif; dan helistiks(Tersiana, 2018)

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif
kualitatif karena penelitian ini mengeksplor pengelolaan konten
media sosial Instagram dengan mendeskripsikan pada hasil konten-
konten yang telah dipublikasi melalu media sosial Instagram

@rcsm.official.
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2. Penentuan Subyek dan Obyek Penelitian

a. Subjek Penelitian

Subjek penelitian adalah seseorang yang ingin diketahui
informasinya atau seseorang dalam latar penelitian yang digunakan
untuk menggambarkan situasi dan kondisi latar penelitian. Subjek
mempunyai peranan yang strategis, karena subjek merupakan data
tentang variabel-variabel penelitian yang akan diamati (Fitriah &
Lutfiyah, 2017). Subjek dari penelitian ini adalah owner, kepala
divisi marketing, dan pengelola media sosial Instagram dari

(@rcsm.official.

b. Objek Penelitian
Objek penelitian adalah konsep atau kata-kata kunci yang
diteliti atau topik penelitian. Objek dari penelitian ini adalah strategi
konten kecantikan dari akun Instagram (@rcsm.official yang

membangun customer engagement dari konten tersebut.

3. Metode pengumpulan Data
Dalam_penelitian ini, peneliti “akan. menggunakan beberapa

teknik untuk pengumpulan data tersebut:

a. Wawancara Mendalam (Depth Interview)
Wawancara jenis ini merupakan wawancara tatap muka
antara peneliti dengan responden agar mendapatkan data lengkap
dan mendalam, di sini peneliti adalah instrumen utama penelitian.

Metode ini memungkinkan peneliti mendapatkan alasan detail dari
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jawaban responden yang antara lain mencakup opininya,
motivasinya, nilai-nilai ataupun pengalaman-pengalamannya.
(Kriyantono, 2010) Pada penelitian ini, teknik wawancara medalam
digunakan untuk menggali data sebanyak-banyaknya dari subjek
atau informan. Dari hasil wawancara yang dilakukan akan diperoleh
data untuk bisa digunakan dalam menarik sebuah kesimpulan

terhadap penelitian.

. Observasi

Observasi adalah metode dimana peneliti terjun langsung
untuk mengamati secara langsung objek yang diteliti. (Kriyantono,
2010) Dalam hal ini peneliti akan terjun langsung di lapangan untuk
mengetahui dan mengamati customer engagement dalam konten
media sosial Instagram akun @rcsm.official. Keunggulan metode
ini adalah data yang dikumpulkan dalam dua bentuk yakni interaksi
dan percakapan, sehingga peneliti kaya akan data untuk bisa
menarik sebuah kesimpulan.

Dokumentasi

Terdapat dua macam bentuk instrument dokumentasi, yaitu
membuat pengelompokan data yang hendak dicari serta membuat
variabel yang hendak dikumpulkan informasinya (Hafni Sabhir,
2021). Penelitian ini akan membuat pengelompokan data berupa
konten-konten pada akun media sosial Instagram @rcsm.official

yang berkaitan dengan presentasi kecantikan dalam membangun
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customer engagement.

4. Metode Analisis Data
Metode analisis data yang dilakukan berdasarkan Flow Analysis
Models menurut Miles dan Huberman dalam (Elvinaro, 2011) yakni
melalui tiga jenis kegiatan, yaitu reduksi, model Data (Data Display)

dan penarikan kesimpulan/verifikasi.

a. Reduksi

Reduksi data adalah tahap pengurangan atau tahap seleksi
terhadap data yang telah diperoleh peneliti. Pada tahap ini proses
pemilihan, = pemusatan  perhatian pada  penyederhanaan,
pengabstrakan, dan transformasi data "kasar” yang muncul dari
catatan-catatan tertulis selama di lapangan. Data yang direduksi
tersebut sudah barang tentu data yang tidak berguna, tidak relevan,
atau data yang tidak secara langsung memberikan jawaban terhadap
permasalahan yang dirumuskan oleh para peneliti. Hal ini dirasa
perlu dilakukan oleh peneliti karena dalam penelitian kualitatif
sering kali terjadi informan atau responden yang tidak selamanya

dapat memberikan jawaban yang sesuai dengan kebutuhan peneliti.

b. Data (Data Display)
Penyajian data merupakan tahap yang dilakukan setelah
proses pengumpulan data dinyatakan selesai atau setidak-tidaknya
mendekati selesai. Penyajian data ini merupakan proses

pengumpulan informasi yang disusun berdasar kategori atau
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pengelompokan-pengelompokan yang diperlukan oleh peneliti.

¢. Penarikan Kesimpulan/Verifikasi

Penarikan kesimpulan merupakan langkah penelitian guna
menangkap makna dari sajian data yang dituangkan dalam bentuk
kalimat yang ringkas dan padat, sehingga para pembaca mudah
untuk menangkap benang merah dari uraian panjang laporan
penelitian. Selain menarik kesimpulan dari data yang tersaji, peneliti
juga akan melakukan verifikasi data untuk melakukan peninjauan
mengenai  kebenaran dari penyimpulan dengan melihat
keterkaitannya dengan relevansi dan konsistensinya terhadap judul,

tujuan, dan perumusan masalah.

5. Metode Keabsahan Data

Penelitian ini menggunakan triangulasi sumber, dimana peneliti
melakukan pengecekan data penelitian yang diperoleh dari sumber
wawancara. Triangulasi dengan sumber berarti membandingkan dan
mengecekibalik derajat kepercayaan suatwinformasiyang diperoleh melalui

waktu dan alat yang berbeda dalam metodekualitatif (Moleong, 2011).
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BAB IV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, ditemukan
bahwa strategi konten kecantikan yang digunakan oleh Rumah Cantik Sehat
Muslimah (RCSM) pada akun @rcsm.official dalam membangun customer
engagement dilakukan dengan lima tahapan, yaitu riset konten, perencanaan
konten, produksi dan implementasi konten, evaluasi kinerja konten,
pelaporan dan optimalisasi konten. Lima tahapan dari strategi konten ini
diterapkan bertahap dan saling berkaitan antara satu dengan yang lainnya
agar dapat menarik perhatian audiens, menarik minat audiens, dan
menciptakan interaksi berkelanjutan dengan audiens. Riset konten
dilakukan dengan mengidentifikasi preferensi dan minat audiens, serta tren
dan relevansinya dengan brand. Perencanaan konten disusun berdasarkan
hasil riset konten yang sedang tren dan disesuaikan dengan nilai dan
identitas ;Rumah Cantik Sehat Muslimah . (RCSM). . Produksi dan
implementasi konten dilakukan dengan secara konsisten memodifikasi tren
agar tetap relevan dan sesuai dengan nilai dan indentitas Rumah Cantik
Sehat Muslimah (RCSM) sebagai salon khusus Muslimah. Evaluasi kinerja
konten di @rcsm.official tidak menggunakan laporan formal, melainkan
menggunakan insight dashboard Instagram sebagai alat utama untuk
menilai efektivitas konten. pelaporan dan optimalisasi konten tidak

dilakukan dengan laporan yang formal karena keterbatasan personel, namun
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optimalisasi dilakukan dengan meninjau dan mereplikasi konten yang
memiliki engagement tinggi sebagai bentuk fleksibilitas dalam
pengelolaannya pada tim berskala kecil.

Seluruh temuan ini diperkuat oleh hasil triangulasi yang dilakukan
dengan Mazzaya Amalia sebagai praktisi ahli content creator, yang
memaparkan bahwa strategi konten yang dilakukan oleh @rcsm.official
sudah berada pada jalur yang tepat. modifikasi tren menjadi kunci utama
untuk menjaga relevansi sekaligus membedakan konten dari sekadar
duplikasi. Strategi ini dianggap efektif karena selain lebih mudah dikenali
oleh algoritma media sosial, juga mampu memperkuat positioning Rumah
Cantik Sehat Muslimah (RCSM) sebagai salon khusus muslimah. Secara
keseluruhan, wawancara ini memvalidasi temuan sebelumnya bahwa riset
konten, perencanaan konten, produksi dan implementasi konten, evaluasi
kinerja konten, pelaporan dan optimalisasi konten (@rcsm.official telah
sesuai dengan prinsip strategi konten, sekaligus berkontribusi signifikan
dalam membangun keterlibatan konsumen atau customer engagement pada

tiga dimensi: kognitif, perilaku, dan emosional.

. Saran

Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka peneliti dapat

memberikan beberapa saran, sebagai berikut:

1. Dengan adanya penelitian ini, peneliti menyarankan kepada para
pengelola media sosial Instagram, termasuk Rumah Cantik Sehat

Muslimah (RCSM) untuk terus mengoptimalkan strategi konten
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dalam membangun customer engagement di media sosial. Selain itu,
Rumah Cantik Sehat Muslimah (RCSM) perlu mempertahankan
konsistensi dalam menyajikan konten yang relevan secara
emosional dan informatif, guna memperkuat loyalitas pelanggan
serta memperluas jangkauan brand secara organik. Rumah Cantik
Sehat Muslimah (RCSM) juga perlu membuat content plan dan
laporan berkala agar keberhasilan konten lebih terukur dan lebih
mudah untuk dievaluasi.

Bagi penelitian selanjutnya, Penelitian ini berfokus pada strategi
customer engagement di Instagram, sehingga peneliti selanjutnya
disarankan untuk meneliti platform media sosial lain seperti TikTok
atau YouTube, yang juga memiliki potensi besar dalam membangun
customer engagement. Selain itu, penelitian lanjutan juga dapat
memperluas cakupan responden atau menggunakan metode
kuantitatif untuk mengukur tingkat efektivitas masing-masing

strategi secara lebih spesifik.
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