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Abstrak−Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengelolaan konten dalam mendukung penjualan produk pada Brand 

Kemaiu. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus deskriptif. Data diperoleh melalui 

observasi partisipatif selama kegiatan magang, wawancara dan diskusi dengan pemilik usaha serta tim konten, serta 

dokumentasi data Insight Instagram dan TikTok dan data penjualan produk periode Februari hingga Mei 2026. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Kemaiu mengelola konten  melalui beberapa tahapan, yaitu pencarian ide, penyusunan 

konsep, pengambilan video, editing, dan publikasi konten. Jenis konten yang digunakan meliputi konten tren, promosi, 

edukasi, informasi produk, dan review. Performa Instagram meningkat dari 625 tayangan dan 11 interaksi pada Maret 

menjadi 3.053 tayangan dan 64 interaksi pada Mei. Sementara itu, penjualan meningkat dari 86 produk pada Februari 

menjadi 792 produk pada April, kemudian menurun menjadi 615 produk pada Mei. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 

peningkatan aktivitas konten berkaitan dengan peningkatan penjualan karena terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi 

penjualan. Penelitian ini memberikan gambaran praktis mengenai pengelolaan konten digital marketing pada tingkat brand 

serta pentingnya konsistensi unggahan dan evaluasi performa konten dalam mendukung aktivitas pemasaran. 

Kata Kunci: Digital Marketing, Engagement Audiens, Media Sosial, Pengelolaan Konten, Penjualan Produk 

Abstract−This study aims to analyze the management of digital marketing content in supporting product sales at Brand 

Kemaiu. This study used a qualitative method with a descriptive case study approach. The data were obtained through 

participatory observation during the internship program, interviews and discussions with the business owner and content 

team, as well as documentation of Instagram and TikTok Insight data and product sales data from February to May 2026. The 

results showed that Kemaiu managed its digital marketing content through several stages, namely idea generation, concept 

development, video production, editing, and content publishing. The types of content used included trend-based content, 

promotional content, educational content, product information, and reviews. Digital marketing content played a role in 

supporting sales through product introduction, information delivery, and interaction with the audience. However, although 

the digital marketing content management at Brand Kemaiu has supported product sales, it still needs improvement in terms 

of posting consistency and content performance evaluation. 

Keywords: Audience Engagement, Content Management, Digital Marketing, Product Sales, Social Media 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan informasi di era digital saat ini semakin pesat dan telah mengubah berbagai 

aktivitas masyarakat, termasuk untuk pelaku usaha dalam membangun komunikasi, memasarkan produk, dan 

menjalin hubungan dengan konsumen. Perubahan tersebut bisa mempengaruhi perilaku konsumen untuk mencari 

informasi, membandingkan produk, dan melakukan interaksi melalui media digital. Kondisi ini mendorong 

pelaku usaha untuk tidak hanya mengandalkan pemasaran konvensional, tetapi juga memanfaatkan dengan 

adanya berbagai platform digital untuk menjangkau konsumen yang lebih luas [1]. Salah satu bentuk pemasaran 

yang banyak digunakan saat ini adalah  melalui media sosial [2]. Kehadiran media sosial  menjadi sarana 

promosi yang efektif untuk mendukung penjualan produk, sekaligus memperkenalkan produk kepada target 

pasar dalam waktu yang relatif cepat [3]. Oleh karena itu, media sosial menjadi salah satu cara pemasaran yang 

banyak dimanfaatkan oleh berbagai pelaku usaha sebagai pendukung aktivitas bisnis dan meningkatkan daya 

saing di era digital [2]. 

Penerapan  dengan menggunakan konten merupakan salah satu cara penting yang berfungsi sebagai 

sarana komunikasi antara pelaku usaha dan konsumen [4]. Melalui konten, pelaku usaha dapat menyampaikan 

informasi mengenai produk, membangun citra merek, serta menarik perhatian audiens terhadap produk yang 

ditawarkan [5]. Konten yang dipublikasikan dapat memuat konten promosi, hiburan, edukasi, maupun informasi 

yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Oleh karena itu, pengelolaan konten perlu dilakukan perencanaan 

secara terstruktur agar pesan yang disampaikan bisa diterima dengan baik oleh target konsumen. Selain itu, 

pembuatan konten yang menarik sesuai dengan karakteristik target pasar dapat membantu meningkatkan 

perhatian konsumen serta mendorong terjadinya interaksi dengan merek produk tersebut [6]. 

Media sosial seperti Instagram dan TikTok merupakan dua platform yang banyak dimanfaatkan oleh 

pelaku usaha sebagai sarana digital marketing karena menyediakan fitur analitik serta mendukung pembuatan 
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berbagai jenis konten kreatif, seperti foto, video, maupun tulisan [7]. Melalui fitur tersebut, pelaku usaha dapat 

menampilkan dan menginformasikan keunggulan produk secara lebih menarik kepada konsumen. Selain 

digunakan sebagai media promosi, Instagram dan TikTok juga memungkinkan pelaku usaha untuk memantau 

performa konten melalui fitur analitik seperti data Insight yang tersedia sehingga pelaku usaha dapat memahami 

efektivitas konten berdasarkan jumlah tayangan, jangkauan akun, serta tingkat interaksi pengguna [8]. Data 

tersebut bisa dijadikan sebagai bahan evaluasi untuk mengetahui respons konsumen terhadap konten yang telah 

dipublikasikan. Di sisi lain, dalam penggunaan media sosial sebagai sarana digital marketing tidak terlepas dari 

berbagai hambatan, seperti adanya perubahan algoritma platform, kesulitan dalam menjaga konsistensi 

pembuatan konten, serta tantangan dalam membangun dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan [9]. 

Salah satu pelaku usaha yang memanfaatkan media sosial sebagai sarana digital marketing adalah Brand 

Kemaiu. Kemaiu merupakan brand yang bergerak di bidang perawatan rambut (Haircare) yang menggunakan 

media sosial untuk mendukung aktivitas pemasarannya. Dalam menjalankan aktivitas pemasaran digital, Kemaiu 

memanfaatkan Instagram dan TikTok untuk mempublikasikan berbagai jenis konten yang bertujuan 

memperkenalkan produk terhadap para konsumen. Konten yang dipublikasikan meliputi konten edukasi 

mengenai permasalahan rambut, informasi kandungan produk, promosi produk, serta konten yang mengikuti tren 

media sosial. Melalui berbagai jenis konten yang dipublikasikan, Kemaiu berupaya meningkatkan jangkauan 

informasi produk, membangun interaksi dengan konsumen, serta mendukung aktivitas pemasaran yang 

dilakukan melalui media sosial. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pengelolaan konten digital marketing memiliki peran 

penting dalam mendukung aktivitas pemasaran. Penelitian oleh [10] menunjukkan bahwa content marketing 

pada media sosial berpengaruh signifikan terhadap brand engagement, sehingga konten yang sesuai dan menarik 

bisa meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap suatu merek. Selain itu, penelitian [11] pada industri 

kecantikan menunjukkan bahwa strategi digital marketing mampu meningkatkan jangkauan audiens, interaksi 

pengguna, serta mendukung peningkatan kinerja penjualan. Penelitian tersebut mengungkapkan bahwa konten 

digital yang autentik dan interaktif berperan dalam membangun persepsi positif terhadap suatu merek [11]. Hasil 

dari berbagai penelitian tersebut menunjukkan bahwa pengelolaan konten digital marketing menjadi salah satu 

faktor penting dalam mendukung efektivitas pemasaran dan pencapaian tujuan bisnis pelaku usaha. 

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu, sebagian besar penelitian masih berfokus pada pengaruh 

content marketing dan digital marketing terhadap engagement, brand awareness, maupun kinerja pemasaran. 

Namun, penelitian yang membahas secara lebih mendalam mengenai proses pengelolaan konten digital 

marketing yang dilakukan secara langsung pada suatu brand masih relatif terbatas. Selain itu, Penelitian 

terdahulu umumnya lebih berfokus pada hasil dari aktivitas digital marketing, sedangkan pembahasan yang 

mengaitkan proses pengelolaan konten dengan data performa media sosial dan data penjualan sebagai bentuk 

evaluasi efektivitas konten yang dijalankan masih belum banyak ditemukan. Oleh karena itu, penelitian ini 

dilakukan untuk menganalisis pengelolaan konten digital marketing pada Brand Kemaiu serta memahami 

perannya dalam mendukung penjualan produk melalui media sosial Instagram dan TikTok. 

2. METODOLOGI PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus 

deskriptif. Pendekatan ini digunakan untuk menganalisis bagaimana proses pengelolaan konten digital marketing 

dijalankan oleh Brand Kemaiu dan memahami perannya dalam mendukung penjualan produk. Penelitian 

dilakukan selama 4,5 bulan, mulai dari bulan Januari akhir hingga pertengahan bulan Juni 2026 yang dilakukan 

di Kemaiu Haircare Head Office. Namun, data utama yang dianalisis dalam penelitian ini difokuskan pada 

periode Februari hingga Mei 2026, sesuai dengan ketersediaan data penjualan dan data Insight media sosial.  
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Gambar 1. Tahapan Penelitian 

 

Pengumpulan data dilkukan melalui wawancara, observasi partisipatif, dan dokumentasi. Wawancara 

dilakukan sebanyak empat kali dengan durasi sekitar 45-60 menit dan melibatkan lima informan, yaitu pemilik 

Brand Kemaiu, satu karyawan yang berkerja sebagai admin, serta tiga peserta magang yang terlibat dalam 

pembuatan konten. Informan dipilih berdasarkan keterlibatan dan pengetahuan mereka terhadap proses 

pengelolaan konten di Kemaiu. Wawancara dilakukan untuk memperoleh informasi mengenai proses pembuatan 

konten, pertimbangan dalam menentukan ide dan jenis konten, pembagian kegiatan dalam tim, serta kendala 

yang ditemui selama proses pengelolan konten. Hasil wawancara dicatat dan digunakan sebagai salah satu 

sumber dalam analisis penelitian. 

Observasi dilakukan secara partisipatif selama kegiatan magang. Peneliti juga terlibat langsung dalam 

proses pembuatan konten, mulau dari pencarian ide, penyusunan konsep, menjadi talent, proses editing, hingga 

konten selesai dan diserahkan kepada pemilik Brdan Kemaiu. Selain itu, dokumentasi digunakan untuk 

memperoleh data pendukung berupa data insight Instagram dan Tiktok serta data penjualan produk peride 

Februari hingga Mei 2026. Data penjualan diperoleh melalui BigSeller yang digunakan Kemaiu dan terhubung 

dengan kanal penjualan TikTok dan Shopee. Data Insight digunakan untuk melihat performa konten berdasarkan 

metrik yang tersedia pada masing-masing platform. 

Data yang diperoleh kemudian dianalisis secara deskriptif dengan mengelompokkan hasil wawancara, 

observasi, dan dokumentasi berdasarkan fokus penelitian, yaitu proses pengelolaan konten, jenis konten, 

performa media sosial, dan perkembangan penjualan. Konten yang ditampilkan pada tabel 2 dan 3 dipilih 

berdasarkan keterwakilan jenis konten dan periode penelitian. Keabsahan data dilakukan melalui triangulasi 

sumber dan triangulasi metode dengan membandingkan informasi dan pemilik, karyawan admin, dan peserta 

magang serta mencocokannya dengan hasil observasi dan dokumentasi. Keterlibatan peneliti secara langsung 

dalam tim marketing menjadi salah satu keterbatasan penelitian karena dapat menimbulkan subjektivitas dalam 

proses pengamatan. Oleh karena itu, hasil pengamatan tidak digunakan sebagai satu-satunya dasar analisis, tetapi 

dibandingkan dengan hasil wawancara dan data dokumentasi yang tersedia. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian disajikan untuk menggambarkan pengelolaan konten digital marketing  pada Brand 

Kemaiu selama periode Februari hingga Mei 2026. Pembahasan ini difokuskan pada proses pengelolaan konten, 

aktivitas konten pada media sosial Instagram dan TikTok, erforma konten yang telah dipublikasikan, serta 

perkembangan penjualan produk. Data yang diperoleh digunakan untuk menggambarkan proses pengelolaan 

konten digital marketing, performa konten pada media sosial, serta perkembangan penjualan produk Kemaiu 

selama periode penelitian. 
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3.1 Pengelolaan Konten Digital Marketing Brand Kemaiu Digital 

Berdasarkan dari hasil pengamatan peneliti selama kegiatan magang berlangsung, Brand Kemaiu menggunakan 

media sosial sebagai salah satu sarana utama dalam menjalankan aktivitas digital marketing. Media sosial yang 

digunakan adalah Instagram dan TikTok. Kedua platform tersebut dimanfaatkan untuk memperkenalkan produk, 

menyampaikan informasi mengenai perawatan rambut, serta membangun interaksi dengan konsumen melalui 

konten yang dipublikasikan. 

Pengelolaan konten digital marketing pada Brand Kemaiu dilakukan melalui beberapa tahapan. Tahap 

pertama dimulai dari pencarian ide konten yang disesuaikan dengan produk, kebutuhan konsumen, dan tren yang 

sedang berkembang di media sosial. Setelah ide konten ditentukan, proses dilanjutkan dengan penyusunan 

konsep, pengambilan video, dan proses editing. Konten yang telah selesai dikerjakan kemudian dipublikasikan 

melalui Instagram dan TikTok sesuai dengan kebutuhan pemasaran brand.  

Jenis konten yang dibuat oleh Kemaiu cukup beragam yaitu meliputi konten edukasi mengenai 

permasalahan rambut, Informasi kandungan produk, promosi produk, konten review, serta konten yang sedang 

mengikuti tren media sosial. Konten edukasi digunakan untuk memberikan informasi kepada konsumen 

mengenai masalah rambut dan solusi yang ditawarkan oleh produk Kemaiu. Sementara itu, konten promosi dan 

konten tren digunakan untuk menarik perhatian audiens agar produk lebih mudah dikenal oleh pengguna media 

sosial. 

Dalam pelaksanaannya, pengelolaan konten Kemaiu masih menghadapi beberapa kendala. Salah satu 

kendala yang terlihat adalah konsistensi unggahan konten yang belum stabil di setiap bulannya. Hal ini terlihat 

dari adanya bulan yang aktif mengunggah konten, tetapi terdapat bulan yang tidak memiliki unggahan baru. 

Akan tetapi, penggunaan Instagram dan TikTok tetap membantu Kemaiu dalam memperluas informasi produk, 

mengenalkan brand kepada audiens, dan mendukung dalam aktivitas pemasaran produk secara digital. 

3.2 Aktivitas dan Performa Konten Instagram Brand Kemaiu 

Aktivitas konten Instagram Brand Kemaiu selama periode bulan Februari hingga Mei 2026 menunjukkan hasil 

yang berbeda pada setiap bulan. Perbedaan tersebut dapat dilihat dari jumlah konten yang diunggah, jumlah 

views, serta interaksi yang diperoleh dari audiens. Data ini digunakan untuk melihat bagaimana aktivitas konten 

instagram Kemaiu berjalan selama periode penelitian. 

 

Tabel 1. Performa Konten Instagram 1 

Bulan Jumlah Konten Views Interactions Like 

Februari 3 konten Tidak tersedia Tidak tersedia 47 

Maret 2 konten 625 11 21 

April 0 1.837 19 12 

Mei 7 konten 3.053 64 60 

Keterangan: Data views dan interactions diperoleh dari Insight Instagram. Sementara itu. data like, share, dan 

comement pada beberapa bulan diperoleh melalui pengamatan manual pada unggahan yang tersedia. 

 

Berdasarkan dari hasil data tabel di atas, aktivitas konten Instagram Kemaiu belum berjalan secara 

konsisten setiap bulan. Pada bulan Februari, Kemaiu memiliki aktivitas unggahan konten, tetapi untuk data 

Insight tidak dapat ditampilkan karena adanya batas periode akses pada Instagram. Oleh karena itu, data Februari 

hanya digunakan sebagai keterangan bahwa terdapat aktivitas konten, tetapi tidak dianalisis lebih lanjut dari sisi 

performa Insight. 

Pada bulan Maret, Kemaiu mengunggah 2 konten dan memperoleh 625 views dengan 11 interactions. 

Selain itu, konten pada bulan tersebut memperoleh 21 likes, tanpa share, save, dan komentar. Data ini 

menunjukkan bahwa aktivitas konten Instagram mulai tercatat dan dapat digunakan untuk melihat responss awal 

audiens terhadap konten yang dipublikasikan. 

Kondisi yang berbeda terlihat pada bulan April. Pada bulan tersebut terdapat unggahan baru tetapi akun 

Instagram Kemaiu tetap memperoleh 1.837 views dan 19 interactions. Jumlah tersebut lebihtinggi dibandingkan 

Maret meskipun tidak ada aktivitas publikasi baru. Hal ini menunjukkan bahwa performa akun pada periode 

terntentu tidak sepenuhnya bergantung pada jumlah unggahan pada bulan yang sama. Konten yang telah 

dipublikasikan sebelumnya masih dapat memperoleh tayangan dan interaksi dari audiens. Namun, temuan ini 

juga menunjukkan sebagai hasil dari aktivitas konten baru karena memang tidak terdapat unggahan baru pada 

periode tersebut. 

 Pada Mei, aktivitas publikasi meningkatkan menjadi tujuh konten. Peningkatan jumlah unggahan 

tersebut diikuti dengan kenaikank views menjadi 3.053 dan interactions menjadi 64, sedangjan jumlah likes 

mencapai 60. Dibandingkan April, peningkatan tersebut menunjukkan bahwa ketika aktivitas publikasi kembali 

dilakukan secara lebih intensif, respons yang tercatat pada akun juga meningkat. Namun, pola ini tidak cukup 

untuk menyimpulkan bahwa jumlah unggahan secara langsung menentukan performa akun, karena pada April 
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akun tetap memperoleh views dan interactions meskipun tidak terdapat unggahan baru. Dengan demikian, 

jumlah unggahan dapat dipandang sebagai salah satu bagian dari aktivitas pengelolaan konten, tetapi bukan satu-

satunya hal yang menjelaskan performa Instagram Kemaiu.   

Berdasarkan dari data yang diperoleh, performa Instagram Kemaiu menunjukkan bahwa aktivitas konten 

memiliki peran penting dalam menjaga keberadaan brand di media sosial. Akan tetapi, data pada bulan April 

juga menunjukkan bahwa performa akun tidak hanya dipengaruhi oleh jumlah unggahan baru, karena konten 

lama masih dapat memberikan tayangan dan interaksi. Oleh karena itu, temuan ini menunjukkan bahwa 

konsistensi unggahan perlu dijaga agar pernyampaian informasi produk kepada audiens dapat berlangsung lebih 

teratur. 

3.3 Performa Konten Terpilih pada Instagram dan TikTok 

Selain melihat aktivitas konten secara bulanan, penelitian ini juga menganalisis dari beberapa konten terpilih 

pada Instagram dan TikTok Kemaiu. Konten yang dipilih merupakan konten yang mewakili jenis konten tren, 

promosi, informasi produk, serta edukasi atau review. Analisis ini dilakukan untuk melihat bentuk konten yang 

memperoleh responss dari audiens berdasarkan jumlah views, jangkauan akun, likes, share,komentar, dan save. 

 

Tabel 2. Performa Konten Instagram 1 

No Jenis Konten Tema Konten Views Accounts 

reached 

Like 

1 Tren Lagu MBG (Komedi) 953 165 14 

2 Tren Kita kasih info 536 176 8 

3 Promosi Produk Promo bundling spesial 634 182 8 

4 Hiburan Di chat bos 560 128 9 

5 Edukasi/Review Rambut rontok dan  

ketombe, solusi, cara 

pakai, dan review 

380 103 10 

Sumber: Dokumentasi Instagram Kemaiu,  2026 

 

.  

Gambar 3. View Konten pada Instagram 

 

Berdasarkan tabel di atas, konten Instagram dengan jumlah views tertinggi adalah konten tren lagu MBG, 

yaitu 953 views, 165 accounts reached, dan 14 likes. Konten ini menggambarkan bahwa konten berbasis tren 

cenderung memperoleh perhatian audiens lebih besar dibandingkan beberapa konten lainnya. Konten promosi 

Kemaiu Hair Tonic memiliki accounts reached tertinggi, yaitu 182 akun, sehingga konten promosi tetap penting 

untuk memperluas jangkauan informasi produk. Sementara itu, konten edukasi dan review mengenai rambut 

rontok memperoleh views lebih rendah, tetapi tetap berperan dalam menjelaskan manfaat produk, cara 

penggunaan, dan solusi yang ditawarkan Kemaiu. 

 

Tabel 3. Performa Konten TikTok 1 

No Jenis  

Konten 

Tema  

Konten 

Views Like Share save Total 

Interaksi 

1 Tren Lagu MBG 136 6 1 0 7 

2 Tren Kita kasih info 308 6 3 0 9 
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3 Tren Isi kepala 319 9 2 1 12 

4 Informasi Produk Kandungan dan 

tekstur kemaiu 

421 1 1 0 2 

5 Promosi Duta shampo 

Kemaiu 

512 10 1 1 12 

Sumber: Data Performa Akun Kemaiu 

 

 
Gambar 3. View Konten pada TikTok 

Sumber: Dokumentasi TikTok Kemaiu, 2026 

 

Pada tabel TikTok di atas, konten dengan views tertinggi adalah konten tren atau promosi ”Duta Shampo 

Kemaiu” dengan 512 views. Temuan ini menunjukkan bahwa konten yang memadukan unsur tren dan produk 

cenderung memperoleh responss yang lebih baik pada TikTok. Akan tetapi, konten yang berisi infromasi produk 

Kemaiu hanya menghasilkan 2 interaksi, meskipun memperoleh 421 views. Hal ini menunjukkan bahwa konten 

informatif perlu dikemas lebih ringan dan menarik agar sesuai dengan karakter pengguna TikTok. 

Berdasarkan dari analisis yang dilakukan, performa konten terpilih menunjukkan bahwa konten tren lebih 

mudah memperoleh tayangan yang banyak. Akan tetapi, konten promosi dan edukasi tetap dibutuhkan karena 

berperan dalam memperkenalkan produk dan memberikan informasi kepada konsumen. Oleh karena itu, 

pengelolaan konten Kemaiu perlu menggabungkan konten tren, promosi, dan edukasi agar aktivitas digital 

marketing tidak hanya berfokus pada tayangan yang diunggah, tetapi juga dapat memperkuat pengenalan produk 

dan penyampaian informasi kepada konsumen. 

3.4 Penjualan Produk Kemaiu Periode Februari hingga Mei 2026 

Dalam penelitian ini, selain data performa konten media sosial peneliti juga menggunakan data penjualan produk 

Kemaiu selama periode Februari hingga Mei 2026. Data penjualan disajikan dalam bentuk jumlah produk terjual 

setiap bulan tanpa mencantumkan nominal omzet. Penyajian data ini digunakan untuk melihat perkembangan 

penjualan produk selama periode penelitian. 

 

Tabel 4. Jumlah Produk Terjual  

Bulan  Jumlah Produk 

Terjual  

Aktivitas Konten 

Instagram 

Kterangan 

Februari 86 pcs 3 konten Data Insight tidak tersedia 

Maret 347 pcs 2 konten Penjualan meningkat dari bulan 

sebelumnya 

April 792 pcs Tidak ada 

unggahan baru 

Penjualan tertinggi selama periode 

penelitian 

Mei 615 pcs 7 konten Aktivitas konten meningkat, tetapi 

penjualan menurun 

Sumber: Data Penjualan Dari Akun BigSeller Kemaiu 

 

Berdasarkan pada tabel penjualan produk yang terjual pada Brand Kemaiu mengalami perubahan di setiap 

bulannya. Pada bulan Februari, jumlah produk terjual sebanyak 86 produk. Jumlah tersebut meningkat pada 

bulan Maret menjadi 347 produk dan kembali meningkat pada bulan April menjadi 792 produk. Akan tetapi, 

pada bulan Mei jumlah produk terjual mengalami penurunan dan menjadi 615 produk.  

Penjualan tertinggi terjadi pada bulan April, yaitu sebanyak 792 produk, meskipun pada bulan tersebut 

tidak melakukan unggahan konten baru di Instagram. Sementara itu, pada bulan Mei aktivitas konten meningkat 
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menjadi 7 unggahan, tetapi jumlah produk terjual menurun dibandingkan bulan April. Kondisi ini menunjukkan 

bahwa penjualan produk Kemaiu tidak hanya dapat dilihat dari jumlah unggahan konten, tetapi juga dapat 

dipengaruhi oleh faktor lain, seperti kebutuhan konsumen, pembelian ulang, promosi, stok produk, dan saluran 

penjualan yang digunakan. Berdasarkan hal tersebut, data penjualan dalam penelitian ini digunakan sebagai 

pendukung untuk mengetahui perkembangan penjualan produk selama periode penelitian. 

3.5 Peran Konten Digital marketing dalam Mendukung Penjualan Produk 

Berdasarkan hasil penelitian, pengelolaan konten digital marketing pada Brand Kemaiu berperan dalam 

mendukung aktivitas pemasaran melalui pengenalan produk, penyampaian informasi, dan interaksi dengan 

audiens. Konten yang dipublikasikan melalui Instagram dan TikTok membantu Kemaiu menampilkan produk 

Haircare pada konsumen dengan cara yang lebih mudah dilihat dan dipahami. Melalui konten tersebut, 

konsumen dapat mengetahui jenis produk, manfaat produk, kandungan produk, serta cara penggunaan produk 

Kemaiu. 

Peran konten juga terlihat dari jenis konten yang digunakan oleh Kemaiu. Konten tren berfungsi untuk 

menarik perhatian audiens karena mengikuti tren yang sedang populer di media sosial. Konten promosi berfungsi 

untuk memperkenalkan produk dan menyampaikan informasi penawaran. Sementara itu, konten edukasi dan 

review berfungsi untuk memberikan pemahaman kepada konsumen mengenai masalah rambut dan solusi yang 

ditawarkan oleh produk Kemaiu. Dengan adanya beberapa jenis konten tersebut, aktivitas digital marketing 

Kemaiu tidak hanya berisi ajakan membeli, tetapi juga memberikan informasi yang dapat membantu para 

konsumen mempertimbangkan produk.  

Hasil analisis menunjukkan bahwa penjualan produk Kemaiu tidak dapat dikaitkan semata-mata dengan 

jumlah unggahan konten yang dipublikasikan. Hal ini terlihat dari adanya bulan yang tidak memiliki unggahan 

baru, tetapi jumlah produk yang terjual tetap tinggi. Sebaliknya, ketika aktivitas konten meningkat, jumlah 

produk terjual tidak selalu menjadi yang tertinggi. Kondisi ini menunjukkan bahwa konten digital marketing 

berperan dalam mendukung penjualan, tetapi keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh berbagai 

faktor lainnya. 

Dari hasil penelitian, kelemahan utama dalam pengelolaan konten Kemaiu terletak pada konsistensi 

unggahan. Aktivitas konten belum berjalan stabil setiap bulan, sehingga penyampaian informasi produk kepada 

audiens belum sepenuhnya berkelanjutan. Padahal, konsistensi konten penting untuk menjaga kehadiran brand di 

media sosial dan mempertahankan perhatian konsumen. Jika konten dikelola lebih teratur, peluang Kemaiu 

untuk memperkuat pengenalan produk dan menjaga hubungan dengan audiens akan lebih besar.  

Dengan demikian, dalam penelitian ini konten digital marketing pada Brand Kemaiu dapat dikatakan 

mendukung penjualan produk, terutama melalui peningkatan pengenalan produk dan penyampaian informasi 

kepada konsumen. Namun, pengelolaan konten masih perlu diperbaiki dari sisi konsistensi unggahan dan 

keseimbangan jenis konten tren, promosi, dan media sosial tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga membantu 

konsumen memahami produk dan mempertimbangkan pembelian. 

4. KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa pengelolaan digital marketing Brand Kemaiu dilakukan melalui proses 

pencarian ide, penyusunan konsep, produksi, editing, hingga publikasi konten pada Instagram dan TikTok. 

Konten yang digunakan memiliki fungsi yang beragam, mulai dari memberikan edukasi dan informasi produk 

hingga menarik perhatian audiens melalui konten hiburan dan tren. Hasil pengamatan juga menunjukkan bahwa 

keberagaman konten perlu diikuti dengan pengelolaan publikasi yang lebih konsisten agar aktivitas komunikasi 

dengan audiens dapat berlangsung secara berkelanjutan. 

Performa konten menunjukkan bahwa respons audiens tidak hanya berkaitan dengan jumlah unggahan, 

tetapi juga dengan karakteristik dan bentuk konten yang disampaikan. Peningkatan views dan interactions pada 

periode tertentu tidak selalu berjalan searah dengan peningkatan penjualan. Dengan demikian, konten digital 

marketing dalam penelitian ini dapat dipahami sebagai salah satu bagian dari aktivitas pemasaran yang 

membantu menjangkau dan berinteraksi dengan audiens, tetapi belum dapat digunakan sebagai satu-satunya 

dasar untuk menjelaskan perubahan penjualan. Temuan ini memperlihatkan pentingnya melihat performa konten 

dan penjualan secara bersamaan tanpa menganggap adanya hubungan sebab-akibat secara langsung. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada periode pengamatan yang relatif singkat dan penggunaan data 

performa media sosial serta penjualan yang tersedia pada objek penelitian. Penelitian juga belum menguji faktor 

lain yang berpotensi berkaitan dengan perubahan penjualan, seperti aktivitas promosi atau kondisi pemasaran 

pada marketplace. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan periode pengamatan yang lebih panjang dan 

menggabungkan data performa konten dengan data promosi, transaksi, serta perilaku konsumen agar hubungan 

antara aktivitas digital marketing dan penjualan dapat dianalisis secara lebih mendalam. Bagi Brand Kemaiu, 
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evaluasi konten dapat dilakukan dengan tidak hanya melihat views dan likes, tetapi juga mempertimbangkan 

interaksi, respons terhadap informasi produk, serta indikator yang lebih dekat dengan tindakan pembelian. 
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