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ABSTRAK

Increasing awareness of children’s health has shifted parents’ preferences from
conventional snacks to healthier alternatives. The primary issue is that parents’
purchasing decisions are strongly influenced by trust and community validation.
Social media has transformed from a platform for sharing information into an in-
strument of social validation that helps parents select products for their children.
As an adaptive platform, Instagram introduced the collaboration post feature, en-
abling two accounts to jointly publish content. The urgency of this research lies
in the challenge faced by brands in determining whether independently posting
content is sufficiently effective or utilizing collaboration features is necessary to
penetrate platform algorithms and reach audiences. This study aims to analyze
the significant differences in Engagement Rate (ER) between Regular Post and
Collaboration Post involving credible third parties, such as pediatricians, nutri-
tionists, and mom influencers. The novelty of this research lies in optimizing
the differences in the strategic functions of engagement and reach within col-
laborative social media marketing strategies. The analysis results indicate that
regular posts are more effective in fostering community engagement, whereas
collaboration posts are more effective in expanding audience reach. This finding
is supported by the Independent Sample t-test, indicating a significant difference
in engagement rates between regular posts and collaboration posts (t = 2.897; p
=0.010 < 0.05). Therefore, this study contributes to understanding the strategic
trade-off between audience reach expansion and audience engagement levels in
digital marketing strategies.

This is an open access article under the CC BY 4.0 license.
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Meningkatnya kesadaran terhadap kesehatan anak telah menggeser preferensi orang tua dari camilan konven-
sional ke alternatif yang lebih sehat. Permasalahan utama adalah bahwa keputusan pembelian orang tua sangat dipengaruhi
oleh kepercayaan dan validasi dari komunitas. Media sosial telah bertransformasi dari sekadar platform berbagi informasi
menjadi sarana validasi sosial yang membantu orang tua dalam memilih produk untuk anak-anak mereka. Sebagai platform
yang adaptif, Instagram memperkenalkan fitur Collaboration Post yang memungkinkan dua akun mempublikasikan konten
secara bersama. Urgensi penelitian ini terletak pada tantangan yang dihadapi merek dalam menentukan apakah publikasi
konten secara mandiri sudah cukup efektif atau perlu memanfaatkan fitur kolaborasi untuk menembus algoritma platform
dan menjangkau audiens yang lebih luas. Penelitian ini bertujuan menganalisis perbedaan signifikan Engagement Rate (ER)
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antara Regular Post dan Collaboration Post yang melibatkan pihak ketiga kredibel, seperti dokter anak, ahli gizi, dan mom
influencer. Kebaruan penelitian ini terletak pada optimalisasi perbedaan fungsi strategis antara keterlibatan (engagement)
dan jangkauan (reach) dalam strategi pemasaran kolaboratif di media sosial. Hasil analisis menunjukkan bahwa Regular
Post lebih efektif dalam membangun keterlibatan komunitas, sedangkan Collaboration Post lebih efektif dalam memper-
luas jangkauan audiens. Temuan ini didukung oleh hasil Independent Sample t-test yang menunjukkan adanya perbedaan
signifikan Engagement Rate antara Regular Post dan Collaboration Post (t = 2,897; p = 0,010 < 0,05). Oleh karena itu,
penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pemahaman mengenai trade-off strategis antara perluasan jangkauan audiens
dan tingkat keterlibatan audiens dalam penerapan strategi pemasaran digital.
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1. PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, terjadi perubahan pola konsumsi masyarakat yang semakin mengarah
pada gaya hidup sehat, termasuk dalam pemilihan makanan dan camilan untuk anak [1]. Meningkatnya ke-
sadaran orang tua terhadap pentingnya asupan gizi yang seimbang sejak usia dini telah mendorong pergeseran
preferensi dari camilan konvensional yang tinggi gula, garam, dan bahan pengawet menuju produk camilan
yang lebih sehat dan bernilai nutrisi [2]. Perubahan perilaku konsumen ini menciptakan peluang sekaligus
tantangan bagi pelaku bisnis camilan sehat untuk mampu mengkomunikasikan keunggulan produknya secara
efektif kepada target pasar. Dalam kondisi persaingan yang semakin kompetitif, keberhasilan promosi tidak
hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh kemampuan bisnis dalam membangun kepercayaan
konsumen dan menciptakan hubungan yang berkelanjutan dengan audiens. Dalam kondisi persaingan yang
semakin kompetitif, keberhasilan promosi tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh ke-
mampuan bisnis [3] dalam membangun kepercayaan konsumen dan menciptakan hubungan yang berkelanju-
tan dengan audiens. Upaya tersebut sejalan dengan Sustainable Development Goals (SDGs) Tujuan 3 (Good
Health and Well-being), yang mendorong peningkatan kesehatan masyarakat melalui konsumsi pangan bergizi
dan pola hidup sehat, termasuk pada anak sejak usia dini.

Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah mengubah cara bisnis berinteraksi dengan kon-
sumen. Instagram tidak lagi berfungsi hanya sebagai sarana berbagi informasi, tetapi telah berkembang men-
jadi media pemasaran yang mampu membentuk persepsi, memengaruhi keputusan pembelian, serta menjadi
ruang validasi sosial bagi konsumen [4]. Melalui konten yang menarik, interaktif, dan konsisten, pelaku usaha
juga dapat membangun hubungan yang lebih dekat dengan target konsumennya. Bagi orang tua yang men-
cari produk terbaik untuk anak, rekomendasi dan pengalaman yang dibagikan melalui media sosial sering kali
menjadi bahan pertimbangan sebelum melakukan pembelian. Oleh karena itu, optimalisasi strategi promosi
digital melalui Instagram menjadi salah satu kebutuhan penting bagi bisnis camilan sehat untuk meningkatkan
visibilitas merek, memperluas jangkauan pasar, dan memperkuat keterlibatan audiens [5].

Salah satu inovasi yang diperkenalkan Instagram untuk mendukung strategi pemasaran digital adalah
fitur Collaboration Post, yaitu fitur yang memungkinkan dua akun atau lebih mempublikasikan konten yang
sama secara bersamaan sehingga dapat menjangkau audiens dari seluruh akun yang terlibat dalam kolabo-
rasi [6]. Fitur ini menjadi salah satu pendekatan pemasaran digital yang semakin banyak dimanfaatkan oleh
pelaku bisnis karena mampu meningkatkan visibilitas konten secara organik tanpa harus bergantung sepenuh-
nya pada promosi berbayar. Melalui mekanisme kolaborasi, sebuah konten dapat memperoleh eksposur yang
lebih luas, menjangkau komunitas yang berbeda, serta mempercepat proses penyebaran informasi kepada calon
konsumen yang sebelumnya belum mengenal merek tersebut. Dalam konteks bisnis camilan sehat anak, fitur
ini membuka peluang bagi pelaku usaha untuk berkolaborasi dengan pihak yang memiliki kredibilitas tinggi,
seperti dokter anak, ahli gizi, maupun mom influencer. Kehadiran figur yang dipercaya oleh masyarakat dapat
membantu memperkuat pesan pemasaran, meningkatkan kepercayaan konsumen, serta mengurangi keraguan
calon pelanggan terhadap produk yang ditawarkan [7]. Selain memperluas jangkauan audiens, kolaborasi juga
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berpotensi meningkatkan kualitas interaksi karena pesan yang disampaikan memperoleh dukungan dari sum-
ber yang dianggap memiliki otoritas dan pengalaman yang relevan. Dukungan tersebut tidak hanya berfungsi
sebagai sarana promosi, tetapi juga membentuk social proof yang dapat memengaruhi persepsi dan keputusan
pembelian konsumen. Oleh karena itu, pemanfaatan Collaboration Post menjadi salah satu strategi yang men-
janjikan untuk membantu bisnis camilan sehat membangun kredibilitas merek, memperkuat hubungan dengan
audiens, serta meningkatkan efektivitas promosi digital di tengah persaingan pasar yang semakin kompetitif
[8]. Hasil evaluasi tersebut diharapkan dapat menjadi rekomendasi praktis bagi pelaku bisnis dalam menen-
tukan strategi promosi digital yang lebih efektif, terukur, dan sesuai dengan karakteristik target pasar, sekaligus
mendukung penyebarluasan informasi mengenai produk camilan sehat sebagai kontribusi terhadap pencapaian
SDGs Tujuan 3 (Good Health and Well-being) melalui peningkatan kesadaran masyarakat terhadap konsumsi
pangan yang lebih sehat [9].

2. PENELITIAN TERDAHULU
2.1. Pemasaran Media Sosial

Perkembangan media sosial telah mentransformasi komunikasi pemasaran dari model satu arah men-
jadi interaktif dan partisipatif [10]. Platform seperti Instagram berfungsi sebagai medium penyebaran infor-
masi sekaligus ruang validasi sosial [11]. Instagram terbukti efektif dalam mendistribusikan informasi edukatif
kepada publik, termasuk pada konteks kampanye kesehatan dan isu sosial lainnya [12]. Di era digital ini, me-
dia sosial menjadi alat strategis untuk membangun hubungan dengan konsumen. Dalam konteks produk anak,
validasi dari figur terpercaya dapat mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan keyakinan konsumen [13],
[14]. Penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari kepercayaan merek terhadap minat
beli [15]. Semakin tinggi rasa kepercayaan konsumen terhadap sebuah brand, maka akan semakin tinggi minat
beli konsumennya [16]. Oleh karena itu, pelaku bisnis perlu menerapkan strategi promosi digital yang tidak
hanya berfokus pada penyebaran informasi produk, tetapi juga mampu membangun kredibilitas, kepercayaan,
dan hubungan jangka panjang dengan audiens melalui media sosial.

2.2. Fitur Collaboration Post dan Regular Post

Dalam strategi pemasaran digital, regular post menjadi salah satu metode utama untuk menjaga kon-
sistensi komunikasi dengan audiens [17]. Konten yang disusun secara terencana dan relevan terbukti mampu
meningkatkan interaksi pengguna berupa likes, comments, repost, shares dan saves [18]. Sedangkan collabo-
ration post merupakan fitur Instagram yang memungkinkan dua atau lebih akun untuk mempublikasikan satu
konten yang sama secara bersamaan untuk menjangkau audiens dari kedua belah pihak [19]. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pengelolaan media sosial secara terstruktur melalui kalender konten dan kolaborasi den-
gan influencer lokal terbukti mampu meningkatkan visibilitas merek, keterlibatan pelanggan serta berdampak
positif pada peningkatan jumlah pengunjung dan penjualan produk [20]. Namun demikian, dalam praktik pe-
masaran digital, pelaku bisnis masih menghadapi tantangan dalam menentukan strategi konten yang paling
sesuai dengan tujuan promosi yang ingin dicapai. Regular post umumnya digunakan untuk menjaga konsis-
tensi komunikasi dan memperkuat hubungan dengan audiens yang sudah ada, sedangkan collaboration post
menawarkan peluang untuk memperluas jangkauan dan menjangkau calon konsumen baru melalui jaringan
audiens mitra kolaborasi [21, 22]. Oleh karena itu, diperlukan evaluasi berbasis data untuk membantu pelaku
bisnis memahami karakteristik, kelebihan, dan potensi pemanfaatan masing-masing strategi konten dalam men-
dukung optimalisasi promosi digital.

2.3. Engagement Rate

Engagement Rate (ER) merupakan metrik utama dalam mengukur efektivitas konten media sosial.
ER biasanya dihitung dengan membandingkan total interaksi (likes, comments, repost, shares, dan saves) ter-
hadap jumlah pengikut atau jangkauan konten [23]. Keterlibatan publik ini menjadi tolok ukur utama dalam
menilai keberhasilan kampanye digital karena mencerminkan seberapa baik audiens merespons pesan yang dis-
ampaikan [24]. ER yang tinggi menunjukkan keterlibatan audiens yang baik dan efektivitas strategi pemasaran
[25]. Dalam konteks pemasaran produk anak, tingginya ER mengindikasikan adanya resonansi emosional
dan kognitif antara pesan yang disampaikan dengan kebutuhan orang tua. Oleh karena itu, ER tidak hanya
berfungsi sebagai indikator performa konten, tetapi juga sebagai dasar evaluasi dalam menentukan efektivitas
strategi promosi digital yang diterapkan oleh pelaku bisnis.
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2.4. Teknologi Terkini

Tabel 1. Analisis Penelitian Terdahulu sebagai Dasar Identifikasi Research Gap

No Peneliti & Jurnal
(tahun)

Judul /
Penelitian

Fokus

Temuan

Research Gap

1 Leocharles Ligori
Liling 1) , Rizky
Zakariyya Rasyad
2) , Muhammad
Ibnu Sa’ad 3)

Evaluation of the Ef-
fectiveness of Digital
Marketing on Social
Media Instagram and
TikTok Using Oeste

Penggunaan metode A/B
testing dapat secara efektif
digunakan untuk melakukan
evaluasi terhadap performa
konten digital marketing

Penelitian ini tidak
membandingkan col-
laboration post den-
gan regular post

(2025) [26] The A/B Testing pada platform media sosial
Method Instagram dan Tiktok
2 M. Jannah, W. Analisis Kinerja, Hasil analisis deskriptif Fokus pada strategi
Yanti (2026) [17] Tren Keterlibatan menunjukkan bahwa kon- dan kolaborasi kon-
Publik, dan Strategi ten Reels yang dipadukan ten secara umum,
Kolaborasi Konten dengan kolaborasi mampu tetapi tidak mem-
Reels Instagram  menghasilkan tingkat inter- bandingkan secara
@Lovelyberau aksi yang jauh lebih tinggi kuantitatif engage-
dibandingkan konten yang ment collaboration
diunggah post vs regular post
3 Paramita Winny Inovasi Digital Memanfaatkan fitur kolab- Penelitian sebelum-
Hapsaril*), Dinda Dalam Promosi Me- orasi secara optimal da- nyahanya membahas
Shafira2 , Iqra Ar- dia Sosial Melalui pat meningkatkan kesadaran efektivitas fitur
dini3 , Muhammad Fitur Kolaborasi In- merek yang pada akhirnya kolaborasi secara
Syukri4 (2024) stagram @nyaimer- mendorong keputusan pem- umum, tanpa mem-
[23] con belian bandingkannya

dengan regular post
dalam satu kerangka
penelitian yang sama

4 Ahmad Ade Ir-
wanda dkk. (2024)
[27]

Analisis ER pada In-
stagram Universitas
Lancang Kuning

Mengukur ER pada berba-
gai tipe konten (foto, video,
carousel) di akun Instagram
institusi. ER carousel cen-
derung lebih tinggi diband-
ingkan format lain

Penelitian ini tidak
membandingkan
collaboration  post
dengan regular post,
dan tidak menggu-
nakan metode A/B
testing untuk melihat
kausalitas perbedaan
engagement

Berdasarkan Tabel 1, penelitian terdahulu menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran yang
signifikan dalam mendukung aktivitas promosi digital, meningkatkan visibilitas merek, serta memperkuat in-
teraksi antara bisnis dan konsumen. Beberapa penelitian juga membuktikan bahwa fitur kolaborasi Instagram
dan metode A/B Testing dapat dimanfaatkan untuk mengevaluasi maupun meningkatkan efektivitas strategi pe-
masaran digital. Namun demikian, masih terdapat keterbatasan penelitian yang secara khusus membandingkan
performa Collaboration Post dan Regular Post dalam satu kerangka evaluasi yang terukur. Keterbatasan terse-
but menyebabkan pelaku usaha belum memiliki dasar empiris yang memadai untuk menentukan jenis konten
yang mampu menghasilkan keterlibatan audiens secara optimal dan berkelanjutan. Selain itu, penelitian se-
belumnya cenderung berfokus pada efektivitas fitur kolaborasi atau pengukuran engagement secara terpisah,
sehingga belum memberikan rekomendasi yang komprehensif mengenai strategi konten yang paling efektif un-
tuk mendukung optimalisasi promosi digital. Oleh karena itu, artikel ini menerapkan pendekatan A/B Testing
untuk mengevaluasi perbedaan performa Collaboration Post dan Regular Post berdasarkan indikator ER dan
jangkauan audiens pada bisnis camilan sehat anak. Hasil evaluasi ini diharapkan dapat memberikan rekomen-
dasi praktis dan berbasis data bagi pelaku bisnis dalam menentukan strategi promosi digital yang lebih efektif,

terukur, dan sesuai dengan karakteristik target pasar.
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2.5. Kerangka Konseptual

Dalam penelitian ini jenis unggahan Instagram digunakan sebagai variabel independen yang terdiri
dari regular post dan collaboration post. ER digunakan sebagai variabel dependen untuk mengukur tingkat
keterlibatan audiens terhadap konten. Untuk meminimalkan bias dan menjaga validitas eksperimen A/B testing,
penelitian ini juga menggunakan variabel kontrol, yaitu kesamaan content pillar, format konten yang digunakan
yaitu Instagram Reels, dan durasi observasi agar perbedaan performa lebih mempresentasikan pengaruh fitur
unggahan.

VARIABEL INDEPENDEN (X) i#

Jenis Fitur Unggahan Instagram

N
VARIABEL DEPENDEN (Y)
Engagement Rate (ER)

||IQ-> ;/;i/ N @/7

L 2K I AN

GRUP A (KONTROL)

REGULAR POST

Konten diunggah
oleh akun brand.

GRUP B (TREATMENT) UJI KOMPARATIF ENGAGEMENT RATE (ER) Menentukan perbedaan
COLLABORATION POST (INDEPENDENT signifikan performa antara
¢ X Mengukur tingkat keterlibatan
. + . Konten diunggah T-TEST) audiens terhadap konten R P_OSt i
@A ' @ bersama akun partner (likes, comments, shares, saves) Collaboration Post.
(dokter/ahli gizi/ dibandingkan dengan \ )
mom influencer). jumlah jangkauan konten.
& S \ J
jm e --~ VARIABEL KONTROL ---=--=--=-======--==-—~---— :
I |
: C\ \\ FORMAT KONTEN CONTENT PILLAR (| DURASI OBSERVASI :
: Semua konten Konten berasal dari Setiap konten :
i menggunakan L pilar yang sama diobservasi selama !
I Instagram Reels. (Education & Review). 7 hari setelah dipublikasikan. !
I
£ ¥

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Gambar 2 menggambarkan kerangka konseptual yang digunakan untuk mengevaluasi performa dua
strategi promosi digital Instagram, yaitu Regular Post dan Collaboration Post. Variabel independen (X) direp-
resentasikan oleh jenis fitur unggahan yang digunakan dalam publikasi konten, sedangkan variabel dependen
(Y) berupa ER yang digunakan untuk mengukur tingkat keterlibatan audiens terhadap konten yang dipub-
likasikan. Evaluasi dilakukan menggunakan pendekatan A/B Testing dengan membandingkan performa kedua
jenis unggahan tersebut berdasarkan indikator keterlibatan audiens. Untuk memastikan hasil evaluasi yang
objektif, penelitian ini menerapkan variabel kontrol yang sama pada kedua kelompok, meliputi format kon-
ten berupa Instagram Reels, kesamaan content pillar (Education & Review), serta durasi observasi selama 7
hari. Kerangka ini digunakan untuk mengidentifikasi strategi unggahan yang lebih efektif dalam mendukung
optimalisasi promosi digital pada bisnis camilan sehat melalui platform Instagram.

3.  METODOLOGI PENELITIAN
3.1. Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini adalah konten promosi produk camilan sehat anak yang dipublikasikan
melalui platform Instagram. Penelitian berfokus pada dua jenis unggahan, yaitu Regular Post, yaitu unggahan
yang dipublikasikan secara mandiri oleh brand, dan Collaboration Post, yaitu unggahan yang dipublikasikan
secara kolaboratif antara dua akun atau lebih sehingga konten tersebut muncul pada feed masing-masing akun
yang berkolaborasi. Kedua jenis unggahan tersebut dipilih untuk membandingkan tingkat engagement yang
dihasilkan dari masing-masing strategi publikasi. Konten yang dianalisis merupakan unggahan dengan format
Instagram Reels dan content pillar yang sama agar perbedaan performa yang dihasilkan lebih merepresen-
tasikan pengaruh dari jenis fitur unggahan.
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Gambar 2. Alur penelitian evaluasi strategi Collaboration Post dan Regular Post menggunakan A/B Testing

Gambar 2 menunjukkan tahapan penelitian yang dilakukan menggunakan pendekatan A/B Testing un-
tuk mengevaluasi performa Regular Post dan Collaboration Post pada Instagram. Penelitian diawali dengan
identifikasi masalah sebagai dasar dalam merumuskan fokus penelitian, kemudian dilanjutkan dengan peran-
cangan metode A/B Testing dan pengumpulan data dari unggahan Instagram Reels yang sesuai dengan objek
penelitian. Selanjutnya, data dikelompokkan menjadi dua kategori, yaitu Regular Post (Kelompok A) dan Col-
laboration Post (Kelompok B), kemudian dilakukan perhitungan ER berdasarkan indikator interaksi pengguna.
Nilai engagement yang diperoleh selanjutnya dianalisis menggunakan Independent Sample ¢-test untuk menge-
tahui perbedaan performa antara kedua kelompok. Tahap akhir penelitian berupa analisis hasil dan penyusunan
kesimpulan sebagai dasar rekomendasi strategi promosi digital yang lebih efektif.

3.2. Desain Eksperimen (A/B Testing)

Penelitian ini menggunakan metode A/B testing sebagai pendekatan kuantitatif untuk membandingkan
dua efektifitas dari dua fitur unggahan Instagram terhadap ER audiens. Metode ini dipilih karena mampu men-
gukur perbedaan performa yang paling efektif dalam meningkatkan keterlibatan audiens. Pada penelitian ini,
dua kelompok pengujian yang digunakan yaitu kelompok A: Unggahan menggunakan regular post dan kelom-
pok B: Unggahan menggunakan fitur collaboration post. Untuk menjaga validitas eksperimen, dalam peneli-
tian ini menggunakan prinsip controlled comparison, dengan menjaga kesamaan karakteristik konten pada dua
kelompok pengujian. Kontrol eksperimen dilakukan pada beberapa aspek, yaitu format konten yang dianalisis
menggunakan format Instagram Reels agar tidak terjadi bias performa akibat perbedaan format. Konten pada
dua kelompok disusun berdasarkan kategori konten (content pillar) yang sejenis seperti konten edukatif, inspi-
ratif, dan promosi produk sehingga perbedaan engagement lebih mempresentasikan pengaruh jenis unggahan.
Kemudian periode pengamatan konten dilakukan dalam rentang waktu yang relatif sama untuk mengurangi
perbedaan performa berdasarkan usia unggahan.

3.3. Teknik Pengumpulan Data

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui observasi langsung terhadap performa unggahan In-
stagram. Data yang dikumpulkan meliputi metrik interaksi yang tersedia pada fitur Instagram Insights, yaitu
jumlah likes, comments, repost, shares, dan saves dari masing-masing unggahan. Pengumpulan data dilakukan
dengan cara mengunggah dua jenis konten yang memiliki kesamaan format dan content pillars, Mengamati per-
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forma interaksi dari masing-masing unggahan selama periode tertentu dan mencatat seluruh metrik interaksi
yang diperoleh untuk selanjutnya dianalisis.

3.4. Teknik Analisis Data

Untuk mendapatkan gambaran kinerja konten yang lebih akurat, metode perhitungan ER pada peneli-
tian ini berbasis reach. Formula yang digunakan dalam analisis ini adalah:

ER — (Likes + Comments + Repost + Saves + Shares

1
Reach ) x 100%

Nilai ER dari masing-masing variasi kemudian dibandingkan untuk mengetahui jenis unggahan yang
menghasilkan tingkat interaksi lebih tinggi. Selain menggunakan analisis deskriptif menggunakan rata-rata ER,
penelitian ini juga menggunakan Independent Sample t-test untuk menguji perbedaan signifikan ER collabora-
tion post dan regular post. Hasil analisis tersebut selanjutnya diinterpretasikan untuk menjelaskan efektivitas
penggunaan collaboration post dibandingkan dengan regular post dalam strategi promosi produk camilan sehat
anak di Instagram.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Hasil

Berdasarkan data yang diperoleh, penelitian ini membandingkan performa ER antara regular post dan
collaboration post pada akun Instagram yang dianalisis. ER dihitung berdasarkan interaksi pengguna yang
meliputi likes, comments, repost, shares, dan saves dibandingkan dengan jumlah reach yang diperoleh.

Tabel 2. Data Regular Post Instagram

Content Name Pillar Likes Comments Repost Shares Saves Reach ER
Bikin Mie Praktis [Inspirational 130 21 9 3 5 1.630 10,31%
Cuma 3 Menit!

Makanan yang Ser- Inspirational 35 0 0 0 0 841 4,16%
ing Ditolak Anak

Cara Penyimpanan Educational 31 0 0 0 0 878 3,53%
Alamii Abon

Unboxing Paket Promotional 117 11 5 1 1 1.897 7,12%
Tumbuh Hebat

Unboxing Paket Promotional 117 11 5 1 1 1.897 7,12%
Tumbuh Hebat

Puffsdacil: Ust  Educational 149 4 5 1 0 2594  6,13%

Golden Jurus Makan

Sayur Tanpa Drama

Puffsdacil: Gus Educational 181 8 4 8 1 1.093 12,83%
Chimus Enak Gak

Harus Gorengan

Puffsdacil: Ning Educational 103 54 1 2 0 3.728 4,29%
Berry Tutorial Hati

Adem Saat Puasa

Puffsdacil: Aa’  Educational 145 2 2 0 0 588 19,13%
Cheese Tips Tulang

Kuat ala A’a Cheese

Puffsdacil: Buya Educational 102 1 3 0 0 796 13,32%
Choco Resep Anti-

Cemberut

Berdasarkan Tabel 2, data Regular Post terdiri atas 10 unggahan Instagram dengan variasi content
pillar, meliputi Inspirational, Educational, dan Promotional. Setiap unggahan dievaluasi berdasarkan beberapa

ADI Bisnis Digital Interdisiplin (ABDI Jurnal), Vol. 7, No. 1, Juni, 2026, pp. 82-95



ADI Bisnis Digital Interdisiplin (ABDI Jurnal) a 89

metrik interaksi, yaitu jumlah likes, comments, repost, shares, saves, serta reach, untuk memperoleh nilai ER
sebagai indikator tingkat keterlibatan audiens terhadap konten yang dipublikasikan. Penggunaan beberapa
metrik tersebut memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai respons audiens, tidak hanya dari
sisi apresiasi melalui likes, tetapi juga dari tingkat partisipasi aktif seperti membagikan, menyimpan, maupun
memberikan komentar pada setiap unggahan. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai ER pada Regular
Post bervariasi, dengan nilai tertinggi mencapai 19,13% dan nilai terendah sebesar 3,53%. Variasi tersebut
mengindikasikan bahwa tingkat keterlibatan audiens dipengaruhi oleh karakteristik konten yang dipublikasikan
meskipun menggunakan jenis unggahan yang sama. Perbedaan performa ini menunjukkan bahwa efektivitas
sebuah Regular Post tidak hanya ditentukan oleh format publikasinya, tetapi juga oleh kualitas penyajian pesan,
relevansi tema, serta daya tarik konten bagi target audiens. Dengan demikian, setiap unggahan memiliki potensi
menghasilkan tingkat interaksi yang berbeda meskipun berada dalam kategori unggahan yang sama. Data pada
Tabel 2 selanjutnya digunakan sebagai kelompok Regular Post (Kelompok A) dalam proses analisis komparatif
menggunakan metode A/B Testing untuk dibandingkan dengan performa Collaboration Post, sehingga dapat
diperoleh gambaran mengenai perbedaan efektivitas kedua strategi publikasi dalam meningkatkan keterlibatan
audiens.

Tabel 3. Data Collaboration Post Instagram

Content Name Pillar Likes Comments Repost Shares Saves Reach ER
Chef Vini: Donat Inspirational 60 3 8 8 5 2.156 3,90%
BonMie

Lisa Tondang: Kom- Educational 40 1 4 4 5 1.365 4,10%
binasi Serat dan Pro-

tein

Mira Utami: Cintai Educational 256 34 5 69 4 8.182 4,50%

Anak dengan Rutini-
tas Bukan Kejutan

Mira Utami: Atasi Educational 579 18 9 70 6 14768  4,62%
Holiday Blues

Watch Zootopia 2 at  Promotional 62 3 1 1 1 1.361 5,00%
FLIX Cinema

Lisa Tondang: Ka- Educational 42 2 2 1 1 1.702 2,82%
pan Anak Boleh

Berpuasa

Melliana: Mitos atau  Educational 82 2 0 0 1 1.793 4,74%
Fakta Wortel

Mira Utami: Tips Educational 219 14 69 7 7 15.600 2,03%
Anak Tersesat

Mira Utami: 5 Su- Educational 441 9 317 5 1 21.850 3,54%

perpower yang Ser-

ing Diremehkan

Keseruan IMBEX  Promotional 57 1 0 1 0 1.250 4,72%
bareng Chef Vini

Pada Tabel 3, data Collaboration Post terdiri atas 10 unggahan Instagram yang dipublikasikan melalui
fitur kolaborasi dengan berbagai mitra, seperti content creator, mom influencer, maupun figur publik yang rel-
evan dengan target audiens bisnis camilan sehat. Setiap unggahan dievaluasi berdasarkan jumlah likes, com-
ments, repost, shares, saves, dan reach untuk memperoleh nilai ER sebagai indikator tingkat keterlibatan au-
diens. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai ER pada Collaboration Post berada pada rentang 2,03%
hingga 5,00%, dengan reach yang cenderung lebih tinggi dibandingkan Regular Post karena konten dipub-
likasikan secara kolaboratif pada lebih dari satu akun Instagram. Hal ini menunjukkan bahwa strategi ko-
laborasi mampu memperluas jangkauan distribusi konten kepada audiens yang lebih luas, meskipun tingkat
keterlibatan yang dihasilkan tetap bervariasi pada setiap unggahan. Data pada Tabel 3 selanjutnya digunakan
sebagai kelompok Collaboration Post (Kelompok B) dalam analisis komparatif menggunakan metode A/B
Testing untuk mengevaluasi perbedaan performa terhadap kelompok Regular Post.
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Gambar 3. Perbandingan Engagement Rate: Regular Post vs Collaboration Post

Pada Gambar 3, berdasarkan data yang dianalisis terhadap perbedaan performa antara regular post dan
collaboration post. Pada regular post, diperoleh rata-rata ER sekitar 8,66%. Nilai ER tertinggi pada regular
post adalah “Puffsdacil: A’a Cheese, Tips Tulang Kuat ala A’a Cheese” yang memperoleh ER sebesar 19,13%.

Views ©®

. iy e 1
gl alami 1 - e

bt S Views

(QuifsDaci/ls i

.,._é@g__...

A8/,  EVA

\ Top sources of views

© Followers 60.5%

© Non-followers 39.5%

Profile
: T TR ) 50.2%
)
Aa eese
S . Pmar - ersE e — 35.7%
P - 7 Reels tab
L=-s 10.2%
Explore
- 3.5%

Gambar 4. Konten Puffsdacil: A’a Cheese, Tips Tulang Kuat ala A’a Cheese

Sedangkan pada Collaboration Post, diperoleh rata-rata ER sebesar 3,90%. Nilai ER tertinggi dica-
pai oleh konten ”Watch Zootopia 2 at Flix Cinema” sebesar 5,00%, menunjukkan tingkat keterlibatan audiens
tertinggi pada konten kolaborasi yang dianalisis. Berdasarkan data Instagram Insights, performa Collabo-
ration Post didominasi audiens non-followers, menunjukkan bahwa strategi kolaborasi mampu memperluas
jangkauan konten dan menjangkau pengguna di luar basis pengikut akun utama. Temuan ini memperlihatkan
bahwa distribusi konten tidak hanya bergantung pada pengikut yang telah ada, tetapi juga memperoleh ekspo-
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sur tambahan melalui interaksi dan jangkauan dari akun kolaborator. Kondisi ini mengindikasikan bahwa fitur
kolaborasi berpotensi meningkatkan eksposur merek kepada audiens baru melalui jaringan akun mitra.
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Gambar 5. Konten Puffsdacil: A’a heese, Tips Tulang Kuat ala A’a Cheese

Selain analisis deskriptif menggunakan rata-rata ER, penelitian ini juga menggunakan Independent
Sample t-test untuk menguji signifikansi perbedaan nilai ER antara Regular Post dan Collaboration Post, se-
bagaimana ditunjukkan pada Gambar 5. Uji ini dipilih karena bertujuan membandingkan rata-rata dua kelom-
pok yang independen sehingga dapat diketahui apakah perbedaan yang diamati terjadi secara statistik atau
hanya disebabkan oleh variasi sampel. Metode ini juga memberikan dasar pengambilan keputusan yang lebih
objektif dalam mengevaluasi efektivitas masing-masing jenis unggahan berdasarkan hasil pengujian statistik.
Berdasarkan landasan teori, penelitian terdahulu, dan observasi awal, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai
berikut: HO menyatakan tidak terdapat perbedaan signifikan antara ER pada Regular Post dan Collaboration
Post, sedangkan H1 menyatakan terdapat perbedaan signifikan. Pengambilan keputusan dilakukan berdasarkan
nilai Sig. (2-tailed) dengan taraf signifikansi sebesar 0,05, yaitu HO diterima apabila Sig. > 0,05, yang menun-
jukkan bahwa perbedaan rata-rata ER tidak signifikan secara statistik, sedangkan H1 diterima apabila Sig. <
0,05, yang mengindikasikan adanya perbedaan ER yang signifikan antara kedua jenis unggahan.

Tabel 4. Statistik Kelompok Engagement Rate

Kelompok N Rata-rata Simpangan Baku  Galat Baku Rata-rata
Regular Post 10 8.6560 5.10349 1.61387
Collaboration Post 10 3.9000 0.94729 0.29956

Berdasarkan Tabel 4, masing-masing kelompok terdiri atas 10 sampel (N = 10). Kelompok Regu-
lar Post memiliki rata-rata ER sebesar 8,6560%, lebih tinggi dibandingkan Collaboration Post yang sebesar
3,9000%. Selain itu, nilai standard deviation pada Regular Post lebih besar daripada Collaboration Post, yang
menunjukkan bahwa variasi nilai ER pada Regular Post lebih tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa performa
keterlibatan audiens pada Regular Post cenderung lebih beragam antarunggahan, sedangkan Collaboration Post
menunjukkan nilai ER yang relatif lebih konsisten. Perbedaan rata-rata tersebut mengindikasikan adanya ke-
cenderungan perbedaan performa antara kedua jenis unggahan, meskipun belum dapat disimpulkan sebagai
perbedaan yang signifikan secara statistik. Oleh karena itu, diperlukan pengujian statistik menggunakan Inde-
pendent Sample t-test untuk memastikan apakah perbedaan rata-rata ER yang diamati benar-benar signifikan.
Hasil statistik deskriptif pada Tabel 4 selanjutnya digunakan sebagai dasar dalam pelaksanaan pengujian Inde-
pendent Sample t-test.
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Tabel 5. Hasil Uji Independent Sample t-test

Uji Perbedaan Rata-rata
95% Interval
¢ df Signifikansi Selisih Galat Baku Kepercayaan
Rata-rata Selisih Selisih
One-Sided p Two-Sided p Batas Bawah | Batas Atas
Varians sama 2897 | 18 0.005 0.010 475600 1.64143 1.30748 8.20452
diasumsikan
Varians tidak
. . 2.897 | 9.619 0.008 0.017 4.75600 1.64143 1.07896 8.43304
diasumsikan sama

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji Independent Sample t-test menunjukkan bahwa terdapat perbedaan
yang signifikan antara kedua kelompok yang dibandingkan. Pada asumsi varians sama, nilai ¢ sebesar 2.897
dengan nilai Two-Sided p sebesar 0.010, sedangkan pada asumsi varians tidak sama diperoleh nilai Two-Sided
p sebesar 0.017. Kedua nilai tersebut berada di bawah tingkat signifikansi 0.05, sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat perbedaan rata-rata yang signifikan antara kedua kelompok. Nilai Mean Difference sebesar
4.75600 menunjukkan adanya selisih rata-rata positif antara kelompok yang diuji.

4.2. Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan adanya perbedaan karakteristik performa antara Regular Post dan Col-
laboration Post dalam strategi pemasaran melalui Instagram. Regular Post memiliki rata-rata ER yang lebih
tinggi sebesar 8,66% dibandingkan Collaboration Post sebesar 3,90%, dan perbedaan tersebut terbukti sig-
nifikan berdasarkan hasil Independent Sample t-test (t =2,897; p = 0,010 < 0,05). Tingginya ER pada Regular
Post menunjukkan bahwa keterlibatan audiens lebih dipengaruhi oleh kedekatan (familiarity) dengan akun,
sejalan dengan teori interaksi parasosial [28], serta didukung oleh konten yang relevan seperti konten inspi-
ratif dan promosi yang mampu mendorong interaksi lebih tinggi [29]. Sebaliknya, Collaboration Post unggul
dalam aspek reach karena konten didistribusikan melalui lebih dari satu akun sehingga mampu menjangkau
audiens yang lebih luas, meskipun tingkat interaksinya relatif lebih rendah akibat audiens baru belum memiliki
keterikatan yang kuat dengan brand [30]. Selain itu, jenis content pillar juga memengaruhi performa, di mana
konten inspiratif dan promosi lebih efektif pada Regular Post, sedangkan pendekatan storytelling pada Collab-
oration Post menghasilkan interaksi yang lebih baik. Temuan ini menunjukkan bahwa kedua strategi memiliki
fungsi yang saling melengkapi, yaitu Regular Post lebih efektif dalam membangun engagement dan loyalitas
komunitas, sedangkan Collaboration Post lebih efektif dalam memperluas reach, brand awareness, dan brand
exposure.

5. IMPLIKASI MANAJERIAL

Penelitian ini memberikan implikasi bahwa pelaku usaha, khususnya pada industri camilan sehat
anak, perlu mengubah paradigma pengelolaan media sosial dari penggunaan satu jenis strategi konten men-
jadi strategi yang berbasis tujuan pemasaran (objective-based content strategy). Temuan penelitian menun-
jukkan bahwa Regular Post lebih efektif dalam meningkatkan ER, sehingga jenis konten ini sebaiknya diprior-
itaskan untuk mempertahankan hubungan dengan pelanggan yang telah ada, membangun loyalitas komunitas,
serta meningkatkan interaksi melalui konten edukatif, inspiratif, maupun promosi yang relevan. Sebaliknya,
Collaboration Post tidak seharusnya dievaluasi hanya berdasarkan nilai ER, melainkan diposisikan sebagai
strategi akuisisi audiens baru karena mampu memperluas reach dan meningkatkan brand exposure melalui
jaringan pengikut mitra kolaborasi. Oleh karena itu, penyusunan kalender konten (content calendar) perlu
mengalokasikan fungsi yang berbeda bagi kedua jenis unggahan agar tujuan membangun loyalitas sekaligus
memperluas pasar dapat dicapai secara seimbang.

Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan strategi Collaboration Post sangat dipen-
garuhi oleh pemilihan mitra kolaborasi yang memiliki kredibilitas tinggi dan kesesuaian dengan karakteristik
target pasar, seperti dokter anak, ahli gizi, maupun mom influencer. Oleh sebab itu, manajemen perlu mener-
apkan proses seleksi mitra berdasarkan tingkat kepercayaan audiens, kesesuaian nilai (brand fit), serta kualitas
komunitas yang dimiliki, bukan hanya berdasarkan jumlah pengikut. Evaluasi kinerja promosi juga perlu di-
lakukan menggunakan indikator yang berbeda sesuai dengan tujuan setiap strategi, yaitu metrik keterlibatan
seperti comment, shares, dan saves untuk Regular Post, sedangkan reach, jumlah non-followers, dan pertum-
buhan audiens baru digunakan sebagai indikator keberhasilan Collaboration Post. Pendekatan evaluasi berba-
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sis indikator yang sesuai ini memungkinkan perusahaan mengalokasikan sumber daya pemasaran digital secara
lebih efektif, meningkatkan efisiensi investasi promosi, serta mengoptimalkan pertumbuhan merek di tengah
persaingan media sosial yang semakin kompetitif.

6. KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan menganalisis perbedaan efektivitas Regular Post dan Collaboration Post pada
promosi digital bisnis camilan sehat melalui Instagram menggunakan pendekatan A/B Testing. Dengan mem-
bandingkan dua jenis unggahan yang memiliki kesamaan format konten (Instagram Reels), content pillar,
dan periode observasi, penelitian ini berhasil memberikan evaluasi yang objektif terhadap performa kedua
strategi berdasarkan indikator Engagement Rate (ER). Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa Regular
Post menghasilkan rata-rata ER sebesar 8,66%, sedangkan Collaboration Post memperoleh rata-rata ER sebe-
sar 3,90%. Pengujian menggunakan Independent Sample z-test juga membuktikan bahwa perbedaan tersebut
signifikan secara statistik (¢ = 2,897; p = 0,010), sehingga menunjukkan bahwa kedua strategi memiliki karak-
teristik performa yang berbeda dalam pemasaran digital melalui Instagram.

Temuan penelitian mengindikasikan bahwa Regular Post lebih efektif dalam membangun keterlibatan
(engagement) dengan audiens inti karena didukung oleh hubungan yang telah terbentuk antara merek dan
pengikutnya. Sebaliknya, Collaboration Post menunjukkan keunggulan dalam memperluas jangkauan (reach)
dan meningkatkan brand exposure melalui distribusi konten pada jaringan audiens mitra kolaborasi, meskipun
menghasilkan tingkat engagement yang relatif lebih rendah. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan
bahwa kedua strategi tidak bersifat saling menggantikan, melainkan saling melengkapi sesuai dengan tujuan
pemasaran yang ingin dicapai. Regular Post lebih sesuai digunakan untuk mempertahankan loyalitas komunitas
dan meningkatkan interaksi, sedangkan Collaboration Post lebih efektif dimanfaatkan sebagai strategi akuisisi
audiens baru serta peningkatan kesadaran merek melalui kolaborasi dengan pihak yang memiliki kredibilitas
tinggi, seperti dokter anak, ahli gizi, maupun mom influencer.

Secara teoritis, penelitian ini memperkaya kajian mengenai pemasaran digital berbasis media sosial
dengan menunjukkan adanya strategic trade-off antara engagement dan reach dalam pemanfaatan fitur Col-
laboration Post Instagram. Dari sisi praktis, hasil penelitian memberikan dasar pengambilan keputusan yang
lebih berbasis data bagi pelaku usaha dalam menentukan kombinasi strategi konten yang sesuai dengan sasaran
pemasaran. Meskipun demikian, penelitian ini masih memiliki keterbatasan karena hanya dilakukan pada satu
studi kasus bisnis camilan sehat anak dengan jumlah sampel konten yang relatif terbatas serta belum mem-
pertimbangkan secara menyeluruh pengaruh perubahan algoritma Instagram. Oleh karena itu, penelitian se-
lanjutnya disarankan melibatkan jumlah sampel yang lebih besar, periode observasi yang lebih panjang, serta
berbagai kategori industri agar validitas, reliabilitas, dan generalisasi temuan dapat semakin diperkuat.
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7.4. Pendanaan

Penelitian ini tidak memperoleh pendanaan atau bentuk dukungan finansial apa pun, baik untuk pelak-
sanaan kegiatan, penyusunan naskah, maupun proses publikasi artikel.

7.5. Deklarasi Konflik Kepentingan

Para penulis menegaskan bahwa tidak terdapat kepentingan yang saling bertentangan, baik dalam
bentuk dukungan finansial maupun hubungan personal dan profesional, yang dapat memengaruhi objektivitas
penelitian atau penyajian hasil dalam artikel ini.
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