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Article History Abstract: This study aims to identify and analyze the
Received: 1/7/2025 digital marketing communication strategy implemented
Revised: 8/7/2025 by Bening’s Clinic in an effort to enhance customer
Accepted: 16/7/2025 loyalty through its Instagram account. Customer loyalty

plays a crucial role in a company; retaining customers
means improving performance and ensuring the
company’s sustainability. This is the primary reason for
a business to attract and maintain its customer base. The
research method used was a qualitative approach,

Keywords: Communication employing in-depth interviews with Bening’s Clinic
Strategy, Digital Marketing, management and customers, as well as documentation.
Loyalty Customer, Instagram The results indicate that Bening’s Clinic’s digital

marketing communication strategy through Instagram
has proven effective in increasing customer loyalty. The
clinic has successfully strengthened relationships with
customers through consistent and engaging content, such
as educational posts, testimonials, and relevant
promotions. Despite challenges such as Instagram’s
algorithm changes and intense competition, Bening'’s
Clinic has been able to overcome these obstacles by
conducting regular evaluations and innovating in content
presentation. With an adaptive and interactive approach,
Bening’s Clinic’s digital strategy has succeeded in
building trust and encouraging customers to continue
using its services on an ongoing basis.

PENDAHULUAN

Berkembangnya zaman saat ini, maka kualitas suatu produk atau jasa bukanlah satu-
satunya yang dilihat, melainkan bagaimana suatu perusahaan tersebut dapat mempromosikan
produk atau jasanya yang akan dijual menjadi salah satu hal yang penting dalam menjalankan
bisnis. tidak hanya memikirkan bagaimana cara mempromosikan produk atau jasa, akan tetapi juga
melihat kondisi pasar dan bagaimana komunikasi yang baik dan benar dalam melakukan
pemasaran untuk menjual produknya ke calon konsumen.

Komunikasi dapat diartikan dengan cara utama manusia berbagi pemikiran atau gagasan
yang lain mengatakan apa pun yang terlintas dalam pikiran mereka. Tanpa komunikasi, manusia
tidak dapat berinteraksi satu sama lain. Komunikasi tidak hanya terjadi pada manusia. Komunikasi
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juga terjadi di perusahaan, kalaupun tidak ada proses komunikasi di dalam perusahaan, maka
perusahaan tidak bisa mencapai tujuannya. Terutama ketika sebuah perusahaan menjual
produknya kepada pelanggan dan menghadapi persaingan yang ketat, tanpa mereka produk
perusahaan tidak akan sampai ke pelanggan proses komunikasi (Marhendrajaya, et. al, 2023).

Komunikasi yang efektif digunakan pada saat ini adalah starategi komunikasi pemasaran
digital (Rustandy,2021). Strategi komunikasi pemasaran diartikan sebagai suatu kegiatan untuk
menyampaikan pesan kepada publik mengenai kegiatan promosi suatu produk yang dijual.
Menurut Kennedy dan Soemanagara dalam buku Marketing Communication Tactic & Strategy,
komunikasi pemasaran adalah kegiatan pemasaran dengan mengggunakan teknik-teknik
komunikasi yang bertujuan untuk memberikan informasi pada orang banyak, agar tujuan
perusahaan tercapai, yaitu terjadinya peningkatan pendapatan atas pengguna jasa atau pembelian
produk yang ditawarkan. Dengan adanya situs jejaring sosial atau sosial media memudahkan
penggunanya atau perusahaan untuk berbisnis. Dalam dunia bisnis, sosial media digunakan
sebagai alat penghubung yang praktis sebagai alat komunikasi antara pelaku bisnis dengan
konsumen, tanpa harus memikirkan waktu dan lokasi. Sekarang ini, banyak situs-situs yang
melakukan penjualan barang dan jasa lewat media sosial, sebagai contoh situs media sosial yang
saat ini banyak digunakan adalah Instagram (Putri,2023).

Adapun itu, dalam dunia pemasaran saat ini sedang terkenal dengan era digital marketing,
dimana pemasar kini tidak terbatas dengan bentuk-bentuk iklan dengan menggunakan metode
konvensional, seperti media cetak dan elektronik, tetapi telah dapat memanfaatkan media digital.
Definisi tersebut memiliki interpretasi yang kompherensif. Diantaranya mencakup perangkat
digital, tertarget, terukur dan segala sesuatu yang memiliki hubungan yang diperlukan dalam
mendefinisikan digital marketing. Saat ini, banyak sekali orang yang menggunakan sosial media
Instagram. Instagram sendiri berkembang untuk berbagi foto hingga sekarang menjadi sebuah
perusahaan sosial internet yang berkembang. Instagram sukses menjadi aplikasi yang diminati
banyak pengguna. Instagram menjadi media sosial yang banyak sekali peluang untuk berbisnis
bagi para penggunanya, karena itu dimanfaatkan sebagai media komunikasi pemasaran, melalui
share foto-foto produk penjual, dan memiliki banyak followers.

Sebagai salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang kecantikan, Bening’s Clinic
selalu memeberikan pelayanan dan inovasi yang terbaik untuk para pelanggannya. Semua
informasi berkaitan dengan pelayanan dan informasi selalu Bening’s Clinic sampaikan melalui
sosial media. Dimana sosial media ini di jadikan alat komunikasi yang efektif untuk
menyampaikan semua informasi terhadap para pelanggan. Strategi ini di gunakan karena adanya
fenomena perubahan perilaku sosial masyarakat indonesia khususnya dalam bidang kecantikan,
perilaku pelanggan yang sudah memanfaatkan sosial media sebagai sarana yang berdampingan
dengan kebutuhan sehari-hari harus di manfaatkan oleh Bening’s Clinic untuk meningkatkan
loyalitas pelanggannya.

Demi meningkatkan loyalitas pelanggan komunikasi pemasaran digital yang dilakukan
Bening’s Clinic sangatlah penting dan harus dilakukan sesuai dengan strategi yang tepat.
Penggunaan rangkaian strategi komunikasi pemasaran dengan mengaitkan bauran komunikasi
pemasaran sebagai alat yang digunakan tentu dapat menjadi perhatian dalam konteks pasar bebas
yang kompetitif dan membentuk pemahaman konsumen, masyarakat atau khalayak umum
mengenai kesadaran suatu merek atau yang biasa disebut brand awareness (Robani & Wardhana,
2022). Kegiatan komunikasi pemasaran ini bisa dilakukan di beberapa media, seperti media online,
strategi komunikasi pemasaran ini sangat dibutuhkan untuk memasarkan produk agar sampai ke
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konsumen, untuk selanjutnya melakukan pembelian. Strategi komunikasi pemasaran juga
dilakukan untuk meningkatkan loyalitas konsumen.

Loyalitas konsumen sendiri tentunya memiliki peran yang penting dalam sebuah
perusahaan, mempertahankan konsumen Dberarti meningkatkan kinerja keuangan dan
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah
perusahaan untuk menarik dan mempertahankan konsumen. Meningkatkan loyalitas konsumen
menjadi tujuan yang penting bagi bisnis untuk mencapai kesuksesan jangka panjang. Konsumen
yang loyal cenderung berbelanja secara berulang, memberikan referensi ke teman atau
keluarganya, serta memberikan feedback yang positif dan dapat membantu mengembangkan
reputasi suatu perusahaan.

Salah satu senjata utama perusahaan dalam mempertahankan roda bisnisnya adalah
loyalitas dari konsumen. Pemasar dituntut untuk selalu berinovasi untuk menggaet konsumen baru,
juga harus kreatif untuk mempertahankan konsumen yang sudah lama dan berkali-kali membeli
produk yang ditawarkan perusahaan. Upaya untuk mempertahankan konsumen harus lebih besar
dibanding upaya mendapatkan konsumen baru. Untuk itu, mempertahankan loyalitas konsumen,
pemasar tidak cukup hanya dengan menjanjikan produk dan servis terbaik, tetapi hubungan yang
baik dengan pelanggan melalui komunikasi dua arah yang efektif juga merupakan faktor
penunjang loyalitas konsumen. Menurut Engel, loyalitas didefinisikan sebagai komitmen
mendalam untuk membeli ulang, mengulang pola preferensi (pilihan) produk atau layanan di masa
yang akan datang, yang menyebabkan pembelian berulang merek yang sama atau suatu set merek
yang sama, walaupun ada keterlibatan faktor situasional dan upaya-upaya pemasaran yang
berpotensi menyebabkan perilaku berpindah merek. Loyalitas konsumen juga merupakan
komitmen yang dipegang kuat untuk membeli lagi atau berlangganan produk di masa depan,
meskipun situasi usaha pemasaran yang berpotensi menyebabkan peralihan perilaku (Baharuddin,
2018).

Loyalitas merupakan jaminan atau ikatan pelanggan dengan merek produk dan jasa yang
dibelinya pada suatu brand atau merek (Rochmah, 2021). Konsumen yang memiliki loyalitas akan
memiliki prinsip dan dasar yang kuat untuk tidak berpindah dengan merek lain dalam keadaan
apapun. Loyalitas harus dibangun dengan adanya komunikasi yang baik antara perusahaan dengan
pelanggan untuk eksistensi dan keberlangsungan perusahaan di waktu yang akan datang. Loyalitas
sangat penting diciptakan oleh perusahaan atau institusi untuk memudahkan teknik pemasaran
dalam memperoleh pelanggan. Terciptanya loyalitas juga menjadi indikator kesuksesan
perusahaan terlebih lagi untuk menghadapi persaingan perusahaan pendidikan yang semakin
kompetitif.

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dan sasaran
perusahaannya tercapai. Meskipun strategi pemasaran digital telah di terapkan ternyata belum
mendapatakan hasil yang maksimal sesuai yang di harapkan perusahaan. Permasalahan yang di
hadapi Bening’s Clinic dalam pemasaran digital adalah keterbatasan sumber daya manusia dalam
menyiapkan dan menyediakan informasi yang akurat dan menarik bagi pelanggan. perubahan
perilaku konsumen yang semakin cepat sering kali membuat konsumen tersebut berpindah ke satu
merek ke merek lainnya. Masalah berikutnya yang dialami adalah ketergantunggan kepada
influencer membuat perusahaan sulit menemukan influencer yang benar-benar sesuai dengan nilai
produk yang perusahaan miliki. Sehingga di harapkan dapat menerapkan strategi pemasaran digital
yang sesuai dengan bisnis perusahaan agar tidak memeberikan dampak yang negatif.
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METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan paradigma post positivistic.
Paradigma ini dipilih karena tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana
strategi komunikasi pemasaran digital dalam meningkatkan loyalitas pelanggan melalui Instagram.
Pendekatan kualitatif memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi lebih dalam mengenai
fenomena yang terjadi dengan memperhatikan pandangan, pengalaman, dan persepsi individu
yang terlibat dalam komunikasi pemasaran.

Pada penelitian ini, peneliti akan menggali data yang bersifat deskriptif dan mendalam,
baik yang berkaitan dengan strategi komunikasi pemasaran digital yang diterapkan, faktor-faktor
yang mempengaruhi efektivitas strategi, serta hambatan yang dihadapi oleh Bening’s Clinic dalam
upaya meningkatkan loyalitas pelanggan melalui Instagram. Metode penelitian yang digunakan
adalah metode Penelitian deskriptif. Metode penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan serta
memahami suatu fenomena secara mendalam melalui pengumpulan data non-numerik, seperti
hasil wawancara mendalam, observasi langsung, dan dokumentasi.

Pendekatan ini tidak berfokus pada manipulasi variabel atau pengujian hubungan sebab-
akibat, melainkan pada upaya mengungkap realitas apa adanya sesuai dengan konteks dan situasi
yang terjadi di lapangan. Penelitian kualitatif berupaya memberikan pemahaman yang
komprehensif terhadap makna, persepsi, nilai, dan karakteristik yang melekat pada suatu kejadian,
objek, atau perilaku yang diteliti. Dengan demikian, metode ini memungkinkan peneliti untuk
menangkap dimensi yang bersifat subjektif, emosional, dan kontekstual, yang sering kali tidak
dapat diukur secara kuantitatif. Penelitian ini fokus pada pemahaman yang komprehensif atas suatu
realitas atau kondisi apa adanya, serta mengungkapkan makna, persepsi, dan karakteristik dari
suatu kejadian atau objek yang diteliti. Oleh karenanya penggunaan metode kualitatif dalam
penelitian dapat menghasilkan kajian atas suatu fonomena yang lebih komprehensif.

Pengumpulan data dapat dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber, dan berbagai
cara. Bila dilihat dari setting-nya, data dapat dikumpulkan pada setting alamiah, pada laboraturium
dengan metode eksperimen, dirumah dengan berbagai responden, pada suatu seminar, diskusi, di
jalan dan lain-lain. Teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan observasi, wawancara,
dokumentasi dan gabungan keempatnya (Hardani, 2020). Dalam penelitian ini penulis
menggunakan tiga metode penelitian yaitu, sebagai berikut:

1. Observasi, observasi adalah bagian dalam pengumpulan data. Observasi berarti
mengumpulkan data langsung dari lapangan. Observasi juga berarti peneliti berada bersama
partisipan. Maksud utama observasi adalah menggambarkan keadaan yang diobservasi
(Sugiyono, 2021). Kualitas penelitian ditentukan oleh seberapa jauh dan mendalam peneliti
mengerti tentang situasi dan konteks dan menggambarkannya sealamiah mungkin. Dengan
observasi peneliti akan menangkap hal yang mungkin tidak diungkapkan oleh partisipan
dalam wawancara atau yang tidak mau diungkapkan oleh partisipan. Bisaanya hal yang
sensitif tidak akan diungkapkan kepada orang asing yang baru datang, tetapi dapat ditangkap
bila si peneliti berada di tempat dengan menggunakan perasaan dan kepekaannya. Dengan
observasi si peneliti akan mendapatkan pengalaman dan pengetahuan yang sangat personal
yang terkadang sulit diungkapkan dengan kata-kata. Pengetahuan itu menjadi dasar untuk
refleksi dan introspeksi. Pengetahuan ini lebih dari data yang tertulis, karena dialami langsung.
Pengumpulan data pada metode observasi penulis ikut serta terjun kelapangan pada Bening's
Clinic Jakarta Kemang.
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2. Wawancara, wawancara (interview) dilakukan untuk mendapatkan informasi, yang tidak
dapat diperoleh melalui observasi atau kuesioner. Ini disebabkan oleh karena peneliti tidak
dapat mengobservasi seluruhnya. Tidak semua data dapat diperoleh dengan observasi. Oleh
karena itu peneliti harus mengajukan pertanyaan kepada partisipan. Pertanyaan sangat penting
untuk menangkap persepsi, pikiran, pendapat, perasaan orang tentang suatu gejala, peristiwa,
fakta atau realita. Dengan mengajukan pertanyaan peneliti masuk dalam alam berpikir orang
lain, mendapatkan apa yang ada dalam pikiran mereka dan mengerti apa yang mereka
pikirkan. Karena persepsi, perasaan, pikiran orang sangat berarti, dapat dipahami dan dapat
dieksplisitkan dan dianalisis secara ilmiah (Sugiyono, 2021). Pada teknik wawancara ini
penulis mendapatkan data dengan cara tanya jawab dan tatap muka antar peneliti dan pihak-
pihak terkait, yang menjadi sumber informasi pada penelitian ini.

3. Dokumentasi, tidak kalah penting dan metode-metode lain, adalah metode dokumentasi, yaitu
mencari data mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar,
majalah, prasasti, notulen rapat, lengger, agenda, dan sebagainya. Dibandingkan dengan
metode lain, maka metode mi agak tidak begitu sulit, dalam arti apabila ada kekeliruan sumber
datanya masih tetap, belum berubah. Dengan metode dokumentasi yang diamati bukan benda
hidup tetapi benda mati (Sugiyono, 2021). Seperti telah dijelaskan, dalam menggunakan
metode dokumentasi ini peneliti memegang chek-list untuk mencari variabel yang sudah
ditentukan pada teknik dokumentasi ini peneliti mengambil data penjualan dari pemilik
Bening's Clinic Jakarta Kemang.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Objek Penelitian

Bening’s Clinic menerapkan strategi pemasaran digital yang memanfaatkan tiga fitur
utama Instagram. Feeds digunakan sebagai etalase digital untuk menampilkan foto dan video
berkualitas tinggi mengenai layanan perawatan, testimoni pelanggan, edukasi kecantikan, dan
promo. Instagram Story dimanfaatkan untuk berbagi konten singkat, seperti; behind the scene, tips
perawatan, polling, serta Q&A yang mendorong interaksi cepat dengan audiens. Sementara itu,
Instagram Live dipakai untuk mengadakan sesi konsultasi langsung, peluncuran promo eksklusif,
dan diskusi interaktif yang memperkuat hubungan personal dengan pelanggan. Ketiga fitur ini
dijalankan secara terintegrasi untuk menjaga konsistensi pesan dan membangun kepercayaan.

Dalam perspektif bauran pemasaran (7P) Kotler & Keller, 2018, strategi yang diterapkan
Bening’s Clinic meliputi beberapa aspek penting. Dari sisi produk (Product), klinik menonjolkan
layanan kecantikan yang berkualitas, aman, dan selalu mengikuti tren terkini untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan.

Pada aspek harga (Price), Bening’s Clinic menawarkan tarif yang kompetitif dengan
berbagai paket perawatan dan diskon khusus, yang dipromosikan secara intensif melalui Feeds
dan Story Instagram. Dari segi tempat (Place), Instagram dijadikan sebagai kanal utama distribusi
informasi dan reservasi online, sehingga memudahkan pelanggan untuk mengakses layanan.
Dalam hal promosi (Promotion), strategi mencakup penggunaan iklan berbayar seperti Instagram
Ads, promosi penjualan berupa diskon dan voucher, kegiatan hubungan masyarakat melalui
kolaborasi dengan influencer kecantikan, serta pemasaran langsung melalui pesan DM dan follow-
up via WhatsApp. Pada unsur orang (People), Bening’s Clinic menghadirkan tim dokter dan
terapis profesional dalam berbagai konten untuk menambah kredibilitas dan kepercayaan publik.
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Kemudian, dari segi proses (Process), klinik menjelaskan alur pelayanan mulai dari reservasi,
konsultasi, hingga perawatan dengan bantuan infografis dan video edukasi yang diunggah di Feeds
maupun Story. Terakhir, pada aspek bukti fisik (Physical Evidence), ditampilkan fasilitas klinik
yang modern, bersih, dan nyaman melalui visual berkualitas tinggi di Instagram, yang semakin
memperkuat citra profesional dan meyakinkan calon pelanggan.

Dengan memadukan kekuatan visual di Feeds, interaksi dinamis di Story, serta komunikasi
langsung di Live, strategi komunikasi pemasaran digital Bening’s Clinic terbukti mampu
membangun hubungan yang lebih dekat, meningkatkan rasa percaya, dan mendorong loyalitas
pelanggan. Temuan ini memperlihatkan bahwa Instagram, dengan fitur-fiturnya yang saling
melengkapi, berperan penting sebagai media pemasaran digital yang efektif dalam industri
kecantikan yang kompetitif.

Berdasarkan hasil wawancara dengan kepala toko, Bening’s Clinic diketahui menjalankan
strategi komunikasi pemasaran yang berfokus pada pendekatan digital, dengan Instagram sebagai
kanal utama. Pemilihan Instagram didasari oleh karakteristik platform ini yang sangat visual dan
sesuai dengan kebutuhan industri kecantikan, di mana tampilan estetis dan visualisasi hasil
perawatan menjadi faktor penting dalam menarik minat calon pelanggan. Konten yang disajikan
menggabungkan promosi visual yang menarik, edukasi kecantikan yang bermanfaat, testimoni
pelanggan sebagai bentuk social proof, dan penawaran khusus yang memicu minat beli. Strategi
ini mencerminkan pendekatan content marketing yang terstruktur untuk membangun citra merek
(brand image) dan meningkatkan kesadaran pelanggan terhadap layanan serta produk yang
ditawarkan.

Bening’s Clinic juga memanfaatkan konten interaktif di Instagram seperti sesi tanya jawab
(Q&A), polling, dan Instagram Live bersama dokter. Konten interaktif ini berperan dalam
menciptakan komunikasi dua arah yang efektif, di mana pelanggan dapat menyampaikan
pertanyaan secara langsung dan memperoleh jawaban dari tenaga profesional. Strategi ini selaras
dengan konsep relationship marketing, yang menitikberatkan pada pembangunan hubungan jangka
panjang dengan pelanggan. Dengan adanya interaksi langsung, pelanggan merasa lebih dekat
dengan brand, sehingga kepercayaan terhadap kualitas layanan meningkat. Hal ini menjadi penting
dalam industri kecantikan, di mana faktor kepercayaan sangat mempengaruhi keputusan
pembelian.

Dari sisi promotion, Instagram digunakan untuk menyampaikan pesan pemasaran melalui
feeds, story, dan live dengan format visual yang konsisten. Pada place, kemudahan akses informasi
dan reservasi online menjadi nilai tambah. Aspek people terlihat dari peran dokter dan karyawan
yang menjadi wajah brand di media sosial, sementara process diwujudkan dalam alur komunikasi
yang cepat dan responsif melalui DM atau komentar. Keseluruhan elemen ini saling terintegrasi
untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang positif.

Strategi komunikasi pemasaran yang dijalankan Bening’s Clinic melalui Instagram
menunjukkan kombinasi yang tepat antara konten promosi, edukasi, dan interaksi. Dengan
memanfaatkan seluruh fitur Instagram seperti feeds untuk menampilkan portofolio layanan, story
untuk memberikan update cepat, dan live sebagai media edukasi interaktif, brand berhasil
memperkuat keterlibatan audiens sekaligus meningkatkan loyalitas pelanggan. Konsistensi pesan,
kualitas visual, dan responsivitas tim menjadi kunci dalam mempertahankan citra positif brand di
mata pelanggan. Strategi ini sekaligus menjadi dasar yang kuat untuk mengembangkan pemasaran
digital di masa mendatang dengan target jangka panjang membangun komunitas pelanggan yang
setia.
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Selain faktor visual, pertimbangan demografis juga menjadi alasan kuat. Mayoritas target
pasar Bening’s Clinic adalah wanita berusia 18—35 tahun yang cenderung aktif menggunakan
Instagram setiap hari. Karakteristik target pasar ini memungkinkan penyampaian pesan pemasaran
lebih tepat sasaran dan sesuai dengan gaya hidup digital mereka. Dengan memahami perilaku
audiens, Bening’s Clinic dapat menyusun strategi konten yang relevan, mulai dari bahasa
komunikasi, gaya visual, hingga jenis promosi yang ditawarkan, sehingga keterlibatan audiens
(engagement rate) dapat meningkat secara signifikan.

Penggunaan fitur Instagram seperti Feeds, Story, dan Live dimanfaatkan secara strategis
untuk mencapai tujuan pemasaran. Feeds digunakan untuk menampilkan portofolio layanan dan
informasi permanen yang membangun citra brand. Story dimanfaatkan sebagai saluran informasi
cepat yang bersifat real-time, seperti promo harian, pengumuman event, atau behind the scenes.
Sementara itu, Instagram Live menjadi media interaktif yang memungkinkan audiens berinteraksi
langsung dengan dokter atau staf ahli, sehingga terjalin kedekatan dan rasa percaya. Pemanfaatan
beragam fitur ini menunjukkan bahwa Bening’s Clinic tidak hanya fokus pada promosi satu arah,
tetapi juga membangun komunikasi dua arah dengan pelanggan.

Dari sisi efektivitas, Instagram dinilai lebih unggul dibandingkan media cetak atau saluran
pemasaran tradisional karena memiliki jangkauan luas dan algoritma yang mendukung
peningkatan exposure brand. Algoritma Instagram dapat dimanfaatkan untuk memperluas
jangkauan konten kepada calon pelanggan baru melalui explore page, hashtag, dan interaksi yang
tinggi dari audiens. Hal ini membuat promosi menjadi lebih terukur, tepat sasaran, dan dapat
dioptimalkan dengan strategi content marketing yang berkelanjutan. Dengan demikian, keputusan
memilih Instagram sebagai kanal utama bukan hanya mengikuti tren, tetapi merupakan langkah
strategis berdasarkan kesesuaian media dengan karakter brand, target pasar, dan tujuan bisnis
jangka panjang.

Meskipun strategi yang dijalankan sudah berjalan namun hambatan itu selalu ada.
Hambatan utama yang dihadapi adalah perubahan algoritma Instagram yang sering berdampak
pada penurunan reach. Kondisi ini menjadi tantangan tersendiri, karena meskipun kualitas konten
sudah baik, algoritma dapat membatasi jangkauan audiens. Persaingan ketat dari klinik kecantikan
lain yang juga aktif di media sosial menambah tekanan, mengharuskan Bening’s Clinic untuk
selalu berinovasi dan tampil menonjol di tengah pasar yang padat.

Untuk mengatasi hambatan tersebut, tim pemasaran terus melakukan eksperimen terhadap
berbagai format konten, termasuk mencoba tren terbaru yang relevan. Peningkatan kualitas visual
dan storytelling menjadi fokus utama, karena kombinasi keduanya mampu menarik perhatian
sekaligus menyampaikan pesan brand dengan lebih emosional. Langkah ini diharapkan tidak
hanya menjaga performa meski algoritma berubah, tetapi juga memperkuat diferensiasi Bening’s
Clinic di tengah persaingan industri kecantikan.

Berdasarkan hasil analisis dari perspektif internal maupun eksternal, dapat disimpulkan
bahwa Instagram berperan sebagai kanal komunikasi yang sangat strategis bagi Bening’s Clinic.
Strategi komunikasi yang diterapkan melalui platform ini efektif dalam meningkatkan kesadaran
merek (brand awarenesss), memperkuat citra klinik sebagai penyedia layanan perawatan kulit yang
terpercaya, serta membangun hubungan emosional yang berkontribusi pada peningkatan loyalitas
pelanggan. Tingginya tingkat keterlibatan audiens pada konten yang disajikan menunjukkan
bahwa Bening’s Clinic berhasil memanfaatkan media sosial tidak hanya sebagai sarana
penyampaian informasi, tetapi juga sebagai media edukasi yang mampu membentuk persepsi
positif terhadap kualitas layanan dan reputasi klinik di pasar lokal.
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Strategi Komunikasi Pemasaran Digital Bening’s Clinic Dalam Meningkatkan Loyalitas
Pelanggan Melalui Akun Instagram

Strategi komunikasi pemasaran digital yang diterapkan Bening’s Clinic melalui akun
Instagram terbukti cukup efektif dalam meningkatkan loyalitas pelanggan ataupun customernya.
Bening’s Clinic menerapkan strategi pemasaran digital yang terintegrasi dengan memanfaatkan
tiga fitur utama Instagram, yaitu Feeds, Instagram Story, dan Instagram Live, sebagai kanal
komunikasi pemasaran yang efektif. Feeds Instagram digunakan sebagai etalase digital untuk
menyajikan konten foto dan video berkualitas tinggi yang menampilkan layanan perawatan,
testimoni pelanggan, edukasi kecantikan, dan promosi. Hal ini memungkinkan Bening’s Clinic
untuk menampilkan keunggulan produk secara visual dan informatif, sesuai dengan aspek produk
(Product) dalam bauran pemasaran Kotler & Keller (2018). Instagram Story digunakan untuk
membagikan konten singkat dan interaktif seperti behind the scene, tips perawatan, polling, serta
sesi tanya jawab (Q&A), yang mendorong Kketerlibatan audiens secara cepat dan dinamis.
Sedangkan Instagram Live dimanfaatkan untuk mengadakan sesi konsultasi langsung, peluncuran
promo eksklusif, serta diskusi interaktif yang memperkuat hubungan personal dengan pelanggan.
Ketiga fitur ini dijalankan secara terpadu untuk menjaga konsistensi pesan dan memperkuat
kepercayaan pelanggan.

Strategi yang dijalankan Bening’s Clinic dapat dianalisis melalui lensa bauran pemasaran
7P yang dikemukakan Kotler & Keller (2019). Dari sisi produk (Product), klinik menonjolkan
layanan perawatan kecantikan yang berkualitas, aman, dan mengikuti tren terkini guna memenuhi
kebutuhan pelanggan yang terus berkembang. Dalam aspek harga (Price), Bening’s Clinic
menawarkan harga yang kompetitif dengan berbagai paket perawatan dan diskon khusus, yang
disampaikan secara intensif melalui Feeds dan Story Instagram, sehingga dapat meningkatkan
daya tarik dan mendorong keputusan pembelian. Pada aspek tempat (Place), Instagram
difungsikan sebagai kanal utama distribusi informasi sekaligus media reservasi online, yang
memudahkan akses pelanggan tanpa hambatan geografis. Aspek promosi (Promotion) dijalankan
melalui penggunaan Instagram Ads, promosi penjualan berupa diskon dan voucher, kolaborasi
dengan influencer kecantikan sebagai bagian dari kegiatan hubungan masyarakat, serta pemasaran
langsung melalui pesan DM dan follow-up via WhatsApp, sehingga memperluas jangkauan dan
intensitas komunikasi pemasaran.

Aspek orang (People) juga diperhatikan dengan menampilkan tim dokter dan terapis
profesional dalam konten-konten yang diunggah, guna menambah kredibilitas klinik serta
membangun kepercayaan pelanggan terhadap kompetensi sumber daya manusia yang dimiliki.
Dari segi proses (Process), Bening’s Clinic memberikan gambaran alur pelayanan mulai dari
reservasi, konsultasi, hingga perawatan melalui infografis dan video edukasi yang diunggah di
Feeds maupun Story, sehingga memberikan transparansi dan kemudahan pemahaman pelanggan
terhadap layanan. Terakhir, aspek bukti fisik (Physical Evidence) diwujudkan melalui visualisasi
fasilitas klinik yang modern, bersih, dan nyaman, yang ditampilkan dalam konten Instagram
berkualitas tinggi untuk memperkuat citra profesional dan meningkatkan keyakinan calon
pelanggan.

Meskipun strategi pemasaran digital melalui Instagram menunjukkan keberhasilan yang
signifikan, Bening’s Clinic juga menghadapi beberapa hambatan. Salah satu kendala utama adalah
tingginya tingkat persaingan di industri kecantikan yang semakin ketat, sehingga sulit
mempertahankan perhatian audiens di tengah banjir konten serupa dari pesaing. Selain itu,
perubahan algoritma Instagram yang tidak menentu terkadang mempengaruhi jangkauan organik
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konten, sehingga mengurangi efektivitas promosi tanpa dukungan iklan berbayar. Hambatan lain
yang dihadapi adalah keterbatasan waktu dan sumber daya dalam mengelola konten yang harus
konsisten dan variatif agar tetap menarik bagi audiens.

Untuk mengatasi hambatan tersebut, Bening’s Clinic menerapkan beberapa solusi
strategis. Klinik meningkatkan alokasi anggaran untuk iklan berbayar (Instagram Ads) guna
memastikan jangkauan konten tetap luas dan tepat sasaran. Selain itu, klinik melakukan kolaborasi
dengan influencer kecantikan yang memiliki audiens relevan untuk memperluas eksposur dan
memperkuat kredibilitas merek. Dalam pengelolaan konten, Bening’s Clinic mengoptimalkan
penggunaan fitur interaktif seperti polling dan Q&A di Instagram Story untuk meningkatkan
engagement sekaligus menghemat waktu produksi konten. Klinik juga mengembangkan kalender
konten yang terstruktur agar penyajian materi tetap konsisten dan sesuai tren terkini, serta
mengedepankan konten edukatif untuk membedakan diri dari kompetitor.

Dengan memadukan kekuatan visual di Feeds, interaksi dinamis di Story, serta komunikasi
langsung di Instagram Live, Bening’s Clinic berhasil membangun hubungan yang lebih dekat
dengan pelanggan, meningkatkan rasa percaya, serta mendorong loyalitas jangka panjang. Temuan
ini menegaskan peran penting Instagram sebagai media pemasaran digital yang efektif dan
strategis dalam industri kecantikan yang kompetitif. Pendekatan terintegrasi melalui fitur-fitur
Instagram yang saling melengkapi tersebut menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran
digital yang adaptif dan konsisten dapat meningkatkan efektivitas bauran pemasaran secara
menyeluruh dalam mencapai tujuan bisnis, meskipun dihadapkan pada berbagai tantangan pasar
dan teknologi.

Temuan Penelitian

Berdasarkan hasil analisis, Instagram telah terbukti menjadi kanal komunikasi digital yang
sangat strategis dan efektif bagi Bening’s Clinic dalam meningkatkan loyalitas pelanggan serta
memperkuat citra Kklinik sebagai penyedia layanan perawatan kulit yang profesional dan
terpercaya. Pemanfaatan platform ini memungkinkan klinik untuk menjangkau audiens yang lebih
luas dengan cara yang interaktif dan personal. Ketiga fitur utama Instagram Feeds, Story, dan Live
digunakan secara terintegrasi untuk menyampaikan berbagai jenis konten mulai dari tampilan
visual layanan, edukasi kecantikan, hingga komunikasi langsung yang meningkatkan keterlibatan
dan hubungan emosional dengan pelanggan.

Temuan menunjukkan bahwa penerapan bauran pemasaran 7P oleh Bening’s Clinic
melalui Instagram berjalan secara komprehensif dan konsisten. Dari aspek produk, layanan yang
ditawarkan memiliki kualitas tinggi dan disesuaikan dengan tren pasar, sementara aspek harga
disampaikan melalui promosi dan paket diskon yang menarik. Instagram sebagai tempat (place)
dan media distribusi informasi menjadi sangat efektif dalam memudahkan akses dan interaksi
pelanggan. Aspek promosi dilaksanakan melalui berbagai kanal mulai dari iklan berbayar,
kolaborasi dengan influencer, hingga komunikasi langsung melalui DM dan WhatsApp, sehingga
memperluas jangkauan pemasaran dan memperkuat pesan merek.

Meskipun strategi pemasaran digital ini efektif, Bening’s Clinic menghadapi beberapa
hambatan seperti persaingan yang ketat di industri kecantikan serta perubahan algoritma Instagram
yang dapat membatasi jangkauan organik konten. Hambatan tersebut mempengaruhi efektivitas
penyebaran informasi dan interaksi dengan audiens. Klinik merespon tantangan ini dengan
meningkatkan investasi pada iklan berbayar, memanfaatkan influencer yang relevan, serta
mengoptimalkan fitur interaktif pada Instagram Story untuk menjaga keterlibatan audiens
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sekaligus mengelola konten secara terstruktur dan konsisten.

Secara keseluruhan, strategi komunikasi pemasaran digital yang adaptif dan terintegrasi
melalui Instagram berhasil meningkatkan loyalitas pelanggan dan membangun kepercayaan
jangka panjang terhadap Bening’s Clinic. Pendekatan ini memperlihatkan bagaimana media sosial,
jika dikelola dengan baik dan didukung oleh pemahaman bauran pemasaran yang menyeluruh,
dapat menjadi alat yang sangat efektif dalam menghadapi persaingan di pasar kecantikan yang
dinamis dan kompetitif. Temuan ini menegaskan pentingnya inovasi, konsistensi, dan
responsivitas dalam pengelolaan komunikasi pemasaran digital untuk mencapai keberhasilan
bisnis.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa strategi
komunikasi pemasaran digital Bening’s Clinic melalui Instagram efektif dalam meningkatkan
loyalitas pelanggan. Klinik berhasil memperkuat hubungan dengan pelanggan melalui konten yang
konsisten dan menarik, seperti edukasi, testimoni, serta promosi yang relevan.

Meskipun menghadapi tantangan seperti perubahan algoritma Instagram dan persaingan
yang ketat, Bening’s Clinic mampu mengatasi hambatan tersebut dengan melakukan evaluasi rutin
dan inovasi dalam penyajian konten. Dengan pendekatan yang adaptif dan interaktif, strategi
digital yang dijalankan Bening’s Clinic berhasil membangun kepercayaan serta mendorong
pelanggan untuk tetap menggunakan layanan secara berkelanjutan.
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