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Abstrak. This study arose from the need to understand the role of digital content in building a corporate 
image in the era of social media. The focus of this study is to evaluate the impact of content on improving 
the image of PT X. The method applied is a qualitative approach using case studies, through in-depth 
interviews with four key informants and direct observation in the company area. The results of the study 
indicate that content that is always consistent, relevant, and able to create emotional interactions with the 
audience has a major influence in forming a positive view of the company. However, challenges in 
understanding social media algorithms and low levels of content personalization present obstacles in 
achieving an ideal image. This study provides practical suggestions for a more efficient digital 
communication strategy.  
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Abstrak. Penelitian ini berasal dari kebutuhan untuk memahami peran konten digital dalam membangun 
citra perusahaan di zaman media sosial. Fokus dari penelitian ini adalah untuk mengevaluasi dampak 
konten terhadap peningkatan citra PT X. Metode yang diterapkan adalah pendekatan kualitatif dengan 
menggunakan studi kasus, melalui wawancara mendalam dengan empat narasumber kunci dan observasi 
langsung di area perusahaan. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa konten yang selalu konsisten, 
relevan, dan mampu menciptakan interaksi emosional dengan audiens memiliki pengaruh besar dalam 
membentuk pandangan positif mengenai perusahaan. Meski demikian, tantangan dalam memahami 
algoritma media sosial dan rendahnya tingkat personalisasi konten menghadirkan kendala dalam mencapai 
citra yang ideal. Penelitian ini memberikan saran praktis untuk strategi komunikasi digital yang lebih 
efisien.  
Kata Kunci: Citra Perusahaan, Efektivitas Konten, Strategi Pemasaran, Konten Media Sosial 
 
 
PENDAHULUAN 

Di zaman transformasi digital yang berlangsung dengan cepat, perusahaan menghadapi 
tantangan baru dalam menciptakan dan mempertahankan citra mereka. Citra sebuah perusahaan 
kini tidak hanya ditentukan oleh mutu produk dan layanan yang ada, tetapi juga sangat 
dipengaruhi oleh cara perusahaan menampilkan diri melalui saluran digital, khususnya media 
sosial. Masyarakat saat ini mengevaluasi perusahaan tidak hanya berdasarkan kinerja bisnis, 
tetapi juga dari nilai-nilai yang diusung, cerita yang dibangun, dan hubungan emosional yang 
terjalin melalui konten digital. Dalam hal ini, konten digital telah menjadi lebih dari sekadar alat 
komunikasi, melainkan juga telah bertransformasi menjadi elemen kunci dalam pengelolaan 
reputasi dan posisi merek. 

Konten yang berkualitas mempunyai potensi besar untuk menciptakan pandangan positif 
di mata konsumen. Perusahaan-perusahaan besar seperti Apple dan Nike telah memperlihatkan 
bagaimana penggunaan narasi visual dan storytelling di media sosial dapat memperkuat citra serta 
kesetiaan pelanggan. Namun, keberhasilan dalam membangun citra lewat konten tidak datang 
dengan sendirinya. Dibutuhkan strategi yang baik, pemahaman yang mendalam tentang target 
audiens, serta kemampuan dalam menyesuaikan konten dengan karakter platform digital yang 
digunakan. 
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PT X, yang bergerak dalam bidang teknologi pendidikan, memiliki posisi strategis dalam 
menawarkan layanan pembelajaran digital. Namun, berdasarkan observasi dan riset pendahuluan, 
strategi komunikasi digital PT X masih menemui tantangan besar. Sebagian besar konten yang 
dipublikasikan bersifat satu arah, kurang interaksi dengan audiens, dan belum mengoptimalkan 
potensi platform visual seperti Instagram Reels atau TikTok. Selain itu, terdapat kesenjangan 
pengetahuan di antara karyawan mengenai algoritma media sosial, yang berdampak pada 
rendahnya keterlibatan audiens dan ketidakkonsistenan dalam membangun narasi perusahaan. 

 

Selanjutnya, hasil riset awal menunjukkan bahwa meskipun 71,4% karyawan yakin bahwa 
konten yang mereka hasilkan dapat memperbaiki citra perusahaan, masih ada 28,6% yang 
mempertanyakan efektivitas konten yang dibuat. Ini menunjukkan perlunya evaluasi yang lebih 
mendalam terhadap proses perencanaan dan pembuatan konten. Ketidakseimbangan ini 
mengungkapkan adanya jarak antara apa yang seharusnya dilakukan perusahaan dalam 
membangun citra melalui konten digital (das sollen) dan kenyataan praktik yang terjadi sekarang 
ini (das sein). 

Dengan latar belakang di atas, penelitian ini menjadi penting untuk mendalami bagaimana 
efektivitas konten digital berpengaruh pada penciptaan citra perusahaan dan strategi apa yang 
seharusnya diterapkan untuk meningkatkan interaksi serta membangun hubungan yang kokoh 
dengan audiens. Dengan mengambil PT X sebagai studi kasus, penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan sumbangsih bagi pengembangan strategi komunikasi digital yang lebih fleksibel, 
terukur, dan fokus pada penguatan citra perusahaan di era digital. 

 
KAJIAN TEORI 
1. Citra Perusahaan (Corporate Image) 
Citra perusahaan adalah bagaimana publik melihat identitas, nilai, dan reputasi sebuah 
perusahaan. Fadli et al. (2023) menjelaskan bahwa citra terbentuk dari pengalaman 
langsung, komunikasi perusahaan, serta pengaruh luar seperti media dan pandangan 
masyarakat. Citra yang baik dapat mengubah perilaku konsumen, memperkuat 
kepercayaan, kesetiaan, dan pilihan mereka terhadap produk atau layanan yang 
ditawarkan perusahaan. Dalam hal ini, konsep identitas perusahaan sangatlah penting, 
karena berkaitan dengan cara perusahaan menghadirkan dirinya di hadapan publik. Citra 
yang kokoh dapat memberikan keunggulan di pasar yang penuh persaingan dan 
berpengaruh pada daya saing dalam jangka panjang. 
 
2. Efektivitas Konten 
Efektivitas konten merujuk pada sejauh mana konten dapat memenuhi tujuan komunikasi 
dan pemasaran, seperti membangun citra, meningkatkan keterlibatan, dan mendorong 
kesetiaan konsumen. Koob (2021) menyatakan bahwa efektivitas konten tergantung pada 
kaitan, kualitas, dan daya tarik bagi audiens. Konten yang efektif harus informatif dan 
juga emosional, sehingga dapat membangun hubungan jangka panjang dengan 
konsumen. 
Cara mengukur efektivitas konten dapat dilihat dari tingkat keterlibatan, jangkauan, dan 
tingkat konversi. Strategi pembuatan konten perlu didasarkan pada riset audiens dan harus 
dievaluasi secara berkala untuk memastikan bahwa konten tersebut sesuai dengan 
perubahan pasar. 
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3. Content Marketing dalam Strategi Pemasaran 
Content marketing adalah pendekatan strategis dalam pemasaran yang menekankan pada 
pembuatan dan distribusi konten yang berkualitas, relevan, dan konsisten. Murtopo et al. 
(2024) menyoroti bahwa content marketing yang dioptimalkan dengan teknik SEO 
(Search Engine Optimization) dapat meningkatkan visibilitas dan kepercayaan terhadap 
merek. Konten yang kuat memungkinkan perusahaan menjadi pilihan utama di benak 
audiens dan sekaligus memperkuat loyalitas merek. 
 
4. Peran Media Sosial 
Indriyani dan Suri (2020) mengungkapkan bahwa media sosial memiliki peranan yang 
signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen dan membangun citra 
publik. Media sosial memberikan peluang bagi perusahaan untuk berinteraksi secara 
langsung, personal, dan interaktif. Oleh karena itu, strategi konten di media sosial perlu 
mempertimbangkan perubahan dinamis dari platform, algoritma, serta perilaku audiens 
yang sering berubah. 
 
METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini menerapkan pendekatan kualitatif dengan rancangan deskriptif dan 
menggunakan metode studi kasus, bertujuan untuk secara mendalam mengulas dampak konten 
digital dalam membentuk citra perusahaan PT X. Penelitian berlangsung di PT X yang berfokus 
pada sektor teknologi informasi dan pendidikan, dari bulan Maret hingga April 2025. Data 
diperoleh melalui teknik purposive sampling, yang melibatkan empat informan kunci, termasuk 
manajer komunikasi, pemimpin tim pemasaran digital, serta staf pemasaran yang memiliki 
pengetahuan yang relevan. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara tidak terstruktur, 
observasi partisipatif selama kegiatan praktik kerja lapangan, dokumentasi visual serta tertulis, 
dan tinjauan literatur yang sesuai. Untuk memastikan keabsahan data, diterapkan teknik 
triangulasi metode yang menggabungkan wawancara, observasi, dan dokumentasi. Analisis data 
dilakukan menggunakan model interaktif dari Miles dan Huberman, yang meliputi pengumpulan 
data, reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan, untuk menghasilkan pemahaman 
menyeluruh tentang sumbangan konten digital terhadap pandangan publik dan citra perusahaan 
secara keseluruhan. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
1. Kekuatan Konten dalam Membangun Citra Perusahaan 
Studi ini menunjukkan bahwa konten digital yang dihasilkan oleh PT X berperan penting dalam 
membentuk citra perusahaan. Melalui wawancara mendalam dengan empat orang dari divisi 
pemasaran dan komunikasi, terungkap bahwa konten yang mengedukasi—mulai dari penjelasan 
fitur produk, nilai-nilai perusahaan, hingga inovasi layanan—dianggap mampu menciptakan 
pandangan positif di masyarakat. Konten tersebut memberi kesan bahwa PT X merupakan 
perusahaan yang maju dan berorientasi pada pengembangan sumber daya manusia, terutama di 
bidang teknologi dan pendidikan. Meskipun begitu, efektivitas konten ini tidak dilaksanakan 
secara merata. Terdapat beberapa tantangan seperti kurangnya wawasan tim kreatif mengenai 
algoritma di media sosial, dan ketiadaan penyesuaian konten untuk berbagai segmen audiens. Hal 
ini berdampak pada distribusi konten yang tidak optimal dan tidak sepenuhnya mencapai pasar 
yang lebih luas. 
 
2. Tipe Konten yang Efektif untuk Meningkatkan Kepercayaan dan Loyalitas 
Berdasarkan wawancara dan observasi yang dilakukan, terungkap bahwa tipe konten yang paling 
berpengaruh dalam membangun kepercayaan serta loyalitas audiens adalah konten yang edukatif, 
emosional, dan interaktif. Konten yang menghadirkan testimoni pelanggan, kisah perjuangan 
dalam proses belajar, dan cuplikan aktivitas tim PT X berhasil menciptakan ikatan emosional 
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yang kuat dengan audiens. Selain itu, penggunaan visual yang menarik, narasi yang bercerita, dan 
penyampaian pesan yang asli menjadi unsur penting yang meningkatkan daya tarik konten. 
Penelitian juga mencatat bahwa Generasi Z lebih tertarik pada konten yang cepat, visual, dan 
ringan, sedangkan Generasi Milenial lebih menghargai konten yang selaras dengan nilai dan 
identitas perusahaan. Oleh karena itu, strategi pemisahan konten menurut karakter demografis 
sangat diperlukan untuk meningkatkan efektivitas komunikasi perusahaan. 
 
3. Penyebab Kendala dalam Efektivitas Konten 
Penelitian ini juga mengidentifikasi beberapa penyebab yang menghambat efektivitas konten di 
PT X. Pertama, rendahnya interaksi dua arah antara perusahaan dan audiens di media sosial. 
Sebagian besar konten hanya bersifat informasi satu arah tanpa mengajak audiens untuk 
berpartisipasi, seperti melalui pertanyaan atau polling. Hal ini menyebabkan rendahnya tingkat 
keterlibatan audiens. Kedua, penggunaan platform media sosial yang lebih santai dan populer di 
kalangan anak muda, seperti TikTok dan Instagram Reels, belum dimaksimalkan. Padahal, kedua 
platform ini memiliki potensi besar untuk memperluas jangkauan secara organik. Ketiga, respons 
yang lambat terhadap masukan atau komentar dari audiens juga menciptakan kesan bahwa 
perusahaan kurang responsif. Selain itu, beberapa anggota tim konten masih belum percaya diri 
dengan dampak dari konten yang mereka hasilkan, menunjukkan perlunya pelatihan atau 
pendampingan lanjut dalam merumuskan strategi komunikasi digital. 
 
4. Rencana dan Strategi Perbaikan 
Berdasarkan masalah yang telah diidentifikasi, penelitian ini mengusulkan beberapa langkah 
strategis sebagai solusinya. Salah satu langkah tersebut adalah rutin mengadakan pelatihan 
internal tentang strategi konten serta pemahaman algoritma media sosial, agar semua anggota tim 
memiliki pengetahuan dan keterampilan yang sama. Selain itu, PT X perlu mendorong pembuatan 
konten yang mengajak interaksi, seperti sesi tanya jawab, siaran langsung, atau merespons 
pertanyaan dari audiens. Variasi format konten, terutama video pendek dan konten yang ringan 
serta relevan dengan tren, juga merupakan langkah penting untuk menjangkau audiens yang lebih 
beragam. Di sisi lain, perusahaan harus menyusun pedoman komunikasi digital yang terintegrasi 
agar semua divisi yang terlibat dapat mempertahankan konsistensi pesan, memperkuat identitas 
merek, dan menghindari inkonsistensi dalam penyampaian konten. Dengan langkah-langkah 
tersebut, diharapkan strategi konten digital di PT X dapat memberikan efek yang lebih signifikan 
terhadap peningkatan citra perusahaan. 
 
5. Keterkaitan dengan Tujuan Penelitian 
Pembahasan ini sejalan dengan tujuan penelitian, yang bertujuan untuk menganalisis peran konten 
dalam membangun citra perusahaan, mengidentifikasi jenis konten yang paling efektif, serta 
mengevaluasi berbagai tantangan dalam penerapan strategi konten digital. Temuan menunjukkan 
bahwa konten memiliki peranan penting dalam membentuk pandangan masyarakat terhadap 
perusahaan. Namun, efektivitasnya sangat tergantung pada pemahaman tim tentang target 
audiens, platform distribusi, serta kemampuan untuk menciptakan interaksi yang bermakna. 
Dengan memahami dan mengatasi tantangan-tantangan ini, perusahaan dapat merumuskan 
strategi komunikasi digital yang lebih relevan, fleksibel, dan berpengaruh terhadap peningkatan 
kepercayaan dan loyalitas pelanggan.  

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis dan diskusi yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa konten 
digital memainkan peran penting dalam membangun citra PT X di era komunikasi yang cepat dan 
berbasis visual. Konten yang bersifat informatif, emosional, dan interaktif terbukti meningkatkan 
pandangan positif masyarakat serta memperkuat ikatan emosional antara perusahaan dan audiens. 
Namun, efektivitas konten yang dibuat masih belum optimal disebabkan oleh beberapa kendala, 
seperti rendahnya interaksi dua arah dengan audiens, minimnya pemanfaatan media sosial yang 
lebih dinamis seperti TikTok dan Instagram Reels, serta kurangnya pemahaman tim mengenai 
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algoritma media sosial yang sangat memengaruhi distribusi dan jangkauan konten. Di samping 
itu, terdapat kekurangan dalam strategi segmentasi konten yang seharusnya disesuaikan dengan 
karakteristik audiens yang beragam, seperti Generasi Z dan Milenial. Oleh karena itu, perusahaan 
perlu melakukan penilaian menyeluruh terhadap strategi komunikasi digitalnya, termasuk 
meningkatkan kompetensi tim melalui pelatihan, menyusun panduan konten yang terpadu, serta 
memperkuat konsistensi pesan di berbagai platform. Dengan penerapan strategi yang lebih 
matang dan adaptif, konten digital dapat menjadi instrumen yang efektif untuk membangun citra 
perusahaan yang kuat, dapat dipercaya, dan relevan dengan perkembangan zaman. 
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