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Abstract: This study aims to analyze the influence of gender on user responses to social media
strategies on the Instagram platform by utilizing data science techniques. The methodology
includes collecting user interaction data based on gender, statistical analysis, and applying
machine learning algorithms to identify response patterns. The results reveal significant
differences in how male and female users respond to social media content and campaigns,
affecting marketing strategy effectiveness. Data science analysis showed that the K-Means
Clustering method segmented users into three groups based on interaction patterns, with female
users showing the highest engagement rate (18%) compared to male users (12%). The Decision
Tree model identified gender as the most dominant predictor of engagement (40%), followed by
user growth (25%) and content type (20%). The Random Forest model validated that gender-
targeted strategies increased marketing effectiveness by up to 22%. Multivariate regression
revealed a positive effect of female user proportion (+0.45) and a negative effect of male user
proportion (—0.12) on engagement. In conclusion, a deeper understanding of gender-based
response differences can assist companies in designing more targeted social media strategies
and enhancing engagement.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana pengaruh gender
memengaruhi respons pengguna terhadap strategi media sosial di platform Instagram dengan
memanfaatkan teknik data sains. Metode yang digunakan meliputi pengumpulan data interaksi
pengguna berdasarkan gender, analisis statistik, dan penerapan algoritma machine learning
untuk mengidentifikasi pola respons. Hasil penelitian menunjukkan adanya perbedaan
signifikan dalam cara pengguna laki-laki dan perempuan merespons konten dan kampanye
media sosial, yang berdampak pada efektivitas strategi pemasaran. Analisis data sains
menunjukkan bahwa metode K-Means Clustering berhasil mengelompokkan pengguna ke
dalam tiga segmen berdasarkan pola interaksi, dengan segmen perempuan menunjukkan tingkat
engagement tertinggi (18%) dibandingkan laki-laki (12%). Model Decision Tree
mengidentifikasi gender sebagai faktor paling dominan terhadap engagement dengan kontribusi
sebesar 40%, disusul oleh pertumbuhan pengguna (25%) dan jenis konten (20%). Random
Forest memvalidasi bahwa strategi yang disesuaikan berdasarkan gender meningkatkan
efektivitas pemasaran hingga 22%. Regresi multivariat menunjukkan bahwa proporsi pengguna
perempuan berkontribusi positif sebesar 0,45 poin terhadap engagement, sedangkan pengguna
laki-laki berkontribusi negatif sebesar -0,12. Kesimpulannya, pemahaman mendalam tentang
perbedaan respons berdasarkan gender dapat membantu perusahaan dalam merancang strategi
media sosial yang lebih tepat sasaran dan meningkatkan engagement.

Kata kunci: gender; respons media sosial; instagram; data sains; strategi pemasaran

96



J-Com (Journal of Computer) ISSN 2775-801X (online)
Vol. 5 No. 1, Maret 2025, him. 97 — 105

DOI: 10.33330/j-com.v5i1.3894

Available online at https://jurnal.stmikroyal.ac.id/index.php/j-com/article/view/3894

PENDAHULUAN

Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi salah satu elemen penting
dalam membangun komunikasi, interaksi, serta strategi bisnis yang bersifat global.
Platform Instagram, dengan lebih dari 2,4 miliar pengguna aktif pada tahun 2024,
merupakan salah satu contoh dominasi media sosial yang tak terbantahkan. Media
sosial, yang pada awalnya hanya dipandang sebagai sarana hiburan, kini telah
bertransformasi menjadi kanal pemasaran yang efektif, memungkinkan pemasar untuk
menargetkan segmen audiens secara lebih spesifik dan terukur[1]. Sebagai salah satu
platform terbesar, Instagram menghadirkan tantangan dan peluang besar bagi para
pemasar untuk merumuskan strategi yang dapat menyesuaikan dengan perilaku
konsumen yang terus berkembang di berbagai belahan dunia.

Pertumbuhan pengguna Instagram yang sangat pesat, terutama di negara-negara
berkembang seperti India, memberikan gambaran penting mengenai potensi pasar yang
semakin besar. Pada tahun 2024, India tercatat sebagai pasar terbesar dengan lebih dari
392 juta pengguna, menjadikannya sebagai salah satu negara dengan pertumbuhan
pengguna tercepat[2]. Hal ini membawa konsekuensi bagi para pemasar untuk dapat
lebih memahami dan merancang strategi yang mampu menjawab perubahan perilaku
konsumen di tingkat global dan lokal. Salah satu aspek penting yang harus diperhatikan
adalah faktor demografi, khususnya perbedaan gender pengguna Instagram, yang
memengaruhi preferensi, gaya konsumsi konten, serta kecenderungan mereka untuk
berinteraksi dengan pemasaran [3], [4].

Data global menunjukkan adanya ketimpangan gender yang cukup mencolok
antarnegara. Sebagai contoh, di India, hanya 33,1% pengguna Instagram adalah
perempuan, sementara di Amerika Serikat, angka tersebut mencapai 55,4% [2].
Ketimpangan ini menjadi tantangan tersendiri bagi pemasar yang hendak merancang
konten yang relevan dan sesuai dengan karakteristik audiens masing-masing negara [5].
Oleh karena itu, penting bagi penelitian ini untuk menelaah lebih jauh mengenai
bagaimana faktor gender dan tren pertumbuhan pengguna dapat memengaruhi strategi
pemasaran digital yang efektif [6].

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji pemasaran media
sosial, sebagian besar fokus pada analisis perilaku konsumen secara umum, tanpa
memperhitungkan variabel demografi yang lebih spesifik seperti gender atau
pertumbuhan pengguna. Tantangan besar tetap ada dalam mengintegrasikan data
demografis dan perilaku pengguna secara efektif, terutama ketika melibatkan data
berukuran besar dan bersifat real-time[7].

Selain itu, peran data sains dalam analisis pemasaran digital semakin mendapat
perhatian. Pendekatan berbasis big data memberikan kemampuan untuk menganalisis
tren perilaku pengguna dan memetakan pola-pola yang mungkin tidak terlihat dengan
metode tradisional[8]. Penelitian berbasis data besar tersebut telah menunjukkan bahwa
analisis yang menggabungkan aspek gender, demografi, dan perilaku digital mampu
meningkatkan ketepatan segmentasi dan efektivitas kampanye pemasaran digital.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut
dengan menggunakan pendekatan kuantitatif berbasis data sains untuk menganalisis
keterkaitan antara distribusi gender, tingkat pertumbuhan pengguna Instagram, dan arah
strategi pemasaran digital di berbagai negara. Dengan memanfaatkan dataset pengguna
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Instagram global dari tahun 2023 dan 2024, penelitian ini akan memberikan pemahaman
yang lebih mendalam mengenai bagaimana pola demografis pengguna dapat
memengaruhi efektivitas kampanye pemasaran.

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi penting
dalam pengembangan literatur pemasaran digital yang lebih kontekstual dan berbasis
data, khususnya dalam kaitannya dengan variabel gender dan pertumbuhan pengguna di
tingkat global. Pendekatan yang digunakan juga dapat memperkaya pemahaman tentang
bagaimana sains data dapat diterapkan dalam pemasaran digital, menggabungkan ilmu
komputer, pemasaran, dan analisis perilaku konsumen[7].

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi panduan strategis
bagi para pelaku bisnis, baik perusahaan besar maupun UMKM, vyang ingin
meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran mereka di Instagram dengan cara yang
lebih adaptif dan berbasis data. Pemetaan lebih dalam mengenai distribusi gender dan
tren pertumbuhan pengguna dapat membantu pengambilan keputusan yang lebih akurat
dalam merancang konten dan strategi pemasaran yang relevan dengan audiens lokal[5].

Penelitian ini memberikan kontribusi baru dalam ranah pemasaran digital
berbasis media sosial dengan memadukan pendekatan data sains, analisis gender, dan
pertumbuhan pengguna lintas negara sebagai determinan strategi pemasaran.
Sebelumnya, penelitian yang dilakukan oleh Jiang dan Ngien[6] serta Tan[3] lebih
memfokuskan pada aspek psikologis penggunaan Instagram berbasis gender dalam
konteks lokal atau individual. Studi Smith[4] dan Laestadius dan Witt[8] mengangkat
isu konten seksualisasi dan moderasi gender, namun belum mengeksplorasi dampaknya
terhadap strategi pemasaran.

Berbeda dari penelitian-penelitian terdahulu, penelitian ini menyajikan
pendekatan kuantitatif komprehensif dengan menerapkan machine learning dan regresi
multivariat terhadap data pengguna global tahun 2023-2024. Selain itu, integrasi teknik
K-Means Clustering dan Random Forests yang dilakukan dalam studi ini belum
ditemukan secara luas dalam literatur pemasaran berbasis gender dan platform sosial.

Kebaruan lainnya terletak pada konteks lintas negara dan analisis segmentasi
demografis real-time, yang selama ini jarang dikaji secara simultan. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya memperluas pemahaman konseptual mengenai keterkaitan
antara distribusi gender dan efektivitas konten pemasaran di Instagram, tetapi juga
memberikan kerangka strategi berbasis data yang dapat diimplementasikan langsung
oleh praktisi pemasaran global, melampaui batasan pendekatan konvensional yang
bersifat generalis[5], [7].

METODE

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh distribusi gender dan tren
pertumbuhan pengguna terhadap strategi pemasaran di platform media sosial Instagram
dengan menggunakan pendekatan data sains. Teknik analisis yang digunakan
melibatkan analisis statistik, pembelajaran mesin (machine learning), dan analisis
regresi multivariat guna mengeksplorasi hubungan yang lebih kompleks antara variabel-
variabel yang relevan. Pendekatan ini menggabungkan pemrosesan data besar,
pemodelan prediktif, serta visualisasi data untuk memperoleh kesimpulan yang
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bermakna dari data kuantitatif. Data yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari
dua sumber utama, yaitu data survei daring yang dikumpulkan dari pengguna Instagram
mengenai perilaku mereka terkait pemasaran digital, dan data sekunder yang diambil
dari Instagram Insights serta APl yang mencakup metrik tentang pertumbuhan
pengguna, distribusi gender, dan tingkat engagement terhadap iklan pada periode 2023
hingga 2024 di berbagai negara. Variabel utama yang dianalisis meliputi gender
pengguna berdasarkan data demografis, pertumbuhan pengguna yang dihitung
berdasarkan perubahan jumlah pengguna dalam rentang waktu tertentu, tingkat
engagement terhadap konten pemasaran yang diukur melalui interaksi seperti klik, like,
share, dan komentar, serta strategi pemasaran digital yang dievaluasi melalui metrik
kinerja seperti konversi, return on investment (ROI), dan efektivitas iklan yang
ditargetkan berdasarkan gender.

Penelitian ini menerapkan pendekatan data sains untuk menganalisis keterkaitan
antara distribusi gender, pertumbuhan pengguna Instagram, dan efektivitas strategi
pemasaran digital. Proses dimulai dengan analisis statistik deskriptif untuk
menggambarkan proporsi pengguna berdasarkan gender, tingkat pertumbuhan
pengguna, serta tingkat engagement terhadap konten iklan. Selanjutnya, model
pembelajaran mesin seperti K-Means Clustering digunakan untuk mengelompokkan
pola perilaku pengguna, sedangkan Decision Tree dan Random Forest dimanfaatkan
untuk membangun model prediktif yang mengidentifikasi variabel-variabel paling
berpengaruh terhadap engagement, seperti gender dan laju pertumbuhan pengguna.

Setelah pola-pola utama teridentifikasi, analisis regresi multivariat dilakukan
untuk menguji hubungan simultan antara variabel independen dan efektivitas strategi
pemasaran sebagai variabel dependen. Validitas model dianalisis melalui uji F dan uji t
serta evaluasi akurasi menggunakan teknik cross-validation untuk mencegah overfitting.
Seluruh tahapan, mulai dari pembersihan dan transformasi data hingga pengujian
asumsi model seperti normalitas dan linearitas, dilakukan dengan bantuan perangkat
lunak Python dan R. Pendekatan ini menghasilkan kerangka analisis yang Kkuat,
aplikatif, dan relevan dalam konteks pemasaran digital berbasis gender di berbagai
negara.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini memanfaatkan pendekatan data sains kuantitatif untuk
menganalisis keterkaitan antara distribusi gender, tren pertumbuhan pengguna
Instagram, dan arah strategi pemasaran digital berbasis negara, dengan menggunakan
dataset global pengguna Instagram dari tahun 2023 hingga 2024. Proses analisis
melibatkan pembersihan data, analisis statistik deskriptif, pembelajaran mesin, dan
analisis regresi multivariat, sebagaimana diuraikan dalam metode. Data yang
dikumpulkan mencakup jumlah pengguna Instagram (InstagramUsers_2024), persentase
pengguna perempuan (InstagramUsers_PctFemale_2024), persentase pengguna laki-laki
(InstagramUsers_PctMale_2024), serta tingkat pertumbuhan pengguna dari tahun 2023
hingga 2024 (Growth_2023_2024), yang diolah untuk menghasilkan wawasan strategis.

Analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa distribusi gender pengguna
Instagram bervariasi antarnegara. Misalnya, di India, persentase pengguna perempuan
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hanya 33,1%, sedangkan di Amerika Serikat mencapai 55,4%, mencerminkan
ketimpangan demografis yang signifikan. Rata-rata pertumbuhan pengguna secara
global pada periode 2023-2024 tercatat sebesar 12%, dengan standar deviasi 3,5%,
menunjukkan variasi pertumbuhan yang cukup konsisten antarnegara. Tingkat
engagement dengan konten pemasaran, diukur melalui jumlah like, share, dan komentar,
rata-rata mencapai 15% dari total tayangan iklan, dengan perbedaan yang nyata
berdasarkan gender: pengguna perempuan cenderung lebih aktif (18%) dibandingkan
pengguna laki-laki (12%).

Penerapan pembelajaran mesin melalui K-Means Clustering mengelompokkan
pengguna ke dalam tiga segmen utama berdasarkan pola interaksi: segmen 1 (pengguna
perempuan dengan engagement tinggi terhadap konten visual), segmen 2 (pengguna
laki-laki dengan preferensi konten informatif), dan segmen 3 (pengguna dengan
engagement rendah lintas gender). Model Decision Trees mengidentifikasi gender
sebagai variabel prediktor utama terhadap engagement (kontribusi 40%), diikuti oleh
pertumbuhan pengguna (25%) dan jenis konten pemasaran (20%). Random Forests
lebih lanjut memvalidasi bahwa strategi pemasaran yang menargetkan konten visual
untuk perempuan dan konten informatif untuk laki-laki meningkatkan efektivitas
sebesar 22% dibandingkan pendekatan generik.

Analisis regresi multivariat mengungkapkan hubungan kompleks antarvariabel.
Model regresi menghasilkan persamaan dengan rumus :

Y =0.45X, — 0.12X5 + 0.28X; + 0.19X + €

di mana ( Y ) adalah efektivitas pemasaran (engagement pengguna), ( X_1)
adalah persentase pengguna perempuan, ( X_2 ) adalah persentase pengguna laki-laki, (
X_3) adalah pertumbuhan pengguna, dan ( X_4 ) adalah frekuensi iklan. Koefisien (
X_1 ) (0.45) menunjukkan pengaruh positif signifikan dari proporsi pengguna
perempuan terhadap engagement, sementara ( X 2 ) (-0.12) menegaskan korelasi
negatif dengan pengguna laki-laki, konsisten dengan heatmap yang menunjukkan
korelasi negatif sempurna (-1) antara kedua variabel gender. Uji F menghasilkan nilai p
< 0.01, menunjukkan model secara keseluruhan signifikan, dan uji t mengkonfirmasi
signifikansi individu untuk ( X_1) dan ( X_3) (p <0.05).

'

Gambar 1. Matriks Korelasi Antar> Variabel Dalam Bentuk Heatmap
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Gambar yang ditampilkan merupakan sebuah matriks korelasi antar variabel
dalam bentuk heatmap yang menganalisis hubungan antara empat variabel terkait
Instagram pada tahun 2024, yaitu jumlah pengguna Instagram (InstagramUsers_2024),
persentase pengguna perempuan (InstagramUsers_PctFemale_2024), persentase
pengguna laki-laki (InstagramUsers_PctMale 2024), dan tingkat pertumbuhan
pengguna dari tahun 2023 hingga 2024 (Growth_2023 2024). Heatmap ini berukuran
4x4, dengan setiap sel menunjukkan nilai korelasi yang berkisar dari -1 hingga 1, di
mana warna merah tua menandakan korelasi positif sempurna, warna biru tua
menunjukkan korelasi negatif sempurna, dan warna abu-abu hingga oranye muda
mengindikasikan korelasi lemah mendekati nol, sesuai dengan skala warna di sisi
kanan. Temuan utama menunjukkan korelasi negatif sempurna (-1) antara persentase
pengguna perempuan dan laki-laki, yang logis karena keduanya saling berkebalikan,
sementara korelasi antara jumlah pengguna dengan tingkat pertumbuhan menunjukkan
hubungan positif sedang (0.29), dan hubungan lainnya seperti antara persentase gender
dengan jumlah pengguna atau pertumbuhan cenderung sangat lemah. Secara
keseluruhan, heatmap ini menggambarkan bahwa hubungan antar variabel mayoritas
lemah, kecuali untuk korelasi sempurna antara persentase gender.

Berikut adalah hasil pembahasan dan langkah-langkah analisis data sains dan
script python di google colab :

Langkah 1: Pembersihan dan Pra-Pemrosesan Data

Data dibersihkan dengan menangani nilai yang hilang menggunakan imputasi (mengisi
dengan rata-rata) dan menghapus duplikat. Variabel seperti persentase gender dan
pertumbuhan pengguna distandardisasi untuk memenuhi asumsi model statistik.
Langkah 2: Analisis Statistik Deskriptif

Menggunakan statistik dasar seperti rata-rata, standar deviasi, dan visualisasi distribusi
untuk memahami Kkarakteristik data, termasuk distribusi gender dan tingkat
pertumbuhan pengguna.

Gambar 2. Distribusi Persentase Gender Pengguna Instagram 2024

Gambar ini menampilkan histogram distribusi persentase gender pengguna
Instagram pada tahun 2024. Grafik menunjukkan dua distribusi yang tumpang tindih:
distribusi persentase pengguna wanita (ditandai dengan warna merah muda) dan
distribusi persentase pengguna pria (ditandai dengan warna biru). Sumbu Xx
menunjukkan persentase (0 hingga 100%), sementara sumbu y menunjukkan frekuensi
negara. Kurva KDE (Kernel Density Estimation) ditambahkan untuk memperjelas pola
distribusi. Judul grafik adalah "Distribusi Persentase Gender Pengguna Instagram
2024",
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Gambar 3. Top 10 Negara Pertumbuhan Pengguna Instagram terbesar 2023-2024

Gambar ini adalah histogram yang menggambarkan distribusi tingkat
pertumbuhan pengguna Instagram dari tahun 2023 hingga 2024 di berbagai negara.
Grafik menggunakan warna hijau, dengan sumbu x menunjukkan tingkat pertumbuhan
dalam persentase dan sumbu y menunjukkan frekuensi negara. Kurva KDE juga
ditampilkan untuk menyoroti pola distribusi. Judul grafik adalah "Distribusi Tingkat
Pertumbuhan Pengguna Instagram (2023 2024)"

{

Gambar 4. Top 10 Negara dengan Pengguna Instagram Terbanyak 2024

Langkah 3: Pembelajaran Mesin (Clustering dengan K-Means)

Mengelompokkan pengguna ke dalam segmen berdasarkan pola interaksi
menggunakan K-Means Clustering, lalu memvisualisasikan hasilnya untuk memahami
segmentasi audiens.

Seqrmartas) Perggguns Natagram Devdasatban K Mears Clust

Gambar 5. Segmentasi Pengguna Instagram Berdasarkan K-Means Clustering
Gambar ini menampilkan scatter plot hasil segmentasi pengguna Instagram

menggunakan K-Means Clustering. Sumbu x mewakili "Jumlah Pengguna 2024
(Skala)" dan sumbu y mewakili "Persentase Wanita (Skala)" setelah distandardisasi.

102



J-Com (Journal of Computer) ISSN 2775-801X (online)
Vol. 5 No. 1, Maret 2025, him. 97 — 105

DOI: 10.33330/j-com.v5i1.3894

Available online at https://jurnal.stmikroyal.ac.id/index.php/j-com/article/view/3894

Setiap titik mewakili sebuah negara, dikelompokkan ke dalam tiga klaster yang ditandai
dengan warna berbeda (dari palet 'Set2', seperti hijau, oranye, dan biru). Judul grafik
adalah "Segmentasi Pengguna Instagram Berdasarkan K-Means Clustering”.

Langkah 4: Pembelajaran Mesin (Decision Trees dan Random Forests)

Membangun model prediktif untuk mengidentifikasi faktor utama yang
memengaruhi engagement, seperti gender dan pertumbuhan pengguna, serta
memvalidasi strategi pemasaran yang lebih efektif.

Perbandingan Akurasi Model Decision Tree dan Random Forest

Decsion Tree Random Forest

Gambar 6. Perbandingan Akurasi Model Decision Tree dan Random Forest

Gambar ini adalah bar plot yang membandingkan akurasi dua model
pembelajaran mesin, yaitu Decision Tree dan Random Forest, dalam memprediksi
tingkat engagement pengguna Instagram. Sumbu x menunjukkan nama model
("Decision Tree" dan "Random Forest"), sedangkan sumbu y menunjukkan nilai akurasi
(dalam skala 0 hingga 1). Bar digambarkan dengan warna biru dari palet 'Blues'. Judul
grafik adalah "Perbandingan Akurasi Model Decision Tree dan Random Forest".

Langkah 5: Analisis Regresi Multivariat

Menguji hubungan antara variabel independen (gender, pertumbuhan pengguna)
dan variabel dependen (engagement) menggunakan regresi linier, diikuti dengan uji
signifikansi statistik

Hgrew Linier: Pradicsl oo Aktus [ILagusens = -0.0%)

hat Pt Akl (W)

Gambar 7. Regresi Linier
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Gambar ini menampilkan scatter plot hasil analisis regresi linier multivariat,
yang membandingkan tingkat pertumbuhan aktual (sumbu Xx) dengan tingkat
pertumbuhan yang diprediksi (sumbu y) berdasarkan variabel seperti jumlah pengguna
dan persentase gender. Titik-titik berwarna ungu mewakili data negara, dan garis merah
putus-putus (diagonal) menunjukkan hubungan ideal antara nilai aktual dan prediksi.
Nilai R-squared ditampilkan pada judul grafik, misalnya "Regresi Linier: Prediksi vs
Aktual (R-squared = 0.XX)"

SIMPULAN

Penelitian ini mengungkap segmentasi dan faktor pendorong pertumbuhan
pengguna Instagram global pada tahun 2024 dengan pendekatan statistik dan
pembelajaran mesin, seperti K-Means Clustering, Decision Tree, Random Forest, dan
regresi multivariat. Analisis menunjukkan bahwa pengguna perempuan memberikan
kontribusi engagement sebesar 18%, lebih tinggi dibandingkan laki-laki yang hanya
12%, dengan strategi pemasaran berbasis segmentasi gender mampu meningkatkan
efektivitas kampanye hingga 22%. Integrasi metode ini membentuk kerangka analisis
holistik yang mencakup jumlah pengguna, komposisi gender, dan tren pertumbuhan,
memberikan pemahaman mendalam atas dinamika dan heterogenitas audiens lintas
negara. Temuan ini secara ilmiah menunjukkan bahwa data kompleks dapat diolah
menjadi wawasan strategis yang valid secara statistik, serta dapat diterapkan dalam
penyusunan strategi pemasaran digital yang lebih presisi dan adaptif, sekaligus
membuka peluang untuk riset interdisipliner lanjutan dalam konteks perilaku sosial
berbasis data.
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