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ABSTRAK

Memasuki era industri 4.0 berdampak pada semakin banyak munculnya industri dari berbagai
bidang termasuk food & beverages. Industri-industri tersebut memiliki akun bisnis Instagram
sebagai alat pemasaran media sosial mereka dan untuk membangun engagement followers.
Penelitian ini bertujuan untuk memahami karakteristik konten post yang diciptakan akun Instagram
@menantea.toko dalam membangun engagement followers dan mengetahui sejauh mana tahapan
engagement yang telah diraih @menantea.toko. Menantea adalah bisnis dalam bidang food &
beverages yang memanfaatkan Instagram untuk menjalin interaksi dengan pelanggan. Peneliti
menggunakan pendekatan kuantitatif bersifat deskriptif dengan metode penelitian analisis isi
kuantitatif terhadap unggahan feed Instagram @menantea.toko pada tahun 2021 dengan jumlah
keseluruhan 154 unggahan. Konten postingan @menantea.toko menjadi unit analisis dalam
penelitian ini yang kemudian dibagi menjadi beberapa dimensi diantaranya jenis konten post,
karakteristik pesan caption, bentuk konten post, konten visual, konten visual warna, hashtag,
mention dan tag. Hasil penelitian menunjukkan bahwa @menantea.toko berhasil sampai pada tahap
tertinggi engagement yaitu kolaborasi. Dalam membangun engagement followers, @menantea toko
mengelola konten post dengan memerhatikan visual konten dan memanfaatkan fitur Instagram
caption, hashtag dan tag.

Keywords: Konten Post, Media Sosial, Instagram, Engagement.

1. PENDAHULUAN
Kemajuan teknologi selama dua

terakhir
kemudahan dalam kegiatan manusia dari

puluh  tahun memberikan
berbagai bidang termasuk bisnis. Saat ini,
berbisnis dapat dijalankan secara online.
Berbisnis secara online tentu saja sangat
membantu para pelaku bisnis dari
berbagai bidang terutama pada masa
pandemi berlangsung.

Mengutip data dari We are Social,
hingga Januari 2021 jumlah pengguna

media sosial di dunia sebanyak 4,20
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miliar dan 170 juta diantaranya berasal
dari Indonesia. Instagram menjadi salah
satu media sosial yang sering dijalankan.
Menurut hasil survei pada tahun 2021
yang dilangsungkan We are Social dan situs
Hootsuite, 86.6% dari jumlah populasi di
Indonesia menggunakan media sosial
Instagram (Riyanto, n.d.).

Media sosial termasuk Instagram
saat ini dirancang untuk membantu tujuan
dan suatu bisnis

strategi pemasaran

khususnya dalam bidang partisipasi
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pelanggan  (engagement),  manajemen
hubungan pelanggan, dan bidang
komunikasi (Filo, Lock, & Karg, 2015).
Peter dan Olson (2015) menekankan jika
engagement adalah keadaan motivasional
yang mendorong dan menuntun tingkah
laku konsumen dalam pengambilan
keputusan.

Salah yang

memanfaatkan media sosial Instagram

satu bisnis
sebagai strategi untuk meraih engagement
adalah Menantea. Melalui akun Instagram
@menantea.toko, tim media sosial dari
Menantea berusaha membangun
engagement followers dengan mengelola
konten-konten yang diunggah secara
optimal. Seperti yang dikatakan Regina
Lutrell (Lutrell, 2015) bahwa strategi
keterlibatan sulit dikelola, tetapi hubungan
yang
perusahaan

tepat dapat dibangun ketika

menyadari manfaat
sebenarnya dari keterlibatan.

Menantea sendiri adalah bisnis di
bidang food & beverage dengan berbasis
pada teh buah yang dipopulerkan oleh
Jerome Polin Sijabat dan Jehian Panangian
Sijabat. Menantea dibuat dalam kurun
waktu sepuluh hari dan telah memiliki 68
outlet dalam kurun waktu kurang dari
telah

mencetak banyak rekor, diantaranya yaitu

enam bulan. Menantea sendiri
berhasil meraih 100.000 pengikut dalam
dua hari, mendapatkan penghargaan Most
Favourite Local F&B Brand dari Line Today
Choice 2021, dan penghargaan The Most
Innovative Brands di IFRA 2021. Berdasar
pada hasil analisis peneliti melalui website
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phlanx.com yang diselaraskan dengan
hasil wawancara dengan Tim Media Sosial
dari Menantea, pada bulan Desember 2021
akun Instagram @menantea.toko memiliki
engagement rate sebesar 21.35% jika dilihat
secara keseluruhan interaksi (balasan
instastory, save postingan, share postingan
Jika  dilihat
perhitungan like dan comment, pada bulan
Desember 2021

Instagram @menantea.toko sebesar 10%

dan  repost). melalui
engagement rate akun

dibandingkan dengan jumlah pengikut

yaitu sebesar 574.520 pengikut
(Engagement Calculator Manager, 2022).
Hasil perhitungan tersebut

menunjukkan bahwa Menantea mampu
meraih engagement rate yang tinggi karena

yang
phlanx.com,

seperti tercatat pada website

akun Instagram dengan
followers antara 100.000 hingga satu juta
biasanya hanya memiliki rata-rata
engangement rate sebesar 2.05%. Hal ini juga
membuktikan bahwa Menantea berhasil
mengelola konten-konten yang ada di
akun secara

Instagram-nya optimal

sehingga mampu meraih engagement rate

yang tinggi.
peningkatan

dan terus mengalami
setiap bulannya dengan
kenaikan kira-kira sebesar 0.02%.

Seperti yang diperlihatkan dalam
(2018)

customer

penelitian Weerasinghe bahwa

konten memengaruhi online
engagement dengan banyak faktor yang
perlu dipertimbangkan seperti pembuatan
konten, skema, pengoptimalan mesin
telusur, pemilihan gaya gambar, dan

pemilihan kata kunci.
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Besarnya engagement followers atau
customer online yang didapatkan setiap
akun Instagram berbeda-beda tergantung
faktor yang telah disebutkan
sebelumnya. Berikut perbandingan jumlah

pada

pengikut dan engagement rate beberapa
akun Instagram merek minuman berbasis
website

teh yang terhitung melalui

phlanx.com pada Juli 2022:

Tabel 1.
Engagement Rate Akun Intagram Merek
Minuman Berbasis Teh

Alun Merek Follower | Engagement
s Rate
@menantea.tok | 667,247 21,35%
o
@esteh.indones | 283,155 0,78%
ia
@yubatea.id 51,984 0,16%

Sumber : phlanx.com, 2021

Berdasarkan pada tabel tersebut
dapat diketahui bahwa @menantea.toko
memiliki jumlah pengikut terbanyak dan
engagement rate tertinggi dibandingkan
akun merek minuman berbasis teh lainnya.
tersebut dilihat
dan

rate dari
like Data
tersebut menunjukkan bahwa konten post

Engagement
perhitungan comment.
dalam akun @menantea.toko sebagai
teh lebih
menarik perhatian pengguna Instagram

merek minuman berbasis

dibanding dengan akun merek minuman
berbasis teh lainnya. Hal ini yang pada
akhirnya membuat peneliti terdorong

untuk melakukan analisis secara lebih
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mendalam mengenai karakteristik konten
post yang diciptakan akun Instagram
dalam

@menantea.toko membangun

engagement  followers dan mengetahui
sejauh mana tahapan engagement yang
Hasil

menjadi

telah diraih @menantea.toko.
penelitian diharapkan dapat
rujukan oleh pebisnis online supaya lebih
optimal dalam mengelola konten post di
media sosial.

2. METODE

Penelitian ini memiliki fokus
analisis isi konten post @menantea.toko.
Peneliti ingin menganalisis karakteristik
konten post @menantea.toko dilihat dari
tampilan konten post dan fitur-fitur
Instagram yang digunakan dalam
postingan yang kemudian peneliti ukur
sejauh mana tahapan engagement yang
sudah diraih @menantea.toko.

Peneliti menggunakan pendekatan
kuantitatif bersifat deskriptif dengan
metode penelitian analisis isi kuantitatif.
(2018)

pendekatan kuantitatif adalah pendekatan

Sugiyono menjelaskan bahwa

penelitian yang didasarkan pada filosofi
positivis yang mengkaji populasi atau

sampel tertentu. Penelitian deskriptif
merupakan penelitian yang
menggambarkan fenomena nyata,

realistik, aktual, karena secara sistematis
dan akurat menggambarkan hubungan
antara fakta, sifat, dan fenomena yang
(Rukajat, 2018).
kuantitatif adalah metode mempelajari

terjadi Analisis  isi

dan menganalisis penyebaran informasi
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yang terlihat secara sistematis, objektif,
dan kuantitatif dalam kaitannya dengan
pesan yang terlihat (Krisyantono, 2010).
Analisis isi penelitian deskriptif ini
bertujuan untuk menjelaskan secara rinci
aspek dan karakteristik pesan (Eriyanto,
2011).
Dalam kuantitatif
peneliti menentukan unit analisis. Unit

adalah  hal yang
dianalisis,yaitu berupa teks, pesan, atau

analisis 1isi

analisis akan
media itu sendiri (Krisyantono, 2010). Unit
analisis dalam penelitian ini adalah konten
unggahan Instagram @menantea.toko
pada bulan April 2021 hingga bulan
Desember 2021 dengan jumlah total 154
konten post karena pada bulan tersebut
akun Instagram @menantea.toko meraih
engagement rate yang tinggi yaitu sebesar
21,35%.

Pada unggahan tersebut dilihat
penggunaan fitur - fitur unggahan
Instagram, diantaranya jenis konten post,
karakteristik pesan caption, bentuk konten
post, konten visual, konten visual warna,
hashtag, mention dan tag (Arif Nugroho,
2020), (Muntinga, 2011), (Dolan, 2015), (Xu,
2006), (Riski 2021),

(help.instagram.com, 2022).

Damastuti,

Peneliti melakukan wuji validitas

yang
skala

untuk menunjukkan alat ukur

digunakan  untuk  mengukur

konseptual relevan atau tidak (Sugiyono,
2018). Uji validitas harus dilakukan karena
hasil analisis isi berdasarkan pada alat

ukur tersebut (Eriyanto, 2011). Jenis
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validitas muka diterapkan pada penelitian
ini.

Validitas muka memastikan bahwa
ukuran yang digunakan sesuai dengan
ukuran yang akan diukur (Eriyanto, 2011).
Validitas muka berorientasi pada data
sehingga penelitian ini berorientasi pada
data visual konten postingan Instagram
Validitas muka tidak

kedalaman

@menantea.toko.
memperhitungkan atau
kelengkapan indikator konseptual yang
akan diukur.

Uji reliabilitas juga dilakukan untuk
menjaga dan

objektivitas  penelitian

menghindari anomali dalam
pengkodingan. Oleh karena itu, peneliti
menggunakan dua coder. Naddiya dan
Delima peneliti pilih menjadi coder dalam
penelitian ini karena mereka merupakan
pengguna aktif Instagram dan keduanya
merupakan pengikut dari akun Instagram
@menantea.toko. Kedua coder tersebut
mengisi lembar kerja yang menampilkan
unit analisis yang digunakan atau bisa
disebut

dilakukan secara bersamaan sesuai dengan

dengan coding. Pengkodean
petunjuk pengisian kode dan unit analisis
yang peneliti tentukan. Hasil pengisian
lembar coding oleh kedua coder kemudian
peneliti analisis dengan melakukan
perbandingan antara jawaban kedua coder
pada masing-masing dimensi dalam unit
analisis (Eriyanto, 2011).

Adapun rumus R. Holsti untuk
mengukur reliabilitas antar coder yaitu

sebagai berikut (Eriyanto, 2011):
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_ 2M

"~ N14N2
Keterangan:
CR = Coefision Reliability
M = Jumlah pernyataan yang sama
oleh

coder
N1 = Jumlah pernyataan yang
dibuat
oleh coder 1
N2 = Jumlah pernyataan yang
dibuat

oleh coder 2
Jika angka yang didapatkan tinggi
maka angka reabilitas juga tinggi, begitu
juga sebaliknya (Eriyanto, 2011). Dari
Holsti
minimum 0,7 atau 70%. Hal itu berarti, alat

rumus ditentukan reliabilitas
ukur berupa coding sheet dikatakan reliabel
jika hasil perhitungan rumus tersebut
menunjukkan angka sama dengan atau
lebih dari 0,7. hasil
perhitungan menunjukkan angka kurang
dari 0,7 maka alat ukur tersebut tidak
reliabel (Eriyanto, 2011). Hasil uji alat ukur
yang telah dilakukan kedua

menunjukkan bahwa setiap dimensi dalam

Namun, jika

coder

unit analisis penelitian ini dikatakan
reliabel:
Tabel 2.
Hasil Uji Alat Ukur Oleh Coder
Dimensi CR Status
Bentuk Konten 939, Diterim
Post a
Karakteristik Pesan 919 Diterim
Caption a
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Diteri
Jenis Konten Post | 85% iterim
a
Diteri
Konten Visual 91% 1terim
a
Konten Visual 919% Diterim
Warna a
Diteri
Hashtag 929% iterim
a
Diteri
Mention 979% 1terim
a
Tag 899% Ditzrim

Sumber : Data Peneliti, 2022

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan penelitian yang telah
dilakukan oleh peneliti tentang analisa
konten post akun Instagram
@menantea.toko sebagai berikut :
Post

Instagram @menantea.toko

1. Analisis Konten Akun

Menantea merupakan bisnis dalam
bidang food & beverages yang memiliki
produk utama berbasis pada teh buah.
Menantea memiliki akun resmi Instagram
dengan nama pengguna @menantea.toko
dan telah memiliki 154 konten post pada
tahun 2021 yang terhitung sejak 3 April
2021 hingga 31 Desember 2021.

Konten post tersebut dikelompokan
menjadi beberapa dimensi:

Bentuk Konten Post

Dilansir dari bantuan resmi
Instagram (Meta, 2022) disebutkan bahwa
pengguna Instagram dapat mengunggah
beberapa bentuk konten post yaitu
gambar/foto, video, dan carousel.
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Tabel 3.
Hasil Coding Bentuk Konten Post
@menantea.toko

Bentuk
Jumlah
Konten . Presentase
Coding
Post
Foto/Gamb
oto/Gam 82 54%
ar
Video 48 32%
Carousel 21 14%
Jumlah 151 100%

Sumber : Data Peneliti, 2022

Berdasarkan pada tabel di atas
dapat diketahui bahwa di antara kedua
coder terdapat 151 persamaan kode.
Persamaan tersebut menunjukkan bahwa
bentuk konten post @menantea.toko
sebesar 54% berupa gambar/foto, 32%
berupa video, dan 14% berupa carousel.
Dari persentase coding tersebut dapat
disimpulkan bahwa bentuk konten post
foto/gambar paling banyak digunakan
oleh @menantea.toko. Sesuai dengan hasil
dari penelitian yang dilakukan Zaenal
Ashfiya (Ashfiya, 2018), Trefzger et al.
(Timm F. Wagner, 2016) dan Cvijikj dan
Michahelles (2014) bahwa secara signifikan
bentuk konten post foto/ gambar memiliki
yang lebih tinggi
dibanding dengan bentuk konten carousel

nilai engagement
dan video.
Karakteristik Pesan Caption

Indikator karakteristik pesan caption

dalam penelitian ini diambil dari studi

yang dilakukan Arif dan Anna (Arif

2010).

bahwa

Nugroho, Dalam studinya

ditunjukkan jenis teks
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menunjukkan tingkat interaktivitas, yaitu
Call to Action (CTA), Question, Hard Selling,
dan lainnya yaitu teks yang berisikan
pesan dengan karakteristik di luar yang
telah disebutkan sebelumnya.
Tabel 4.
Hasil Coding Karakteristik Pesan
Caption @menantea.toko

Karakteristik | Jumla
Presentas
Pesan h .
Caption Coding
Ti A
idak : da 0 0%
Caption
CTA 12 9%
Question 21 15%
Hard Selling 60 43%
Lainnya 47 34%
Jumlah 140 100%

Sumber : Data Peneliti, 2022

Tabel di atas menunjukkan bahwa
semua konten post dalam @menantea.toko
disertai dengan caption dan sebesar 43%
dari 140 persamaan kode menunjukkan
bahwa caption @menantea.toko memiliki
karakteristik Hard Selling. Hard Selling
menjadi  strategi untuk  melibatkan
konsumen dengan memenuhi perubahan
kebutuhan konsumen (Udjulawa, 2021).
Hard selling bersifat langsung pada intinya
dan informatif (Mahalidi, 2019) sehingga
strategi ini cocok digunakan oleh merek
baru untuk memperkenalkan sekaligus
menjual merek dan produk-produknya
yang belum banyak dikenal konsumen.

Jenis Konten Post

Jenis konten post dalam penelitian

ini diambil dari studi konseptual Dolan et
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al. (Dolan, 2015) dan (Muntinga, 2011)
ditunjukkan bahwa jenis konten post
terbagi menjadi konten entertainment,
informatif, remunerasi, dan relasional.
Tabel 5.
Hasil Coding Jenis Konten Post

@menantea.toko

Jenis Konten | Jumlah
. Presentase

Post Coding
Entertainment | 35 27%
Informatif 71 54%
Remuneration | 13 10%
Relasional 12 9%
Jumlah 131 100%

Sumber : Data Peneliti, 2022

Jenis konten post memiliki efek
positif pada keterlibatan pelanggan Cvijikj
dan Michahelles (2014). Tabel
menunjukkan bahwa kedua coder memiliki

diatas

131 persamaan kode diantaranya 35 kode
untuk konten post entertainment, 71 kode
konten post informatif, 13 kode konten
post remunerasi, 12 kode konten post
relasional. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa konten post @menantea.toko paling
banyak berjenis konten informatif yaitu
sebesar 54%. Hasil penelitian yang
dilakukan oleh Ioannis Antoniadis (2019)
menunjukkan yang
informatif memiliki pengaruh positif pada

bahwa  konten

keterlibatan konsumen.

Konten Visual

Marius Manic (Manic, 2015)

menyatakan dalam jurnalnya bahwa ada
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tiga jenis konten visual: ilustrasi, komik,
dan video. Konten visual dalam penelitian
ini adalah ilustrasi berupa komposisi
visual yang terdiri dari gambar, foto atau
meme, atau potongan teks. Subdimensi
konten visual dibuat sesuai dengan visual
yang ditampilkan di akun instagram
@menantea.toko, antara lain konten yang
figure/influencer,
produk Menantea, buah, daun teh, maskot

menampilkan  public
Menantea (domba teh) dan tampilan selain
sub dimensi yang sudah disebutkan.
Tabel 6.
Hasil Coding Konten Visual
@menantea.toko

Konten Visual J um}ah Presentas
Coding e
Public
Figure/Influence | 139 7%
r
Produk o 1
Menantea
Buah 17 3%
Daun Teh 95 18%
Maskot o1 ™
Menantea
Lainnya 122 24%
Jumlah 516 100%

Sumber : Data Peneliti,2022

Tabel di atas menunjukkan bahwa
kategori public figqure/influencer memiliki
jumlah kode yang paling banyak yaitu 139
kode dan kategori buah memiliki jumlah
paling sedikit yaitu 17 kode. Hal ini
menunjukkan bahwa dalam konten post
lebih banyak

figure/influencer

@menantea.toko

menampilkan  public
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seperti Jerome Polin dan Jehian untuk
menarik audiens dibanding menampilkan
buah-buahan, teh,
maskot Menantea, dan lainnya. Sesuai

produknya, daun

dengan hasil penelitian yang dilakukan
(2019)
jangkauan yang mengesankan untuk

Arum influencer menghasilkan
berbagai produk dan layanan, selain itu
membangun kepercayaan dan niat beli
yang lebih
cenderung terlibat dalam pemasaran jika

sebenarnya. Konsumen
hal tersebut dilakukan influencer.
Konten Visual Warna
Menurut Fauziah & Trenggana
(Fauziah, 2016)
dafalam pembuatan konten harus berfokus

menyebutkan bahwa

pada grafis, warna, dan desain elemen
yang menarik agar tercipta konten yang
ideal. Pada penelitian warna visual dilihat
dari komponen kandungan warna yang
sesuai dengan identitas Menantea yaitu
kuning, hijau, oranye, krem, dan
komponen kandungan warna yang tidak
sesuai dengan identitas Menantea.
Tabel 7.
Hasil Coding Konten Visual Warna

@menantea.toko

Kont
onten Jumlah

Presentase
Coding

Visual
Warna

Sesuai
Identitas
Menantea

(Kuning,
Orange,
Hijau,

Krem)

105

75%

62

Tidak
S .
esual 35 25%
Identitas
Menantea
Jumlah 140 100%

Sumber : Data Peneliti, 2022

Berdasarkan pada tabel di atas
terlihat bahwa 75% dari 154 konten post
@menantea.toko  memiliki komponen
kandungan warna yang sesuai identitas
Menantea. Hal tersebut menunjukkan
bahwa dalam membuat konten post,
@menantea.toko selalu memperhatikan
komponen visual warna yang sesuai
dengan identitas Menantea. Sebagai merek
baru, identitas merek dapat digunakan
untuk membuat sensor magnetik untuk
menarik dan mempertahankan konsumen
(Wheeler, 2018).

Hashtag

Menurut Xu et al. (Xu, 2006) hashtag
terbagi menjadi empat karakteristik yaitu
content-based hashtag, context-based hashtag,

attribute hashtag, dan subjective hashtag.

Tabel 8.

Hasil Coding Hastag @menantea.toko
Hashtag ]uml.ah Presentase
Coding

Tidak
Ada 31 10%
Hashtag
Content-
based 34 11%
Hashtag
Context-
based 3 1%
Hashtag
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Atribute
24 78%
Hashtag 5 8%
Subjective 1 0%
Hashtag
Lainnya 0 0%
Jumlah 312 100%

Sumber : Data Peneliti, 2022

Berdasarkan pada tabel di atas
dapat diketahui bahwa @menantea.toko
dalam mengunggah konten hampir secara
keseluruhan selalu menggunakan atribute
hashtag yaitu hashtag yang diciptakan oleh
@menantea.toko sendiri untuk
menunjukkan sebuah identitas atau ciri
khas dari Menantea. Hashtag atau tanda
tagar tersebut diantaranya
#TehBuahPalingEnak,
#KenyanginPakeMenantea.

Surijah et al. (2017) dalam hasil

mengemukakan

#SelaluMenantea,

penelitiannya bahwa
hashtag digunakan sebagai taktik untuk
menarik lebih banyak pengikut melihat
konten yang diposting di akun Instagram.
Menggunakan hashtag berguna untuk
merek  karena  postingan  dengan
setidaknya satu tagar menghasilkan rata-
rata 12,6% lebih banyak keterlibatan
(Sharma, 2013). Jadi, dapat disimpulkan
bahwa

@menantea.toko banyak

menggunakan atribute hashtag untuk
menjangkau lebih banyak followers melihat
konten post sehingga followers semakin
termotivasi untuk terlibat dalam konten
post tersebut.

Mention dan Tag

Dalam penelitian ini mention dilihat

dari penyebutan akun Instagram milik
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public figure/influencer, akun Menantea itu
sendiri, akun Menantea lainnya dan akun
diluar yang telah disebutkan sebelumnya
di caption. Sedangkan, tag dilihat dari
penandaan akun Instagram milik public

figure/influencer,

sendiri, akun Menantea lainnya dan akun

akun Menantea itu

diluar yang telah disebutkan sebelumnya

di konten post.
Tabel 9.
Hasil Coding Mention @menantea.toko
Mention ]uml‘ah Presentase
Coding
Tidak Ada 119 749,
Mention
' Public 29 189%
Figure/Influencer
Akun . 19
Menantea
Akun
Menantea 3 2%
Lainnya
Akun Lain 2 1%
Jumlah 160 100%

Sumber : Data Peneliti
Berdasarkan pada tabel diatas dapat
diketahui bahwa akun @menantea.toko
menggunakan fitur mention sebanyak 41
kali
figure/influencer, akun Menantea, akun

diantaranya mention akun public

Menantea selain @menantea.toko, dan
akun lain di luar Menantea.
Tabel 10.
Hasil Coding Tag @menantea.toko
Tag ]uml.ah Presentase
Coding
Tidak Ada Tag 91 39%
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| Public 65 239,
Figure/Influencer
Akun ) 1%
Menantea
Akun
Menantea 74 32%
Lainnya
Akun Lain 2 1%
Jumlah 234 100%

Sumber : Data Peneliti, 2022

Selanjutnya, berdasarkan pada tabel
di atas dapat diketahui bahwa akun
@menantea.toko menggunakan fitur tag
sebanyak 143 kali diantaranya fag akun
public  figure/influencer, akun Menantea,
akun Menantea selain @menantea.toko,
dan akun lain di luar Menantea.

Melihat kedua data di atas dapat
disimpulkan bahwa @menantea.toko tidak
sering memanfaatkan fitur mention,
padahal mention memiliki pengaruh positif
terhadap customer engagement dalam
konten post Instagram (Dida Susilo, 2015).
Fitur tag ke akun public figure/influencer
juga
influencer dapat menjangkau banyak orang

lebih  banyak
(Trivedi,  2021).

Berdasarkan pada pengamatan peneliti,

jarang  dimanfaatkan, padahal

dan  mendapatkan
keterlibatan  sosial
@menantea.toko jarang menggunakan fag

dan mention ke akun lain karena
@menantea.toko lebih menonjolkan public
figure/influencer dalam membuat konten

post.

2. Tahap
@menantea.toko

Engagement
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Akun Instagram @menantea.toko

memanfaatkan fitur - fitur Instagram
secara maksimal melalui unggahan
kontennya sehingga mampu

menghasilkan timbal balik yang sangat
baik dari followers-nya. Untuk mengetahui
kontribusi fitur- fitur tersebut terhadap
engagement akun

followers Instagram

@menantea.toko, digunalkan  konsep
empat tahapan proses engagement milik
Evans dan McKee (Dave Evans, 2010):

Konsumsi (Consumption)

Tahap consumption terjadi dalam
akun Instagram @menantea.toko ketika
@menantea.toko mengunggah konten
yang berisikan informasi terkait Menantea
@menantea.toko

kemudian audiens

mengonsumsi  (membaca, mendengar,
melihat, atau menonton) konten tersebut.
Dalam Instagram, tahap konsumsi bisa
terlihat jelas pada konten video karena
menunjukkan jumlah tayangan:
Tabel 11.

Konten Video Post Dengan Jumlah

Tayangan Tertinggi @menantea.toko
Jumlah

Tayangan

Konten Post

994.333

596.040



http://www.ejurnal.stikpmedan.ac.id/
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1534759360&1&&

OMMUNIQU

https: www.ejurnal.stikpmedan.ac.id
Vol. 5 No. 1 Oktober 2022
e-ISSN LIPI: 2622-7290

QO sinta

489.312

Sumber : Instagram @menantea.toko, 2021

Tabel di atas merupakan data tiga
konten berbentuk video dengan jumlah
tayangan terbanyak pada tahun 2021.
Melihat dari ketiga konten video tersebut

maka peneliti menyimpulkan bahwa

@menantea.toko selalu menampilkan

visual public figure dalam konten post
video untuk menarik audiensnya. Konten
dengan jumlah tayangan paling banyak
tersebut memiliki karakteristik caption hard
selling dan disertai dengan attribute hashtag:
Gambar 1.
Caption Konten Post @menantea.toko

menantea.toko HARINYA TIBA! ADA YANG BARU DARI
k MENANTEA!!
=

Perkenalkan! Ini dia KITEAWI @@ dan saus PIDIS JIWI
-

KITEAWI ini bakal jadi salah satu minuman favorit kalian
sih karena rasanya yang unik, asem, seger, dan nikmat
banget buat nyegerin mulut @

Teh serta buah kiwi yang dipadukan dengan lemon jelly
ini tuh bukan cuman enak aja, tetapi juga sehat dan bikin
harimu semakin bahagia @

Lalu, ada juga saus baru, yaitu PIDIS JIWI! Saus khas
Menantea yang diracik dengan cabai super pedas dan
bakal bikin lidah kalian kepanasan @ (Saran mintea,
Jangan coba Pidis Jiwi dengan keadaan "perut kosong")

Anyway, Neteazen sudah siap mencoba dua menu baru
ini? @

Dua menu ini bisa kalian dapatkan di semua toko
Menantea mulai hari ini! YOKKK COBAIN!!

#SelaluMenantea #TehBuahPalingEnak
#KenyanginPakeMenantea

Sumber : Instagram
@menantea.toko, 2021

Kurasi (Curation)

Tahap kurasi dapat dilihat dari
perbedaan jumlah suka dan komentar
pada konten post yang telah diunggah
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Tindakan
mengomentari  yang
dilakukan oleh pengikut @menantea.toko

pada feed @menantea.toko.
menyukai dan
tersebut menunjukkan bahwa tahap kurasi
telah terjadi. Peneliti mengambil tiga
yang
memiliki jumlah suka dan komentar
terbanyak pada tahun 2021:
Tabel 12.
Konten Post Jumlah Suka Tertinggi

konten post @menantea.toko

@menantea.toko

Konten Post Jumlah Jumlah
Suka Komentar
690415 2245
179898 2547
179233 1065

Dari tabel di atas dapat peneliti

simpulkan bahwa pengikut
@menantea.toko paling banyak menyukai
konten post berbentuk foto dengan jenis
entertainment yang disertai visual yang
menunjukkan influencer dan juga konten

dengan tag influencer yaitu Jerome Polin,
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Jehian, dan Maudy Ayunda. Menurut
(2018),
menjangkau sasaran audiens menjadi lebih

Gityandraputra influencer bisa

luas dan hal tersebut meningkatkan
keterlibatan. Fitur mention dalam ketiga
konten tersebut tidak digunakan karena
pada dasarnya @menantea.toko hampir
tidak pernah menggunakan fitur tersebut.

Penciptaan (Creation)

Tahap kreasi terjadi ketika pengikut
@menantea.toko  berbagi pengalaman
(review), memberi dukungan, dan bertukar
informasi kepada audiens lain setelah
melihat konten post @menantea.toko.
Keterlibatan dalam tahap ini semakin
tinggi ketika pengikut @menantea.toko
ikut menciptakan konten dalam akunnya
dengan tujuan untuk menginformasikan
dan memberikan ulasan terkait Menantea
atau bisa disebut dengan User Generated
Content (UGC).

Peneliti mendapatkan data UGC
dengan melihat pada atribute hashtag
Menantea yaitu #SelaluMenantea. Berikut
ini beberapa contoh review konten post dan
UGC dari pengikut @menantea.toko yang
dalam konten postnya menyertakan

atribute hashtag yaitu #SelaluMenantea:

Gambar 2.
Konten Post dan UGC oleh Followers
@menantea.toko

HeuSte
(ennaten bangett, bikin melek ga
Neteazen, gmana sih
rasanya Menantea?

RAS N EN gy
gnack BWCETT {eerr,

fresh fruit only bhyee

ve their potato as

G
e
#
[\ o s

Sumber : Instagram @menantea.toko, 2021

Kolaborasi (Collaboration)

Pada tahun 2021, @menantea.toko
bekerja sama dengan Nihongo Mantappu
membagikan 7000 cups untuk para
konsumen Menantea dan para tenaga
kesehatan dalam penanganan COVID-19.
Hal

@menantea.toko telah sampai dalam tahap

tersebut menunjukkan  bahwa

engagement yang terakhir yaitu kolaborasi.

Gambar 3.
Konten Post Kolaborasi @menantea.toko
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1000 Cops ONTOR PETEAZEN
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2y +
s mgm w&zzg

WMT@I! DBME& @ﬂElK OPURE .

(Setiap 1 order dari Neteazen =
Muwtlran cup lzquda Dﬂv« 0 jol)

i F@tﬂﬂ@@ I,’I(U[SIMTU &M‘.’

(3000 &i Wisma Atlet, 500 di Rumah Sakit)

Sumber Instagram @menantea.toko, 2021

Dalam konten dengan bentuk
terlihat  bahwa
@menantea.toko memerhatikan konten

carousel  tersebut
visual warna yang sesuai dengan identitas
Menantea yaitu kuning, hijau, oranye, dan
krem.

4. KESIMPULAN

Penelitian pada konten post akun
Instagram @menantea.toko menunjukkan
bahwa

menciptakan konten post memperhatikan

@menantea.toko dalam
tampilan konten post dan memanfaatkan
fitur-fitur Instagram sehingga terbangun
engagement followers. Menantea sendiri

telah mencapai tahapan engagement
tertinggi yaitu kolaborasi.

Dilihat dari tampilan konten post,
lebih

konten

@menantea.toko banyak
berbentuk

foto/gambar dengan menampilkan public

mengunggah

figure/influencer seperti Jerome Polin dan
Jehian. Komponen warna visual yang

ditampilkan =~ dalam  konten  post
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@menantea.toko  disesuaikan  dengan
identitas Menantea yaitu kuning, hijau,
oranye, dan krem. Rata-rata konten post
yang diciptakan @menantea.toko berisikan
informasi yang kemudian memotivasi
audiens untuk terlibat dengan merek
karena pengguna merasa mendapatkan

informasi yang berguna terkait suatu

merek.
Dilihat dari pemanfaatan fitur
Instagram, @menantea toko selalu

memberikan caption dalam setiap konten
post dan rata-rata disertai dengan atribute
hashtag  seperti

#TehBuahPalingEnak,

#SelaluMenantea,

#KenyanginPakeMenantea. Karakteristik
pesan dalam caption yang sering
ditonjolkan dalam konten post

adalah  hard
Mention dan tag akun lain jarang dilakukan

@menantea.toko selling.
karena @menantea.toko lebih menonjolkan
public  figure/influencer dalam membuat
konten post.
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