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ABSTRAK

Kita sekarang hidup di era Industri 4.0, di mana praktik manufaktur dan industri banyak dipadukan
dengan smart technology terbaru. Fenomena ini juga berdampak pada Industri Properti, dengan
media sosial Instagram yang sifatnya interaktif dimanfaatkan oleh Perusahaan-perusahaan Properti
untuk menjalin hubungan dan membuka komunikasi dengan masyarakat. BSD City yang terletak di
Kota Tangerang Selatan, Provinsi Banten, Indonesia juga menggunakan cara ini melalui akun
Instagram resmi Perusahaan. Perusahaan menggunakan foto, infografis, dan video dalam fitur Feed
di Instagram untuk merangkul masyarakat. Publik kemudian menanggapi komunikasi Perusahaan
dengan view, like, dan comment. Studi ini dilakukan untuk mengkaji komunikasi media sosial
Perusahaan dan tanggapan dari masyarakat. Konten yang berbeda menghasilkan tanggapan yang
berbeda terhadap feed Instagram, dan berdasarkan temuan tersebut, pelaku pemasar properti dapat
menggunakan pendekatan yang sesuai saat membuat konten di Instagram. Metodologi yang
digunakan adalah analisa konten terhadap 75 konten dari tanggal 4 Maret sampai 11 Juli 2020.
Informasi yang didapat dianalisa lebih lanjut menggunakan Regresi Linier. Hasilnya, didapati bahwa
konten yang menggunakan gambar dan video bergerak, dan konten yang menggunakan endorsement
ternyata menghasilkan lebih banyak like, yang berarti lebih banyak mendapatkan sambutan dari
masyarakat. Untuk implikasi praktis, hasil ini dapat dijadikan pertimbangan bagi organisasi lain
dalam melibatkan masyarakat.

Kata Kunci: BSD City; Industri Properti, Instagram, Analisa Konten, Regresi Linier, Teori
Kekayaan Media, Teori Komunikasi Dua Tahap.

ABSTRACT

We are now living in the era of Industry 4.0, where the practices of manufacture and industry are
combined with the latest smart technology. This phenomenon also impacts the Property Industry, with
the social media Instagram, with its interactive characteristics, utilized by Property Companies to
establish relationships and open communications with the public. The BSD City, located in Southern
Tangerang City, Banten Province, Indonesia, also utilizes this method using Company’s official
Instagram account. The company uses photos, infographics, and videos in its Instagram Feeds
features to engage the public. The public then respond to the Company’s communication with views,
likes, and comments. This study was conducted to examine the Company’s social media
communications and the response from the public. Different contents resulted in different responses to
Instagram Feeds, and based on the findings, property marketers could use the suitable approaches
when creating contents on Instagram. The methodology used was a content analysis of 75 contents
from March 4th through July 11th 2020. The information obtained was then analyzed further using
Linear Regression. The results were contents using moving images and videos, and contents using
endorsements were found to generate more likes meaning more response from the public. For
practical implications, these results can be used as considerations for other organizations in
engaging the public.

Keywords: BSD City, Property Industry, Instagram, Content Analysis, Linear Regression, Media
Richness Theory, Two-Step Flow of Communication Theory.
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Pada saat ini Kkita berada di era Revolusi Industri Ke Empat atau Industry 4.0 di mana transformasi
berkelanjutan dari praktik-praktik manufaktur dan industry tradisional sudah dikombinasikan dengan
smart technology terbaru. (Schwab, 2015) Salah satu konsekwensi dari pemakaian smart technology
oleh masyarakat adalah merebaknya situs jaringan sosial, yaitu aplikasi yang memungkinkan
pengguna-penggunanya membuka hubungan dengan orang lain lewat jaringan untuk berbagi
informasi, (Tsiotsou, 2015).

Situs-situs ini bermacam-macam jenisnya, tetapi semuanya mengutamakan keterhubungan dan
jaringan. (Ward, 2016) Instagram juga adalah sebuah situs jaringan social, bedanya Instagram
utamanya menggunakan gambar. Bagi para penggunanya, Instagram lebih dari sekedar update status
dari akun-akun yang mereka ikuti, tapi suatu jendela di mana mereka bisa benar-benar melihat apa
yang sedang dilakukan oleh pemilik akun. (Stever & Lawson, 2013)

Instagram sendiri tahun 2013 meluncurkan fitur video-sharing yang memungkinkan pemakainya
berbagi konten audio visual, bukan hanya visual saja. (Kusumasondjaja, 2020)

Permasalahan

Menurut Aslam (2020), 2 (dua) juta pemasang iklan tiap bulannya di Instagram, dan ada 25 (dua
puluh lima) juta profil bisnis di Instagram pada tahun 2020. Begitu banyak informasi visual yang
diterima pemakai Instagram sehingga mereka cenderung memilih-memilih konten untuk dilihat, yang
akhirnya membuat Instagram menjadi tempat produsen berebut perhatian konsumen. Demi menarik
perhatian konsumen inilah para pebisnhis harus mampu mendobrak kebisingan ini. (Kusumasondjaja,
2020) Bagi para produsen adalah krusial untuk mengembangkan strategi visual yang efektif yang
dapat menahan perhatian konsumennya cukup lama untuk menyerap informasi yang perlu
disampaikan sebelum mereka scroll untuk melihat foto-foto yang lain. (Bhandari et al., 2019)

Pada industri properti, ada beberapa penelitian yang sudah dilakukan yang menunjukkan bagaimana
industry ini mengalami ketertinggalan dalam hal strategi-strategi pemasaran dibandikan industri
lainnya. Menurut penelitian Fah & Cheok (2014), branding di pasar produk konsumen terutama di
Fast Moving Consumer Products (FMCP) lebih dominan dan mapan dibandingkan branding pasar
property yang bisa dibilang tertinggal. Dalam penggunaan situs-situs jaringan sosialpun dari sisi
follower, pelaku bisnis property mengalami ketertinggalan dibandingkan bisnis lainnya. Seperti
terlihat di tabel di bawah ini:

Tabel 1: Jumlah Follower Akun Resmi Instagram

Pemilik Akun Resmi Instagram Follower Keterangan
BSD City Official 667 Properti

BSD City Residential 5.815 Properti

Qbig BSD City 11.700 Fasilitas (Mall)
Alam Sutera 15.200 Properti

Vans Indonesia 1.000.000 Apparel

Walls Indonesia 270.000 Makanan
Wendy’s 111.000 Makanan

*) Sumber: Akun Resmi Instagram masing-masing perusahaan, data 11 Juli 2020

Untuk bisa lebih bersaing, perlu dikembangkan strategi-strategi baru dalam pemasaran property,
termasuk menggunakan situs-situs jaringan sosial, termasuk Instagram.

Kajian Pustaka
Akun Media Sosial dan Branding

Dalam penelitiannya, Schivinski dan Dabrowski (2014) menyatakan bahwa Komunikasi Sosial Media
berdampak positif terhadap Brand Attitude, di mana Brand Attitude menurut Mitchell dan Olson
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(1982) adalah penilaian atau evaluasi seseorang atas suatu obyek, termasuk produk-produk dengan
Brand.

Akun media social juga mempengaruhi Brand Advocacy. Menurut Wallace et al., 2012, semakin
seseorang menyukai sebuah brand pada profil Facebook mereka, semakin besar pula Brand Advocacy
mereka. Keller (1993) mendefinisikan Brand Advocacy sebagai komunikasi yang bernada positif oleh
konsumen tentang sebuah brand akan mempercepat diterima dan dipakainya produk brand itu. (Kemp,
Childers, dan Williams, 2012)

Berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya sentiment positif (menyukai) komunikasi sebuah brand
akan berpengaruh positif juga kepada Attitude dan Advocacy terhadap brand tersebut. Oleh karena
itu, jumlah “Like” yang didapat oleh suatu konten pada suatu akun resmi Instagram perlu diteliti dan
dijadikan indicator.

Teori Kekayaan Media

Dalam Media Richness Theory atau Teori Kekayaan Media (Daft dan Engel, 1986) disebutkan bahwa
pelaku komunikasi sebaiknya menggunakan saluran komunikasi yang sesuai dengan isi informasinya.
Kekayaan media itu sendiri mengacu pada kapasitas suatu media dalam menyampaikan informasi.
Dan menurut teori ini, kekayaan suatu media dinilai dari empat karakteristik: kecepatan umpan balik,
kemampuan membawakan kepribadian penyampai informasi, ketersediaan berbagai jenis isyarat, dan
keragaman bahasa yang digunakan. (Dainton dan Zelley, 2011)

Burgoon et al. (2002), menggunakan istilah modalitas presentasi untuk menjelaskan format
komunikasi, baik verbal, visual, audio, atau kombinasi format-format tersebut, dalam menyampaikan
informasi atau pesan. Jika dihubungkan dengan Teori Kekayaan Media, maka media dikatakan “kaya”
jika menggunakan beberapa modalitas sekaligus. Informasi yang disampaikan dengan berbagai
modalitas seperti audio dan visual, lebih kaya dibandingkan konten audio saja atau visual saja.
Banyak kajian yang membuktikan bahwa modalitas-modalitas yang dipakai bersamaan adalah lebih
efektif dalam mengkomunikasikan brand, misalnya pengaruh modalitas presentasi terhadap perhatian
konsumen kepada brand (Nguyen et al., 2017), terhadap kepercayaan kepada iklan (Nan et al., 2017).
Penelitian Chen dan Chang, 2018, bahwa isyarat-isyarat seperti gambar, audio, dan gerakan secara
berbarengan akan memudahkan konsumen mencerna informasi secara kognitif, yang memungkinkan
mereka untuk mengingatnya dan memudahkan dalam membuat keputusan. (Kusumasondjaja, 2020)

Berdasarkan penelitian-penelitian di atas dan Teori Kekayaan Media (Daft dan Engel, 1986), maka
dalam konteks penelitian ini, dibedakan antara modalitas yang “kaya”, yang terdiri atas gambar
bergerak atau video, dan suara, dengan media yang kurang kaya, yang dalam konteks penelitian
Instagram ini berupa foto atau gambar diam.

Penelitian ini hendak membuktikan kebenaran bahwa konten berformat video adalah lebih “kaya”
dibandingkan konten berformat foto, dan lebih dapat merangkul para pemakai Instagram. Oleh
karenanya diusulkan hipotesis di bawah ini:

H1: Konten dengan format media video akan lebih banyak mendapatkan tanggapan dari pemakai
Instagram dibandingkan konten dengan format media foto.

Teori Komunikasi Dua Tahap

Lazarsfeld dan Katz (1953) mendapati bahwa pilihan konsumen terhadap produk lebih banyak
dipengaruhi orang yang dianggap penting dalam lingkungan pergaulan maupun keluarganya, daripada
pengaruh iklan itu sendiri di media massa. Kajian Lazarsfeld ini menemukan bahwa pesan yang
disampaikan secara masal pada tahap pertama akan sampai pada orang-orang yang dianggap penting
dalam komunitasnya, yang disebut sebagai gatekeeper dan apabila pesan ini dianggap relevan dan
penting oleh gatekeeper, maka pesan akan disampaikan kepada orang-orang yang berada di
sekitarnya, sebagai tahap ke dua. Penemuan ini diberi nama Two-Step Flow of Communication atau
komunikasi dua tahap (Littlejohn dan Foss, 2009)

Berbagai penelitian telah mengkaji mengapa beberapa orang lebih berpengaruh daripada yang lain.
Ada beberapa karakteristik opinion leader ini, ada yang memiliki kelebihan dalam pengetahuan dan
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keahlian (Bansal dan VVoyer, 2000; Gilly et al., 1998; Coulter et al., 2002; Flynn et al., 1996), ada juga
yang memiliki keterlibatan lebih dengan produk (King dan Summers, 1970), dan ada juga yang
memiliki keterikatan kuat dengan penggemarnya (Brown dan Reingen, 1987; Frenzen dan Nakamoto,
1993). Hal-hal tersebut membawa dampak positif pada kekuatan persuasi para opinon leader.
(Martensen, et al 2018)

Martensen, et al (2018) juga mengemukakan bahwa hal-hal seperti jumlah follower dan “like”
berfungsi mirip dengan keahlian di Instagram dan bisa berkontribusi pada kemampuan seseorang
dalam mempengaruhi. Oleh karena karenanya diusulkan hipotesis di bawah ini:

H2: Konten yang menggunakan endorser akan mendapatkan tanggapan lebih banyak dari
pemakai Instagram dibandingkan konten tanpa endorser.

METODOLOGI
Dalam beberapa hal, penelitian ini mengikuti langkah-langkah penelitian Kusumasondjaja (2018).
Analisa Konten

Dalam penelitian ini digunakan Analisa Konten untuk mendapatkan pemahaman tentang aktifitas-
aktifitas di akun Instagram, terutama yang berhubungan dengan Format Media (Teori Kekayaan
Media), dan Endorsement (Teori Komunikasi Dua Tahap), kemudian digunakan metode Regresi
Linier untuk menganalisa hubungan di antara konsep-konsep yang diteliti, yaitu Format Media,
Endorsement, dan “Like”.

Untuk keperluan analisa konten ini ditangkap data dari tanggal 4 Maret 2020 hingga 11 Juli 2020,
yang terdiri atas 75 konten.

Coding

Untuk analisis, dikembangkan Coding untuk Format Media dan Endorsement sebagai variable
independen. Di sini digunakan binary coding (0 dan 1), Untuk variable Format Media, angka 0
mewakili Media yang “tidak kaya”, dalam hal ini gambar diam, dan angka 1 untuk media yang “kaya”
dalam hal ini suara dan gambar bergerak. Untuk variable Endorsement, angka 0 mewakili konten di
Instagram yang bukan Endorsement, dan angka 1 mewakili konten di Instagram yang merupakan
Endorsement. Tabel yang dihasilkan adalah sebagai berikut:

Tabel 2: Coding Variabel Independen.

Variabel Klasifikasi Coding Operasionalisasi
Media yang “tidak kaya” 0 Konten Instagram dengan gambar diam
Media Format (MF) Media yang “kaya” 1 bKonten Instagram dengan suara dan gambar
ergerak
Endersement (CE) Non-endorsement 0 Konten Instagram tanpa Endorsement
Endorsement 1 Konten Instagram dengan Endorsement

ANALISA DAN PEMBAHASAN
Format Media (Teori Kekayaan Media)

Dari analisa konten yang sudah dilakukan, didapatkan hasil sebagai berikut:
Tabel 3: Hasil Analisa Konten pada Variabel Dependen Format Media (MF)

Konten Like
Still Image (0) Video (1) Still Image (0) Video (1)
zﬁ[i;"g;" Dependen Format Media (MF) 62/827% |  13/17.3% | 440/50.7% | 427/49.3%

Dari tabel di atas terlihat bahwa dengan jumlah konten yang lebih sedikit (13:62), konten dengan Video berhasil
mendapatkan Like yang berimbang, mendekati separuh dari keseluruhan konten (427:440).
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Tabel 4: Tabel Mean Variabel Format Media (MF)

MF Coding Mean N Dari tabel Mean di sebelah, didapat data bahwa setiap 1 (satu) konten still

0 0 62 image (MF Coding = 0) mendapatkan rata-rata 7,10 like, dan setiapl (satu)
7.1 konten video (CE Coding = 1) mendapatkan rata-rata 32,85 like.

1 32.85 13 Secara keseluruhan, setiap 1 (satu) konten mendapatkan rata-rata 11,56 like.

Total 11.56 75

Tabel 5: Tabel Regresi Linear Variabel Format Media (MF) dan Like (MR2)

Model Summary

R Adjusted merupakan simbol dari nilai koefisien korelasi, yaitu sebesar
Model R Square R Square 0,287. Nilai ini dapat diinterpretasikan bahwa hubungan kedua
1 .287% .083 .070 | variabel penelitian ada di Kkategori lemah. Tabel ini juga

a. Predictors: (Constant), MF Coding

(Hidayat, 2012)

Tabel Regresi Linear di sebelah menampilkan nilai R yang

menunjukkan nilai R Square sebesar 8,3% yang dapat ditafsirkan
bahwa variabel bebas Endorsement memiliki pengaruh kontribusi
sebesar 8,3% terhadap variabel dependen Like dan 91,7% lainnya
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variable Endorsement.

Tabel 6: Tabel Korelasi Variabel Format Media (MF) dan variable Like (MR2)

Correlations

Tabel Correlations di

Signifikansi (Sig.) sebesar 0.012, dengan ketentuan,

atas menunjukkan nilai

MF jika Nilai Sig. < 0,05, maka model regresi adalah

MR2 Coding linier, dengan demikian model persamaan regresi

MF Coding Pearson Correlation ‘ 287 ‘ 1 berdasarkan data penelitian adalah signifikan,
artinya, model regresi linier sudah memenuhi

Sig. (2-tailed) .012 ‘ kriteria linieritas. Berarti antara variable Format

N 75 75 Media (MF) dan Like (MR2) terdapat korelasi linier

yang signifikan, jika salah satu variable dinaikkan,
maka variable yang lain akan ikut naik dengan

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

koefisien tertentu.

Dengan demikian Hipotesis H1 terbukti.
Endorsement (Teori Komunikasi Dua Tahap)

Didapatkan hasil sebagai berikut:
Tabel 7: Hasil Analisa Konten pada Variabel Dependen Endorsement (CE)

Konten Like
Still Image (0) Video (1) Tidak (0) Ya (1)
Variabel Dependen Endorsemen (CE) (N=75) 64 / 85,3% 11/14,7% 390/ 45% 477 | 55%

Dari tabel di atas terlihat bahwa dengan jumlah konten yang lebih sedikit (11:64), konten dengan Endorsement berhasil

mendapatkan Like lebih banyak (477:390).
Tabel 8: Tabel Mean Variabel Endorsement (CE)

CE Codin Mean N Dari tabel Mean di sebelah, berarti setiap 1 (satu) konten tanpa endorsement (CE
oding ca Coding = 0) mendapatkan rata-rata 6,09 like, dan setiap 1 (satu) konten dengan

0 6.09 64 endorsement (CE Coding = 1) mendapatkan rata-rata 43,36 like.

1 4336 11 Secara keseluruhan, setiap 1 (satu) konten mendapatkan rata-rata 11,56 like.

Total 1156 75

Tabel 9: Tabel Regresi Linear Variabel Endorsement (CE) dan Like (MR2)

Model Summary

Tabel Regresi Linear di sebelah menampilkan nilai R yang merupakan simbol

R Adjusted dari nilai koefisien Kkorelasi, yaitu sebesar 0,389. Nilai ini dapat
diinterpretasikan bahwa hubungan kedua variabel penelitian ada di kategori
Model R Square R Square - oL ; L
lemah menuju ke cukup. Tabel ini juga menunjukkan nilai R Square sebesar
1 .3892 151 139 15,1% yang dapat ditafsirkan bahwa variabel bebas Endorsement memiliki

a. Predictors: (Constant), CE Coding

pengaruh kontribusi sebesar 15,1% terhadap variabel dependen Like dan
84,9% lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variable
Endorsement. (Hidayat, 2012)
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Tabel 10: Tabel Korelasi Variabel Endorsement (CE) dan Like (MR2)

Correlations Tabel Correlations menunjukkan nilai Signifikansi (Sig.)
. sebesar 0.001, dengan ketentuan, jika Nilai Sig. < 0,05,
CE Coding MR2 maka model regresi adalah linier, dengan demikian model

CE Pearson Correlation 1 389" | persamaan regresi berdasarkan data penelitian adalah
. signifikan, artinya, model regresi linier sudah memenuhi
Coding Sig. (2-tailed) .001 | kriteria linieritas. Berarti antara variable Endorsement (CE)
N 75 75 q_an Like (MR2) Ferdapa_t k_orelasi linier yang signifika_n,
_— jika salah satu variable dinaikkan, maka variable yang lain

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). akan ikut naik dengan koefisien tertentu.

Dengan demikian Hipotesis H2 terbukti.
KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Kesimpulan

Disimpulkan bahwa Teori Kekayaan Media dan Teori Komunikasi Dua Tahap juga berlaku dalam
Akun Media Sosial (Instagram) perusahaan property BSD City. Hal ini ditunjukkan dari korelasi
konten Video dan konten Endorsement dengan capaian “Like” yang signifikan secara statistik.

Hal ini bisa dijadikan referensi dalam mengelola Akun Media Sosial, terutama Instagram dalam upaya
perusahaan untuk berkomunikasi dengan public dengan lebih baik.

Rekomendasi

Implikasi Manajerial

Perbanyak Konten Video dan Konten Endorsement dalam mempromosikan produk maupun program-
program perusahaan ke Publik.

Implikasi Akademis

Penelitian perlu dilanjutkan dengan: meneliti fenomena ini apakah terjadi juga dengan perusahaan
property lain untuk mendapatkan gambaran lebih lengkap, dan meneliti lebih jauh factor-faktor,
konsep-konsep, dan teori-teori apa yang bisa semakin meningkatkan komunikasi dan engagement
perusahaan dengan public.
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