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MOTTO

“In the face of challenges, rise and hit your mark”.

(Inspired by Seventeen’s Hit)

No matter how tough it gets, keep your head up and keep moving forward."

- By Hoshi from Seventeen
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ABSTRACT

The phenomenon of the widespread use of social media among business actors has made the term
“digital marketing” increasingly discussed and being a relevant marketing strategy. Engagement,
or user involvement, has become the most anticipated benefit. And Instagram has proven to be an
cflective sacial media platform in gaining engagement. Tropicana Slim is one of the examples of
an Indonesian brand under PT Nutrifood Indonesia that utilizes Instagram to build engagement.
This study aims to analyze and understand the characteristics of Tropicana Slim's content on
Instagram in building follower engagement. The researcher used the Social Media Engagement
theory by Aliza Sherman & Danielle Elliot Smith, employing the Quantitative Content Analysis
method with a descriptive approach to the Instagram feed posts from @tropicanaslim from
January 1. 2019, to September 30, 2023, with a total of 370 posts. The results show that in building
Jollower engagement, Tropicana Slim focuses more on informative content with visualizations of
it s products and it’s iconic colors. Most of the content uses captions in the form of CTAs (Call to
Action) with an informal tone and promotional message content. The comments received vary, with
positive responses from the audience, However, unfortunately, communication in the comment
section has not been fully two-way. Additionally, the hashtags used are focused on content-based
hashtags, with only a few utilizing the mention and tag features.

Keywords: Content analysis, Engagement, Instagram, Tropicana Slim
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ABSTRAK

Fenomena maraknya penggunaan media sosial di kalangan pelaku usaha menjadikan istilah
“digital marketing"  semakin diperbincangkan dan menjadi strategi pemasaran yang
relevan.Engagement atau keterfibatan pengguna menjadi berefit yang paling diharapkan. Dan
Instagram menjadi situs media sosial yang efektif dalam memperoleh engagement. Tropicana Slim
merupakan salah satu contoh merek asli Indonesia dibawah naungan PT Nutrifood Indonesia yang
memanfaatkan Instagram untuk membangun engagement. Penclitian ini bertujuan untuk
menganalisis dan memahami karakteristik konten Tropicana Slim di Instagram dalam membangun
follower engagement. Peneliti menggunakan teori Social Media Engagement milik Aliza Sherman
& Danielle Elfiot Smith dengan menggunakan metode Analisis Konten Kuantitatif dengan
pendekatan deskriptif terhadap unggahan feed Instagram @tropicanaslim pada periode | januari
2019-30 September 2023 dengan jumlah keseluruhan 370 unggahan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa dalam membangun follower engagement, Tropicana Slim lebih menekankan
pada konten informatif dengan visualisasi produk Tropicana Slim dan wama identiknya.
Kebanyakan konten menggunakan caption berbentuk CTA (Call to Action) dengan gaya bahasa
informal dan menggandung isi pesan promosi. Komentar yang didapat bervariasi dengan respon
positif dari audiensnya. Namun, sayangnya komunikasi yang terjalin pada kolom komentar belum
berjalan dua arah. Selain itu hashtag yang digunakan fokus pada confent-based hashtag dan hanya
sedikit menggunakan fitur mention dan tag akun.

Kata kunci: Analisis konten, Engagement, Instagram, Tropicana Slim
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan internet terus berlanjut dan berkembang pesat hingga saat
ini. Sejak pertama kali diperkenalkan pada tahun 1960-an, internet hanya digunakan
oleh militer dan lembaga pemerintah untuk berkomunikasi dan berbagi informasi.
Namun, seiring dengan berjalannya waktu, internet menjadi semakin populer di
kalangan masyarakat umum. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh We are Social
dan Meltwater, terhitung hingga Januari 2023, pengguna internet di dunia telah
mencapai angka 5,16 milyar, angka tersebut mengalami peningkatan sebanyak
1,9% dari tahun 2022. Di Indonesia, terdapat 212,9 juta pengguna internet dengan
persentase 77% dari total populasi. Hal tersebut membuktikan bahwa internet telah
menjadi elemen yang sangat penting dalam kehidupan modern dan memiliki

berbagai implikasi dan dampak signifikan pada berbagai aspek kehidupan.

Kehadiran internet awalnya sekedar menjadi media yang memungkinkan
perangkat individu berkomunikasi dengan perangkat lain di dunia (Gubbi et al.,
2012). Namun, seiring meningkatnya penggunaan internet, munculah berbagai
platform yang memungkinkan individu untuk berinteraksi secara daring dengan
cara yang lebih mudah dan cepat. Internet telah merevolusi cara individu
berkomunikasi, bekerja, dan mengakses informasi, serta memungkinkan
terciptanya teknologi dan aplikasi baru, termasuk media sosial. Internet menjadi
jembatan media sosial yang menghubungkan milyar penggunanya di seluruh dunia

(Abdillah, 2022:2). Dan media sosial menjadi teknologi interaktif yang
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memfasilitasi penciptaan dan berbagi informasi, ide, minat, dan bentuk ekspresi

lainnya melalui komunitas dan jaringan virtual (McCay-Peet & Quan-Haase, 2016).

Efektivitas media sosial terlihat dari pertumbuhan pengguna yang terus
meningkat setiap tahunnya. Melansir data dari situs Hootsuite, hingga Januari 2023
terdapat 4,76 milyar pengguna media sosial aktif di dunia dan 167 juta diantaranya
berasal dari Indonesia. Media sosial digambarkan sebagai platform media online
yang memungkinkan pengguna untuk berkolaborsi dalam konten, berbagi wawasan
dan pengalaman, serta terhubung untuk bisnis atau kesenangan (Strauss dan Frost,
2009:326 dalam Tsimonis & Dimitriadis, 2014:330). Kini, media sosial telah
menjadi aspek yang mendarah daging dalam strategi politik, metode pertahanan
nasional, kebijakan publik, periklanan, pengelolaan barang, dan bahkan interaksi
antar organisasi. Popularitas media sosial juga telah menyebar ke perusahaan atau
brand sebagai bagian dari strategi dalam mengimplementasikan praktik pemasaran
dan promosi guna menjangkau pasar yang lebih luas serta membangun hubungan
yang lebih dekat dengan pelanggannya. Media sosial memberikan peluang untuk
terhubung dengan pelanggan menggunakan media yang lebih kaya dengan

jangkauan yang lebih luas (Thackeray et al., 2008).

Fenomena maraknya penggunaan media sosial di kalangan pelaku usaha
menjadikan istilah "digital marketing" pun semakin diperbincangkan dan menjadi
strategi pemasaran yang sangat relevan. Digital marketing mencakup sejumlah
praktik pemasaran yang memanfaatkan platform online, termasuk social media
marketing, search engine optimization (SEQO), content marketing, email marketing,
Pay-Per-Click (PPC) Advertising, situs web, dan kanal digital lainnya untuk

mencapai tujuan bisnis. Perubahan perilaku konsumen yang cenderung lebih digital
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dan terkoneksi secara online membuat digital marketing menjadi pilihan yang
efektif. Melansir dari survei milik databoks, menurut Indeks Pertumbuhan Media
Sosial dalam Influencer Marketing Hub, terdapat sejumlah pelaku pasar
menggunakan media sosial dengan tujuan utamanya untuk meningkatkan kesadaran
merek yang diakui 69% responden. Sedangkan 46% responden lainnya berharap
dapat menggaet konsumen lebih banyak. Dan 44% diantaranya memanfaatkan

media sosial dalam membuat konten promosi (Pusparisa, 2020).

Melalui penelitian yang dilakukan oleh Georgios dan Sergios (2013:334)
terhadap 14 manajer pemasaran yang bertanggung jawab dalam mengelola media
sosial perusahaan mengatakan bahwa terdapat 6 kategori yang diharapkan sebuah
brand atau perusahaan dalam memanfaatkan media sosial sebagai tools of
marketing: Pertama, menciptakan, memperkuat, dan meningkatkan hubungan
dengan konsumen; Kedua, mempermudah interaksi dan mendengarkan kebutuhan
konsumen; Ketiga, membangun kesadaran merek; Keempat, memperoleh audiens
baru; Kelima, mendukung implementasi pemasaran; Keenam, engagement atau
keterlibatan. Dan dari keenam kategori tersebut, semua brand dan perusahaan yang
diwawancarai mengatakan bahwa manfaat paling penting yang mereka harapkan
untuk diperoleh adalah engagement atau keterlibatan dengan orang-orang yang
menyukai mereka. Media sosial dianggap mampu menimbulkan rasa keterlibatan

antara konsumen dan brand dengan menjalin komunikasi secara langsung.

Laporan terkait social media marketing yang diunggah oleh Hubspot juga
menjelaskan bahwa selama beberapa tahun belakangan, engagement atau
keterlibatan pengguna masih menjadi tujuan utama bagi tim media sosial.

Meningkatkan engagement menduduki posisi pertama sebesar 26% sebagai tujuan
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utama pemasar atau marketer media sosial pada tahun 2023. Dan hal tersebut
melampaui tujuan dalam meningkatkan brand awareness atau memperoleh audiens

baru dengan selisih 1%.

Engagement (Liadeli et al., 2022) atau keterlibatan di media sosial mengacu
pada tingkat interaksi dan aktivitas yang dilakukan pengguna dengan konten
tertentu, seperti menyukai, berkomentar, berbagi, atau mengikuti akun.
Engagement menjadi salah satu metrik penting bagi merek dan individu di media
sosial, karena hal tersebut dapat menunjukkan efektivitas konten yang dibuat dan
tingkat minat audiens terhadap merek. Engagement menjadi penting bagi sebuah
brand atau perusahaan karena dapat berdampak langsung pada kesadaran merek,
loyalitas pelanggan dan penjualan. Untuk dapat mencapai tingkat keterlibatan yang
tinggi, sebuah brand atau perusahaan harus fokus pada pembuatan konten
emosional yang sesuai dengan audiensnya, serta konten interaktif yang mendorong

partisipasi dan umpan balik.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Aldous (Aldous et al., 2019) terdapat
pemetaan level dari keterlibatan pengguna media sosial dengan definisi dan metrik.

Adapun level user engagement dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 1.1 Level of Engagement in Social Media

Level Definisi Contoh Metrik
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Level-1

Keterlibatan pribadi dengan melihat
unggahan gambar atau video di media

sosial

#Views

Level-2

Mengekspos preferensi pengguna dengan

menyukai unggahan media sosial

#Likes

Level-3

Mengungkapkan pendapat atau perasaan
dengan memberikan berkomentar, berbagi
pesan pribadi, atau berbagi di platform

yang sama

#Comments, #Share

Level 4

Menyebarkan konten kepada khalayak

#External Postings

Berdasarkan tabel 1.1 Seringkali kesulitan yang dihadapi dalam aktivitas
media sosial adalah situasi di mana audiens hanya melihat kontennya saja, atau
berhenti pada aktivitas /ikes yang berada pada level-2 dari engagement level.
Penelitian Aldous et al. membuahkan hasil penelitian bahwasannya pengguna lebih
(atau kurang) bersedia untuk menunjukkan keterlibatan mereka secara publik
tergantung pada topiknya. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa topik konten atau
konten itu sendiri memengaruhi keterlibatan pengguna pada tingkat yang berbeda

sehingga dibutuhkan sebuah strategi perencanaan media sosial yang dapat

Sumber: Penelitian Aldous et al (2019:48)

membentuk engagement.

Gambar 1.1 Top Platform Social Media by Hubspot
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HubSast

Sumber: Hubspot, 2023

Pada gambar 1.1 terkait data yang diunggah oleh Hubspot mengenai top
social media platforms yang menawarkan potensi terbesar brand dalam
meningkatkan jumlah audiens di tahun 2023, data tersebut menunjukkan bahwa
Instagram menjadi situs dengan persentase tertinggi sebesar 23%. Hubspot
melakukan survei tersebut terhadap 1.283 pemasar atau marketer media sosial di
seluruh dunia tentang tren terbesar yang mereka lihat, tujuan, tantangan, dan
strategi mereka memasuki tahun 2023. Bagi brand, Instagram menjadi situs media
sosial yang efektif dalam memperoleh ROI (Return on Investment), engagement
dan berpotensi tumbuh di 2023 (Hubspot, 2023). Selain itu, Instagram dianggap

sebagai aplikasi media sosial yang memiliki algoritma yang akurat.
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Gambar 1.2 Platform Media Sosial yang Paling Sering Digunakan di
Indonesia

we
are. = <OD>Meltwater
social

Sumber: Hootsuite, 2023

Pada gambar 1.2 berdasarkan survei yang dilakukan oleh We are Social dan
Meltwater menjelaskan bahwa persentase pengguna sosial media Instagram berada
pada posisi kedua dengan pengguna akun paling banyak dengan jumlah 86,5% dari
jumlah populasi di Indonesia. Dapat disimpulkan bahwa saat ini media sosial
Instagram memiliki cakupan yang luas untuk dapat menjangkau pasarnya.
Instagram dapat dianggap sebagai platform yang efektif dari berbagai segi, terutama
dalam konteks pemasaran dan komunikasi. Fenomena tersebut memberikan
peluang bagi suatu merek untuk membangun keterlibatan (engagement) melalui

konten yang disajikan di platform tersebut.

Tropicana Slim merupakan salah satu contoh merek asli Indonesia dibawah
naungan PT Nutrifood Indonesia yang memanfaatkan Instagram untuk membangun
engagement. Tropicana Slim adalah merek dagang yang dikenal sebagai produsen
dan penyedia produk-produk pengganti gula dan pemanis rendah kalori. Tropicana

Slim menjadi merek kedua yang didirikan oleh PT Nutrifood Indonesia (NFI) pada
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tahun 1982 dan kini sudah tersebar diseluruh pelosok Indonesia. Tak hanya
berfokus pada penjualan offline, Tropicana Slim juga membangun eksistensi
mereknya melalui media sosial seperti Facebook, TikTok dan Instagram dalam
membangun kehadiran online yang kuat, mengembangkan hubungan positif dengan

konsumen dan secara efektif mengkomunikasikan nilai dan pesan mereknya.

Dari keseluruhan akun media sosial yang dimilik oleh Tropicana Slim, akun
Instagram Tropicana Slim dengan username @tropicanaslim memiliki followers
lebih banyak dari akun media sosial lainnya. Akun media sosial Instagram
Tropicana Slim atau @tropicanaslim memiliki 57.763 followers tertanggal 17
Oktober 2023. Adapun data dari starngage terkait demografi pengikut Instagram
Tropicana Slim menunjukkan bahwasannya 46.4% pengikut Instagram Tropicana
Slim adalah wanita dan 53.6% diantaranya adalah pria dengan rata-rata rentang usia

18 tahun — 24 tahun.

Di dalam akun instagramnya, Tropicana Slim telah mengunggah 1.211
unggahan yang terdiri atas foto dan video tertanggal 17 Oktober 2023. Berdasarkan
sumber data yang sama, secara psikografis, pengikut Instagram Tropicana Slim
tertarik dengan hal yang berhubungan akan restoran, makanan & kebutuhan sehrai-
hari, fitness & yoga, gaya hidup sehat, perjalanan dan pariwisata serta fotografi
yang diunggah oleh akun tersebut. Dan berikut beberapa contoh konten yang

diunggah oleh Tropicana Slim:

Gambar 1.3 Konten Instagram Gambar 1.4 Konten Instagram
Tropicana Slim ""Resep Pie Kolak Tropicana Slim ""Resep Pie Kolak
Pisang" Pisang"
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Gambar 1.5 Konten Instagram
Tropicana Slim yang Melibatkan
Influencer

Gambar 1.6 Konten Instagram
Tropicana Slim yang Melibatkan
Influencer

Gambar 1.7 Konten Instagram
Tropicana Slim Memperingati Hari
Raya Idul Fitri 1444 H

Gambar 1.8 Konten Instagram
Tropicana Slim Memperingari Hari
Kesehatan Internasional

R

E

= Ny \ m, g j .
Selamat Idul Fitri 1444 H Ganti gulanya, jaga lemaknya,
Nikmati manisnya kebersamaan cegah diabetes.
di hari kemenangan.
rd Tropicana Slim, untuk
- Harl Kesehatan Internasional
7 Apiil 202

Sumber: Instagram @tropicanaslim
Tropicana Slim dikenal sebagai brand yang berfokus pada penyediaan

solusi untuk konsumen yang ingin mengurangi asupan gula dalam pola makan
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sehari-hari. Tropicana Slim menyediakan opsi yang memungkinkan konsumen
menikmati rasa manis tanpa tambahan kalori yang tinggi, sesuai dengan tren dan
kebutuhan konsumen yang semakin peduli terhadap kesehatan dan gizi. Dalam
akun Instagram-nya, Tropicana Slim kerap menggungah konten tanya jawab
bersama dengan ahli untuk membahas statement yang tersebar di masyarakat terkait
kesehatan. Tropicana Slim juga mendapatkan banyak /likes dan comment dari
unggahan konten yang membagikan resep masakan dengan menggunakan produk-
produk dari Tropicana Slim. Pada gambar 1.3 dan 1.4 Tropicana Slim membagikan
Resep “Pie Kolak Pisang” dengan menggunakan produk santan, gula jawa dan
cookies varian Hokkaido Cheese dari Tropicana Slim. Unggahan tersebut juga
dilengkapi caption untuk memudahkan konsumen me-recook resep yang dibagikan.
Untuk mengkampanyekan gaya hidup sehat, Tropicana Slim mengunggah konten
product campaign dengan influencer. Pada gambar 1.5 dan 1.6 terlihat bahwa
influencer membagikan aktivitasnya dengan melibatkan produk Tropicana Slim.
Campaign product yang melibatkan influencer menjadi strategi pemasaran
Tropicana Slim ketika merilis produk baru. Tropicana Slim juga mengunggah
konten untuk memperingati hari-hari besar. Pada gambar 1.7 Tropicana Slim
menggungah foto memperingati Hari Raya Idul Fitri ke 1444 H. Dan pada gambar
1.8 Tropicana Slim menggunggah foto memperingati Hari Kesehatan Internasional.
Meski unggahan berisikan peringatan hari besar, unggahan-unggahan tersebut tetap
memperlihatkan produk Tropicana Slim. Beragam konten yang diunggah menjadi
contoh strategi dalam membangun kehadiran merek, meningkatkan keterlibatan

pengikut, dan menyampaikan pesan dengan cara yang kreatif dan menarik.

27



Keberhasilan Tropicana Slim sebagai brand yang telah lama berdiri dapat
dibuktikan melalui berbagai penghargaan yang diperoleh. Salah satu diantaranya
terlihat dari Tropicana Slim yang sebanyak 4 kali berturut-turut memenangkan
penghargaan sebagai “Brand of the Year” untuk kategori sweetener di kanca
internasional melalui Global Advisory Council of the World Branding Forum yang
berlangsung di Kensington Palace, London. Sejak tahun 2019 Tropicana Slim
menjadi satu-satunya brand kategori sweetener dari Indonesia yang terpilih dan
mendapatkan penghargaaan tersebut. Dan kemenangan tersebut dinilai berdasarkan
dengan tiga kriteria ketat: 30% Brand Valuation (Penilain merek), 40% Consumer
Market Research (Riset pasar konsumen) dan 30% Public Online Voting

(Pemungutan suara publik online).

Meski menjadi brand yang telah lama berdiri dan dikenal oleh masyarakat
luas, nyatanya Tropicana Slim turut merasakan tantangan terbesar dalam

menciptakan konten yang dapat melibatkan audiensnya.

Gambar 1.9 Engagement Rate Instagram Tropicana Slim

Tropicana Slim ne
MEDIA UPLOADS  FOLLOWERS FOLLOWING EMNGAGEMENT RATE AVGLIKES  AVG COMMENTS
1,211 57,763 871 0.30% 169.38 5.19

Sumber: Socialblade
Pada gambar 1.9 menunjukkan angka perhitungan engagement rate yang
diperoleh Tropicana Slim melalui akun Instagram @tropicanaslim menggunakan
engagement rate calculator dari situs Social Blade. Dilansir dari scrunch.com
(2021) engagement rate yang berada pada kisaran 1% sampai 3.5% menunjukkan
rata-rata (average) atau good engagement rate. Apabila engagement rate lebih dari

3% menujukkan pertanda baik yang artinya audiens sangat terlibat dari konten yang
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dibuat. Dan engagement rate yang kurang dari 1% menunjukkan /ow engagement
rate. Dalam penelitian Jafar & Eladl (Jaffar & Eladl, 2016) jika angka menunjukkan
lebih dari 1% engagement rate berada pada kategori good engagement rate, 0.5
sampai 0.99% berada pada kategori average engagement rate, dan kurang dari
0.5% berada pada kategoti low engagement rate.

Tabel 1.2 Perbandingan Engagement Rate Instagram Tropicana Slim
dengan Kompetitor

Akun Instagram Jumlah Pengikut Engagement Rate
@tropicanaslim 57.763 0,30%
(@diabetasol id 24.512 1,88%

Sumber: Socialblade.com

Berdasarkan table 1.2 didapatkan bahwa akun Instagram Tropicana Slim
memiliki pengikut sebanyak 57.763 dengan engagement rate sebesar 0,30%
sedangkan akun Instagram kompetitor Diabetasol memiliki pengikut sebanyak
24.512 dengan engagement rate sebesar 1,88%. Dari data tersebut.dapat
disimpulkan bahwa engagement rate Tropicana Slim terbilang rendah dan berada
pada kategori low engagement rate jika dibandingkan dengan kompetitor yang
memilki jumlah followers lebih sedikit namun berada pada kategori averate/good
engagement rate. Oleh karena itu, penulis tertarik melakukan penelitian terhadap
brand Tropicana Slim yang merupakan merek asli Indonesia dan menjadi brand
kedua yang menempati posisi penjualan terlaris di e-commerce serta 4 kali berturut-
turut mendapatkan penghargaan sebagai brand of the year pada kategori sweeteners
diajang World Branding Awards yang diselenggarakan di Kensington Palace,

London namun memiliki engagement rate jauh lebih rendah dibandingkan
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kompetitornya. Engagement rate yang tinggi menandakan jumlah keterlibatan yang

tinggi pula dari followers.

Konten yang menarik menjadi strategi dalam mengoptimalisasi akun media
sosial sebuah brand (Hubspot, 2023). Namun, rendahnya angka keterlibatan pada
akun Instagram Tropicana Slim belum serta merta dikarenakan konten yang tidak
menarik. Dilihat dari berbagai pencapaian positif yang diperoleh Tropicana Slim,
hal tersebut yang pada akhirnya membuat penulis terdorong untuk melakukan
analisis secara lebih mendalam mengenai karakteristik konten post yang diciptakan

akun Instagram @tropicanaslim dalam membangun follower engagement.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan fenomena yang telah diuraikan maka dapat
dirumuskan masalah yaitu bagaimana akun Instagram @tropicanaslim membangun

follower engagement melalui konten media sosial?

1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis konten

Tropicana Slim di Instagram dalam membangun follower engagement.

1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian yang telah dijelaskan
diatas, penulis mengharapkan adanya manfaat yang di dapat baik pada sisi praktis

dan teoritis.

1.4.1 Manfaat Praktis

a. Untuk Perusahaan
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Penelitian ini dapat digunakan oleh perusahaan untuk menyusun atau
memperbaiki strategi konten Instagram agar lebih efektif dalam
membangun follower engagement.

Dengan strategi konten Instagram yang lebih efektif, masyarakat
(audiens) akan mendapatkan informasi yang lebih relevan, bermanfaat,
dan menarik, terutama terkait gaya hidup sehat dan pilihan produk yang
mendukung kesehatan.

b. Untuk Peneliti
Penelitian ini dapat menambah wawasan penulis bahwa konten sangat

berperan penting dalam membangun follower engagement.

1.4.2 Manfaat Teoritis
a. Manfaat penelitian ini secara akademis diharapkan dapat menambah
wawasan keilmuan mengenai teori dan metode yang berkaitan dengan
konten media sosial khususnya Instagram dalam membangun follower
engagement.
b. Sebagai bahan referesi dalam melakukan penelitian yang berkaitan

dengan konten di media sosial dalam membangun follower engagement.
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