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ABSTRAK 

 

Nama : Sayoga Putra Pratama 

NPM : 2015320184 

Judul : Perbandingan Penggunaan Tipe Post Pada Online shop Reka_co 

Dengan Visvalbags, Vront.co, dan Svggest Terhadap Online 

Engagement di Media Sosial Instagram 

__________________________________________________________________ 
 

Sosial media digunakan sebagai alat untuk berinteraksi dengan orang dari 
berbagai kalangan. Media sosial yang palng banyak digunakan saat ini salah 
satunya adalah instagram. Intagram banyak digunakan perusahaan untuk 
berinteraksi dengan konsumen maupun calon konsumen, melihat tren yang sedang 
berlangsung, serta membangun citra merek. 

Penelitian ini bertujuan untuk membandingkan tipe post dan online 
engagement di merek tas lokal yang sudah terkenal dan penjualannya tinggi dengan 
online shop yang masih baru dan penjualannya cenderung rendah. Penelitian ini 
menggunakan data post yang diunggah oleh empat online shop yang menjadi objek 
penelitian dari 1 November 2019  hingga 30 April 2019. Jumlah postingan yang 
dianalisa pada penelitian ini berjumlah 280 postingan 

Kesimpulan penelitian ini yaitu tipe post yang paling banyak digunakan 
oleh ke-empat online shop yaitu tipe post produk dengan kategori Outfit Of The Day 
(OOTD)/review konsumen. Penelitian juga menunjukan perbedaan tipe post produk 
dari online shop Reka_co belum memiliki tinggkat online engagement yang tinggi 
dapat dilihat dari tingkat variasi model atau gaya kurang beragam. Untuk tipe post 
promosi Reka_co tidak memiliki konten promosi yang menarik dibandingkan 
Visvalbags, Svggest, dan Vront.co. Dilihat dari tipe post hiburan online shop 
Reka_co kurang memperhatikan konten yang akan dikonsumsi konsumen, dan 
Reka_co belum pernah memposting tentang konten event/acara. 

 
 

Kata Kunci: Sosial Media, Instagram, Online Engagement, tipe post , studi 
perbandingan  
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ABSTRACT 

 

Name : Sayoga Putra Pratama 

NPM : 2015320184 

Title : Usage Comparison Post Type on Reka_co’s Online shop with 

Visvalbags, Vront.co, and Svggest on Online engagement Using 

Instagram Social Media 

__________________________________________________________________ 
 

Social media is used as a tool to interact with people from various walks of 
life.The most widely used social media today is Instagram. Instagram is widely used 
bycompanies to interact with consumers and potential customers, see ongoing 
trends, and build a brand image.  

This study aims to compare the types of posts and online engagement in 
well-known local brands and high sales with online shops that are still new and 
salestend to be low. This study uses data posts uploaded by four online shops that 
werethe object of research from November, 1 2019 to April, 30 2019. The number 
of posts analyzed in this study amounted to 280 posts. 

The conclusion of this study is the post type most widely used by the four 
online shops is type of post product with the category Outfit Of The Day (OOTD) / 
consumer review. The research also shows that the different types of product posts 
from the online shop Reka_co do not yet have a high level of online engagement, it 
can be seen from the level of variation in models or less diverse style. The 
promotional post type Reka_co does not have attractive promotional content 
compared to Visvalbags, Svggest, and Vront.co. Judging from the type of online 
shop entertainment posting, Reka_co have less attention to the content that 
consumers will consume, and Reka_co has never posted about the content of an 
event.  

 
 

Keywords: Social Media, Instagram, Online Engagement, post type, 
comparative study   
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Sosial media saat ini memiliki peran penting sebagai alat komunikasi dimana 

pengguna dapat berbagi pengetahuan dan informasi sehingga dapat menambah 

wawasan, memudahkan seseorang untuk berkomunikasi. Keberadaan media sosial 

merupakan sebuah media pemasaran yang paling mudah dan murah yang dapat 

dilakukan oleh perusahaan, hal ini yang menjadi daya tarik bagi pelaku usaha untuk 

menjadikannya sebagai media promosi yang handal. Dimana media sosial 

merupakan kunci utama untuk memenangkan persaingan bisnis di era digital saat 

ini (Akhmad, 2015). 

Sosial media merupakan konsep ruang digital dimana setiap pengguna dapat 

membuat rangkuman profil, mendeskripsikan dirinya untuk berinteraksi dengan 

orang-orang dari kalangan berbeda, baik dalam lingkup antar individu maupun 

dengan perusahaan (Boyd, 2007). Media sosial mengajak siapa saja yang tertarik 

untuk berpartisipasi dengan memberi kontribusi secara bebas, memberi komentar, 

serta membagi informasi dalam waktu yang cepat dan tak terbatas. Media sosial 

pada saat ini digunakan sebagai alat untuk meningkatkan engagement. Perusahaan-

perusahaan saat ini berusaha membuat customer agar terlibat secara aktif dengan 

brand melalui media sosial sehingga dapat menghasilkan hubungan yang lebih 

mendalam dan lebih bermakna (Kotler P. G., 2014). Dalam kegiatan pemasaran, 
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partisipasi dalam komunkasi dua arah lebih efektif dibandingkan menggunakan 

iklan dengan komunikasi satu arah (Kotler P. G., 2014). 

Pengguna media sosial di Indonesia pada 2020 sudah mencapai 160 juta orang 

atau 59% dari total penduduk Indonesia yang mencapai 272 juta jiwa. Media sosial 

yang cukup banyak digunakan oleh penduduk Indonesia saat ini adalah Instagram. 

Berdasarkan data persentase pengguna yang mengakses Youtube mencapai 88%. 

Media sosial yang paling sering diakses selanjutnya adalah Facebook sebesar 82%, 

dan Instagram 79%. (Jayani, 2020). rata-rata waktu yang dihabiskan masyarakat 

Indonesia untuk mengakses sosial media adalah selama 3 jam 26 menit. Total 

pengguna aktif sosial media sebanyak 160 juta atau 59% dari total penduduk 

Indonesia. 99% pengguna media sosial berselancar melalui ponsel (Jayani, 2020). 

Berbeda dengan media sosial lainya, Instagram hanya menyediakan fitur post 

berupa foto, video, dan carousel. Namun karena kesederhanaan dan kemudahan 

penggunaan Instagram tersebut, Instagram menjadi media sosial yang paling 

diminati anak muda diantara media-media sosial lainnya (Salomon, 2013). Hal 

tersebut dapat dijadikan peluang bagi pengusaha untuk memasarkan produk dan 

jasanya menggunakan media sosial Instagram. 

 Menurut survey yang dilakukan oleh eMarketer sebanyak 56,2 persen 

responden di Indonesia dengan usia 18-35 tahun mengikuti akun online shop di 

instagram, dan akun online shop yang paling banyak diikuti adalah online shop 

yang bergerak di bidang pakaian sebesar 67,5 persen dan aksesoris sebesar 64,9 

persen. Disusul dengan bidang lain yaitu elektronik sebesar 35,1 persen, kosmetik 

32,5 persen , kuliner 31,6 persen , mainan 14,9 persen, dan bidang lainnya sebesar 
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4,4 persen (eMarketer, 2018). Dengan data tersebut maka pada saat ini sudah 

banyak pengusaha yang menggunakan media sosial instagram sebagai media 

promosi, tidak hanya perusahaan  besar yang menggunakan Instagram akan tetapi 

UKM dapat mempromosikan dan menjual produknya dengan cara yang murah, 

terutama yang berada pada industri fashion seperti pakaian dan aksesoris. 

Salah satu online shop yang menggunakan instagram sebagai media promosi 

adalah Reka_co. Reka_co adalah online shop yang bergerak di bidang fashion yang 

menawarkan tas sebagai produk utamanya. Online shop yang telah beridiri dari 

tahun 2018 ini sekarang sudah memiliki 2.800 pengikut di instagram (20 juli 2020). 

Reka_co dimiliki oleh dua orang mahasiswa di Bandung yang sampai saat ini masih 

aktif kuliah. Usaha tersebut sudah mulai memiliki banyak konsumen. Akan tetapi 

tingkat online engagement dan penjualan Reka_co masih kalah dengan online shop 

sejenis yaitu Visvalbags yang berdiri sejak 2017 sekarang sudah memiliki 610 ribu 

pengikut, Svggest yang beridiri sejak 2016 sekarang sudah memiliki 65 ribu 

pengikut, dan Vront.co yang baru berdiri dari tahun 2019 sudah memiliki jumlah 

pengikut sebanyak 14 ribu. Dari sudut pandang penjualan Reka_co juga jauh lebih 

sedikit dibandingkan pesaingnya. Berikut data penjualan yang dirangkum 

berdasarkan pengamatan peniliti dari aplikasi shopee selama periode satu tahun 

terakhir yaitu Visval bags 14.248 item (71%), Svggest 4.384 item (21%) , Vront.co 

1.066 item (5%), dan reka_co 690 item (3%). 

Ditemukan bahwa konten post bisa berdampak pada online engagement yang 

diwakili oleh like dan komentar (Lin, 2015). Online engagement berpengaruh 

terhadap minat beli dikarenakan ketika seseorang sedang aktif melihat instagram 
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dan melihat postingan menarik baginya dan didukung dengan respon yang tinggi 

dari pengguna lainnya maka pengguna tersebut akan semakin tertarik  terhadap post 

tersebut dan mencari tahu lebih lanjut yang kemudian yakin atas kualitas produk 

dan akhirnya ingin mencoba produk tersebut (Kusumasari, 2018). Dari hasil 

penelitian terdahulu dapat disimpulkan bahwa tipe post dapat meningkat online 

engagement. Ditemukan juga bahwa konten post yang menarik dapat juga 

meningkatkan jumlah pengikut di media sosial (Moniaga, 2019). Sehingga 

penilitian ini akan membandingkan tipe post yang digunakan oleh merek yang 

sudah lebih terkenal dengan merek yang masih baru pada media sosial instagram. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Masalah utama pada penelitian ini adalah online shop Reka_co memiliki 

tingkat online engagement yang lebih rendah dibandingkan online shop sejenis 

yaitu Visvalbags, Vront.co, dan Svggest. Sehingga peniliti ingin melakukan 

benchmark penggunaan tipe post terhadap online engagement pada tiga merek yang 

sudah lebih terkenal sehingga dapat mengetahui perbedaan apa saja dari tipe post 

tersebut dan dapat meningkatkan online engagement pada online shop Reka_co.  

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah : 

- Dimana perbedaan tipe post yang digunakan online shop yang sudah 

terkenal ( Visvalbags, Svggest, Vront.co ) dengan online shop Reka_co? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan identifikasi masalah tersebut, maka tujuan penelitian ini yaitu 

mengidentifikasi perbedaan tipe post yang digunakan oleh tiga merek yang sudah 

lebih terkenal dibandingkan dengan online shop Reka_co. 
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1.4 Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapa memberi manfaat, yaitu : 

1. Bagi perusahaan  

Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi tentang perbedaan tipe post 

yang digunakan oleh online shop sejenis yang sudah lebih besar sehingga 

diharapkan dapat meningkatkan online engagement pada online shop 

Reka_co.  

2. Bagi peneliti sebagai tempat untuk mempraktikan ilmu dan teori yang telah 

didapat pada saat perkuliahan dan mengembangkan kemampuan penelitian. 

1.5 Objek Penelitian 

Dalam penelitian ini objek yang digunakan adalah empat online shop yaitu 

Visvalbags, Vront.co, Svggest, dan Reka_co yang menjual produk tas local 

Indonesia. Ke empat online shop tersebut memiliki pangsa pasar yang sama yaitu 

kalangan remaja. 

1.6 Batasan  

Batasan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu hanya mempertimbangkan 

pengaruh tipe post dalam media sosial instagram tanpa mempertimbangkan keberadaan 

toko offline. 

 
 




