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ABSTRAK

Konten pada Paragraph Studio diunggah melalui Instagram Hyparagraph dengan
menggunakan paid media (ad) dan owned media (organic). Konten yang diunggah
pada paid media (ad) mempunyai engagement rate atau customer engagement yang
lebih rendah dibandingkan dengan owned media (organic). Penelitian ini
menggunakan dilakukan untuk mengetahui perbedaan dan membandingkan kedua
media tersebut melalui content marketing dan customer engagement. Penelitian ini
menggunakan metode campuran (kualitatif dan kuantitatif). Metode kualitatif
dilakukan dengan observasi dan wawancara dengan karyawan dan metode
kuantitatif dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada pengikut Instagram
dengan melakukan independent t-test menggunakan IBM SPSS Statistics 26.
Teknik analisis data untuk kualitatif menggunakan data collection, data
condensation, data display, dan conclusion drawing/verification. Hasil penelitian
menunjukkan terdapat perbedaan yang signifikan antara paid media dan owned
media, dan owned media lebih tepat digunakan dan dimaksimalkan oleh
perusahaan. Luaran penelitian berupa content plan sehingga dapat membantu
Paragraph Studio dalam memaksimalkan media untuk mengunggah konten yang
menarik.

Kata kunci: ad, content, engagement, Instagram, organic, owned, paid

Vi



ABSTRACT

Content on Paragraph Studio is uploaded via Instagram Hyparagraph used paid
media (ad) and owned media (organic). Content uploaded to paid media (ad) has
a lower engagement rate or customer engagement compared to owned media
(organic). This research uses to find out the differences and compare the two media
through content marketing and customer engagement. This research used mixed
methods (qualitative and quantitative). The qualitative method is carried out by
observing and interviewing employees and the gquantitative method is carried out
by distributing questionnaires to Instagram followers by conducting an
independent t-test using IBM SPSS Statistics 26. Data analysis techniques for
qualitative use data collection, data condensation, data display, and conclusion
drawing/ verification. The result is a significant difference between paid media and
owned media, and owned media is more appropriate for company use and
maximize. The output is a content plan that helps Paragraph Studio to maximize
social Instagram media to upload interesting content.

Keyword: ad, content, engagement, Instagram, organic, owned, paid
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Penggunaan internet dalam mengakses informasi sangat membantu kebutuhan
manusia yang memungkinkan manusia melakukan pekerjaannya dengan lebih cepat
dan baik. Pengguna internet terus mengalami pertumbuhan seiring meningkatnya
kebutuhan manusia. Pengguna internet di Indonesia terhitung dari awal tahun 2023
mencapai 212,9 juta, meningkat 5,2% atau 10 juta pengguna dari tahun 2022, yang
menyebabkan penetrasi internet di Indonesia berada pada angka 77,0% dan waktu
yang dihabiskan untuk menggunakan internet sebesar 7 jam 42 menit per hari (Data
Reportal, 2023). Besarnya jumlah pengguna internet di Indonesia yang
menunjukkan kemudahan akses internet di Indonesia dan adanya ketergantungan

dengan internet dalam melakukan kegiatan sehari-hari.

Kemudahan mengakses internet yang dirasakan memberikan dampak besar
dalam digitalisasi saat ini. Digitalisasi erat kaitannya dengan proses perubahan
teknologi untuk menjadi digital guna memudahkan aktivitas manusia. Digitalisasi
menjadi penting untuk perusahaan atau lini bisnis untuk dapat berkembang, maju,

dan bersaing dengan kompetitornya. Digitalisasi ini mampu melakukan efektivitas



dan efisiensi kinerja perusahaan sehingga dapat memudahkan segala urusan
bisnis  serta mengoptimalkan keuntungan perusahaan. Teknologi digital yang
digunakan memungkinkan perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa

secara digital.

Digital marketing adalah pemasaran (marketing) produk atau jasa perusahaan
yang melalui digital. Digital marketing sebagai salah satu komponen marketing
yang menggunakan internet dan teknologi digital yang berbasis daring (online).
Teknologi digital yang dimanfaatkan perusahaan berupa komputer desktop, ponsel,
media digital, dan platform digital untuk kegiatan marketing perusahaan. Digital
marketing terdiri dari paid media, owned media, dan earned media. Paid media
adalah metode yang digunakan dengan mengunggah konten disertai dengan media
berbayar. Owned media adalah media yang berada dibawah kontrol penuh
perusahaan seperti website, mobile app, social media, SEO, dan email marketing.

Owned media pada media sosial disebut pula organic social media.

Organic social media terkait brand diunggah di platform sosial secara tidak
berbayar yang dapat mengarah pada earned media karena customers membagikan
pengalaman baik kepada orang lain secara online atau word of mouth (Fulgoni,
2015). Earned media adalah publikasi yang diberikan audiences melalui
penyebaran konten untuk menunjukkan reputasi brands di mata audiences, seperti
review, blogs, dan rating. Penggunaan paid media dapat memperoleh earned media
dan owned media (Fulgoni, 2015). Umumnya perusahaan memanfaatkan ketiga

bagian tersebut dalam digital marketing-nya, tapi tidak menutup kemungkinan jika



perusahaan hanya memanfaatkan satu atau dua dari tiga bagian. Pemanfaatannya
disesuaikan dengan kebutuhan dan prioritas perusahaan dalam menjalankan

operasional perusahaan.

Digital marketing yang paling banyak digunakan perusahaan terutama bisnis
yang baru merintis adalah owned media dan/atau paid media berupa social media.
Kedua komponen tersebut (paid media dan owned media) lebih efektif digunakan
secara bersama daripada satu komponen (Jayson et al., 2018). Penggunaan social
media sebagai salah satu media yang digunakan untuk melakukan kegiatan
marketing karena tingginya jumlah pengguna social media. Indonesia menjadi
negara ketiga dengan tujuan kunjungan media sosial untuk belajar tentang brands
dan melihat konten mereka (We Are Social, 2023). Pada Januari 2023, terdapat
167,0 juta pengguna media sosial di Indonesia, jumlah pengguna media sosial
setara dengan 60,4% dari total populasi (Data Reportal, 2023). Platform media
sosial yang paling banyak digunakan pada tahun 2023 di Indonesia yaitu Whatsapp,
Instagram, Facebook, Tiktok, Telegram, Twitter, FB Messenger, Snackvideo
(Kuaishou), Pinterest, Line, Linkedin, Discord, Snapchat, Likee, dan Skype (Data
Reportal, 2023). Social media instagram sebagai platform social media kedua yang
paling banyak digunakan sekaligus juga sebagai platform media sosial kedua yang

paling favorit di Indonesia (Data Reportal, 2023).

Instagram adalah media sosial yang berfungsi untuk berbagi foto dan video
yang memungkinkan pengguna mengedit unggahannya dengan filter,

menggunakan tagar, menandai orang lain dan geografis. Unggahan di Instagram



dapat dibagikan secara publik atau kepada orang tertentu. Instagram mampu
memperluas jaringan dan menghubungkan pertemanan yang jauh. Instagram
mendapatkan urutan kedua sebagai social media yang digunakan untuk mengikuti
atau meneliti tentang brands atau produk (We Are Social, 2023). Penggunaan
Instagram sebagai media pemasaran atau promosi brands memungkinkan
perusahaan menjangkau konsumen lebih banyak. Saat ini Instagram banyak
digunakan oleh perusahaan sebagai media sosial yang memasarkan (marketing)
produk sehingga perusahaan dan potential customers dapat berinteraksi sehingga
terjadi proses jual beli (Curana et al., 2022). Media sosial Instagram juga
dimanfaatkan perusahaan untuk meningkatkan branding perusahaannya dengan
memberikan konten-konten yang unik dan menarik berupa unggahan foto atau
video. Instagram ads sebagai fitur yang dimanfaatkan untuk kegiatan periklanan
melalui paid content untuk menjangkau audiences yang lebih luas (Widiastuti et
al.,, 2022). Instagram ads efektif dalam kegiatan pemasaran atau marketing
(Widiastuti et al., 2022). Instagram ads memungkinkan lebih menarik perhatian
audiences jika menyediakan foto dan video daripada iklan dengan teks (Widiastuti
et al., 2022). Brands yang menggunakan Instagram ads memiliki kontrol lebih pada
target audiences dan jumlah audience yang melihat konten (Sugeng & Chusjairi,

2022).

Engagement rate adalah matriks atau indikator yang digunakan dalam digital
marketing untuk mengukur jumlah interaksi yang diperoleh dari audience media
sosial mengenai konten-konten yang diunggah berupa foto atau video. Engagement

rate sebagai salah satu cara yang paling populer untuk mengevaluasi atau menilai



kesuksesan media sosial (Chawla & Chodak, 2021). Engagement rate di Indonesia
lebih tinggi pada ads atau iklan yang berupa video daripada foto atau gambar
(Tikno, 2017). Engagement rate juga digunakan perusahaan untuk mengetahui
seberapa menariknya suatu konten sehingga membuat audiences mau melibatkan
diri dengan berinteraksi berupa like, comment, save, dan share. Perusahaan juga
sadar jika audiences mau berinteraksi menunjukkan kedudukan suatu brands
dimata audiences. Brand akan sukses mengikat (engage) customers melalui media
sosial dengan tujuan yang jelas untuk membangun pengikut setia (Tikno, 2017).
Audiences yang merasa suatu konten sangat menarik, bermanfaat, unik, dan kreatif
tentunya akan senang interaksi dengan akun atau perusahaan tersebut. Engagement
rate yang lebih tinggi akan memberikan keuntungan pemilik toko online melalui
pengurangan biaya iklan, menjangkau lebih banyak audiences, dan meningkatkan

potensi konversion menjadi transaksi selanjutnya (Tikno, 2017).

Paragraph Studio Bali merupakan salah satu bisnis yang memanfaatkan digital
marketing dalam pemasarannya. Paragraph Studio Bali memanfaatkan social media
Instagram untuk membagikan dan mengunggah konten-konten yang relevan
dengan lini bisnisnya. Paragraph Studio Bali dengan username Instagram
Hyparagraph bergerak di bidang jasa fotografi produk usaha lain. Foto produk yang
pernah ditangani Paragraph Studio Bali berupa produk makanan, minuman,
kecantikan, fashion, aksesoris, dan lainnya. Hyparagraph memanfaatkan Instagram
insight untuk mengukur performa Instagram dan konten-konten yang diunggah.
Konten-konten yang diunggah juga beragam berupa story, post, dan reels yang

disajikan dalam foto maupun video. Paragraph Studio juga menggunakan



engagement rate sebagai salah satu indikator dalam melihat performa konten-

konten di Instagram.
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Gambar 1. 1 Rata-Rata Engagement Rate Instagram Hyparagraph
Sumber: Data Diolah, 2023

Jika ditinjau lebih dalam, engagement rate Instagram Hyparagraph seperti
yang ada pada Gambar 1.1 menunjukkan adanya peningkatan engagement rate
owned media atau organic dan engagement rate paid media tiap tahunnya.
Engagement rate owned media atau organic mencapai 4,61% pada tahun 2021 dan
6,18% pada tahun 2022. Engagement rate paid media mencapai 0,17% pada tahun
2021 dan 0,31% pada tahun 2022. Berdasarkan gambar diatas, engagement rate
Instagram Hyparagraph terjadi perbedaan antara content yang berupa owned media
dan paid media dengan perolehan engagement rate pada owned media lebih tinggi

daripada paid media.



Konten pada paid media mampu mengarahkan customers ke owned media
(Jayson et al., 2018). Paid Instagram/ads tidak berhasil dalam meningkatkan
content engagement media sosial (Wahid, 2021). Kekeliruan kerap terjadi dengan
anggapan ketika meningkatkan iklan pada media sosial akan meningkatkan
penjualan tapi sebenarnya malah meningkatkan engagement atau keterlibatan

karena media sosial adalah alat engagement (Widiastuti et al., 2022).

Fakta dan data yang diperoleh dari lapangan menunjukkan adanya perbedaan
hasil engagement dari konten yang menggunakan paid media dan owned media.
Konten yang diunggah melalui paid media mendapatkan engagement yang rendah
jika dibandingkan dengan konten yang diunggah melalui owned media atau secara
organic. Berdasarkan pemaparan di atas, peneliti tertarik meneliti terkait perbedaan
paid media dan owned media melalui konten-konten yang diunggah pada social
media Instagram Hyparagraph dan membandingkan kedua media tersebut untuk

mengetahui media yang lebih tepat.

1.2 Rumusan Masalah

1.2.1 Bagaimanakah perbedaan paid media dan owned media pada media sosial
Instagram Hyparagraph?

1.2.2 Apa paid media atau owned media yang lebih tepat digunakan pada media
sosial Instagram Hyparagraph?

1.3 Tujuan Penelitian

1.3.1 Mengetahui perbedaan paid media dan owned media pada media sosial

Instagram Hyparagraph.



1.3.2 Mengetahui paid media atau owned media yang lebih tepat digunakan

pada media sosial Instagram Hyparagraph.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian, maka penelitian ini diharapkan mampu
memberikan manfaat teoritis dan praktis kepada berbagai pihak. Adapun manfaat

dari penelitian ini sebagai berikut:

1.4.1 Manfaat Teoritis

Menemukan perbedaan paid media dan owned media pada media sosial

Instagram Hyparagraph.

1.4.2 Manfaat Praktis

Analisa gap paid media dan owned media pada social media Instagram.
Sebagai bahan pertimbangan dan evaluasi dalam mengembangkan strategi digital

marketing perusahaan pada Instagram.

1.5 Sistematika Penulisan

1.5.1 BAB I PENDAHULUAN

Bab | merupakan bagian yang menjelaskan terkait permasalahan yang
terjadi, topik yang menarik untuk dijadikan dan dilakukan penelitian, tujuan dari

penelitian, dan manfaat yang didapatkan dari penelitian. Bab | Pendahuluan



memuat latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian,

dan sistematika penulisan.

1.5.2 BAB Il KAJIAN PUSTAKA

Bab Il merupakan bagian yang menjelaskan teori-teori yang menjadi
landasan atau dasar tumpuan dalam melakukan penelitian. Bab 11 Kajian Pustaka
memuat telaah teori, kajian empirik, definisi operasional variabel, kerangka teoritis,

kerangka konsep, dan hipotesis.

1.5.3 BAB Il METODOLOGI PENELITIAN

Bab I1l merupakan bagian yang menjelaskan terkait metode atau cara yang
ditempuh agar memperoleh hasil penelitian. Bab 111 Metodologi Penelitian memuat
tempat penelitian, objek penelitian, sumber data, jenis data, teknik pengumpulan

data, dan teknik analisis data.

1.54 BAB IV HASIL PEMBAHASAN

Bab IV merupakan bagian yang menjelaskan terkait hasil penelitian yang
dilakukan dengan bertumpu pada landasan teori dan menggunakan metode
penelitian yang telah ditetapkan. Bab IV Hasil Pembahasan memuat gambaran

umum perusahaan, hasil dan pembahasan penelitian, serta implikasi penelitian.

1.5.5 BABV PENUTUP
Bab V merupakan bagian terakhir dari penelitian dengan memberikan
simpulan dari hasil penelitian dan saran untuk hasil penelitian. Bab V Penutup

memuat simpulan dan saran penelitian.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Engagement rate atau customer engagement menjadi salah satu indikator untuk
mengevaluasi konten-konten yang diunggah pada media sosial. Instagram sebagai
salah satu media sosial yang kerap digunakan untuk mengetahui tentang brand
perusahaan. Instagram Hyparagraph menghasilkan customer
engagement/engagement rate yang berbeda antara Instagram ads (paid media) dan

Instagram organic (owned media). Penelitian ini melihat perbedaan dan

membandingkan antara paid media dan owned media pada Instagram, yaitu:

1. Perbedaan antara Instagram ads dan organic dilihat menggunakan content
marketing dan customer engagement. Content marketing pada Instagram ads
dan Instagram organic terdapat perbedaan, yaitu pada goals setting, audience
mapping, content ideation and planning, content creation, content
distribution, content amplification, content-marketing evaluation, dan
content-marketing improvement. Customer engagement pada Instagram ads
dan Instagram organic terdapat perbedaan, yaitu pada vividness, interactivity,
informativeness, dan entertainment. Setiap dimensi pada customer

engagement menghasilkan Instagram ads yang lebih rendah daripada
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Instagram organic. Customer engagement pada Instagram ads dan Instagram
organic menunjukkan terdapat perbedaan yang signifikan.

2. Penelitian ini mempunyai perbedaan yang signifikan antara paid media dan
owned media pada Instagram Hyparagraph, sehingga dapat membandingkan
kedua media tersebut. Perbandingan pada Instagram ads dan Instagram
organic diketahui bahwa Instagram organic lebih tepat untuk dimaksimalkan
penggunaannya pada Instagram Hyparagraph.

5.2 Saran

Perusahaan dapat memanfaatkan owned media atau Instagram organic dengan
maksimal dan berfokus pada konten-konten yang diunggah. Perusahaan dapat
menggunakan konten-konten yang lebih bervariatif berupa video dengan
mengurangi format berupa foto-foto dan dibuat semenarik mungkin. Konten yang
menarik tentunya akan menjangkau lebih banyak customers engagement lebih
tinggi, dan sales performance yang tinggi pula. Instagram Hyparagraph perlu
membuat konten-konten yang memuat tentang cerita atau suatu narasi berupa video
karena video yang memuat gambar dan audio akan lebih menarik perhatian
ditambah cerita yang menarik akan membuat konten menjadi viral. Cerita yang
diangkat pada konten dapat berupa pengalaman yang unik, menarik, jarang ditemui,
dan kerap ditemui. Cerita tersebut berupa keluh kesah menjalankan bisnis, kejadian
lucu bersama customers, kejadian mistis di lokasi pemotretan, dan kejadian saat
bertemu customers yang menginspirasi dengan tetap memperhatikan privasi pihak
bersangkutan. Cerita tersebut dapat dibuat menjadi beberapa part sehingga

customers akan menantikan konten berikutnya. Perusahaan juga perlu mengurangi
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durasi unggahan dalam content calendar. Unggahan yang telah lama pun masih
dapat memperoleh views yang baru. Content calendar untuk Instagram telah sangat
banyak sehingga perusahaan dapat mengurangi kuantitas konten dan meningkatkan
kualitas konten berupa video yang menarik. Perusahaan dapat menggunakan output
penelitian ini berupa content plan sebagai strategi perusahaan dalam mengunggah
konten pada owned media utamanya Instagram organic.

Content plan dalam penelitian ini menggunakan Instagram sebagai media
distribusi konten. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan content
plan ini menjadi digital marketing action plan dengan memafaatkan platform media

sosial lain seperti Tiktok dan Facebook.
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