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Abstrak

Saat ini, aplikasi Streaming mulai berkembang di Indonesia dengan sangat cepat dan memiliki banyak sekali
beragam tontonan yang bisa diakses sesuai kebutuhan masyarkat, salah satu aplikasi streaming tersebut adalah
We TV Indonesia. We TV Indonesia tidak hanya menyajikan satu atau dua series, melainkan puluhan hingga
ratusan tontonan yang bisa diakses dengan mudah, salah satu tontonan menarik dan Trending adalah series “Little
Mom”. Series ini pernah i i a negara di asi eneliti ingin menguji dan
mengembangkan bagaima dap pembangunan Brand
Awareness We TV Indone berapa besar Engagement
Rate yang dihasilkan dari engaruh Engagement Rate
series Little Mom terhada| de yang digunakan adalah
kuantitatif, dengan menye olah dengan menggunakan
program SPSS. Hasil dari penelitian‘in ate Little Mom terhadap Brand
Awareness We TV yaitu sebesar 0.02% Kesimpulal nelitian ini bahwa pengaruh dari Engagement Rate
Little Mom terhadap Brand Awareness We TV memilikl'pengaruh yang kecil.

Kata Kunci : Engagement Rate, Brand Awareness, Little Mom

Abstract

Saat this, aplikasi Stre
that can be accessed acco
Indonesia. We TV Indonesi
accessed easily, one of the
trending in several countrie!
Rate series Little Mom affe
was to find out how much
influence Little Mom's Eng
The method used is quantitati
the SPSS program. The resul
Awareness We TV which is 0.02
on Brand Awareness We TV has a

elop in Indonesia ve
of the community,
one or two series,

les and Trending is
urope. Researcher
of Brand Awarene

a lot of various spectacles
ng applications is We TV
s of spectacles that can be
om". This series has been
velop how the Engagement
. The purpose of this study
d also find out how much
areness We TV Indonesia.
d the data is processed using
Engagement Rate on Brand
of Little Mom Engagement Rate

Keywords: Engagement Rate, Brand

l. PENDAHULUAN

Series “Little Mom” pada aplikasi Streaming Online We TV Indonesia menjadi salah satu series yang trending
di media sosial, hingga trending di beberapa negara yang tersebar di asia tenggara, dan juga eropa. Fenomena
yang terjadi pada permasalahan ini adalah dengan adanya series “Little Mom” ini apakah para audience memiliki
pengetahuan mengenai brand We TV yang secara tidak sadar bahwa ketika mereka melihat dan menonton series
“Little Mom” mereka juga merasa bahwa series tersebut adalah produk dari We TV. Pengukuran ini akan
dilakukan dengan memasukan variabel independent yaitu Engagement Rate dan juga variabel dependen yaitu
Brand Awareness. Penelitian ini akan menguji bagaimana peran Engagement Rate series “Little Mom”
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Brand Awareness We TV Indonesia dengan menggunakan cara
Social Media Monitoring Instagram, dan penelitian ini juga dilakukan sebagai bentuk pemenuhan dan pemilihan
media yang dapat memuaskan minat dari para khalayak. Sesuai dengan teori Uses and Gratification menurut
(Nurrudin 2009:181) bahwa khalayak atau audience diasumsikan memiliki pengetahuan untuk memilih dan
menemukan kebutuhan media yang membuat mereka menemukan kepuasan mereka. bagaimana teori ini
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membantu memandang bagaimana terdapat kajian suatu mdia ternyata bisa membuat kepuasan tersendiri bagi
para penggunanya. Penelitian ini dilakukan untuk mengindetifikasi masalah terkait besaran Engagement Rate
series “Little Mom” terhadap Brand Awareness We TV Indonesia, dan juga mencari seberapa besar pengaruh
yang terjadi antara variabel Engagement Rate dan juga Brand Awareness. Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu
untuk mengetahui seberapa besar hasil Engagement Rate series “Little Mom” dengan menggunakan manual
monitrong, dan juga untuk mengetahui bagaimana pengaruh dari Engagement Rate yang dalam sub
pengukurannya yaitu Likes, Commenct, Reach, dan Followers (Rayi, 2021) terhadap Brand Awareness We TV
Indonesia yang menurut (Surachman (2008:7) dikatakan bahwa keterlibatan serta kemampuan yang dimiliki oleh
individu dalam mengingat dan mempelajari merek tertentu sehingga akan muncul kategori dari merek yang diingat
yang merupakan kesanggupannya. Metode penelitian yang digunakan adalah dengan menggunakan pendekatan
kuantitatif deskriptif, yang mana peneliti akan menyebarkan kuesioner kepada responden yang akan dijadikan
sample untuk menjawab pernyataan dari penulis untuk memasukannya ke dalam perhitungan dan menjabarkan
hasil perhitungan dengan rumus dan juga perhitungan dengan program SPSS dan di deskripsikan secara terperinci
terkait hasil yang ditemukan.

Il. METODELOGI P,

yang akan dilakukan untuk
enentukan penelitian dan
ampai awal januari dengan
sebanyak 100 responden.

Pada metode penelitian
memperoleh data yang n
melakukan penyebaran kue
menyebarkan kuesioner ki
Kuesioner juga menjadi salah satu Ins g dilakukan dengan cara menyebarkan
seperangkat pertanyaan dan penyataaan kepada res untuk di jawab (Sugiyono, 2003:199). Penyebaran
kuesioner ini perlu ditentukan sebarapa banyak responden yang dicari untuk menjadi sample yaitu dengan cara
perhitungan jumlah total keseluruhan Followers We TV Indonesia dengan perhitungan sebagai berikut.

T 1+(845000.

__ 845,000
1+ 8.450

_ 845.000
8451

n= 99,98
Keterangan :
n: Sample
N : Populasi

e : Perkiraan Tingkat Kesalaha

Berdasarkan perhitungan pencari as, didapatkan hasil sebanyak 99,98
yang dibulatkan menjadi 100 yang oto ang akan menerima kuesioner. Setelah
melakukan perhitungan penetapan responden, an validitas dan reliabilitas masing-masing
variabel untuk menguji apakah variabel terkait bisa menimbulkan ketidak validan di setiap sub variabelnya atau
pun terjadi ketidakpahaman responden dalam menjawab kuesioner tersebut. Maka dari itu, peneliti melakukan uji
validitas dan reliabilitas sebagai berikut.

Tabel 1 (a)
Variabel Indikator No. Item r hitung r tabel Keterangan
Engagement Rate Likes P1 0,448 0,361 Valid
X)
p2 0,807 0,361 Valid
P3 0,397 0,361 Valid
Comment P4 0,615 0,361 Valid
P5 0,706 0,361 Valid
P6 0,711 0,361 Valid
Reach P7 0,387 0,361 Valid
P8 0,519 0,361 Valid
P9 0,556 0,361 Valid
Followers P10 0,740 0,361 Valid
P11 0,671 0,361 Valid
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Setelah melakukan uji
yang diperlukan untuk me
diujikan dengan rumus dan
membahas hasil dari ERP

memonitoring semua likes, comment, dan juga
dengan Little Mom dan diolah berdasarkan kategori m

M. HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam bab pembahasan
Rate series “Little Mom” t
tinggi rendahnya Enggag
pengukuran pengujian den
langsung kepada seberapa

rapa langkah dalam
dilakukan berdasar

abel independen ter

[ P12 ] 0,764 | 0,361 | Valid
Tabel 2 (b)
Variabel Indikator No. Item r hitung r tabel Keterangan
Brand Awareness Unaware Of P1 0,597 0,361 Valid
(Y)
p2 0,533 0,361 Valid
P3 0,684 0,361 Valid
P4 0,457 0,361 Valid
Recognition P5 0.585 0,361 Valid
P6 0,592 0,361 Valid
Brand Recall P7 0,631 0,361 Valid
P8 0,595 0,361 Valid
P9 0,507 0,361 Valid
Top of Mind P10 0,556 0,361 Valid
P11 0,550 0,361 Valid
Valid

i bahwa keseluruhan data
cara otomatis, sudah layak
n. Setelah itu, peneliti akan
ang dilakukan dengan cara
rdapat pada setiap postingan yang berhubungan
-masing konten yang di unggah di Instagram.

ran pengaruh Engagement
ngukur berapa besaran dan
Berikut adalah data hasil
ngaruh yang mengarahkan
nden

reness We TV Indo

engujian koefisien

Tabel 3 (c)
Model Summary®

Model

R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate

1

.0472

.002 -.008 5.519

Dari hasil perhitungan de
yang dapat dilihat pada kolom
memiliki arti bahwa variabel in

variabel dependen yaitu Brand A
pengaruhnya, sehingga terdapat perse
diukur dan di uji pada penelitian ini. Pad
pengukuran Engagement Rate yaitu pengukur

asil dari koefisien dterminasi
ekan adalah sebesar 02% yang
aruh yang sangat kecil terhadap
a dikategorikan hampir tidak ada
pengaruhi oleh faktor lain yang tidak
i akan menggunakan pengujian terhadap
ent Rate per Post) dan pada pengujian serta

monitoring Instagram We TV Indonesia, diketahui bahwa terdapat 1.691.841 total Likes, 20.487 total Comment,
dan 3.050.587 total Reach, dan peneliti memasukkan jumlah angka tersebut dengan rumus sebagai berikut:

Y Likes + Y’ Comment

ERP = > Followers X 100 %

ERP = 1.691.841+20.487 X 100%
845.000

ERP = 2,62%

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, terdapat hasil ERP sebesar 2,62%. Merujuk pada pembagian kategori
Average Engagement Rate, Series Little Mom termasuk dalam kategori High Engagement Rate dengan rentang
presentase Above 2-3% yang Account Size nya berada di antara 100.000 — 1.000.000 Followers.
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V. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah peneliti lakukan di bab sebelumnya, peneliti dapat menarik kesimpulan
bahwa hasil dari kuesioner kepada 100 orang yang menjadi responden ini memberikan jawaban yang didapatkan
hasil bahwa Engagement Rate series Little Mom memiliki pengaruh yang kecil terhadap pembentukan Brand
Awareness aplikasi Streaming We TV. Responden lebih banyak mengetahui series Little Mom yang hanya
sekedar ingin melihat dan menonton tentang alur ceritanya dan juga menyadari bahwa series Little Mom ini
merupakan produk dari We TV, tetapi responden merasa jika We TV ini kurang memberikan kualitas produksi
series yang baik Hasil dari ERP (Engagement Rate per Post) menunjukkan hasil yang sangat baik, tetapi hasil
dari ERP ini belum tentu memberikan pengaruh kepada peningkatan Brand Awareness We TV, dikarenakan
responden hanya mengetahui series Little Mom dan pengetahuan akan We TV atau pembentukan Brand
Awareness We TV dipengaruhi oleh factor lain yang tidak di uji pada penelitian ini.
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