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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh intensitas input media sosial dan engagement rate media
sosial terhadap ROA. Populasi dalam penelitian ini adalah 46 bank yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia
dari periode 2021 sampai dengan 2023. Berdasarkan hasil dari kriteria pemilihan sampel penelitian maka
terdapat 16 bank yang menjadi sampel penelitian untuk tahun 2021 sampai dengan tahun 2023. Data
intensitas input media sosial maupun engagement rate media sosial diperoleh dari hasil scrapping data
Instagram di apify untuk 16 bank yang menjadi sampel penelitian, sedangkan data ROA diperoleh dari
laporan keuangan bank. Berdasarkan hasil uji regresi berganda menggunakan SPSS 23, intensitas input
media sosial maupun engagement rate media sosial tidak berpengaruh positif terhadap ROA.

Kata kunci: ROA, Engagement rate social media, Intensitas input sosial media

Abstract

This study examines the effect of social media input intensity and engagement rate on ROA. The population
in this study was 46 banks listed on the Indonesia Stock Exchange from 2021 to 2023. Based on the purposive
sampling method results, 16 banks were the research samples for 2021 to 2023. Data on social media input
intensity and engagement rate were obtained from the results of Instagram data scraping in Apify for 16
banks that were the research samples. In contrast, ROA data was obtained from bank financial reports. Based
on the results of multiple regression tests using SPSS 23, social media input intensity and engagement rate
did not positively affect ROA.
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PENDAHULUAN

Kehadiran media sosial termasuk salah satu upaya yang sering dilakukan oleh entitas bisnis
di seluruh dunia untuk meningkatkan kinerja keuangan (Ghardallou, 2021a); (Ravaonorohanta &
Sayumwe, 2020); (Miqdad & Oktaviani, 2021); (Chou et al., 2022); (Abdillah, 2022). Hal ini karena
media sosial memberikan kepada entitas bisnis cara untuk berhubungan dengan pasar secara
real time di seluruh belahan dunia selama terhubung dengan internet.

Entitas bisnis dapat memberikan informasi relevan melalui media sosial dan pasar dapat
langsung memberikan komentar maupun like atas postingan dari entitas bisnis di akun media
sosial tersebut. Semakin sering entitas bisnis memberikan informasi relevan kepada pasar
melalui media sosial akan semakin memperkuat keterlibatan konsumen (Ravaonorohanta &
Sayumwe, 2020), memperkuat brand awareness (Suryani et al., 2022), dan pada akhirnya
membuat kinerja keuangan menjadi semakin meningkat. Bahkan (Suryani & Fernando, 2024)
menemukan bahwa informasi melalui media sosial yang disampaikan dengan cara yang ramah
terbukti dapat meningkatkan kinerja keuangan perusahaan.

Beberapa platform yang terbukti dapat meningkatkan kinerja keuangan dari entitas bisnis
seperti twitter (Ravaonorahanta & Sayumwe, 2020); facebook (Chou et al., 2022); twitter dan
linkedin (Ghardallou, 2021b); twitter, instagram dan youtube (Miqdad & Oktaviani, 2021) ;twitter,
instagram, facebook dan tiktok (Abdillah, 2022). Dari platform media sosial yang beragam
tersebut, masih jarang yang meneliti mengenai kehadiran platform instagram untuk
meningkatkan kinerja keuangan dari suatu entitas bisnis (Gutiérrez-Barroso et al., 2021), padahal
instagram termasuk media sosial dengan urutan keempat paling banyak digunakan di dunia
(Annur, 2024).

Memang (Abdillah, 2022) maupun (Migdad & Oktaviani, 2021) telah menyelidiki mengenai
pengaruh platform instagram terhadap kinerja keuangan perusahaan. Namun besarnya
pengaruh media sosial terhadap kinerja keuangan perusahaan yang ditemukan dalam penelitian
(Abdillah, 2022) maupun (Miqdad & Oktaviani, 2021) tergolong rendah. Hal ini dapat saja
disebabkan oleh ukuran kehadiran media sosial yang digunakan dalam penelitian (Abdillah, 2022)
maupun (Migdad & Oktaviani, 2021) belum menggambarkan secara menyeluruh mengenai
kehadiran media sosial.

Kehadiran media sosial dapat ditunjukkan dengan adanya intensitas input media sosial
maupun tingkat keterlibatan media sosial (Zu et al., 2019) Kehadiran media sosial yang
digambarkan oleh (Migdad & Oktaviani, 2021) berkaitan dengan keterlibatan media sosial secara
umum baik dari instagram, twitter maupun youtube yang diukur melalui ranking jumlah follower
akun media sosial. Padahal menurut (Arman & Agus Pahrul Sidik, 2019), untuk mengukur
keterlibatan instagram bukan hanya dari jumlah follower tapi juga dari jumlah like dan komentar
serta probabilitas follower yang akan mengikuti akun instagram. Bahkan bobot like dan komen
untuk menghitung ranking keterlibatan instagram berbeda. Bobot komentar lebih besar
daripada bobot like dari ranking keterlibatan instagram.

Selain tingkat keterlibatan media sosial, kehadiran media sosial juga dapat dilihat dari
seberapa sering entitas bisnis memposting informasi relevan di media sosial atau sering disebut
sebagai intensitas input media sosial (Zu et al., 2019); (He & Lu, 2016). Semakin sering organisasi
memposting informasi relevan maka akan semakin meningkatkan kinerja keuangan dari
organisasi tersebut (Ghardallou, 2021).0leh sebab itu penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki
konsekuensi ekonomi dari kehadiran media sosial teristimewa instagram dalam bentuk seberapa
sering entitas memposting di instagram dan tingkat keterlibatan dalam menggunakan
instagram. Kebaruan dari penelitian ini adalah kehadiran media sosial yang diukur dari intensitas
input media sosial dan tingkat keterlibatan media sosial seperti yang diteliti oleh (Zu et al., 2019).
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian dari (Zu et al., 2019) vyaitu kinerja keuangan yang
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digunakan dalam penelitian ini adalah kinerja keuangan jangka pendek yaitu Return on Asset
(ROA).

Kehadiran media sosial diduga akan berpengaruh terhadap kinerja keuangan jangka
pendek berdasarkan pada teori agensi (Ravaonorohanta & Sayumwe, 2020) maupun teori
pemrosesan informasi (Zhang et al., 2020). Menurut teori agensi, pada entitas bisnis terdapat
asimetri informasi di mana pihak agent atau pihak manajemen memiliki lebih banyak informasi
daripada pihak principal atau pemilik perusahaan. Untuk menanggulangi asimetri informasi ini
maka principal harus mengeluarkan biaya agensi. Pada konteks penelitian ini principal akan
mengeluarkan biaya agensi yang terkait dengan kehadiran media sosial mulai dari biaya adopsi
media sosial, biaya implementasi media sosial sampai dengan biaya pemeliharaan media sosial
(Uyar et al., 2018). Lebih lanjut menurut teori pemrosesan informasi, pihak pengguna media
sosial yang dalam hal ini adalah pemegang kepentingan pun memiliki informasi terbatas
mengenai entitas bisnis. Pengguna media sosial memiliki informasi terbatas mengenai biaya
kehadiran media sosial yang sudah dikeluarkan oleh principal namun pengguna akan mengambil
tindakan berdasarkan manfaat yang dirasakan oleh pengguna. Berhubung daya ingat manusia
yang terbatas maka entitas bisnis dapat sering memposting informasi relevan melalui media
sosial sehingga informasi ini dapat sering muncul dalam ingatan pengguna media sosial dan
memungkinkan pengguna merasakan manfaat sehingga pada akhirnya membuat pengguna
media sosial mengambil tindakan yang akan membuat kinerja keuangan entitas bisnis menjadi
semakin meningkat. Bila informasi relevan yang sering dibagi oleh entitas bisnis di media sosial
masih sulit dicerna oleh pengguna, maka pengguna dapat melihat komentar dan like dari
pengguna lain di media sosial. Semakin tinggi tingkat keterlibatan media sosial yang tergambar
lewat komentar dan like di media sosial berpotensi membuat pengguna merasakan manfaat dari
postingan media sosial yang dilihat dan pada akhirnya membuat pengguna media sosial
mengambil tindakan yang akan meningkatkan kinerja keuangan entitas (Zhang et al., 2020).

Ketika entitas bisnis sering memposting informasi relevan pada media sosial maka
perusahaan memerlukan biaya untuk memproduksi konten tersebut (Vebrynda, 2022); (Ashari &
Asidigisianti, 2021) sampai dengan biaya promosi konten tersebut agar dapat dilihat oleh banyak
pengguna media sosial. (Chou et al., 2022) maupun (Ghardallou, 2021) menemukan bahwa
semakin sering entitas bisnis memposting informasi relevan di media sosial akan semakin
meningkatkan kinerja keuangan. Oleh sebab itu penelitimembuat hipotesis yang pertama adalah
intensitas input media sosial berpengaruh positif terhadap ROA.

Selain biaya untuk memproduksi konten di media sosial, kehadiran media sosial ini
membutuhkan biaya untuk merespon dan berinteraksi dengan pengguna (Crumpton, 2014).
Ketika biaya ini dikelola dengan baik dalam jangka waktu enam bulan maka akan meningkatkan
jumlah follower (Thifalia & Susanti, 2021). Apalagi ketika postingan ini disponsori oleh influencer
yang memiliki banyak follower. (Radianto & Kilay, 2023) menemukan bahwa Influencer
berpengaruh terhadap niatan untuk membeli. Niatan membeli ini muncul karena pengguna
media sosial sudah mengevaluasi pengalaman dari konsumen lain yang tergambar melalui like
dan komentar di postingan media sosial. Semakin banyak like dan komentar dari pengguna lain
akan membuat hasil evaluasi dari calon pembeli menjadi lebih baik dan membuat niat membeli
ini berpotensi berubah menjadi sebuah tindakan pembelian aktual yang akan membuat kinerja
keuangan entitas bisnis menjadi meningkat. (Uyar et al., 2018) maupun (Soelaiman et al., 2023)
menemukan bahwa semakin dalam keterlibatan dalam menggunakan media sosial maka akan
meningkatkan kinerja keuangan entitas bisnis. Oleh sebab itu peneliti membuat hipotesis yang
kedua adalah tingkat keterlibatan media sosial berpengaruh positif terhadap ROA.
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METODE

Populasi dalam penelitian ini sebanyak 46 bank yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia dari
periode 2021 sampai dengan 2023. Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah purposive sampling. Melalui metode purposive sampling ini maka hanya 16
bank yang menjadi sampel penelitian untuk tahun amatan 2021 sampai dengan tahun 2023.
Adapun rincian perhitungan sampel sesuai metode purposive sampling tampak pada tabel 1.

Tabel 1. Jumlah Sampel Sesuai Metode Purposive Sampling

Kriteria Jumlah Total
Dikeluarkan Sampel

Jumlah bank yang go publik 46
Bank yang tidak terdaftar di BEI dari tahun 2021-2023 1 45
Bank dengan IG tidak bercentang biru dari tahun 2020-

27 18
2023
Bank dengan jumlah like dan komen tidak terlihat 1 17
Bank mengalami rugi dari tahun 2021-2023 1 16

Dengan demikian maka sampel pada penelitian ini sebanyak 16 bank dengan jumlah
observasi sebanyak 48 untuk menguji pengaruh intensitas input media sosial maupun tingkat
keterlibatan media sosial terhadap ROA. Bank dijadikan sebagai sampel pada penelitian ini
karena bank termasuk salah satu industri yang sering menggunakan instagram untuk
menyebarkan informasi kepada konsumen.

Penelitian ini menggunakan data kuantitatif berupa ROA, intensitas input media sosial
dan tingkat keterlibatan media sosial. Data ROA bersumber dari data laporan keuangan bank.
Data intensitas input media sosial dan tingkat keterlibatan media sosial bersumber dari hasil
scrapping apify untuk 16 akun instagram bank selama tahun 2021 sampai dengan 2023.

ROA didefinisikan sebagai tingkat pengembalian yang diperoleh perusahaan setelah
menggunakan sumber dayanya (Ghardallou, 2021). ROA diukur dengan proksi sebagai berikut.

Laba Bersih
koA = Total Aset

Intensitas input media sosial didefnisikan sebagai tingkat perusahaan dalam
mengoperasikan instagram setelah meluncurkan secara resmi akun instagram tersebut (Zu et al.,

2019). Intensitas input media sosial diukur dengan proksi sebagai berikut.

IIMS = KpI
LA

Dimana:

[IMS =Intensitas Input Media Sosial

KPI =Jumlah kumulatif postingan instagram yang dikeluarkan oleh setiap bank selama periode
amatan

LAl =Perbedaan antara tahun perusahaan meluncurkan akun instagram dan tahun
pengamatan

Tingkat keterlibatan media sosial didefinisikan sebagai tingkat partisipasi berupa rasio
presentase antara followers’ yang memberikan like dan komentar dengan jumlah followers
(Arman & Sidik, 2019). Tingkat keterlibatan media sosial diukur dengan proksi sebagai berikut:

X (Li + 2Ci)
TKMS = 3nPF %X 100

Dimana:
TKMS =Tingkat Keterlibatan Media Sosial
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Li = jumlah like di akun instagram selama setahun

Ci = jumlah komentar di akun instagram selama setahun

n = total posting instagram selama setahun

P = probabilitas follower untuk melihat postingan instagram (0,1)
F = total followers di akun instagram selama setahun

Penelitian ini diuji menggunakan analisis regresi berganda dengan SPSS 23.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Berdasarkan pada hasil statistik deskriptif pada tabel 2 tampak bahwa mean dari
intensitas input media sosial sebesar 152,803 dengan standar deviasi sebesar 91,731. Hal ini
menunjukkan bahwa perbedaan intensitas memposting informasi yang relevan pada akun
instagram resmi bank antar bank yang menjadi sampel penelitian ini relatif kecil. Di sisi lain,
tingkat keterlibatan media sosial memiliki mean yang lebih kecil daripada standar deviasi. Mean
dari tingkat keterlibatan media sosial sebesar 1,658 sedangkan standar deviasi dari tingkat
keterlibatan media sosial sebesar 1,073. Hal ini menunjukkan perbedaan tingkat keterlibatan
akun instagram resmi antar bank yang menjadi sampel penelitian ini relatif besar. Untuk variabel
ROA memiliki mean sebesar 1,417% sedangkan standar deviasi dari ROA sebesar 0,911%. Sama
seperti variabel intensitas input media sosial, ROA pun memiliki mean yang lebih besar daripada
standar deviasi. Oleh sebab itu maka ROA antar bank dalam sampel penelitian ini relatif kecil.

Tabel 2. Statistik Deskriptif

Mean Standar Deviasi N

ROA 1,417% 0,911% 48
[IMS 152,803 91,731 48
TKMS 1,658 1,073 48

Penelitian ini juga telah memenuhi semua uji asumsi klasik mulai dari uji normalitas, uji
heteroskedasitas, uji multikolinearitas maupun uji autokorelasi. Berdasarkan hasil uji normalitas
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov diketahui nilai Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,104
dengan tingkat signifikansi sebesar 0.200 yang berarti lebih besar dari 0,05. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal. Berdasarkan hasil uji
multikolinearitas tampak bahwa baik ROA, intensitas input media sosial maupun tingkat
keterlibatan media sosial memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari
10. Dengan demikian maka data tidak mengalami multikolinearitas. Untuk pengujian
heteroskedasitas menggunakan uji glesjer. Berdasarkan hasil uji glesjer, diketahui nilai
signifikansi dari Intesitas Input media sosial maupun tingkat keterlibatan media sosial lebih dari
0,05 sehingga kedua variabel ini tidak memiliki heteroskedastitas. Untuk uji autokorelasi
menggunakan nilai Durbin Watson. Nilai Durbin Watson berdasarkan pengujian sebesar 1,972.
Adapun nilai DU sebesar 1.4500. Nilai DU < DW < 4- DU sehingga tidak ada autokorelasi.

Setelah pengujian asumsi klasik telah terpenuhi maka dilakukan pengujian hipotesis

menggunakan analisis regresi berganda. Adapun hasil analisis regresi berganda tampak pada
tabel 3.
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Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Berganda

Hipotesis Koefisien Regresi t hitung Sig. Hasil
[IMS — ROA 0,177 1,147 0,257 tidak terdukung
TKMS — ROA 0,122 0,788 0,435 tidak terdukung

R square = 0,033

Pembahasan

Penelitian ini tidak berhasil untuk menemukan adanya pengaruh dari intensitas input media
sosial terhadap ROA. Hasil ini sejalan dengan penelitian dari (Marietza & Simbolon, 2021); (Rienda
et al., 2021) (Foltean et al., 2019). Memang bank sering memposting konten di instagram tapi
informasi yang sering disampaikan di instagram ini hanya satu arah, masih jarang terjadi
komunikasi dua arah antara bank dengan publik (Gutiérrez-Barroso et al., 2021), (Foltean et al.,
2019). Di Indonesia pun, (Rahmawati et al., 2020) menemukan sebagian besar bank Islam
Indonesia masih cenderung menggunakan Instagram sebagai saluran komunikasi satu arah
daripada dua arah. Ketika komunikasi hanya dilakukan satu arah maka meskipun ada informasi
yang sering disampaikan melalui media sosial, tetap saja sulit diingat oleh memori pengguna
media sosial yang terbatas. Pada akhirnya pengguna media sosial tidak dapat merasakan
manfaat dari informasi yang sering diposting tersebut dan membuat kinerja keuangan entitas
bisnis pun menjadi tidak memiliki pengaruh. Malah menurut hasil penelitian dari (Suryani &
Fernando, 2024), daripada bank memperhatikan intensitas konten yang diposting di media
sosial, lebih baik bila bank memberikan kesan menarik dan ramah seperti dengan membalas
komen maupun like atas komentar pengguna di postingan yang sering dibuat oleh bank. Semakin
ramah bank dalam menanggapi pengguna di instagram akan mempererat kedekatan bank dan
nasabah yang menjadi pengikut di akun instagram bank dan pada akhirnya akan membantu
dalam meningkatkan kinerja bank.

Penelitian ini juga gagal menemukan adanya pengaruh dari tingkat keterlibatan media
sosial terhadap ROA. Hal ini diakibatkan oleh ketiadaan komunikasi dua arah dengan pengguna
media sosial dari postingan bank di media sosial (Foltean et al., 2019) (Gutiérrez-Barroso et al.,
2021); (Suryani & Fernando, 2024) Oleh sebab itu pengguna instagram menjadi tidak tertarik
dengan postingan dari bank diinstagram dan akhirnya tidak membuat tingkat keterlibatan media
sosial menjadi meningkat. Apalagi rata-rata tingkat keterlibatan media sosial pada penelitian ini
tergolong rendah, yaitu sebesar 1,66. Bank perlu meningkatkan keterlibatan media sosial dengan
mulai lebih dulu berinteraksi dengan followers di instagram sehingga bank dapat mengetahui
informasi apa saja yang dibutuhkan oleh pengguna. Pengguna pun yang awalnya memiliki
informasi terbatas mengenai bank dapat memperoleh informasi dari hasil interaksi bank dengan
pengguna media sosial lain di konten yang diposting oleh bank. Hal ini akan memudahkan
pengguna untuk melakukan evaluasi, membuat pengguna menjadi tertarik, semakin mengenal
brand yang ditawarkan oleh bank dan pada akhirnya dapat membuat kinerja keuangan menjadi
meningkat (Foltean et al., 2019).

SIMPULAN
Simpulan

Hasil penelitian ini gagal untuk menemukan adanya pengaruh secara parsial dari intensitas
input media sosial maupun tingkat keterlibatan media sosial terhadap ROA. Hal ini dapat
disebabkan oleh kurang adanya komunikasi dua arah di antara bank maupun pengguna media
sosial yang dapat mengisi keterbatasan informasi dari pengguna media sosial. Melalui penelitian
ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi bank untuk memperhatikan isi konten yang dapat
mengisi keterbatasan informasi dari pengguna media sosial. Selain dari isi konten di instagram,
bank pun perlu memerhatikan tingkat keterlibatan media sosial yang masih rendah. Tingkat
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keterlibatan media sosial yang rendah semakin tidak dapat mengisi keterbatasan informasi yang
dimiliki pengguna media sosial ini sehingga belum dapat membuat pengguna akhir merasakan
manfaat dari informasi di media sosial dan pada akhirnya tidak memberikan pengaruh terhadap
kinerja keuangan.

Keterbatasan

Keterbatasan penelitian ini terletak pada sebagian besar data tingkat keterlibatan media
sosial diambil dari apify gratis sehingga terbatas. Perlu waktu lama dan biaya untuk memperoleh
data tersebut. Oleh sebab itu rekomendasi untuk penelitian mendatang menggunakan python
ketika ingin melakukan scrapping data terkait keterlibatan media sosial. Selain itu, penelitian ini
belum berhasil menemukan adanya pengaruh dari kehadiran media sosial terhadap kinerja
keuangan entitas bisnis. Ukuran kinerja keuangan yang digunakan dalam penelitian ini adalah
ROA, padahal selain ROA adapula ukuran kinerja keuangan lain seperti EVA. Oleh sebab itu
penelitian ini merekomendasikan penelitian mendatang menggunakan ukuran kinerja keuangan
EVA ketika ingin menguji pengaruh kehadiran media sosial terhadap kinerja keuangan entitas
bisnis.

Implikasi Penelitian

Implikasi teoritis dari penelitian ini berupa tambahan literatur mengenai kehadiran media
sosial teristimewa platform instagram terhadap kinerja keuangan jangka pendek yang diukur
dengan ROA. Penelitian ini juga berkontribusi dalam menghitung tingkat keterlibatan instagram
dari 16 bank selama periode 2021 sampai dengan 2023. Melalui penelitian ini dapat membuka
peluang untuk penelitian selanjutnya pada industri selain bank maupun menggunakan ukuran
kinerja keuangan selain ROA. Selain itu tingkat keterlibatan instagram yang rendah pada
penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pihak bank untuk lebih berusaha meningkatkan
tingkat keterlibatan instagram.
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