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BAB I 

PENDAHULUAN 

I.I Latar Belakang 

Pada era modern ini, kemajuan ilmu pengetahuan dan perkembangan 

teknologi mendorong segala jenis bidang bisnis untuk turut beradaptasi dengan 

fenomena yang terus menerus berubah. Semakin ketatnya persaingan di bidang 

bisnis di era ini, secara otomatis menuntut semua pelaku bisnis untuk membangun 

strategi yang kreatif dan inovatif guna tetap menarik banyak perhatian konsumen. 

Perkembangan ini juga pada hakikatnya mempengaruhi kemajuan di bidang 

komunikasi, informasi, dan media massa. Banyaknya cara untuk mempromosikan 

suatu produk atau barang membuat persaingan antar pengusaha semakin ketat dan 

intens.  

Strategi pemasaran yang terencana tentunya sangat dibutuhkan oleh 

perusahaan agar suatu inovasi yang mereka sajikan dapat diterima secara baik oleh 

masyarakat Indonesia. Strategi pemasaran adalah sebuah keseluruhan, program 

perusahaan untuk menentukan target pasar dan memuaskan konsumen dengan 

membangun kombinasi elemen dari bauran pemasaran, produk, distribusi, promosi 

dan harga (Kurtz & Boone, 2007). Pilihan dari setiap strategi pemasaran harus dapat 

mengundang perhatian publik. Kini setiap perusahaan memiliki kemampuan untuk 

menjangkau konsumen dengan komunikasi dua arah karena adanya media sosial 

ditengah masyarakat. Pengusaha tidak hanya dituntut sekedar dapat memproduksi 

barang dan jasa bagi konsumen, tetapi juga dituntut untuk penawaran dan pelayanan 
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yang lebih baik kepada pasar sasaran secara tepat dan efisien dibandingkan dengan 

yang ditawarkan para pesaingnya pada industri serupa.  

Di negara Indonesia, perkembangan zaman yang pesat ini disertai juga 

dengan pertumbuhan penduduk yang pesat pula. Survei penduduk yang dilakukan 

oleh katadata.com menunjukan bahwa, jumlah penduduk di Indonesia pada tahun 

2019 mencapai 266,91 juta jiwa, dimana terdapat 134 juta jiwa laki-laki dan 132,89 

juta jiwa perempuan. Hasil survei tersebut menyatakan bahwa Indonesia sedang 

mengalami masa bonus demografi, dimana jumlah penduduk yang produktif lebih 

banyak jumlahnya (68%) daripada penduduk yang tidak produktif dari total 

populasi seluruh masyarakat yang ada di Indonesia (Katadata, 2019). 

 
Gambar 1.1 Jumlah Penduduk Indonesia 2019 

Sumber: (Katadata, 2019) 

 

Dapat dilihat dari tingginya data statistik pada Gambar 1.1, masing - masing 

individu pastinya harus memenuhi kebutuhan primer dimana salah satunya adalah 

tempat tinggal yang dapat menampung seluruh keluarga bersangkutan. Tingginya 

kebutuhan tempat tinggal ini menjadikan bisnis properti menjadi salah satu bidang 
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yang dianggap berprospek baik sehingga para pengusaha mulai mengembangkan 

dan mengarahkan bisnis mereka ke arah properti.  Hal ini juga didukung karena 

Indonesia sedang memiliki ekonomi makro yang cukup stabil, bertambahnya 

dukungan lembaga pembiayaan dari perbankan, serta infrastruktur negara yang 

semakin membaik sehingga perusahaan maupun konsumen mendapatkan 

kemudahan yang dibutuhkan pada saat ini maupun di masa yang akan datang. 

Setiap calon pembeli atau pelanggan bukan hanya akan menyesuaikan tempat atau 

ruang yang layak dan cukup untuk menampung seluruh anggota agar dapat 

melakukan kegiatan sehari-hari dengan baik, namun pembeli juga akan berharap 

adanya keuntungan ekonomis dengan keterjangkauan harga beli tempat tinggal 

mereka ini. 

Perkembangan penduduk Jakarta yang semakin padat baik dari jumlah 

penduduk yang beregenerasi maupun pertambahan penduduk dari kota-kota lainnya 

menjadikan ketersediaan lahan tempat tinggal semakin susah sehingga harga tanah 

mengalami peningkatan yang cepat. Beberapa waktu lalu, sebuah hasil riset yang 

dilakukan oleh Rumah123.com mengatakan bahwa bahwa dalam tiga tahun 

mendatang, hanya akan ada 5% kaum milenial (kelahiran antara 1982 – 1995) yang 

sanggup membeli tempat tinggal, sementara sebagian besar dari kaum ini (95%) 

tidak sanggup membeli tempat untuk tinggal. Hal tersebut terjadi akibat dari 

beberapa faktor, yang pertama karena tidak berimbangnya kenaikan gaji generasi 

milenial (kelahiran 1982-1995) dengan kenaikan harga rumah di pasaran. Kenaikan 

harga rumah untuk 5 tahun kedepan dapat mencapai 50-200% per tahun, sementara 

untuk pendapatan bulanan hanya akan naik sekitar 60% untuk periode yang sama. 
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Gambar 1.2 Daya Beli Generasi Muda Terhadap Rumah 

Sumber: (Smart-money.co, 2017) 

Faktor kedua yang menyebabkan milenial tidak dapat membeli rumah 

adalah gaya hidup yang terbilang boros atau cenderung impulsif saat berbelanja 

seperti mempunyai smartphone terbaru, hobi travelling, dan tren yang sangat cepat 

berganti membuat generasi ini menghabiskan uang yang cukup besar. Perilaku baru 

yang muncul pada generasi milenial seperti ketergantungan akan tren, kemudahan 

berinternet dan teknologi, transaksi non-tunai yang semakin berkembang, 

kecepatan untuk mengakses informasi terbaru, serta banyak sifat dan budaya baru 

lainnya sangat mempengaruhi keputusan pembelian dan pertimbangan akan 

pembelian suatu produk atau servis yang mereka lakukan.  
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Gambar 1.3 Persentase Pengeluaran Generasi Milenial 2019 

Sumber: (Utomo, 2019, h. 85) 

Hasil survei oleh IDN Media pada tahun 2019 mengatakan bahwa, generasi 

millenial mengeluarkan pengeluaran paling besar untuk kebutuhan sehari-hari 

(51,1%), sementara alokasi keuangan untuk cicilan seperti apartemen dan rumah 

tinggal masih sangatlah rendah. Kecenderungan sifat milenial yang tertarik dengan 

segala hal yang efisien dan instan juga membuat mereka memperdivisibangkan 

segala fasilitas dan yang ditawarkan oleh sebuah hunian. Saat ini, tinggal di hunian 

yang memiliki fasilitas dan lingkungan yang berkualitas menjadi gaya hidup dan 

kebutuhan masyarakat modern. Angga Saputra, Head Marketing Royal Pandaan PT 

Jasa Marga Properti (JMP) mengatakan bahwa apartemen di wilayah perkotaan 

besar seperti Jakarta dan Surabaya sudah menunjukan geliat pertumbuhannya di 
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tahun 2017 dan mengalami peningkatan sebesar 50% setiap tahunnya. Apartemen 

banyak diminati sebagai tempat berinvestasi dikarenakan harga beli yang masih 

terjangkau dengan lokasi strategis, dan untuk peluang nilai sewa juga ada yang bisa 

didapatkan per tahunnya.  

Data Bank Indonesia (BI) mengungkapkan bahwa indeks harga properti 

residensial Indonesia sejak 2014-2016 rata-rata menunjukkan tren positif. 

Indonesia Property Watch (IPW) juga mencatat adanya pemulihan pasar properti 

sejak pertengahan 2016. Pada triwulan III-2016, nilai penjualan perumahan di 

Jabodetabek-Banten yang menjadi acuan pasar perumahan di Indonesia tumbuh 

8,1% dengan nilai penjualan sebesar Rp1,169I triliun, dan volume penjualan naik 

11,8 persen.  

Melihat fenomena ini, PT Astra International Tbk ikut mencari peluang di 

bidang properti dan membentuk anak bisnisnya yang bernama Astra Property. Pada 

awal 2014 Astra Property memulai proyek pertamanya dengan membangun gedung 

pencakar langit “Menara Astra” dan tiga tower apartemen premium di Sudirman 

bernama “Anandamaya Residences”. Presiden Direktur PT Astra International Tbk 

mengatakan, tujuan perluasan bisnis Astra Group ke arah properti disebabkan oleh 

karena properti merupakan penopang pembangunan kualitas kehidupan Indonesia. 

Sebagai pendatang baru, Astra Property mengambil strategi berkolaborasi / 

joint venture dengan merangkul pengembang senior yang sudah mempunyai 

banyak jam terbang, salah satunya yaitu Hongkong Land Tbk. Bapak Paulus 

Bambang Widjanarko selaku Presiden Direktur PT Menara Astra menyampaikan, 

dalam membangun produk dan layanan berkualitas kelas dunia, Astra Property 
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terus berupaya mewujudkan visi menjadi perusahaan properti terpercaya dan 

meningkatkan kualitas dengan terus menghadirkan living solution bagi 

kenyamanan konsumen dan juga melalui digital experience. Penerapan digital 

experience dapat muncul karena telah berkembang pesatnya pengguna teknologi 

dan internet yang dari negara ke negara, terutama indonesia.  

Masyarakat pada pengguna teknologi ini cenderung memiliki hidup sosial 

dalam media untuk terhubung satu sama lain tanpa batas jarak dan waktu. Pada 

pertengahan tahun 2019, hasil riset yang dilakukan oleh website hootsuite.com 

mengatakan bahwa terdapat 3534 miliar pengguna media sosial di seluruh dunia, 

atau dapat diartikan bahwa 46% dari seluruh populasi dunia telah menjadi pengguna 

aktif media sosial. Media sosial memiliki peran penting untuk mengembangkan 

strategi pemasaran dalam perusahaan dan mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen (Liang & Turban, 2011). Efektifitas suatu alat pemasaran merupakan hal 

yang penting dalam suatu perencanaan pemasaran.  

Dalam era digital ini, analisis perhitungan media sosial atau biasa disebut 

dengan social media metrics sangatlah memiliki peran yang besar. Analisis data 

dan perhitungan dalam media sosial akan mempengaruhi persepsi masyarakat 

pengguna media sosial terhadap suatu merek, termasuk Astra Property. Dengan 

mengperhitungan media sosial pada akun Astra Property, perusahaan dapat 

mengetahui perilaku konsumen dimana terdapat beberapa tahapan dalam perjalanan 

konsumen atau biasa dikenal dengan model jalur pelanggan (The Consumer 

Pathway). Mengetahui permasalahan yang relevan pada konsumen akan membantu 
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perusahaan Astra Property dalam pembentukan strategi yang tepat, karena setiap 

tahapan keputusan perjalanan konsumen memiliki strategi dan tujuan yang berbeda.  

Selanjutnya, penerapan strategi media sosial yang tepat dan dapat diterima 

dengan baik oleh konsumen akan membangun hubungan yang semakin erat antara 

Astra Property dengan konsumennya. Hubungan baik antar Astra Property dan 

konsumennya ini akan menciptakan ulasan balik (feedback) yang memuaskan dan 

meningkatkan tahapan perjalanan konsumen. Berdasarkan penjelasan diatas, maka 

peneliti akan mengangkat topik pembahasan yang berjudul “Social Media Metrics 

Akun Instagram Astra Property Dalam Tahapan Consumer Pathway.” Topik 

pembahasan ini dipilih karena dengan perhitungan media sosial yang tepat, 

diharapkan Astra Properti dapat mengetahui tingkat tahapan yang sedang 

berlangsung pada konsumen, sehingga perusahaan dapat menciptakan strategi 

media sosial yang baik untuk memenuhi kepuasan dan harapan konsumen, dengan 

harapan akhir dapat menciptakan konsumen yang berkualitas bagi perusahaan.  

I.2 Tujuan Magang 

Tujuan yang ingin dicapai penulis dalam pelaksanaan magang adalah sebagai 

berikut: 

1) Untuk mengtahui bagaimana social media metrics dalam tahapan consumer 

pathway pada akun Instagram Astra Property. 

2) Untuk mengetahui pengelolaan akun Instagram Astra Property selama 

pelaksanaan magang berlangsung. 
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I.3 Ruang Lingkup dan Batasan 

 Agar tujuan penulisan serta permasalahan tidak menyimpang dari yang telah 

diuraikan sebelumnya, makan pokok permasalahan dibatasi dengan ruang lingkup 

sebagai berikut: 

1) Ruang lingkup: Divisi corporate communication pada Astra Property dan 

Menara Astra. 

2) Batasan: bertanggung jawab pada seluruh perencanaan dan pengaplikasian 

pada media sosial Astra Property serta membantu seluruh kegiatan 

komunikasi yang terkait dengan Astra Property. 

I.4 Lokasi dan Waktu magang 

1) Lokasi: Menara Astra, Jl. Jend. Sudirman No. Kav. 5 - 6, RT.10/RW.11, 

Karet Tengsin, Tanahabang, Kota Jakarta Pusat, Daerah Khusus Ibukota 

Jakarta 10220 

2) Waktu magang: 1 Agustus 2019 - 15 Desember 2019  


