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ABSTRAK 

Media sosial Instagram menjadi salah satu platform digital yang digunakan 

untuk berbagi informasi, promosi, dan pemasaran. Engagement rate merupakan 

salah satu indikator untuk mengukur tingkat interaksi audiens terhadap unggahan. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis hubungan karakteristik akun dan unggahan 

Instagram dengan engagement rate menggunakan metode Multiple Linear 

Regression. Dataset yang digunakan adalah Instagram Analytics Dataset yang 

terdiri atas 29.999 data unggahan. Tahapan penelitian meliputi pengumpulan data, 

pembersihan data, transformasi data menggunakan One-Hot Encoding dan Min-

Max Scaling, pembentukan model Multiple Linear Regression, serta pengujian 

menggunakan Variance Inflation Factor (VIF), uji F, uji t, dan koefisien determinasi 

(R²). Analisis dilakukan menggunakan dua ukuran engagement rate, yaitu 

Engagement Rate by Follower (ERF) dan Engagement Rate by Reach (ERR). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa model ERF memiliki nilai R-squared sebesar 

0,1078 dan signifikan secara simultan dengan nilai Prob. F-statistic sebesar 0,0000. 

Pada uji parsial, follower_count menjadi satu-satunya variabel yang signifikan 

terhadap ERF dengan koefisien -9,6122 dan p-value 0,0000. Sementara itu, model 

ERR memiliki nilai R-squared sebesar 0,0008 dan tidak signifikan secara simultan 

dengan nilai Prob. F-statistic sebesar 0,3396. Tidak terdapat variabel independen 

yang signifikan terhadap ERR secara parsial. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

variabel yang digunakan lebih mampu menjelaskan variasi ERF dibandingkan 

ERR. 

Kata Kunci: Instagram, Engagement Rate, Multiple Linear Regression, Data 

Analytics, Media Sosial. 
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ABSTRACT 

Instagram has become one of the digital platforms used for information sharing, 

promotion, and marketing. Engagement rate is an indicator used to measure the 

level of audience interaction with posts. This study aims to analyze the relationship 

between Instagram account and post characteristics and engagement rate using 

Multiple Linear Regression. The dataset used is the Instagram Analytics Dataset, 

consisting of 29,999 posts. The research stages include data collection, data 

cleaning, data transformation using One-Hot Encoding and Min-Max Scaling, 

Multiple Linear Regression model development, and testing using Variance 

Inflation Factor (VIF), F-test, t-test, and coefficient of determination (R²). The 

analysis uses two engagement rate measures, namely Engagement Rate by 

Follower (ERF) and Engagement Rate by Reach (ERR). The results show that the 

ERF model has an R-squared value of 0.1078 and is statistically significant 

simultaneously, with a Prob. F-statistic value of 0.0000. In the partial test, 

follower_count is the only variable that has a significant effect on ERF, with a 

coefficient of -9.6122 and a p-value of 0.0000. Meanwhile, the ERR model has an 

R-squared value of 0.0008 and is not statistically significant simultaneously, with a 

Prob. F-statistic value of 0.3396. None of the independent variables has a 

significant effect on ERR in the partial test. These results indicate that the variables 

used in this study are better able to explain the variation in ERF than ERR. 

Keywords: Instagram, Engagement Rate, Multiple Linear Regression, Data 

Analytics, Social Media. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan di bidang teknologi informasi selama beberapa dekade terakhir 

ini benar-benar mengubah banyak sisi kehidupan masyarakat. Salah satu dampak 

yang paling terasa adalah cara orang mendapatkan informasi. Selain itu, cara 

mereka berinteraksi satu sama lain juga ikut berubah. Berbagi data secara elektronik 

pun jadi jauh lebih mudah dan cepat dari sebelumnya [1]. Kemajuan teknologi 

internet yang ditunjang oleh perkembangan perangkat komputer dan telepon pintar 

sudah membuat masyarakat bisa saling terhubung tanpa batasan ruang dan waktu. 

Perkembangan ini juga ikut mendorong lahirnya banyak platform media sosial. 

Platform-platform ini menjadi salah satu alat komunikasi yang paling sering dipakai 

di seluruh dunia. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai tempat interaksi antar 

individu. Lebih dari itu, media sosial juga dipakai untuk menyebarkan informasi, 

menjalankan pemasaran digital, mempromosikan produk, memberikan edukasi, 

sampai membangun hubungan antara organisasi dengan masyarakat. Karena jumlah 

data yang dihasilkan dari aktivitas pengguna media sosial sangat besar, platform ini 

jadi salah satu objek yang sering diteliti di bidang teknologi informasi. Khususnya 

di bidang data analytics - bidang yang fokus pada penggalian informasi dan pola 

dari kumpulan data dalam jumlah besar [2]. 

Salah satu media sosial yang memiliki jumlah pengguna aktif terbesar di 

dunia adalah Instagram [3]. Platform ini memberi penggunanya ruang untuk 
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menyebarkan aneka konten digital - seperti foto, video, carousel, dan reel. Semua 

itu bisa dijangkau oleh orang lain lewat beranda, halaman eksplorasi, profil, 

maupun umpan reel. Seiring makin banyaknya fitur yang ditambahkan, Instagram 

tidak cuma dipakai buat berbagi cerita pribadi. Platform ini juga tumbuh jadi tempat 

untuk pemasaran digital, membangun merek pribadi, promosi bisnis, kampanye 

sosial, dan penyebaran informasi dari banyak organisasi atau institusi [4]. Oleh 

karena itu, keberhasilan sebuah unggahan di Instagram menjadi aspek yang penting 

untuk dianalisis, terutama bagi individu maupun organisasi yang memanfaatkan 

platform tersebut sebagai media komunikasi dan penyampaian informasi kepada 

audiens. 

Salah satu cara terbaik untuk mengukur keberhasilan unggahan Instagram 

adalah dengan melihat seberapa banyak interaksi yang dilakukan pengguna dengan 

konten yang diposting [5]. Interaksi ini disebut sebagai keterlibatan, yang 

mencakup berbagai tindakan dari pengguna seperti menyukai (like), berkomentar 

(comment), membagikan konten (share), maupun menyimpan konten (save). 

Semakin banyak interaksi yang diterima oleh sebuah konten, maka semakin besar 

juga keterlibatan audiens terhadap materi tersebut. Untuk mengukur tingkat 

keterlibatan tersebut secara lebih objektif digunakan indikator engagement rate, 

yaitu ukuran yang menunjukkan tingkat interaksi pengguna terhadap suatu 

unggahan berdasarkan karakteristik tertentu yang dimiliki oleh unggahan tersebut 

[6]. Dibandingkan hanya menggunakan jumlah likes atau komentar, engagement 

rate dinilai mampu memberikan gambaran yang lebih representatif mengenai 
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kinerja suatu unggahan karena mempertimbangkan tingkat keterlibatan audiens 

secara keseluruhan. 

Instagram menjadi lebih populer sebagai platform komunikasi dan 

pemasaran online, sehingga kualitas setiap unggahan harus menjadi perhatian 

utama bagi pemilik akun dan organisasi [7]. Jumlah interaksi yang diterima oleh 

unggahan bukan satu-satunya faktor yang mempengaruhi kinerjanya. Berbagai 

karakteristik unggahan juga mempengaruhi kinerjanya [8]. Sejumlah 

ciri yang biasanya dianalisis dalam studi media sosial mencakup jumlah pengikut 

(follower count), jenis konten yang dipublikasikan (media type), kategori konten 

(content category), sumber lalu lintas (traffic source), penggunaan ajakan bertindak 

(call to action), waktu publikasi (post hour), panjang keterangan (caption length), 

serta jumlah tagar (hashtags count) [9]. Karakteristik-karakteristik tersebut diduga 

memiliki hubungan dengan tingkat keterlibatan audiens sehingga sering dijadikan 

variabel dalam penelitian mengenai performa konten di media sosial. 

Walaupun demikian, keterkaitan antara fitur unggahan dan tingkat 

keterlibatan tidak selalu menghasilkan temuan yang seragam di setiap studi maupun 

setiap set data [10]. Perbedaan perilaku pengguna media sosial, jenis akun, 

karakteristik audiens, serta algoritma distribusi konten yang terus berkembang 

memungkinkan suatu variabel memberikan pengaruh yang berbeda pada kondisi 

yang berbeda pula [11]. Sebagai contoh, penggunaan hashtags yang dalam 

beberapa penelitian dianggap mampu meningkatkan jangkauan unggahan belum 

tentu memberikan pengaruh yang sama pada seluruh jenis akun. Sama halnya 

dengan panjang caption dan waktu publikasi yang dalam situasi tertentu bisa 



4 

 
 

menunjukkan hubungan yang tidak terlalu kuat dengan tingkat engagement. Karena 

itu, analisis perlu dilakukan berdasarkan data yang dipakai supaya kesimpulan yang 

didapat benar-benar sesuai dengan ciri khas dataset yang sedang diteliti. 

Dengan kemajuan teknologi informasi, pengolahan data menjadi lebih 

populer sebagai metode pengolahan dan analisis data yang sangat besar. Dengan 

demikian, proses pengambilan keputusan dapat dibantu dengan informasi yang 

dihasilkan dari pengolahan data ini [12]. Dalam konteks media sosial, data 

analytics memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi pola hubungan 

antarvariabel, mengevaluasi karakteristik unggahan, serta memperoleh gambaran 

mengenai faktor-faktor yang diduga memengaruhi tingkat engagement [13]. 

Metode ini memungkinkan analisis bergantung pada pengamatan deskriptif dan 

didukung oleh proses pengolahan data statistik. Dengan demikian, hasil penelitian 

menjadi lebih objektif dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 

Penelitian ini memanfaatkan dataset Instagram Analytics Dataset yang 

tersedia pada platform Kaggle dan berisi 29.999 data unggahan Instagram. Dataset 

tersebut memuat berbagai informasi mengenai karakteristik unggahan, seperti 

jumlah pengikut akun, jenis media, kategori konten, sumber lalu lintas, waktu 

publikasi, panjang caption, jumlah hashtags, serta nilai engagement rate. 

Ketersediaan data dalam jumlah besar dengan variasi karakteristik yang cukup 

beragam memberikan peluang untuk melakukan analisis terhadap hubungan antara 

karakteristik unggahan dengan engagement rate. Selain itu, penggunaan dataset 

publik juga memungkinkan penelitian ini untuk direplikasi maupun dibandingkan 

dengan penelitian lain yang menggunakan sumber data serupa. 
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Dalam penelitian ini, analisis terhadap hubungan antara karakteristik 

unggahan Instagram dengan engagement rate dilakukan menggunakan pendekatan 

data analytics melalui proses pengolahan data secara sistematis. Analisis terdiri dari 

beberapa proses, seperti menyiapkan data awal, mengidentifikasi variabel yang 

akan dipelajari, mengubah data kategori dengan teknik Encoding Satu Panas, 

menyesuaikan data angka dengan pengukuran Min-Max, dan menerapkan analisis 

statistik menggunakan regresi linier ganda. Pilihan regresi linier berganda 

didasarkan pada kemampuan untuk menganalisis pengaruh beberapa variabel 

independen terhadap satu variabel dependen secara bersamaan, sehingga metode ini 

dinilai sesuai untuk mengevaluasi hubungan antara karakteristik unggahan dengan 

tingkat keterlibatan. Untuk mengevaluasi model regresi, pengujian 

multikolinearitas juga dilakukan [14]. 

Setiap variabel memiliki karakteristik dan skala data unik, menurut 

penelitian awal yang dilakukan terhadap kumpulan data. Oleh karena itu, tahapan 

preprocessing sangat penting sebelum melakukan analisis. Oleh karena itu, untuk 

memastikan bahwa semua variabel independen dalam penelitian berada dalam 

rentang nilai yang sama, normalisasi diterapkan pada variabel numerik yang 

independen dengan menggunakan metode Min-Max scaling [15]. Langkah-langkah 

tersebut dilakukan untuk meningkatkan kestabilan model analisis dan memastikan 

bahwa hasil yang diperoleh benar-benar mewakili karakteristik data yang 

digunakan. Akibatnya, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran 

yang lebih objektif tentang hubungan antara fitur unggahan Instagram dan tingkat 

keterlibatan berdasarkan data yang dianalisis. 
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Menurut uraian tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi hubungan 

antara fitur unggahan Instagram dan tingkat keterlibatan dengan menggunakan 

pendekatan data analytics yang digunakan dengan dataset publik Kaggle. Hasil 

penelitian ini diharapkan dapat membantu memahami lebih lanjut tentang 

hubungan antara fitur unggahan Instagram dan tingkat keterlibatan, dan juga dapat 

berfungsi sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya yang mengkaji analisis 

media sosial menggunakan pendeka Penelitian ini diharapkan dapat membantu 

praktisi dan pengelola akun media sosial memahami karakteristik unggahan yang 

terkait dengan tingkat keterlibatan audiens, menurut hasil analisis data. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, masalah penelitian ini dapat 

diidentifikasi sebagai berikut : 

1. Belum optimalnya pemanfaatan data Instagram untuk analisis.  

2. Belum diketahui hubungan karakteristik unggahan dengan Engagement 

Rate. 

3. Diperlukan pendekatan Data Analytics untuk menganalisis hubungan 

antarvariabel.  

4. Belum diketahui pengaruh masing-masing variabel terhadap Engagement 

Rate menggunakan Multiple Linear Regression. 

1.3 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana karakteristik data unggahan Instagram berdasarkan dataset 

yang digunakan dalam penelitian ? 
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2.  Apakah variabel seperti jumlah follower, jenis media, kategori konten, 

sumber trafik, has call to action, jam posting, panjang caption, dan 

jumlah hashtags berdampak pada tingkat keterlibatan Instagram? 

3. Bagaimana hasil analisis pengaruh masing-masing faktor terhadap 

engagement rate berdasarkan Multiple Linear Regression? 

1.4 Batasan Masalah 

Ruang lingkup penelitian dibatasi sebagai berikut untuk membuatnya lebih 

terfokus: 

1. Dengan 29.999 data unggahan, dataset Instagram Analytics yang digunakan 

diambil dari platform Kaggle. 

2. Jumlah pengikut, jenis media, kategori konten, sumber trafik, has call to 

action, jam posting, panjang caption, dan jumlah hashtag adalah variabel 

independen yang dianalisis.  

3. Variabel dependen yang digunakan adalah engagement rate.  

4. Untuk variabel kategorikal, one-hot encoding dan min-max scaling untuk 

variabel numerik adalah dua proses preprocessing data.  

5. Proses analisis dilakukan menggunakan bahasa pemrograman Python di 

platform Google Colaboratory. 

6. Regresi linier berganda atau juga dikenal sebagai Multiple Linear 

Regression digunakan sebagai metode analisis.  

Penelitian ini tidak mengumpulkan data secara langsung dari platform Instagram, 

hanya memanfaatkan kumpulan data yang ada saat ini. 
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1.5 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini, berdasarkan rumusan masalah yang telah dibuat, adalah: 

1. Menganalisis karakteristik data unggahan Instagram berdasarkan dataset 

yang digunakan.  

2. Menganalisis dampak jumlah pengikut, jenis media, kategori konten, 

sumber lalu lintas, adanya panggilan untuk bertindak, waktu posting, 

panjang keterangan, dan jumlah hashtag terhadap tingkat keterlibatan dari 

unggahan Instagram dengan menggunakan metode Analisis Data.  

1.6 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Dengan menggunakan pendekatan data analytics, penelitian ini diharapkan 

dapat menambah pengetahuan ilmiah tentang bagaimana karakteristik unggahan 

berhubungan dengan tingkat keterlibatan. 

2. Manfaat Praktis 

1. Bagi akademisi, penelitian ini diharapkan berfungsi sebagai referensi untuk 

penelitian terkait analisis media sosial. 

2. Penelitian ini diharapkan dapat membantu para profesional pemasaran 

digital memahami analisis data konten Instagram.. 

3. Bagi penulis, penelitian ini akan membantu mereka menerapkan 

pengetahuan yang mereka pelajari selama kuliah, terkhusus dalam bidang 

data analysis dan statistical analysis. 

 

 



9 

 
 

1.7 Sistematika Penulisan 

Studi ini terbagi ke dalam lima bagian yang dapat dijelaskan sebagai berikut. 

BAB I PENDAHULUAN 

Bagian ini mencakup latar belakang, pengidentifikasian masalah, batasan analisis, 

tujuan penelitian, manfaat yang diperoleh dari studi ini, serta struktur penulisan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Seksi ini berisi teori dasar yang berkaitan dengan penelitian, studi yang telah 

dilakukan sebelumnya, kerangka pemikiran, dan hipotesis yang diusulkan. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bagian ini menggambarkan jenis penelitian, sumber data yang digunakan, variabel 

yang dianalisis, langkah-langkah dalam pengolahan data, teknik analisis yang 

diterapkan, serta perangkat lunak yang digunakan. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bagian ini menyampaikan temuan dari analisis data, penjelasan terkait hasil regresi 

linier ganda, serta diskusi yang didasarkan pada teori dan penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya. 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

Bagian ini menyajikan ringkasan dan rekomendasi berdasarkan hasil dari penelitian 

yang telah dilaksanakan.. 
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