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Abstrak 

 

Komunitas merek merupakan sebuah fenomena yang apabila dapat dimanfaatkan oleh perusahaan 

secara optimal dapat berkontribusi pada kinerja perusahaan. Seiring berkembangnya teknologi internet, 

maka komunitas merek dapat terbentuk tidak saja secara offline namun juga di dunia maya melalui berbagai 

media sosial. Oleh karena itu perusahaan harus dapat mengelola dengan baik konten/pesan yang 

ditampilkannya di media sosial sehingga dapat membentuk keterlibatan anggota komunitas secara 

berkesinambungan. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti hubungan antara strategi konten yang digunakan 

oleh perusahaan di pada komunitas merek virtualnya dengan keterlibatan anggota komunitas. Perusahaan 

yang dipilih dalam penelitian ini adalah hotel bintang lima di Surabaya karena Surabaya saat ini tengah 

mengembangkan industri pariwisatanya sehingga hotel berperan sangat penting dalam mensukseskan 

program tersebut, terutama yang berhubungan dengan tipe pariwisata MICE. Media sosial yang dipilih 

dalam penelitian ini adalah Facebook karena merupakan media yang memiliki pertumbuhan yang tinggi 

hingga saat ini dan Indonesia tercatat sebagai negara dengan jumlah pengguna Facebook keempat terbanyak 

di dunia. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis konten. Implikasi bagi pemasar akan disampaikan 

sesuai dengan hasil analisis. 

 

Kata kunci: komunitas merek, keterlibatan konsumen, media sosial 

 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Komunitas merek adalah komunitas khusus yang tidak terikat secara geografis, berdasarkan 

pada hubungan sosial yang terstruktur di antara para penggemar sebuah merek. Komunitas merek 

memiliki tiga karakteristik komunitas tradisional, yakni: kesadaran yang sama; ritual dan tradisi; 

dan tanggung jawab moral (Muniz dan O’Guinn, 2001). Pada awalnya komunitas merek terbentuk 

secara offline, namun seiring dengan perkembangan internet, dimungkinkan untuk membentuk 

komunitas merek secara virtual. Komunitas merek virtual yang dibentuk dengan menggunakan 

media online dapat dibentuk oleh perusahaan maupun oleh anggotanya (Porter, 2004). Komunitas 

merek virtual yang dibentuk oleh perusahaan pada awalnya memanfaatkan situs perusahaan 

dalam bentuk forum diskusi. Namun dengan semakin banyaknya media sosial yang tersedia dan 

lebih user-friendly, banyak perusahaan yang kemudian menggunakan media jejaring sosial seperti 

Facebook atau Twitter (Chauhan dan Pillai, 2013). 

Facebook merupakan situs jejaring sosial yang mengalami pertumbuhan secara pesat. 

Tercatat pada bulan Desember 2014 terdapat 890 juta pengguna aktif, di mana angka ini 

merupakan peningkatan dari tahun 2009 dengan 300 juta pengguna aktif 

(http://newsroom.fb.com/company-info/). Indonesia sendiri pada tahun 2014 merupakan negara 

dengan jumlah pengguna Facebook terbanyak keempat di dunia setelah Amerika Serikat, Brasil, 

dan India dengan jumlah pengguna sebanyak 69 juta (Luthfi, 2014). Melihat banyaknya jumlah 

pengguna Facebook di Indonesia, maka hal ini dapat dimanfaatkan oleh para pemasar untuk 

http://newsroom.fb.com/company-info/


memanfaatkan fasilitas Facebook Page dalam menjalin hubungan dengan konsumennya. Secara 

spesifik, sebagian besar perusahaan berusaha untuk menjalin komunikasi dengan konsumennya 

saat ini dan konsumen potensialnya dalam Facebook melalui member pages, fan pages, dan 

permohonan pertemanan (friend request). 

Dalam menggunakan Facebook, perusahaan harus dapat mengelola strategi kontennya 

sehingga dapat meningkatkan dan mempertahankan keterlibatan konsumen. Strategi konten 

menurut Halvorson (2010) adalah praktek perencanaan dalam penciptaan, penyampaian, dan 

pengelolaan konten yang bermanfaat dan dapat digunakan. 

Selama ini Surabaya dikenal sebagai kota bisnis, perdagangan, dan industri terbesar kedua di 

Indonesia setelah Jakarta. Namun Surabaya yang juga dikenal sebagai Kota Pahlawan juga 

terkenal dengan pariwisatanya. Sebagai kota yang menjadi tempat pertempuran bersejarah antara 

Inggris dengan para pejuang Surabaya, maka terdapat banyak tempat bersejarah yang dapat 

dikunjungi berkaitan dengan peristiwa tersebut seperti Tugu Pahlawan, Jembatan Merah, atau 

Museum WR Supratman. Surabaya juga memiliki keragaman kuliner yang sangat tinggi seperti 

nasi rawon, lontong balap, kupang lontong, semanggi, dan lain-lain. Selain itu salah satu tipe 

pariwisata yang ditawarkan Surabaya adalah MICE (Meeting, Incentive, Conference, Exhibition). 

MICE merupakan salah satu tipe pariwisata yang terdiri atas kelompok besar yang datang dengan 

tujuan yang sama di mana kegiatan ini direncanakan dengan sangat baik (micepoint.com). Semua 

kegiatan pariwisata tersebut tentunya perlu dukungan adanya hotel yang bagus. Dengan demikian 

keberadaan hotel merupakan sarana penunjang yang sangat penting dalam mencapai target 

pariwisata Pemerintah Kota Surabaya. Saat ini di Surabaya terdapat enam hotel bintang lima 

dengan sarana dan prasarana yang memadai untuk mendukung program MICE, yakni Sheraton 

Surabaya Hotel & Towers, Bumi Surabaya City Resort, Shangri-La Hotel, JW Marriott Surabaya 

Hotel, Hotel Majapahit, dan Pullman Surabaya City Centre Hotel (www.situshotel.com).  

Sebagian besar penelitian mengenai komunitas merek berfokus pada perspektif anggota 

komunitas, dinamika komunitas, atau manfaat yang diperoleh perusahaan dengan dibentuknya 

komunitas merek (Chauhan dan Pillai, 2013). Akan tetapi, dalam rangka mempertahankan 

interaksi sosial antara perusahaan dan anggota komunitas merek, maka perusahaan perlu secara 

aktif memulai diskusi dan kemudian menjalankan perannya sebagai moderator. Keterlibatan 

antara anggota komunitas dengan merek akan tergantung pada relevansi konten yang diposting 

oleh perusahaan dan intensi merek dalam berbagi konten yang sifatnya spesifik (Graber, 1989). 

Hal ini menjadi sangat penting pada konteks komunitas merek yang ada di Facebook karena saat 

seorang anggota komunitas merespon konten yang disampaikan perusahaan, notifikasi akan 

tersebar ke semua anggota komunitas, yang akan menolong penciptaan word of mouth mengenai 

merek tersebut. 

Seorang individu yang memiliki akun Facebook biasanya akan menggunakannya untuk 

keperluan pribadinya seperti berhubungan dengan teman, mencari informasi, ataupun untuk 

keperluan entertain. Dengan demikian akan sulit menemukan seorang inividu yang membuka 

akun Facebook khusus untuk bergabung dengan komunitas merek tertentu. Akan sulit pula 

menemukan pengguna Facebook yang akan menghabiskan banyak waktunya di halaman sebuah 

komunitas merek tertentu. Oleh karena itu perusahaan harus mengunggah konten tertentu atau 

memposting sesuatu supaya mendapatkan perhatian dari anggota komunitas karena unggahan 

atau posting nya akan muncul di halaman pribadi anggota sehingga ia dapat berpartisipasi alam 

diskusi jika dirasa relevan. 

Dengan demikian perusahaan perlu mempertimbangkan pesan atau konten yang akan 

disampaikan untuk menjamin keberlangsungan interaksi dengan anggota komunitas merek. 

Apabila aktivitas ini jarang dilakukan atau apabila pesan yang ditampilkan tidak relevan, anggota 

komunitas tidak akan berhubungan dengan komunitas. Hal ini berarti perusahaan akan kehilangan 

manfaat dari komunitas merek yang dibangunnya. Tidak semua konten yang disampaikan oleh 

perusahaan mendapatkan perhatian dan reaksi yang sama. Konten yang disampaikan perusahaan 

akan menjalani proses penciptaan persepsi dalam diri anggota komunitas yang kemudian akan 

mempengaruhi sikap dan perilakunya (Peng et al., 2004). Sebuah penelitian yang dilakukan oleh 

http://www.situs/


Roth (20013) menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara konten pesan yang disebarkan 

dengan kesadaran konsumen. 

Dengan demikian penelitian ini berusaha untuk melihat strategi konten pada Facebook hotel 

bintang lima di Surabaya dan keterlibatan konsumen yang tergabung dalam komunitas merek. 

 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

 

Komunitas Merek 

Komunitas merek dapat menjadi sumber informasi bagi anggota komunitas dan 

membantu perusahaan untuk membangun mereknya dengan secara kuat. Dengan demikian sangat 

disarankan bagi setiap perusahaan untuk membangung sebuah komunitas merek sebagai strategi 

perusahaan, bukan hanya sebagai strategi pemasaran (Fournier dan Lee, 2009). Seiring 

berkembangnya dan semakin luasnya penggunaan teknologi internet, maka konsep komunitas 

merek juga mengalami perkembangan sehingga komunitas merek saat ini bukan hanya berarti 

komunitas yang berkumpul atas nama suatu merek namun merupakan fenomena yang 

mengandung makna pentingnya interaksi sosial yang komprehensif di antara anggotanya 

(Dholakia dan Algesheimer, 2009). Dalam rangka memfasilitasi dan mempertahankan interaksi 

sosial antara anggota komunitas merek yang sekarang lebih bersifat virtual dengan adanya 

teknologi internet, maka perusahaan perlu melibatkan anggota komunitas merek ini melalui 

konten yang relevan dan menarik dalam media sosial yang digunakannya (Chauhan dan Pillai, 

2013). 

 

Media Sosial 

Jejaring sosial pada media online digambarkan sebagai berbagai sumber informasi online 

yang dibentuk, dimulai, diedarkan, dan digunakan oleh konsumen dalam niatnya untuk 

mengedukasi masing-masing anggota mengenai produk, merek, layanan, kepribadian, dan 

berbagai isu lainnya. Perusahaan saat ini memahami adanya kebutuhan yang sangat mendesak 

untuk menjalin hubungan dua arah dengan konsumen melalui interaksi aktif. Interaksi aktif antara 

perusahaan dengan konsumen ini, baik konsumen potensial maupun konsumen actual, ataupun 

konsumen yang berorientasi transaksi maupun non transaksional, dapat dikategorikan sebagai 

‘keterlibatan konsumen’ (Chauhan dan Pillai, 2013). Keterlibatan konsumen merupakan faktor 

penting dalam mempengaruhi loyalitas konsumen dan telah banyak disinggung dalam berbagai 

literature (Bowden, 2009) sehingga perusahaan diharapkan menggunakan cara-cara yang dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen dalam komunitas mereknya yang berbasis pada media 

sosial. 

 

Keterlibatan Konsumen 

Van Doorn et al. (2010) menyatakan bahwa berkebalikan dengan pandangan tradisional 

mengenai keterlibatan konsumen, saat ini para ilmuwan dan praktisi mendefinisikan keterlibatan 

konsumen dari sudut pandang perilaku, yakni sebagai manifestasi perilaku konsumen yang 

berfokus pada perusahaan atau merek, tidak hanya sekedar kegiatan pembelian, sebagai hasil dari 

motivasi konsumen. Keterlibatan konsumen total dapat dibentuk melalui penciptaan proposisi 

nilai merek yang unik, membangun budaya internal di kalangan karyawan sehingga mereka dapat 

memberikan pengalaman yang memuaskan pada konsumen ketika mereka berinteraksi dengan 

konsumen atas nama perusahaan (Roberts dan Alpert, 2010). Pada konteks online, manifestasi 

perilaku keterlibatan konsumen adalah berupa aktivitas word of mouth, blogging, pemberian 

peringkat oleh konsumen terhadap suatu merek atau perusahaan tertentu, serta komentar yang 

diberikan konsumen terhadap suatu konten tertentu (Verhoef et al., 2010). Bowden (2009) 

menyatakan bahwa dalam literature perilaku konsumen, hampir tidak ada dasar teori yang dapat 

digunakan untuk mengukur keterlibatan konsumen sehingga seringkali keterlibatan konsumen 

diukur berdasarkan konteks. Keterlibatan konsumen di media sosial akan berbeda antara satu 

media sosial dengan media sosial yang lainnya. Oleh karena pada penelitian ini menggunakan 



Facebook maka manifestasi perilaku keterlibatan konsumen dilihat melalui fitur ‘Likes’ dan 

‘Comments’ yang tersedia pada situs jejaringnya. 

 

Strategi Konten dan Keterlibatan Anggota Komunitas Merek 

Sebagaimana seorang individu dapat membuka akun pribadi di Facebook, sebuah merek juga 

dapat memiliki akun yang disebut sebagai ‘halaman’. Merek tersebut dapat membangun 

keterlibatan konsumen dengan komunitasnya melalui berbagi pesan yang disebut dengan ‘post’ 

di halamannya. Post ini kemudian akan muncul di ‘newsfeed’ anggotanya. Anggota komunitas 

juga dapat mengunjungi halaman merek tertentu dan membaca pesan yang di-post oleh merek 

tersebut. Apabila anggota komunitas merasa bahwa pesan yang diposting bagus atau menarik 

maka mereka akan menekan tombol ‘Like’, bila mereka ingin berbagi pendapat maka mereka 

dapat memberikan komentar mengenai pesan tersebut. 

Strategi konten Facebook yang diposting oleh perusahaan dapat terdiri atas beberapa jenis, 

yakni relevansi pesan yang diposting (content context), struktur pesan apakah dalam bentuk teks 

saja atau dikombinasi dengan gambar, video, atau link ke sebuah situs tertentu (content type), dan 

frekuensi pesan yang diposting tersebut (content agility). Keterlibatan anggota dalam komunitas 

merek akan tergantung pada kebermanfaatan, kemenarikan, dan kenyamanan konten yang 

diposting oleh perusahaan pada Facebook. Dengan demikian probabilitas interaksi anggota 

komunitas merek akan tergantung pada aspek-aspek tersebut (Chauhan dan Pillai, 2013). 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Desain Penelitian 

Penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif merupakan metode untuk menguji hubungan antar variabel di mana variabel tersebut 

dapat diukur dalam bentuk angka sehingga dapat dianalisis menggunakan prosedur statistik 

(Creswell, 2009). Sedangkan Gilbert (2008) menyatakan bahwa penelitian kuantitatif merupakan 

metode yang mengukur variabel dalam bentuk angka sehingga menghasilkan deskripsi numerik 

yang relatif tepat dan tidak ambigu. Karakteristik lain dari penelitian kuantitatif ini disampaikan 

oleh Bryman (2004) yakni strategi penelitian yang menekankan pada kuantifikasi pada 

pengumpulan dan analisis data; penelitian ini mensyaratkan adanya deduksi hubungan antara teori 

dan penelitian serta memiliki konsepsi obyektif dari sebuah realitas sosial. 

 

Variabel Penelitian 

Variabel utama dalam penelitian ini adalah konten Facebook dan keterlibatan konsumen. 

Konten Facebook yang akan diukur aspek pesan yang diposting oleh perusahaan, yakni apakah 

pesan yang diposting tersebut dianggap relevan oleh anggota komunitas (content context), apakah 

pesan yang diposting tersebut dalam bentuk teks saja atau dikombinasi dengan gambar, video, 

atau link ke sebuah situs tertentu (content type), dan frekuensi pesan yang diposting tersebut 

(content agility). Keterlibatan konsumen akan diukur dengan menggunakan jumlah komen dan 

‘Like’ yang diberikan anggota komunitas terhadap pesan yang diposting perusahaan.  

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah halaman Facebook hotel bintang lima di Surabaya. 

Halaman Facebook didefinisikan sebagai profil publik yang memungkinkan untuk berbagi bisnis 

dan produk sebuah usaha dengan pengguna Facebook (Facebook, 2009). Sedangkan sampel 

dalam penelitian ini adalah pesan yang diposting di Halaman facebook hotel bintang lima di 

Surabaya pada bulan Januari-Mei 2015. 

 

Teknik Analisis 

Teknik analisis dalam penelitian ini menggunakan analisis konten. Neuendorf (2002) dalam 

McCorkindale (2010) mendefinisikan analisis konten sebagai sebuah rangkuman, sebuah analisis 



kuantitatif dari pesan dengan berdasarkan pada metode ilmiah dan tidak hanya terbatas pada 

variabel yang ingin diukur atau konteks di mana pesan tersebut diciptakan atau disajikan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Pesan yang diposting pada Facebook masing-masing hotel bintang lima di Surabaya akan 

dianalisis secara deskriptif berdasarkan strategi kontennya: content type (teks, gambar, video, 

tautan, atau kombinasi), content agility (frekuensi pesan yang diposting), dan content context 

(relevansi pesan). Tabel-tabel berikut menggambarkan masing-masing aspek strategi konten pada 

keenam hotel bintang lima di Surabaya. 

 

Tabel 1  Content Agility 

 

Nama Hotel Jumlah Posting 

Sheraton Surabaya Hotel & Towers  87 

Bumi Surabaya City Resort 46 

Shangri-La Hotel 80 

JW Marriott Surabaya Hotel 63 

Hotel Majapahit 76 

Pullman Surabaya City Centre Hotel 65 

Total 417 

Rata-Rata 69,5 

 

Dari Tabel 1 dapat dilihat bahwa hotel yang paling banyak menyampaikan pesan di 

facebook adalah Sheraton Surabaya Hotel & Towers sedangkan yang paling sedikit memposting 

pesan adalah Bumi Surabaya City Resort. Hal ini dimungkinkan karena Bumi Surabaya City 

Resort baru berubah dari Bumi Hyatt Surabaya pada Januari 2015 sehingga dapat dikatakan hotel 

ini merupakan hotel baru. Namun Pullman Surabaya City Centre Hotel yang juga merupakan 

hotel bintang lima baru di Surabaya memiliki pesan yang diposting lebih banyak, yakni sebesar 

65 pesan. Hal ini menunjukkan bahwa pihak Bumi Surabaya City Resort belum memanfaatkan 

secara maksimal penggunaan facebook untuk berkomunikasi dengan anggota komunitas 

mereknya yang pada saat data ini ini diambil berjumlah 220 orang. Secara umum pada bulan 

Januari-Mei 2015, setiap hotel memposting sebanyak 69,5 pesan, yang berarti kurang lebih 14 

pesan setiap bulan atau 1 posting pesan setiap 2 hari sekali. Akan lebih baik bila pihak hotel secara 

aktif mengunggah pesan di facebook setiap hari untuk menjalin hubungan baik dengan anggota 

komunitas merek. 

 

Tabel 2  Content Type 

 Sheraton 

Surabaya 

Hotel & 

Towers 

 

Bumi 

Surabaya 

City 

Resort 

Shangri-

La Hotel 

JW 

Marriott 

Surabaya 

Hotel 

Hotel 

Majapahit 

Pullman 

Surabaya 

City 

Centre 

Hotel 

Content Type % % % % % % 
Teks+Gambar+Tautan 34,48 - - 1,58 1,32 3,08 

Teks+Gambar 55,17 95,65 100 90,48 94,74 92,30 

Gambar 8,05 4,35 - 7,94 2,62 - 

Teks+Video 2,30 - - - 1,32 - 

Teks - - - - - 4,62 

 



Dari Tabel 2 dapat dilihat bahwa hampir semua pesan yang disampaikan berbentuk teks 

yang disertai gambar. Shangri-La Hotel bahkan 100% konten pesannya disampaikan dalam 

bentuk teks plus gambar sedangkan Sheraton Surabaya lebih kreatif dalam memanfaatkan 

facebook dengan menggunakan berbagai kombinasi konten. Video merupakan konten yang 

paling jarang digunakan oleh pihak hotel untuk menyampaikan pesan padahal video merupakan 

media yang lebih menarik dan komprehensif dalam menyampaikan pesan karena dapat digunakan 

untuk menyentuh sisi rasional dan emosional audience sekaligus. Gambar saja biasanya 

digunakan untuk mengupdate atau mengganti foto profil hotel, sedangkan teks saja digunakan 

untuk mengumumkan tentang akun twitter hotel atau memberikan motivasi di awal hari kepada 

audience. 

 

Tabel 3  Content Context 

 Sheraton 

Surabaya 

Hotel & 

Towers 

 

Bumi 

Surabaya 

City 

Resort 

Shangri-

La 

Hotel 

JW 

Marriott 

Surabaya 

Hotel 

Hotel 

Majapahit 

Pullman 

Surabaya 

City 

Centre 

Hotel 

Content Type % % % % % % 
Fasilitas Fisik Hotel 23 15,22 8,75 6,35 6,58 10,77 

Event Hotel 34,48 43,99 42,50 36,51 53,95 46,15 

Prestasi Hotel - 4,35 2,50 - 7,89 1,54 

F&B 34,44 32,09 43,75 53,97 27,63 41,54 

Motivasi 8,08 4,35 2,50 3.17 3,95 - 

 

Sedangkan Tabel 3 menunjukkan bahwa kebanyakan pesan yang diposting berhubungan 

dengan event yang akan atau telah diselenggarakan di hotel tersebut. Secara mengejutkan, hotel-

hotel bintang lima tidak banyak menunjukkan fasilitas fisik yang dimilikinya, seperti kamar, spa, 

fitness centre, kolam renang, dll. namun lebih banyak memposting pesan tentang event yang 

kebanyakan berhubungan dengan fasilitas F&B yang dimiliki  hotel, baik itu restoran, bar, 

maupun lobby lounge. Hal ini dimungkinkan terjadi karena hotel bintang lima telah terkenal 

dengan fasilitas fisik yang dimilikinya sehingga pihak hotel merasa berkepentingan untuk 

menonjolkan produknya yang lain, yakni berupa F&B. Beberapa hotel menampilkan kebanggaan 

mereka atas prestasi yang diperolehnya maupun liputan yang diterima di media massa. Beberapa 

hotel yang tidak menampilkan prestasi hotelnya memilih untuk memberikan sapaan kepada 

audience nya di awal hari melalui kata-kata yang memberi semangat. 

 

Tabel 4  Jumlah Likes dan Komentar 

 

Nama Hotel Jumlah Likes Jumlah 

Komentar 

Sheraton Surabaya Hotel & Towers  763 15 

Bumi Surabaya City Resort 468 18 

Shangri-La Hotel 18.991 49 

JW Marriott Surabaya Hotel 923 20 

Hotel Majapahit 529 34 

Pullman Surabaya City Centre Hotel 330 11 

Total 22.004 147 

 

Dari Tabel 4 dapat dilihat bahwa jumlah likes  dan komentar terbanyak adalah pada pesan 

yang diposting oleh Shangri-La Hotel. Apabila dilihat kembali pada Tabel 1, Shangri-la Hotel 

memang memiliki jumlah posting kedua terbanyak (80) setelah Sheraton Surabaya Hotel & 



Towers (87), namun jumlah perbedaan jumlah likes untuk keduanya sangat jauh. Terlebih lagi 

bila dilihat kembali pada Tabel 2, Sheraton Surabaya Hotel & Towers menggunakan strategi 

content type yang lebih beragam dibandingkan Shangri-La Hotel. Penelusuran lebih lanjut 

mengenai content context menunjukkan bahwa postingan yang paling banyak mendapatkan likes 

dan komentar adalah pada saat Shangri-La Hotel menampilkan pesan tentang event lomba lari 

marathon Race and Care di mana hasil dari perlombaan tersebut akan disumbangkan kepada 

yayasan amal. Banyaknya reaksi yang diterima untuk event tersebut tidak terlepas dari fenomena 

boomingnya klub lari saat ini di Surabaya di mana saat ini semakin banyak masyarakat yang sadar 

tentang gaya hidup sehat dan memilih lari sebagai olah raga untuk menjaga kebugaran dan 

kesehatan tubuh. 

 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa strategi konten yang diterapkan 

pemasar pada media sosial yang dipilihnya untuk berinteraksi dengan anggota komunitas 

mereknya saling berhubungan dalam rangka meningkatkan keterlibatan anggota komunitas. 

Facebook merupakan salah satu media yang apabila digunakan secara optimal oleh perusahaan 

akan dapat mempererat hubungan antara anggota komunitas merek dengan perusahaan. Strategi 

konten yang tepat dapat membantu perusahaan meningkatkan minat konsumen untuk terus 

berhubungan dengan perusahaan. Content agility penting diperhatikan karena pada saat anggota 

komunitas memasuki fanpage hotel tertentu dan tidak menemukan pesan baru, ia akan kehilangan 

minat untuk mengunjungi kembali fanpage tersebut. Content type perlu diperhatikan karena 

bentuk pesan yang disampaikan dapat meningkatkan ketertarikan konsumen untuk terus 

mengikuti kegiatan perusahaan. Sedangkan content context diperlukan untuk memastikan 

konsumen tertarik dengan pesan yang disampaikan perusahaan karena pesan tersebut relevan 

dengan isu kekinian. Ketiganya secara bersama-sama bila iterapkan dengan optimal dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap perusahaan. Hal ini khususnya dalam penelitian 

ini terlihat dari jumlah likes dan komentar yang diterima oleh Shangri-la Hotel. Frekuensi update 

pesan yang cukup tinggi ditambah dengan konteks yang sesuai dengan kondisi terkini anggota 

komunitasnya membuatnya mendapatkan jumlah likes dan komentar yang jauh lebih tinggi 

dibandingkan Sheraton Surabaya Hotel & Towers yang memiliki frekuensi update yang tidak 

berbeda jauh dengan Shangri-La Hotel namun memiliki cara penyampaian pesan yang lebih 

kreatif.  
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