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ABSTRACT 
This study aims to analyze the digital persuasive communication conducted by 

BAPENDA Lombok Timur through Instagram in encouraging Land and Building Tax 
compliance. The analysis was conducted using a quantitative descriptive approach based on 
Socialinsider analytical data for 30 days. Indicators used include the number of followers, 
engagement rate, total posts, total engagements, and total organic views. In addition, this study 
examined the three posts with the highest engagement rate to see the most effective content 
patterns. The results showed that the @bapendalotim account had 265 followers, an 
engagement rate of 1.74%, a total of 10 posts, total engagements of 46, and total Organic Views 
of 826. The top three posts recorded engagement rates of 3.396%, 1.887%, and 1.509%. 
Exploratory, the average engagement rate of the top three posts reached 2.264%, higher than 
the average of the other seven posts which inferentially was around 1.515%. An exploratory 
correlation test between top post category and engagement yielded a coefficient of r = 0.609, 
while a simple regression showed that top post status was associated with an increase in 
engagement of approximately 0.749 percentage points. These findings suggest that featured 
content can generate higher engagement, but performance across posts remains inconsistent. 

Keywords : Persuasive Communication, Digital Government, Instagram, Tax Compliance, 
Engagement Analytics. 

 
ABSTRAK 

 Penelitian ini bertujuan menganalisis komunikasi persuasif digital yang dilakukan 
oleh BAPENDA Lombok Timur melalui Instagram dalam mendorong kepatuhan Pajak Bumi 
dan Bangunan. Analisis dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif berbasis 
data analytics Socialinsider selama 30 hari. Indikator yang digunakan meliputi jumlah 
pengikut, engagement rate, total posting, total engagement, dan total organic views. Selain 
itu, penelitian ini menelaah tiga postingan dengan engagement rate tertinggi untuk melihat 
pola konten yang paling efektif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa akun @bapendalotim 
memiliki 265 pengikut, engagement rate 1,74%, total 10 posting, total engagement 46, dan 
total organic views 826. Tiga postingan teratas mencatat engagement rate 3,396%, 1,887%, 
dan 1,509%. Secara eksploratif, rata-rata engagement rate tiga postingan teratas mencapai 
2,264%, lebih tinggi daripada rerata tujuh postingan lainnya yang secara inferensial berada 
pada kisaran 1,515%. Uji korelasi eksploratif antara kategori top post dan engagement 
menghasilkan koefisien r = 0,609, sedangkan regresi sederhana menunjukkan bahwa status 
top post berkaitan dengan kenaikan engagement sekitar 0,749 poin persentase. Temuan ini 
memperlihatkan bahwa konten unggulan mampu menghasilkan keterlibatan yang lebih 
tinggi, tetapi performa antarposting masih belum konsisten.  

Kata kunci : Komunikasi Persuasif, Media Sosial, Instagram, Kepatuhan Pajak, Analisis 
Engagement. 
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PENDAHULUAN 

Dalam era digitalisasi yang pesat, panggung politik tidak lagi terbatas pada 

podium fisik atau ruang formal. Beberapa tahun terakhir, transformasi digital telah 

mengubah cara pemerintah berkomunikasi dengan Masyarakat (Maella, 2016). 

Media sosial tidak lagi sekadar menjadi saluran informasi, melainkan telah 

berkembang menjadi ruang interaksi dua arah yang memungkinkan pemerintah 

membangun hubungan yang lebih dekat dengan publik secara real-time. Dalam 

konteks ini, media sosial menjadi instrumen strategis dalam komunikasi publik, 

termasuk dalam upaya meningkatkan kepatuhan masyarakat terhadap kebijakan 

pemerintah. 

Media sosial tidak hanya menyediakan platform untuk berbagi informasi 

tetapi juga berfungsi sebagai saluran komunikasi langsung yang memungkinkan 

interaksi secara real-time dengan komunitas yang lebih luas (Amrullah et al., 2024). 

Media sosial kini memainkan peran penting dalam membentuk dinamika politik di 

Indonesia, berfungsi sebagai platform strategis bagi politisi untuk berinteraksi 

langsung dengan publik dan memengaruhi persepsi (Indrapuspita et al., 2023). 

Instagram telah menjadi media pilihan dalam komunikasi politik karena fitur-

fiturnya yang memungkinkan interaksi dua arah (Maella et al., 2019). Penggunaan 

Instagram sebagai alat komunikasi persuasif oleh otoritas pajak daerah, termasuk 

BAPENDA Lombok Timur, semakin diakui potensinya untuk meningkatkan 

kesadaran masyarakat dan kepatuhan terhadap kewajiban pajak tanah dan 

bangunan (PBB).  

Platform media sosial seperti Instagram menawarkan jangkauan luas, 

interaksi waktu nyata, dan format konten yang menarik yang dapat secara efektif 

menyebarkan informasi, pengingat, dan materi pendidikan kepada beragam 

audiens—terutama demografi yang lebih muda (Naafillia et al., 2025; Setyawati et 

al., 2021). Studi dari berbagai daerah di Indonesia menunjukkan bahwa strategi 

yang menggabungkan infografis, video pendidikan, pengingat pembayaran, dan 

postingan interaktif dapat meningkatkan keterlibatan dan menumbuhkan rasa 

tanggung jawab masyarakat terhadap kepatuhan pajak (Indrawan & Sumarlan, 

2023; Izwar et al., 2022; Naafillia et al., 2025; Setyawati et al., 2021). Namun, 

tantangan tetap ada dalam menjangkau populasi yang lebih tua atau kurang melek 

digital dan dalam mempertahankan tingkat keterlibatan yang bermakna dari waktu 

ke waktu (Awalin et al., 2024; Naafillia et al., 2025). Tinjauan ini mensintesis 

penelitian terbaru tentang strategi komunikasi persuasif digital melalui Instagram 

oleh lembaga pendapatan daerah (BAPENDA), dengan fokus pada dampaknya 

terhadap metrik keterlibatan dan kepatuhan wajib pajak dalam periode 30 hari. 

Pada perspektif teori komunikasi, komunikasi persuasif merupakan proses 

strategis yang dirancang untuk mempengaruhi sikap, keyakinan, dan perilaku 

audiens melalui penyampaian pesan yang terstruktur dan terarah. Komunikasi 

persuasif tidak hanya berfokus pada penyampaian informasi, tetapi juga pada 

bagaimana pesan tersebut mampu membentuk interpretasi dan respons audiens 
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secara kognitif maupun afektif. Menurut Perloff (2020), efektivitas komunikasi 

persuasif ditentukan oleh tiga komponen utama, yaitu karakteristik pesan, 

kredibilitas sumber, dan kondisi audiens. Analitis konteks komunikasi digital, ketiga 

komponen ini menjadi semakin kompleks karena interaksi terjadi dalam ruang 

virtual yang dinamis dan kompetitif (Perloff, 2020). 

Salah satu kerangka teori yang paling banyak digunakan dalam komunikasi 

persuasif adalah prinsip-prinsip persuasi yang dikemukakan oleh (R. Cialdini, 1984; 

R. B. Cialdini, 2008). Prinsip-prinsip tersebut meliputi reciprocation (timbal balik), 

commitment and consistency (komitmen), social proof (bukti sosial), authority 

(otoritas), liking (kesukaan), dan scarcity (kelangkaan). Dalam konteks media sosial, 

prinsip-prinsip ini dapat diterapkan melalui berbagai bentuk konten, seperti 

penggunaan testimoni masyarakat (social proof), penegasan otoritas institusi 

pemerintah (authority), serta ajakan tindakan yang konsisten (commitment). 

Penerapan prinsip-prinsip ini terbukti efektif dalam meningkatkan respons audiens 

terhadap pesan digital, termasuk dalam konteks komunikasi public (Morady 

Moghaddam & Esmaeilpour, 2023). 

Analitis pada ranah pemerintahan, komunikasi persuasif memiliki fungsi 

yang lebih kompleks karena tidak hanya bertujuan untuk mempengaruhi opini, 

tetapi juga mendorong perubahan perilaku yang berdampak pada kepentingan 

public (Rahmi & Hariani, 2023). Dalam konteks perpajakan, komunikasi persuasif 

digunakan untuk meningkatkan kesadaran dan kepatuhan wajib pajak secara 

sukarela. Hal ini penting karena kepatuhan pajak tidak hanya bergantung pada 

penegakan hukum, tetapi juga pada kesediaan individu untuk memenuhi kewajiban 

secara sadar. Penelitian menunjukkan bahwa pendekatan komunikasi yang bersifat 

persuasif lebih efektif dibandingkan pendekatan koersif dalam jangka Panjang 

(Della Fadhilatunisa & Andi Naila Quin Azisah Alisyahbana, 2024). 

Lebih lanjut, kepatuhan pajak dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis 

dan sosial, seperti tingkat kesadaran, pengetahuan pajak, serta kepercayaan 

terhadap pemerintah. (Appiah et al., 2024)menemukan bahwa kepercayaan 

terhadap pemerintah memiliki hubungan positif yang signifikan dengan kepatuhan 

pajak  Hal serupa juga dikemukakan oleh (Mebratu, 2024) yang menegaskan bahwa 

transparansi dan akuntabilitas pemerintah berperan penting dalam membangun 

kepatuhan pajak secara sukarela. Akibatnya, komunikasi persuasif yang efektif 

harus mampu membangun kepercayaan serta memberikan pemahaman yang jelas 

kepada masyarakat mengenai manfaat pajak. 

Dalam konteks komunikasi digital melalui media sosial, seperti Instagram, 

tantangan utama terletak pada bagaimana menyampaikan pesan yang tidak hanya 

informatif, tetapi juga menarik dan mampu mendorong interaksi. Media sosial 

memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan media konvensional, di mana 

perhatian audiens sangat terbatas dan bersifat selektif. Oleh karena itu, komunikasi 

persuasif digital harus menggabungkan aspek visual, emosional, dan informatif 

secara seimbang. Dengan kata lain, keberhasilan komunikasi tidak hanya ditentukan 
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oleh isi pesan, tetapi juga oleh cara penyajian dan relevansinya dengan kebutuhan 

audiens. Hal ini menjadi penting dalam konteks BAPENDA Lombok Timur, di mana 

komunikasi yang efektif diharapkan tidak hanya meningkatkan engagement, tetapi 

juga berdampak pada peningkatan kepatuhan Pajak Bumi dan Bangunan. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan tujuan 

untuk menggambarkan secara sistematis dan faktual mengenai performa 

komunikasi persuasif digital yang dilakukan oleh Badan Pendapatan Daerah 

(BAPENDA) Lombok Timur melalui media sosial Instagram. Pendekatan kuantitatif 

dipilih karena penelitian ini berfokus pada pengukuran variabel-variabel numerik 

seperti engagement rate, jumlah interaksi, dan jangkauan konten yang diperoleh 

dari data analytics media sosial. Menurut (Creswell, 2023; Creswell & Creswell, 

2018), penelitian kuantitatif deskriptif bertujuan untuk mendeskripsikan fenomena 

dengan menggunakan data numerik tanpa melakukan manipulasi variabel. 

Pendekatan ini relevan digunakan dalam penelitian media sosial karena 

memungkinkan peneliti untuk mengukur efektivitas komunikasi secara objektif 

berdasarkan indikator statistik. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Berdasarkan hasil analytics Socialinsider selama 30 hari terakhir, performa 

umum akun Instagram @bapendalotim menunjukkan bahwa komunikasi digital 

yang dilakukan masih berada pada tingkat moderat ke rendah. Akun ini memiliki 

265 followers, engagement rate 1,74%, total 10 posting, rata-rata intensitas 

unggahan 0,33 posting per hari, total organic engagement 46, rata-rata engagement 

4,6, total organic views 826, dan rata-rata views 82,6 per posting. Data tersebut 

memperlihatkan bahwa aktivitas publikasi sudah berjalan, tetapi keterlibatan 

audiens belum merata dan belum menunjukkan daya dorong yang kuat untuk 

membangun interaksi publik secara berkelanjutan. 

Tabel 1 Ringkasan performa akun Instagram @bapendalotim selama 30 hari 

Indikator Nilai 

Followers 265 

Engagement rate 1.74% 

Average likes 4.6 

Total posts 10 

Average posts/day 0.33 

Total organic engagement 46 

Average engagement 4.6 

Total organic views 826 

Average views 82.6 
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Tingkat engagement di atas memperlihatkan bahwa audiens memang telah 

menjangkau konten yang dipublikasikan, tetapi intensitas respons mereka masih 

rendah. Jika dibandingkan dengan tujuan komunikasi persuasif pemerintah yang 

seharusnya tidak hanya memberi informasi, tetapi juga mendorong respons dan 

tindakan, maka capaian ini menunjukkan bahwa akun belum sepenuhnya optimal 

sebagai instrumen persuasi digital. 

Tabel 2 Tiga postingan dengan engagement rate tertinggi 

Peringk

at 

Tangg

al 

Form

at 

Engageme

nt rate 
Tautan 

1 

17 

Maret 

2026 

Feed 3.396% 
https://www.instagram.com/p/DV-

a325k35P/ 

2 

17 

Maret 

2026 

Feed 1.887% 
https://www.instagram.com/p/DV-

0aVBE7b8/ 

3 

31 

Maret 

2026 

Reels 1.509% 
https://www.instagram.com/reel/DWi

9CdkE-ml/ 

 

Tabel 6 menunjukkan bahwa performa tertinggi terkonsentrasi pada tiga 

unggahan saja. Postingan pertama yang diunggah pada 17 Maret 2026 menjadi 

unggahan paling menonjol dengan engagement rate 3,396%, atau hampir dua kali 

lipat dari rata-rata akun. Postingan kedua yang diunggah pada tanggal yang sama 

memperoleh 1,887%, sedangkan postingan ketiga berupa Reels pada 31 Maret 2026 

memperoleh 1,509%. Pola ini menunjukkan bahwa ada momentum dan karakter 

penyajian tertentu yang lebih mampu menarik perhatian audiens dibandingkan 

unggahan lainnya. 

Tabel 3 Perbandingan performa top 3 posting dengan tujuh posting lainnya 

(rekonstruksi inferensial) 

Kelompok konten Jumlah posting 
Rata-rata 

engagement rate 

Kontribusi 

terhadap total 

akumulasi 

engagement rate 

Top 3 posting 3 2.264% 39.03% 

7 posting lainnya* 7 1.515% 60.97% 

*Catatan: rata-rata engagement rate tujuh posting lainnya dihitung secara 

inferensial dari data agregat akun selama 30 hari dikurangi tiga postingan teratas 

yang tersedia. Karena data individu tujuh posting tersebut tidak tersedia, analisis 

lanjutan pada bagian ini bersifat eksploratif. 

Hasil rekonstruksi menunjukkan bahwa rata-rata engagement rate tiga 

postingan teratas mencapai 2.264%, sedangkan rata-rata tujuh postingan lainnya 

diperkirakan 1.515%. Berdasarkan itu, konten unggulan memiliki kelebihan sekitar 
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0.749 poin persentase dibandingkan kelompok non-top. Tiga posting tersebut juga 

menyumbang sekitar 39.03% dari total akumulasi engagement rate akun. Hal ini 

berarti bahwa daya tarik akun tidak tersebar secara merata, melainkan lebih banyak 

ditopang oleh sedikit konten yang performanya menonjol. 

 

ANALISIS STATISTIK RINGAN 

Tabel 4 Ringkasan analisis statistik eksploratif 

Ukuran statistik Nilai 

Rata-rata engagement rate akun 1.74% 

Rata-rata top 3 posting 2.264% 

Rata-rata 7 posting lainnya (inferensial) 1.515% 

Selisih rerata top vs non-top 0.749 poin persentase 

Korelasi top-post category vs 

engagement (r) 
0.609 

Nilai t 2.173 

Nilai p (eksploratif) 0.062 

 

Uji korelasi eksploratif antara kategori posting unggulan dan tingkat 

engagement menghasilkan koefisien r = 0.609. Angka ini menunjukkan hubungan 

positif dengan kekuatan sedang. Secara substantif, semakin dekat suatu konten pada 

karakteristik posting unggulan, semakin besar pula peluangnya memperoleh 

engagement yang lebih tinggi. Namun, nilai p = 0.062 menunjukkan bahwa hasil ini 

belum dapat dibaca sebagai bukti statistik yang kuat, melainkan sebagai indikasi 

awal yang perlu dikonfirmasi dengan data posting individual yang lebih lengkap. 

Regresi linear sederhana dengan variabel dummy top post menghasilkan 

persamaan: Engagement Rate = 1.515 + 0.749(Top Post). Konstanta 1.515 

menggambarkan rata-rata engagement rate kelompok non-top, sedangkan koefisien 

0.749 menunjukkan bahwa status sebagai posting unggulan berkaitan dengan 

peningkatan engagement sekitar 0.749 poin persentase. Bagi kebutuhan praktis, 

model ini berguna sebagai indikator bahwa kualitas dan karakter konten memang 

berpengaruh terhadap performa interaksi, meskipun modelnya belum dapat 

digunakan sebagai prediksi yang presisi. 

 

GRAFIK KOMPARASI TOP 3 VS POSTING LAINNYA 
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Tabel 5 Perbandingan engagement rate tiga posting teratas dengan rata-rata tujuh 

posting lainnya 

 
Grafik di atas memperjelas bahwa postingan peringkat pertama memiliki 

jarak performa yang paling mencolok terhadap unggahan lainnya. Postingan 

peringkat kedua dan ketiga juga masih berada di atas rata-rata kelompok tujuh 

posting lain. Dengan kata lain, akun ini sesungguhnya sudah memiliki contoh konten 

yang terbukti lebih efektif. Tantangannya adalah bagaimana pola keberhasilan 

tersebut direplikasi dalam kalender konten berikutnya agar performa akun tidak 

bergantung pada satu atau dua unggahan tertentu saja. 

 

MODEL STRATEGI KONTEN TERBAIK 

Tabel 6 Model strategi konten yang direkomendasikan 

Komponen 

strategi 
Arah perbaikan 

Tujuan 

komunikasi 

Indikator 

keberhasilan 

Konten edukatif 

berbasis manfaat 

Perbanyak 

infografik yang 

menjelaskan 

manfaat PBB, batas 

waktu, dan dampak 

keterlambatan 

Meningkatkan 

pemahaman wajib 

pajak 

Engagement rate 

dan saves/shares 

meningkat 

Penguatan format 

visual 

Gunakan carousel 

informatif dan 

Reels singkat 

dengan pesan 

tunggal yang jelas 

Menarik perhatian 

lebih cepat 

Views dan durasi 

tonton meningkat 

Call-to-action 

yang tegas 

Setiap konten 

diakhiri dengan 

Mendorong 

tindakan nyata 

Komentar 

pertanyaan dan 
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ajakan spesifik: cek 

tagihan, bayar, atau 

datang ke layanan 

respons DM 

meningkat 

Konsistensi 

editorial 

Tetapkan jadwal 

unggahan 

mingguan yang 

stabil dan tematik 

Menjaga visibilitas 

akun 

Frekuensi posting 

dan jangkauan 

organik meningkat 

Interaksi dua arah 

Balas komentar, 

pakai story Q&A, 

polling, dan 

reminder berkala 

Membangun 

kedekatan dengan 

warga 

Komentar berulang 

dan mention akun 

meningkat 

 

Model strategi di atas disusun berdasarkan logika temuan bahwa konten 

unggulan memiliki performa lebih baik daripada konten lain. Oleh sebab itu, akun 

@bapendalotim disarankan untuk tidak hanya meningkatkan jumlah posting, tetapi 

juga menata kembali kualitas pesan. Kombinasi konten edukatif, visual yang kuat, 

ajakan tindakan yang jelas, dan interaksi dua arah akan lebih sejalan dengan tujuan 

komunikasi persuasif pemerintah daerah, yakni membangun kesadaran sekaligus 

mendorong kepatuhan wajib pajak. 

Tabel 7 Grafik Engagement Instagram BAPENDA Lombok Timur 
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Tabel 8 Grafik Views Instagram BAPENDA Lombok Timur 

 
Berdasarkan hasil analisis data Instagram akun @bapendalotim selama 

periode 30 hari terakhir, diperoleh gambaran umum mengenai performa 

komunikasi digital yang dilakukan oleh BAPENDA Lombok Timur. Akun tersebut 

memiliki jumlah pengikut sebanyak 265 followers dengan tingkat engagement rate 

sebesar 1,74%. Nilai ini menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan audiens terhadap 

konten yang dipublikasikan masih tergolong rendah, mengingat standar 

engagement media sosial yang efektif umumnya berada di atas angka tersebut. Dari 

sisi interaksi, rata-rata jumlah likes yang diperoleh setiap postingan adalah sebesar 

4,6, dengan total engagement keseluruhan mencapai 46 interaksi dari 10 konten 

yang dipublikasikan. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat respons audiens terhadap 

konten yang disajikan masih terbatas. Selain itu, frekuensi posting yang dilakukan 

relatif rendah, yaitu hanya 0,33 posting per hari atau sekitar 2–3 kali dalam satu 

minggu. Intensitas publikasi yang tidak terlalu tinggi ini berpotensi mempengaruhi 

visibilitas konten di platform Instagram. Dari aspek jangkauan, total organic views 

yang diperoleh selama periode penelitian mencapai 826 tayangan, dengan rata-rata 

82,6 views per postingan. Data ini mengindikasikan bahwa meskipun konten telah 

dipublikasikan secara konsisten, jangkauan audiens yang berhasil dicapai masih 

belum optimal. Rendahnya jumlah tayangan ini juga berimplikasi pada terbatasnya 

peluang interaksi yang dapat terjadi antara audiens dengan konten yang disajikan. 

Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa performa komunikasi digital 

BAPENDA Lombok Timur melalui Instagram masih berada pada tingkat yang relatif 

rendah, baik dari sisi engagement, interaksi, maupun jangkauan. Kondisi ini 

mengindikasikan bahwa strategi komunikasi yang digunakan belum sepenuhnya 

mampu menarik perhatian audiens dan mendorong keterlibatan yang lebih aktif. 

Oleh karena itu, diperlukan evaluasi terhadap strategi konten yang digunakan, 

termasuk peningkatan frekuensi posting, variasi jenis konten, serta penggunaan 

pendekatan komunikasi yang lebih persuasif dan interaktif. 
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Hasil Pembahasan 

Engagement sebagai Indikator Efektivitas Komunikasi 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat engagement akun Instagram 

@bapendalotim sebesar 1,74% masih tergolong rendah. Angka ini mengindikasikan 

bahwa interaksi yang terjadi antara akun dan audiens belum optimal. Meskipun 

konten telah dipublikasikan secara konsisten, respons yang dihasilkan belum 

menunjukkan keterlibatan yang kuat dari pengguna. Dalam perspektif komunikasi 

digital, engagement merupakan indikator utama efektivitas komunikasi karena 

mencerminkan adanya interaksi dua arah antara komunikator dan audiens. (Sobaci 

& Karkin, 2013)menyatakan bahwa engagement mencerminkan kualitas hubungan 

antara pemerintah dan masyarakat dalam media sosial. Sehingga, rendahnya 

engagement menunjukkan bahwa komunikasi yang dilakukan masih bersifat satu 

arah dan belum sepenuhnya partisipatif. 

Selain itu, rendahnya engagement juga dapat disebabkan oleh kurangnya 

daya tarik konten yang dipublikasikan. Dalam lingkungan media sosial yang 

kompetitif, audiens cenderung hanya berinteraksi dengan konten yang relevan, 

menarik, dan memberikan nilai tambah. Jika konten yang disampaikan terlalu 

informatif tanpa pendekatan emosional atau visual yang kuat, maka kemungkinan 

besar akan diabaikan oleh audiens. Temuan ini mengindikasikan bahwa BAPENDA 

Lombok Timur perlu meningkatkan kualitas komunikasi digitalnya dengan 

mengoptimalkan strategi konten yang lebih interaktif dan persuasif. Hal ini penting 

karena engagement tidak hanya mencerminkan keberhasilan komunikasi, tetapi 

juga menjadi indikator awal dalam mendorong perubahan perilaku, termasuk 

kepatuhan pajak. 

 

Ketimpangan Performa Konten (Content Inequality) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa hanya tiga postingan yang memiliki 

engagement tinggi, sementara sebagian besar posting lainnya memiliki performa 

yang relatif rendah. Kondisi ini menunjukkan adanya ketimpangan performa konten 

atau yang dikenal sebagai content inequality. Fenomena ini menunjukkan bahwa 

tidak semua konten memiliki daya tarik yang sama bagi audiens. Beberapa konten 

mampu menarik perhatian secara signifikan, sementara yang lain tidak memberikan 

dampak yang berarti. (Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013)menjelaskan bahwa 

dalam media sosial, sebagian kecil konten sering kali menyumbang sebagian besar 

interaksi, 

Ketimpangan ini juga mengindikasikan bahwa strategi komunikasi yang 

digunakan belum konsisten. Artinya, BAPENDA belum memiliki pola konten yang 

stabil dalam menghasilkan engagement tinggi. Konten yang berhasil kemungkinan 

memiliki karakteristik tertentu, seperti visual yang menarik atau pesan yang 

relevan, namun belum direplikasi secara sistematis pada posting lainnya. Dari sudut 

pandang strategis, kondisi ini menunjukkan bahwa organisasi telah memiliki 

“contoh konten berhasil”, tetapi belum mampu menjadikannya sebagai standar 
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dalam produksi konten berikutnya. Oleh karena itu, diperlukan evaluasi mendalam 

terhadap karakteristik konten unggulan agar dapat dijadikan acuan dalam strategi 

komunikasi ke depan. 

 

Pengaruh Jenis Konten terhadap Engagement 

Hasil uji korelasi menunjukkan nilai r = 0,609 yang mengindikasikan adanya 

hubungan positif dengan kekuatan sedang antara jenis konten dan tingkat 

engagement. Hal ini berarti bahwa jenis konten memiliki peran dalam menentukan 

tingkat keterlibatan audiens. Hasil regresi juga menunjukkan bahwa konten 

unggulan memiliki pengaruh terhadap peningkatan engagement sebesar 0,749 poin 

persentase. Temuan ini memperkuat bahwa tidak semua jenis konten memiliki 

efektivitas yang sama dalam menarik perhatian audiens. 

Dalam penelitian sebelumnya, (Sumarah et al., 2023) menemukan bahwa 

faktor visual dan estetika memiliki pengaruh signifikan terhadap engagement 

Instagram. Konten yang memiliki elemen visual kuat, desain menarik, serta 

penyajian yang jelas cenderung lebih mudah menarik perhatian pengguna. Selain 

itu, jenis konten yang bersifat edukatif dan relevan dengan kebutuhan audiens juga 

memiliki potensi engagement yang lebih tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa 

kombinasi antara konten informatif dan visual yang menarik menjadi kunci dalam 

meningkatkan efektivitas komunikasi digital pemerintah. 

 

Keterbatasan Strategi Komunikasi Persuasif 

Meskipun terdapat beberapa konten yang berhasil menarik engagement 

tinggi, secara keseluruhan strategi komunikasi yang digunakan masih belum 

optimal. Hal ini terlihat dari rendahnya rata-rata engagement serta tidak meratanya 

performa konten. Dalam teori komunikasi persuasif, efektivitas pesan sangat 

bergantung pada konsistensi strategi dan penggunaan prinsip persuasi secara tepat 

(Perloff, 2020). Ketidakkonsistenan ini menunjukkan bahwa prinsip persuasi belum 

diterapkan secara sistematis dalam setiap konten. 

Selain itu, belum terlihat pemanfaatan optimal dari prinsip-prinsip persuasi 

seperti social proof, authority, dan commitment. Misalnya, penggunaan testimoni 

masyarakat atau data keberhasilan pajak dapat meningkatkan kepercayaan audiens, 

namun belum banyak dimanfaatkan. Kondisi ini menunjukkan bahwa komunikasi 

yang dilakukan masih cenderung bersifat informatif daripada persuasif. Oleh karena 

itu, diperlukan penguatan strategi komunikasi dengan pendekatan yang lebih 

emosional, interaktif, dan berbasis perilaku audiens. 

 

Implikasi terhadap Kepatuhan Pajak 

Rendahnya tingkat engagement memiliki implikasi langsung terhadap 

efektivitas komunikasi dalam mendorong kepatuhan pajak. Hal ini karena 

engagement merupakan indikator awal dari keterlibatan dan perhatian audiens 

terhadap pesan yang disampaikan. Penelitian (Della Fadhilatunisa & Andi Naila Quin 
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Azisah Alisyahbana, 2024) menunjukkan bahwa komunikasi persuasif memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat kepatuhan pajak. Sehingga, rendahnya 

engagement berpotensi mengurangi dampak komunikasi terhadap perubahan 

perilaku. Selain itu, faktor kepercayaan terhadap pemerintah juga berperan penting 

dalam meningkatkan kepatuhan pajak. (Appiah et al., 2024) Menegaskan bahwa 

kepercayaan publik merupakan faktor kunci dalam kepatuhan pajak secara 

sukarela. Akibatnya, komunikasi digital yang efektif tidak hanya harus 

meningkatkan engagement, tetapi juga membangun kepercayaan dan kesadaran 

masyarakat. Sehingga, strategi komunikasi yang lebih persuasif dan berbasis 

audiens menjadi sangat penting dalam meningkatkan kepatuhan Pajak Bumi dan 

Bangunan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi persuasif digital yang 

dilakukan oleh BAPENDA Lombok Timur melalui Instagram belum sepenuhnya 

efektif dalam mendorong keterlibatan audiens. Hal ini ditunjukkan oleh tingkat 

engagement yang relatif rendah serta distribusi performa konten yang tidak merata. 

Meskipun aktivitas publikasi telah berjalan, interaksi yang dihasilkan masih terbatas 

dan belum mencerminkan komunikasi dua arah yang optimal. Temuan utama 

penelitian ini menegaskan bahwa efektivitas komunikasi digital tidak hanya 

ditentukan oleh frekuensi publikasi, tetapi lebih dipengaruhi oleh kualitas dan 

karakteristik konten. Tiga postingan dengan engagement tertinggi terbukti memiliki 

performa yang lebih baik dibandingkan konten lainnya, yang menunjukkan bahwa 

jenis konten tertentu memiliki daya tarik yang lebih kuat bagi audiens. Dengan kata 

lain, keberhasilan komunikasi digital bersifat selektif dan bergantung pada 

bagaimana pesan dikemas secara visual, informatif, dan relevan. Secara statistik, 

hasil uji korelasi dan regresi menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara 

jenis konten dan tingkat engagement, meskipun masih bersifat eksploratif. Hal ini 

memperkuat argumen bahwa komunikasi persuasif digital memerlukan pendekatan 

berbasis data dalam merancang strategi konten. Dengan demikian, pengelolaan 

media sosial pemerintah tidak dapat dilakukan secara intuitif semata, tetapi harus 

didasarkan pada analisis performa yang terukur. Dari perspektif komunikasi 

persuasif, penelitian ini menunjukkan bahwa strategi yang digunakan masih 

cenderung informatif dan belum sepenuhnya mengoptimalkan prinsip-prinsip 

persuasi seperti daya tarik visual, kedekatan emosional, serta ajakan tindakan yang 

jelas. Akibatnya, pesan yang disampaikan belum mampu mendorong keterlibatan 

aktif audiens secara konsisten. Hal ini menjadi tantangan utama dalam 

memanfaatkan media sosial sebagai instrumen komunikasi publik yang efektif. 

Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa rendahnya engagement berpotensi 

membatasi dampak komunikasi terhadap peningkatan kepatuhan Pajak Bumi dan 

Bangunan. Mengingat bahwa kepatuhan pajak sangat dipengaruhi oleh kesadaran 

dan kepercayaan masyarakat, maka komunikasi digital yang efektif harus mampu 
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tidak hanya menyampaikan informasi, tetapi juga membangun hubungan yang 

partisipatif dan persuasif. Sebagai benang merah, penelitian ini menegaskan bahwa 

keberhasilan komunikasi persuasif digital pemerintah terletak pada kemampuan 

mengintegrasikan tiga aspek utama, yaitu kualitas konten, strategi persuasi, dan 

analisis data berbasis engagement. Oleh karena itu, BAPENDA Lombok Timur perlu 

mengembangkan strategi komunikasi yang lebih terarah dengan mengutamakan 

konten edukatif yang menarik, visual yang kuat, serta interaksi yang aktif dengan 

audiens. Dengan pendekatan tersebut, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai 

sarana penyampaian informasi, tetapi juga sebagai alat strategis dalam mendorong 

kepatuhan pajak secara berkelanjutan. 
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