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Abstrak

Dunia sedang melakukan migrasi ke perangkat seluler pintar (Mobile device). Teknologi media digital, perangkat seluler, dan
media sosial telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari masyarakat di seluruh dunia. Media sosial adalah
suatu wujud komunikasi elektronik di mana pengguna menciptakan komunitas online untuk saling menukar informasi, ide, pesan
personal, video, maupun konten lainnya. Instagram adalah sebuah platform media sosial yang fokus pada pengambilan foto dan
video dan memberikan pengguna sebuah pengalaman untuk mengabadikan dan berbagi momen hidup mereka dengan teman-
temannya melalui serangkaian gambar dan filter yang dapat dimanipulasi. Dalam melakukan komunikasi konten pada media
sosial Instagram, perlu adanya strategi untuk menghasilkan atau mengelola informasi tersebut menjadi sesuatu yang berguna
dan bernilai bagi follower. Cerita dan storytelling adalah dua sisi kompetensi yang penting dalam melakukan komunikasi bisnis.
Storytelling membuat relasi dan hubungan antara organisasi dan konsumen akan semakin dekat. SociopreneurlD menggunakan
cerita dan storytelling sebagai media penyampaian dalam media sosial Instagramnya. Jangka waktu yang digunakan sebagai data
dalam penelitian ini adalah data Instagram Insight dari SociopreneurID mulai dari bulan April-September 2020. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskritif. Untuk melakukan analisis data, peneliti melakukan analisis
berdasarkan data Instagram insight yaitu interaction, impression, reach dan profile visits. Penggunaan komunikasi dengan
menggunakan cerita dan storytelling dapat meningkatkan jumlah reach, impression dan juga interaction bagi Instagram
SocipreneurID. Organisasi harus mampu memanfaatkan media sosial dan storytelling untuk memberikan irisan yang senada
dengan motivasi dan tujuan yang ingin disampaikan oleh organisasi terhadap penggunanya.

Kata Kunci: Media Sosial, Instagram, Cerita, Storytelling, Komunikasi, Pemasaran Digital

Implementation of Digital Storytelling Communication on
Instagram Social Media

Abstract

The world is migrating to smart mobile devices. Digital media, mobile devices, and social media have become an integral part
of the daily life of people around the world. Social media is a form of electronic communication where users create online
communities to exchange information, ideas, personal messages, videos, and other content. Instagram is a social media platform
that focuses on taking photos and videos and provides users with an experience to capture and share their life moments with
their friends through a series of images and filters that can be manipulated. In communicating content on Instagram social
media, a strategy is needed to produce or manage this information into something useful and valuable for followers. Stories and
storytelling are two important competencies in business communication. Storytelling makes the relationship between
organizations and consumers even closer. SociopreneurlD uses stories and storytelling as a medium for delivery on their
Instagram social media. The time period used as data in this study is Instagram insight data from SociopreneurlD starting from
April-September 2020. This study uses a quantitative approach with descriptive methods. To analyze the data, the researcher
analyzed the data based on Instagram insight, namely interaction, impression, reach and profile visits. The use of communication
using stories and storytelling can increase the number of reach, impressions and interactions for Instagram SocipreneurID.
Organizations must be able to take advantage of social media and storytelling to provide a slice that is in line with the motivation
and goals the organization wants to convey to its users.
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I. PENDAHULUAN

Saat ini, dunia sedang bermigrasi ke perangkat seluler
pintar (mobile device). Teknologi media digital, perangkat
seluler, dan media sosial telah menjadi bagian tak terpisahkan
dari kehidupan sehari-hari masyarakat di seluruh dunia. Lebih
dari 4,5 miliar orang sekarang sudah terhubung dengan
internet, sementara pengguna media sosial telah melampaui
angka 3,8 miliar dan angka ini menunjukkan hampir 60 persen
populasi dunia sudah masuk ke dalam dunia online [1]. Tren
terbaru menunjukkan bahwa lebih dari separuh total populasi
dunia akan terus menggunakan media sosial kedepannya.

Indonesia termasuk ke dalam negara dengan pengguna
internet terbesar di dunia. Saat ini di Indonesia, terdapat
sekitar 175,4 juta pengguna internet, di mana jumlah
pengguna internet ini meningkat 17% jika dibandingkan
dengan tahun sebelumnya dan dari jumlah tersebut, ada
sekitar 160 juta pengguna media sosial di Indonesia [2].

Pengguna internet di Indonesia selalu ingin terhubung
pada informasi dan memiliki ketertarikan pada konten digital
[3]. Pengguna internet di Indonesia meluangkan waktu di
internet di atas rata-rata, khususnya untuk mengakses media
sosial dan e-commerce. Indonesia menempati peringkat
delapan dunia dengan waktu akses terlama dengan 7 jam 79
menit [2].

Media sosial adalah suatu wujud komunikasi elektronik di
mana pengguna menciptakan komunitas online untuk saling
menukar informasi, ide, pesan personal, video, maupun
konten lainnya. Media sosial adalah sekelompok atau
sekumpulan aplikasi Internet yang dibangun berdasarkan
fondasi konsep teknologi Web 2.0 dan yang memungkinkan
penciptaan dan pertukaran konten yang dibuat oleh
penggunanya [4]. Pengertian media sosial kadang disamakan
dengan jaringan sosial, seperti pada Cambridge Dictionary,
media sosial dan jaringan sosial memiliki arti yang sama [5].
Jaringan sosial sebagai jaringan dengan orang sebagai node
dan hubungan mereka direpresentasikan sebagai edges yang
menyambungkan nodes tersebut [6]. Nodes
merepresentasikan orang atau struktur sosial, halaman situs,
keyword tags, atau video, sementara edges menghubungkan
dua vertices secara bersama-sama [7].

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa
jaringan sosial terdiri dari individu dan hubungan antar
individu. Individu dapat memiliki berbagai macam istilah
seperti aktor, node, vertex, vertices (individu-individu), dan
lainnya. Hubungan antar individu juga memiliki berbagai
macam istilah seperti edges, ties, links, dan lainnya.

Jaringan sosial menjadi pusat di mana pengguna
berpartisipasi melalui komentar dan mengekspresikan
perilaku serta perasaan yang ingin mereka bagikan pada suatu
topik. Hal ini memiliki dampak penting dalam brand image
dan brand awareness. Partisipasi pengguna pada jaringan
sosial melalui /ike, komentar, share, atau retweet menguatkan
hubungan pengguna dengan merek [8].

Salah satu dari aplikasi platform yang ada di jaringan
sosial adalah Instagram, yang bahkan belum ada dalam lebih
dari satu dekade lalu, namun sekarang merupakan bagian
penting dari perkembangan media dan komunikasi saat ini [4].

Pada akhir tahun 2010, platform media sosial Instagram
diciptakan oleh Kevin Systrom dalam wupaya untuk
menciptakan teknologi yang menggabungkan kecintaannya
pada fotografi dengan lokasi dan elemen berbagi dalam
platform media sosial [9]. Instagram adalah jaringan sosial
terobosan dari revolusi perangkat seluler. Instagram adalah
sebuah platform media sosial yang fokus pada pengambilan
foto dan video dan memberikan pengguna sebuah pengalaman
untuk mengabadikan dan berbagi momen hidup mereka
dengan teman-temannya melalui rangkaian gambar dan filter
yang dapat dimanipulasi [10]. Instagram dirancang untuk
dikelola dari perangkat seluler bukan dari komputer [11].
Kurang dari dua tahun, sejak berdiri, Instagram telah tumbuh
menjadi jejaring sosial lengkap yang bertumbuh menjadi 100
juta pengguna di dunia [12].

Daya tarik Instagram adalah simple dan sederhana: buat
foto atau video, kemudian edit dan bagikan (share). Sebagai
salah satu platform jaringan sosial, Instagram memiliki
banyak fitur, dan pengaturan yang mudah bagi para pengguna
platform media sosial lainnya seperti Twitter dan Facebook
(followers, sharing, liking dan commenting). Setelah konten
dipilih atau dibuat, konten dapat diedit menggunakan filter
dengan menggunakan beberapa fools yang disediakan [13].

Media sosial Instagram memiliki jumlah pengguna aktif
terbesar keempat di Indonesia, dengan kontribusi sebesar 79%
dari seluruh pengguna media sosial di Indonesia [2]. Pada
kuartal pertama di tahun 2020, pengguna Instagram di
Indonesia sudah mencapai angka 69,2 juta pengguna [14].
Instagram tidak hanya digunakan sebagai media sosial
pribadi, namun juga sudah digunakan untuk melakukan
komunikasi untuk meningkatkan brand dan juga bisnis.
Sekitar 90% pengguna Instagram mengatakan bahwa telah
melakukan komunikasi dengan brand atau bisnis di akun
mereka [15].

Media sosial menawarkan platform bagi pengguna untuk
berbagi pengalaman dan pendapat online dalam bentuk teks,
foto, dan video melalui situs ulasan konsumen, situs jejaring
sosial, blog, dan situs berbagi media lainnya. Hal ini semakin
menjadikan Instagram menjadi salah satu sumber utama
informasi bagi banyak penggunanya [16]

Jaringan sosial dapat memiliki peran penting dalam
pemasaran yakni meningkatkan customer engagement, dan
membantu untuk merubah fokus tradisional pada kontrol
dengan pendekatan kolaboratif yang lebih sesuai untuk
lingkungan bisnis modern sehingga mendorong kepada
konsep SMM (social media marketing) [17]. Menganalisis
hubungan antar pengguna layanan jaringan sosial membantu
pemasar dengan tolak ukur yang benar untuk mendukung
proses pengambilan keputusan pemasaran. Penelitian berbasis
media sosial menjadi teknik kunci untuk pemasaran, salah
satunya adalah bagaimana meningkatkan hubungan antara
organisasi dan juga konsumen [6].

Komunikasi dengan menggunakan visual menjadi
kekuatan bagi para organisasi untuk memperkuat
keterlibatannya dengan konsumen. Tidak hanya dengan
sekedar posting gambar, video dan visual lainnya, namun
organisasi melakukan komunikasi berbagi konten dengan
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merangkul cerita visual sebagai cara untuk meningkatkan
keterlibatan konsumen [18].

Dalam melakukan komunikasi konten pada media sosial
Instagram, perlu adanya strategi untuk menghasilkan atau
mengelola informasi tersebut menjadi sesuatu yang berguna
dan bernilai bagi follower. Bagi sebuah organisasi, agar
seorang pelanggan atau konsumen tertarik pada yang
ditawarkan, perlu adanya membangun sebuah ekuitas merek
yang kuat, terutama yang terkait dengan merek organisasi
tersebut [19]. Oleh karena itu penting bagi organisasi
memahami kondisi dan strategi yang akan dilakukan dalam
membangun konten penyampaian di media sosial.

Cerita dan storytelling adalah dua sisi kompetensi yang
penting dalam melakukan komunikasi bisnis. Storytelling
membuat relasi dan hubungan antara organisasi dan
konsumen akan semakin dekat [20]. Cerita adalah salah satu
cara yang paling efektif dalam mendorong individu untuk
melakukan sebuah keputusan, karena dapat menyatukan ide
dan emosi yang dimunculkan ke pendengar atau pembaca
[21]. Cerita dan storytelling dapat memberikan pendekatan
yang sifatnya lebih personal, baik sebagai pengingat maupun
dorongan untuk membangkitkan energi dan emosi.

Dalam perspektif bisnis dan inovasi sosial yang erat
kaitannya dengan hubungan dan interaksi individu,
storytelling berperan sentral. Membangkitkan ide dan emosi
merupakan suatu hal, namun cerita, dapat membantu dalam
meletakkan setiap pengalaman menjadi satu kesatuan
memori. Seperti halnya ide dan emosi, memori dapat
mendorong individu untuk melakukan sebuah keputusan.
Melalui perspektif pengambilan keputusan, cerita berperan
sebagai fouchpoint. Hal ini akan dapat meningkatkan tingkat
familiarity terhadap sebuah organisasi [22].

Cerita membantu organisasi dalam membina dan
memelihara rasa kebersamaan dengan followers dengan
menghubungkan masa lalu, saat ini dan juga masa depan
melalui proses visual yang dapat menggambarkan dan
membagikan keyakinan mengenai sesuatu hal yang terjadi
[23].

Salah satu kekuatan media sosial dibandingkan media
konvensional lainnya adalah data penggunaan media sosial
yang kita miliki dan dapat digunakan oleh pengguna untuk
membuat sebuah strategi dan pengembangan dari strategi
komunikasi dan pemasaran yang dilakukannya. Data pada
media sosial dapat digunakan untuk mengetahui dampak atau
respons terhadap apa yang disampaikan kepada pengguna
melalui media sosial [24].

Sama seperti media sosial lainnya, Instagram juga mampu
menyajikan berbagai macam data untuk memberikan
informasi kepada penggunanya mengenai dampak atau respon
atas apa yang disampaikan kepada para followers. Fitur
Insights memungkinkan pengguna untuk melihat aktivitas
yang dilakukan di Instagram, seperti:

e Interaction, tindakan yang dilakukan pada akun

pengguna;

e Impression, jumlah akun yang telah melihat konten
pengguna;

e Reach, jumlah akun unik yang telah melihat salah konten
pengguna;

e Profile Visits, jumlah atau frekuensi profil pengguna telah

dilihat. [25]

Pemanfaatan fitur insight memiliki peranan penting dalam
membantu  pengguna  terutama  organisasi  dalam
meningkatkan efektivitas pemasaran dan juga efektivitas
dalam penyampaian pesan yang diharapkan kepada para
penggunanya. Banyak pengguna yang merasa interaksi (/ike,
comment dan share) antar followers dengan organisasi
maupun followers dengan followers sangat penting dalam
peningkatan efektivitas pemasaran dan komunikasi [24].

Sociopreneur Indonesia (SociopreneurID) adalah sebuah
organisasi Social Enterprise yang didirikan pada tahun 2013
dan fokus pada bagaimana membangun responsible
ecosystem sosial entrepreneurship di Indonesia, melalui
Social Innovation dan Entrepreneurship Education. Dalam
membangun ekosistem tersebut, Sociopreneur]D membangun
jiwa dan mindset volunteer generasi muda melalui beberapa
serangkaian kegiatan, diantaranya AHAI (Anak Hebat Anak
Indonesia), BCreator (Be A Creative Innovator), BYTe
(Bootcamp For Young Technopreneur) dan FeSoVity
(Festival of Social Creativity).

Teknologi, khususnya media sosial, merupakan salah satu
aspek yang paling penting dalam mendorong penyebaran
informasi positif kepada pada masyarakat. Dalam menjaring,
menyebarkan informasi hingga menceritakan pengalaman
yang dialami terkait kegiatan, Sociopreneur]D menggunakan
media sosial, khususnya Instagram. Melalui teknologi media
sosial menjadi medium yang tepat dalam mengakomodasi
organisasi mencapai tujuannya.

Sejak  bulan Juli tahun 2020, SociopreneurID
menggunakan cerita dan storytelling dalam penyampaian
semua posting yang ada di dalam media sosial Instagram.
Dalam menceritakan sebuah cerita pada sebuah posting,
tujuan yang diharapkan adalah bagaimana ingin memberikan
sebuah informasi atau memberikan cerita pesan dan nilai-nilai
yang terkandung dalam cerita itu sendiri. Sehingga mampu
mendekatkan antara yang membaca cerita tersebut dan juga
organisasi, dalam hal ini SociopreneurID.

Berdasarkan latar belakang yang dikembangkan diatas,
rumusan masalah yang ingin diangkat dalam penelitian ini
adalah bagaimana peranan dan tingkat keefektifan dari
penggunaan cerita dan storytelling pada media sosial
Instagram SociopreneurID berdasarkan fitur Instagram
insight.

II. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode deskriptif. Metode penelitian kuantitatif
menggunakan data numerik dan menekankan proses
penelitian pada pengukuran hasil yang objektif dengan
menggunakan analisis statistik. Fokus yang diharapkan pada
penelitian kuantitatif adalah mengumpulkan data dan
melakukan generalisasi untuk menjelaskan fenomena khusus
yang dialami [26]. Sedangkan, menurut metode deskriptif
lebih banyak pada menganalisis permukaan data, bukan
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kedalaman data ataupun makna data dan bertujuan untuk
menggambarkan keadaan atau status kejadian [27].

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan Instagram dari
organisasi SociopreneurID sebagai objek penelitian, hal ini
dikarenakan Instagram menjadi media sosial utama yang
digunakan oleh organisasi SociopreneurlD sebagai salah satu
media komunikasi onl/ine dengan para pengunanya. Selain itu
sejak Juli 2020, SociopreneurID menggunakan cerita dan
storytelling sebagai media penyampaian dalam media sosial
Instagramnya. Jangka waktu yang digunakan sebagai data
dalam penelitian ini adalah data Instagram insight dari
SociopreneurID mulai dari bulan April-September 2020. Hal
ini diambil untuk melihat perbandingan sebelum
menggunakan cerita dan storytelling dalam jangka waktu 3
bulan (April-Juni 2020) dengan setelah menggunakan cerita
dan storytelling dalam jangka waktu 3 bulan setelahnya (Juni-
September 2020).

Penggunaan purposive sampling dalam penelitian ini yaitu
bertujuan untuk mengetahui bagaimana pemahaman
pengguna dalam pemanfaatan tools social media analytics
pada Instagram sebagai sarana media komunikasi dan
pemasaran organisasi.

Dalam penelitian ini, pengumpulan data primer dilakukan
dengan mengambil dan memanfaatkan data yang ada dalam
Instagram Insight. Hasil analisis pemanfaatan fitur insight,
akan menunjukkan terdapat beberapa karakteristik
penggunaan fitur insight yang menjadi tinjauan dalam
penerapannya. Pada fitur di dalam Instagram insight sendiri
terdapat beberapa data analisis yaitu interaction dan
discovery. Interaction merupakan fitur yang berfungsi
merekam interaksi dari setiap pengunjung yang memberikan
feedback. Pada fitur ini semua data interaksi yang ada pada
Instagram dapat diketahui seperti like, comment, share, dan
saved yang sudah diakumulasikan. Pada fitur ini terdapat data
Reach (jumlah pencapaian terhadap konten dari setiap waktu)
dan [mpressions (jumlah keseluruhan pengunjung yang
pernah melihat konten yang kita tampilkan) [24].

Untuk melakukan analisis data, peneliti melakukan
analisis berdasarkan data Instagram Insight yaitu interaction,
impression, reach, dan profile visits. Kegiatan reduksi data
dalam hal ini adalah merupakan suatu kegiatan dalam bentuk
analisis data yang mengarahkan dan mengorganisasikan data
agar sistematis sehingga akan dapat membuat sebuah
kesimpulan yang memiliki arti dan makna. Tahapan
selanjutnya adalah melakukan penyajian data untuk
mengungkapkan secara keseluruhan sekelompok data yang
diperoleh agar mudah dibaca dan dipahami. Setelah data
dianalisis, peneliti membuat kesimpulan dari analisis data.

II1. ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Awal berdiri Sociopreneur]D adalah pada tahun 2013,
sebagai  klub di  sebuah  universitas  bernama
Technopreneurship  for Youth yang berfokus pada
peningkatan kreativitas dan keterampilan inovasi untuk anak-
anak dan remaja. Pada 2015, klub mulai menyediakan
platform untuk ide-ide inovatif dengan menghubungkan

kebutuhan khusus para pemangku kepentingan seperti
pemerintah dan bisnis. Klub ini terus berkembang hingga
bertransformasi menjadi sebuah social enterprise di awal
tahun 2018, dan kini berfokus pada inovasi sosial dan
entrepreneurship education. Kemudian resmi secara badan
hukum terdaftar sebagai PT. Sociopreneur Hub Indonesia
(SociopreneurID).

SociopreneurID bertujuan untuk memupuk pertumbuhan
social entrepreneurship melalui entrepreneurship education
untuk menciptakan Responsible Ecosystems. Bayangkan jika
seseorang dapat bertanggung jawab tidak hanya untuk dirinya
sendiri tetapi untuk orang lain dan lingkungannya, dunia dapat
menjadi tempat yang indah untuk hidup. Sejak 2013,
SociopreneurlD telah memprakarsai program
entrepreneurship untuk meningkatkan kualitas manusia
melalui pendidikan dan aksi kolaboratif dengan berbagai
pemangku kepentingan.

Salah satu cara untuk menyebarkan berita dan juga pesan
positif, SociopreneurID menggunakan media sosial sebagai
salah satu bentuk komunikasi online. Mulai dari Facebook,
Instagram, Twitter, dan juga Linkedin. Karena salah satu
fokusnya adalah  mengembangkan entrepreneurship
education dan juga inisiatif sosial kepada generasi muda
Indonesia, agar memiliki aksi tidak hanya bagi dirinya namun
juga untuk sekitarnya, SociopreneurID menggunakan media
sosial Instagram untuk lebih menyebarkan pesan positif
secara visual.

Berdasarkan data demografi dari total 8.234 followers
Instagram SociopreneurlD, terdiri dari 57% wanita dan 43%
pria. Sedangkan dari segi usia, follower Instagram
SociopreneurID didominasi oleh usia 18-24 tahun sebanyak
58%, disusul 25-34 tahun 31%, 35-44 tahun 6,5%, dan 45-54
tahun 2,4% serta sisanya 2,5% di luar ranmge tersebut.
Kemudian dari lokasi 98% adalah dari Indonesia dan ada 2%
yang berasal dari luar negeri.
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Berdasarkan data per tanggal 28 September 2020, seperti
yang ada di Gambar 1, jumlah followers Instagram
SociopreneurID berjumlah 8.234 followers dengan jumlah
total post adalah 521. Sejak bulan Juli 2020, tim
Sociopreneur]D  melakukan  perubahan  dalam  hal
penyampaian konten yang ada dalam media sosial Instagram,
yaitu dengan menggunakan komunikasi cerita dan
storytelling. Seperti yang ada pada Gambar 2.
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Gambar 2. Salah Satu Konten Cerita dan Storytelling

Hal ini berbeda dengan penyampaian terdahulu, sebelum
bulan Juli 2020. Dimana dalam menyampaikan pesan dalam
konten Instagram, langsung fokus kepada isi informasi yang
ingin disampaikan, seperti yang ada pada Gambar 3.
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Gambar 3. Salah Satu Konten yang Tidak Menggunakan
Cerita dan Storytelling

1. Reach

Pada Instagram, reach mengacu pada jumlah total akun
unik yang telah melihat sebuah postingan konten yang
dimiliki. Dalam pengertian ini, sebuah organisasi akan
menggunakan Instagram tidak hanya sebagai saluran
langsung atau media promosi, tetapi juga sebagai platform
untuk menjangkau audiens yang sesuai dengan target dari
organisasi melalui influencer Instagram [28].

Reach
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Gambar 4. Data Reach Instagram SociopreneurID
(Sumber: Data Diolah)

Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data reach pada
Instagram SociopreneurID, terdapat peningkatan jumlah
reach sejak penggunaan cerita dan storytelling pada bulan Juli
2020. Kalau diambil data rata-rata pada per 3 bulan, yaitu data
sebelum menggunakan cerita dan storytelling pada bulan
April-Juni 2020, yaitu sebesar 9.333 reach dan setelah
menggunakan cerita dan storytelling pada bulan Juli-
September 2020, yaitu sebesar 40.065 reach, terjadi
peningkatan yang sangat signifikan, yaitu sebesar 329,26%.

Hal ini dapat menjelaskan bahwa pengaruh engagement
dengan follower melalui cerita dan storytelling ternyata
mampu meningkatkan jumlah akun yang melihat postingan
yang ada. Storytelling mampu membantu sebuah konten
terlihat berbeda dari yang lain, sehingga mampu menarik
pengunjung untuk melihat konten tersebut.

Sesuai dengan demografi dari followers Instagram
SociopreneurID, terdiri dari 57% wanita dan 43% pria serta
sangat didominasi oleh generasi muda, usia 18-34 tahun,
sejumlah 89%, yang memang menjadi target dari pengguna
SociopreneurID, media sosial menjadi peranan penting bagi
organisasi untuk mempererat hubungan dengan para
penggunanya, khususnya dalam hal kerelawanan atau
volunteering yang diadakan oleh SociopreneurID.

Dalam usaha meningkatkan fungsi media sosial,
khususnya Instagram sebagai alat pendukung infrastruktur
volunteerism dalam kerangka teknologi dan inovasi, peneliti
menemukan bahwa media sosial menjadi pemicu untuk
memutuskan menjadi relawan dalam kegiatan yang dilakukan
oleh SociopreneurID. Media sosial menjadi medium dalam
mengkatalisasi proses tersebut melalui cerita dan storytelling
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yang dalam konteks ini, datang dari sudut pandang partisipan
atau relawan sehingga cerita yang dihadirkan merupakan
gambaran besar mengenai motivasi fungsional dari para
relawan. Cerita dan storytelling yang digunakan dalam media
sosial adalah untuk menghadirkan faktor yang serupa dengan
motivasi para relawan.

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Alfajri et. al., yang mengatakan bahwa penggunaan media
sosial menawarkan dan memiliki keuntungan yang menarik
bagi sebuah organisasi, di antaranya membangun kepercayaan
untuk berbagi layanan dengan para pelanggan [24].

2. Impression

Impression pada Instagram digunakan untuk mengukur
jumlah total berapa kali pengguna melihat konten yang dibuat.
Akumulasi jumlah impression ini bisa berasal dari konten
yang di-share oleh para pembaca, kinerja SEO dari orang
yang memang tertarik, hasil dari sashtag yang digunakan atau
bahkan jumlah klik.

Impression
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.Gambar 5. Data Impression Instagram SociopreneurID
(Sumber: Data Diolah)

Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data impression
pada Instagram SociopreneurID, terdapat peningkatan jumlah
impression sejak penggunaan cerita dan storytelling pada
bulan Juli 2020. Kalau diambil data rata-rata per 3 bulan, yaitu
data sebelum menggunakan cerita dan storytelling pada bulan
April-Juni 2020, yaitu sebesar 14.172 impression dan setelah
menggunakan cerita dan storytelling pada bulan Juli-
September 2020, yaitu sebesar 67.275 impression, terjadi
peningkatan yang sangat signifikan, yaitu sebesar 374,72%.

Hal ini menggambarkan terjadi peningkatan yang sangat
signifikan dalam melihat konten yang ada, terutama dalam
melihat konten dari waktu ke waktu. Ini juga bisa
membuktikan bahwa pengguna melihat konten yang ada lebih
dari satu kali atau bahkan beberapa kali, karena merasa ada
kedekatan dan keterikatan emosi dengan cerita yang
disampaikan dalam konten.

Media sosial Instagram, mampu menghadirkan ruang bagi
para pengguna dan pembacanya untuk mengekspresikan nilai
individual mereka untuk berinteraksi dengan pengguna

lainnya yang juga memiliki nilai-nilai serupa, melalui cerita
dan storytelling. Hal ini sesuai dengan karakter dari profil
demografi followers SociopreneurlD, yang sekitar 89%
didominasi oleh generasi muda, berusia 18-34 tahun, yang
juga merupakan pengguna terbanyak di Instagram.

Dalam perspektif bisnis dan inovasi sosial yang erat
kaitannya dengan hubungan dan interaksi individu, cerita dan
storytelling berperan sentral. Membangkitkan ide dan emosi
merupakan suatu hal, namun cerita, layaknya sebuah puzzle
dapat membantu pengguna ataupun pendengar dalam
meletakkan setiap keping pengalaman (experience) menjadi
satu kesatuan memori, yang dapat mendorong individu untuk
melakukan sebuah keputusan kedepannya [22].

3. Interactions dan Profile Visits

Interaction lebih kepada aksi atau tindakan yang
dilakukan oleh para pengguna terhadap posting konten kita
secara langsung. Tindakan ini bisa berarti mengunjungi
profile kita atau menggunakan tombol panggilan atau email
yang ada di profile kita.

Interactions
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Gambar 6. Data Interactions Instagram SociopreneurID
(Sumber: Data Diolah)

Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data
interactions pada Instagram SociopreneurID, terdapat
peningkatan jumlah interactions sejak penggunaan cerita dan
storytelling pada bulan Juli 2020. Kalau diambil data rata-rata
per 3 bulan, yaitu data sebelum menggunakan cerita dan
storytelling pada bulan April-Juni 2020, yaitu rata-rata
sebesar 408 interactions dan setelah menggunakan cerita dan
storytelling pada bulan Juli-September 2020, yaitu rata-rata
sebesar 1.105 interactions, terjadi peningkatan yang sangat
signifikan, yaitu sebesar 170,68%.

Profile visit menjadi bagian dari interactions. Berdasarkan
data yang didapat, sekitar 91,3% interactions yang terjadi
adalah mengunjungi profile dari Instagram SociopreneurlD,
dan sisanya sekitar 8,7% menggunakan tombol, email atau
link yang ada di profile. Hal ini menggambarkan bahwa
keingintahuan dari para pengguna atau followers terhadap
SociopreneurID cukup besar sehingga ini akan berdampak
kepada brand awareness dari SociopreneurlID itu sendiri.
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Profile Visit
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"Gambar 7. Data Profile Visits Instagram SociopreneurID“
(Sumber: Data Diolah)

Awareness sendiri akan mengakibatkan terciptanya
peningkatan engagement yang baik antara organisasi dalam
hal ini adalah SociopreneurID dengan pengguna atau para
followernya. Disinilah peranan dan keberadaan reach, dan
impression menjadi penting karena akan mendorong target
pengguna untuk mengambil tindakan dalam hal ini terlihat
pada interaction yang tercipta.

Penggunaan komunikasi dengan menggunakan cerita dan
storytelling ternyata sangat mampu meningkatkan jumlah
reach, impression dan juga interaction bagi Instagram
SocipreneurID. Sehingga kedepannya penggunaan cerita dan
juga storytelling memiliki peranan penting bagi
SociopreneurID sebagai sebuah organisasi yang juga fokus
pada inovasi sosial dan erat kaitannya dengan hubungan
interaksi individu dengan penggunanya, untuk menggunakan
hal tersebut agar lebih dapat mendekatkan diri dengan para
penggunanya schingga pesan positif yang disampaikan
memiliki kedekatan emosi dan dampak kedepannya.

Media sosial, khususnya Instagram, yang memiliki
kekuatan secara visual, memungkinkan terjadinya interaksi
dua arah dan kemampuan dalam membagikan kisah balik ke
pendengar atau pengguna yang lebih luas. Media sosial
merupakan faktor penting sebagai medium untuk
mengakomodasi kegiatan para pengguna sebuah organisasi,
dalam hal ini SociopreneurID. Oleh karena itu, untuk
menjangkau pendengar dan pengguna yang lebih luas serta
mendorong terjadinya sebuah repeat decision, organisasi
harus mampu memanfaatkan media sosial, khususnya cerita
dan storytelling untuk memberikan irisan yang senada dengan
motivasi pengguna dalam mengikuti kegiatan yang
ditawarkan oleh organisasi.

IV. KESIMPULAN

Pemanfaatan social media analytics pada Instagram
Insight, ternyata memiliki peranan penting dalam membantu
pengguna organisasi dalam meningkatkan efektivitas
pemasaran dan juga meningkatkan peran komunikasi,
sehingga mampu mempererat hubungan antara organisasi dan
pengguna. Banyak pengguna yang merasa interaksi (seperti
like, comment, dan share) antar followers dengan pengguna

bisnis maupun followers dengan followers sangat penting
dalam peningkatan terjadinya kedekatan secara emosional,
yang sangat berperan penting dalam membina dan mengelola
hubungan kedepannya. Hal ini dikarenakan dengan adanya
interaksi secara tidak langsung produk maupun layanan
pengguna dapat dipromosikan oleh orang lain tanpa perlu
bersusah payah melakukan promosi besar-besaran. Dengan
adanya fitur insight ini, organisasi juga merasa sangat terbantu
karena mereka dapat menganalisis followers mereka,
menentukan strategi pemasaran dan komunikasi, menentukan

waktu-waktu paling tepat untuk berkomunikasi, dan
sebagainya.
Media sosial Instagram, memungkinkan terjadinya

interaksi dua arah dan kemampuan dalam membagikan kisah
baik atau pesan positif ke pengguna atau pendengar yang lebih
luas. Media sosial Instagram merupakan faktor penting
sebagai medium  untuk  mengakomodasi  dalam
menyampaikan pesan positif, yang menjadi tujuan utama
media sosial SociopreneurID. Oleh karena itu untuk
menjangkau pengguna atau pendengar yang lebih luas dan
mendorong adanya sebuah tindakan lebih lanjut, organisasi
harus mampu memanfaatkan media sosial dan storytelling
untuk memberikan irisan yang senada dengan motivasi dan
tujuan yang ingin disampaikan oleh organisasi terhadap
penggunanya.

Instagram, sebagai salah satu komponen teknologi dalam
infrastruktur sebuah organisasi merupakan komponen penting
dalam mengatur, mengakomodasi dan menjadi media
komunikasi bagi penyampaian pesan positif dan juga menjaga
kedekatan dengan para pengguna atau pendengarnya. Media
sosial juga menjadi kunci keberhasilan organisasi dalam
memahami motivasi follower, sehingga aspek keberlanjutan
dapat tercapai. Di sinilah peranan komunikasi cerita dan
storytelling menjadi kunci untuk menjaga kedekatan dan
engagement antara organisasi dan followers.

Dalam perspektif organisasi yang bergerak di bisnis dan
inovasi sosial, yang erat kaitannya dengan hubungan dan
interaksi individu, cerita dan storytelling berperan sentral dan
memiliki kekuatan emosi. Membangkitkan ide dan emosi
merupakan hal yang penting, cerita dapat membantu
pendengar dan pengguna dalam meletakkan setiap keping
pengalaman (experience) menjadi satu kesatuan memori.
Seperti halnya ide dan emosi, memori yang dihasilkan dari
cerita dan storytelling dapat mendorong individu untuk
melakukan sebuah aksi lanjutan ke depannya. Dan hal inilah
yang dibutuhkan bagi organisasi, untuk dapat mempengaruhi
pendengar dan penggunaannya untuk melakukan sebuah aksi
yang lebih ke depannya.
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