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ABSTRAK

Sukabasket_id merupakan salah satu fanpage olahraga basket terbesar di Instagram yang kini
telah memiliki lebih dari 100 ribu followers. Followers dalam suatu akun tentunya memiliki
preferensi berbeda mengenai jenis konten yang disukainya. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui bagaimana jumlah postingan perbulan, jenis postingan, preferensi followers
terhadap jenis postingan berdasarkan engagement rate dalam akun @sukabasket_id, serta
jumlah mention dan sentimen followers terhadap akun Instagram @sukabasket_id. Penelitian
ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa akun
Instagram @sukabasket_id mengunggah postingan dengan frekuensi yang bervariasi pada
setiap bulannya. Dengan jumlah postingan sebanyak dua hingga tiga unggahan per hari, yang
diunggah pada waktu pagi, sore, dan malam. Berdasarkan jenis postingan, ditemukan bahwa
jenis postingan educational brand post memiliki tingkat frekuensi postingan paling rendah jika
dibandingkan dengan jenis postingan emotional brand post dan personal brand post. Followers
akun Instagram @sukabasket id memiliki tingkat preferensi berdasarkan engagement rate
tertinggi pada postingan berjenis emotional brand post diikuti oleh personal brand post serta
jenis postingan dengan tingkat preferensi terendah, yaitu educational brand post. Menggunakan
social media analytic tool Brand24, ditemukan mention kata kunci paling tinggi terjadi pada
tanggal 13 April 2023 serta terendah pada tanggal 21 dan 22 April 2023. Didapatkan pula
sentimen konsumen/audiens terhadap postingan yang memiliki mention kata kunci didominasi
dengan sentimen positif, sedikit negatif, dan tidak ada sentimen netral. Diketahui bahwa
postingan dengan sentimen negatif disebabkan oleh berbagai faktor seperti jenis emosi yang

diekspresikan, kekuatan emosi tersebut, dan konteks penggunaannya.
Kata kunci
Instagram, media sosial, preferensi.

ABSTRACT
Sukabasket_id is one of the biggest basketball fan pages on Instagram, which now has more than
100 100,000 followers. Followers in an account certainly have different preferences regarding the
type of content they like. This study aims to determine the number of posts per month, types of
posts, and followers' preferences for types of posts based on the engagement rate on the
@sukabasket_id account, as well as the number of mentions and follower sentiment towards the
@sukabasket_id Instagram account. This study uses a quantitative descriptive method. The results
of the study show that @sukabasket_id uploads posts with varying frequencies each month with a
number of posts of two to three uploads per day, which are uploaded in the morning, afternoon,
and evening. Based on the type of post, it was found that the educational brand post type had the
lowest posting frequency when compared to emotional brand post and personal brand post types.
~Based on engagement rate, @sukabasket_id followers have the highest preference for emotional
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brand posts, followed by personal brand posts, and the lowest preference for educational brand
posts. Using the social media analytic tool Brand24, it was found that the highest keyword
mentions occurred on 13 April 2023. Audience sentiment was also obtained, which was dominated
by positive, slightly negative, and no neutral sentiment. It is recognized that posts with negative
sentiments are caused by various factors, such as the type of emotion expressed, the strength of the

emotion, and the context in which it is used.
Keywords
Instagram, preference, social media

Pendahuluan

Teori Perbedaan Individu yang dikemukakan oleh Malvin D. Defleur memiliki dasar
pemikiran bahwa setiap individu ketika diterpa oleh media massa, memiliki perbedaan
reaksi sesuai dengan latar belakang psikologis, nilai, lingkungan, agama, dan lain
sebagainya sehingga menimbulkan pengaruh tertentu. Dengan demikian, dampak media
massa terhadap seseorang tidak seragam, namun bervariasi dikarenakan setiap individu
memiliki perbedaan dalam struktur psikologisnya (Effendy, 2003). Terdapat salah satu
penelitian sejenis yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya, yaitu penelitian karya Emily
Ho, David Hagmann, dan George Loewenstein dalam jurnal Management Science.
menjelaskan serta mengukur keinginan/desire suatu individu dalam menerima atau
menghindari suatu informasi, yang terbagi menjadi tiga domain, yaitu consumer finance,
personal characteristic, dan health (Ho, Hagmann, & Loewenstein, 2020).

Penelitian tersebut memiliki fokus penelitian dan metode penelitian yang sama,
yaitu preferensi individu terhadap suatu jenis informasi serta menggunakan metode
penelitian kuantitatif. Namun, memiliki perbedaan dalam jenis informasi/objek
penelitian yang diteliti. Penulis menggunakan jenis informasi postingan Instagram yang
terbagi menjadi “Emotional Brand Post”, “Educational Brand Post,” dan “Personal Brand
Post,” berbeda dengan penelitian sebelumnya yang menggunakan jenis informasi
consumer finance, personal characteristic, dan health sebagai objek yang diteliti.

Dalam kehidupan masyarakat yang semakin bertaut pada pengunaan internet, kini
kita mengenal istilah baru yaitu new media (media baru) yang merupakan konvergensi
teknologi komunikasi digital yang dikendalikan oleh mesin ataupun komputer dan
merupakan saluran komunikasi dan informasi yang terhubung dengan internet (Fauzi,
2016). Media sosial merupakan implementasi penggunaan internet sebagai new media
of communication yang memberikan dampak positif bagi penggunanya (Khairil, 2018).
Salah satu media sosial yang kini banyak digunakan oleh masyarakat adalah Instagram.
Hal ini dibuktikan dengan data yang dipaparkan oleh alat periklanan meta yang
menunjukkan bahwa media sosial Instagram telah mencapai 99,1 juta pengguna di
Indonesia yang memiliki jangkauan sebesar 35,7 persen dari total populasi di awal tahun
(Kemp, 2022).

Tentunya karakter dari pengguna Instagram sangat beragam, selain pengguna
biasa, ada juga yang menggunakannya sebagai sarana mengekspresikan diri ataupun
sarana bisnis. Selain itu, pengguna Instagram terutama followers dalam suatu akun juga
memiliki preferensi yang berbeda mengenai jenis konten yang disukainya. Preferensi
merupakan kecenderungan seseorang dalam memilih sesuatu yang didasari oleh minat,
keinginan, suka serta tidak suka, yang juga melingkupi komponen nilai, sikap, dan
persepsi (Maghfirah, 2022).

Hal inilah yang menjadi latar belakang peneliti dalam meneliti akun Instagram
@sukabasket_id. @sukabasket_id sendiri merupakan salah satu fanpage olahraga basket
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terbesar di Instagram yang kini telah memiliki lebih dari 100 ribu followers.
@sukabasket_id menghadirkan berbagai konten harian bola basket yang menarik, dan
berperan sebagai komunitas bola basket online yang dapat diakses secara gratis melalui
aplikasi media sosial Instagram. Berdasarkan jurnal penelitian berjudul “A Framework
for Categorizing Social Media Post," karya Wondwesen Tafesse dan Anders Wien, dalam
jurnal Cogent Business and Management, jenis postingan dapat dibagi menjadi beberapa
jenis (Tafesee & Wien, 2017). Adapun jenis postingan yang digunakan dalam penelitian
ini, yaitu Emotional Brand Post, Educational Brand Post, dan Personal Brand Post.

Jenis postingan Emotional Brand Post membangkitkan perasaan serta emosi
konsumen/khalayak melalui penggunaan bahasa yang bersifat emosional, konten
mengenai cerita inspiratif ataupun humor dan lelucon untuk membangkitan respon
afektif/emosional, seperti perasaan senang, kegembiraan, dan rasa heran. Educational
Brand Post, mendidik serta menginformasikan konsumen/khalayak. Jenis postingan ini
membantu konsumen/khalayak dalam memperoleh keterampilan baru tentang cara
yang tepat untuk menerapkan produk, ataupun menemukan informasi baru mengenai
tren dan perkembangan industri yang lebih luas. Selain itu, jenis postingan hiburan
Personal Brand Post berfokus pada hubungan, preferensi, serta pengalaman pribadi
konsumen/khalayak. Jenis postingan ini umumnya menghadirkan tema yang bermakna
secara pribadi, seperti keluarga, persahabatan, pengalaman pribadi ataupun mengenai
rencana masa depan dalam rangka memulai hubungan yang dalam dengan
konsumen/khalayak (Tafesee & Wien, 2017).

Jenis postingan ini dipilih sebagai objek penelitian dikarenakan akun Instagram
@sukabasket_id memiliki konten yang berfokus pada hiburan/entertainment, edukasi
mengenai hal yang berkaitan dengan olahraga basket, serta parodi ataupun kejadian
yang berkaitan dengan pengalaman pribadi khalayak, sehingga dianggap sesuai dengan
kategori jenis postingan tersebut. Peneliti memilih akun ini sebagai objek penelitian
dikarenakan konsistensinya dalam menyajikan konten yang bertemakan olahraga yaitu
kegiatan olahraga basket serta memiliki interaksi yang cukup baik antara akun dengan
followers-nya. Hal ini dibuktikan dengan pra research yang dilakukan peneliti pada
tanggal 1 November 2022 berupa penghitungan tingkat engagement harian berdasarkan
rumus daily engagement rate (ER Harian) oleh Hootsuite (Sehl & Tien, 2023), yang
menggambarkan mengenai bagaimana followers berinteraksi dengan akun
@sukabasket_id setiap harinya, pada postingan konten reels @sukabasket_id selama 30
hari terakhir periode 1-31 Oktober 2022, yang memiliki nilai rata-rata daily engagement
rate sebesar 14%.

Selain itu, akun Instagram @sukabasket_id juga dipilih sebagai objek penelitian
dikarenakan memiliki keunggulan dalam aspek rata2 engagement rate jika dibandingkan
dengan akun instagram Indonesia bertemakan olahraga basket lainnya. Hal ini
dibuktikan dengan riset yang dilaksanakan oleh peneliti pada tanggal 10 Maret 2023
melalui salah satu tool kalkulator engagement rate oleh allstars. Adapun hasil riset dapat
dilihat melalui tabel satu.
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Tabel 1. Perbandingan Engagement Rate Akun Instagram

No Akun Instagram Engagement Rate
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Maka dari itu, peneliti merumuskan suatu rumusan masalah, yaitu bagaimana
jumlah postingan perbulan, jenis postingan, preferensi followers terhadap jenis
postingan berdasarkan engagement rate dalam akun @sukabasket_id, serta jumlah
mention dan sentimen followers terhadap akun Instagram @sukabasket_id, dengan
tujuan untuk mengetahui bagaimana jumlah postingan perbulan, jenis postingan,
preferensi followers terhadap jenis postingan berdasarkan engagement rate dalam akun
@sukabasket_id, serta jumlah mention dan sentimen followers terhadap akun Instagram
@sukabasket_id.

Metode

Penelitian ini menggunakan paradigma positivisme. Adapun metode yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif dengan metode
analisis deskriptif kuantitatif. Untuk mengetahui jumlah postingan perbulan dan jenis
postingan dalam akun media sosial Instagram @sukabasket_id, dilaksanakan
pengumpulan data berupa konten postingan reels akun media sosial Instagram
@sukabasket_id yang diunggah pada periode bulan Februari 2022 hingga Januari 2023.
Selama periode tersebut terdapat 975 konten postingan reels. Seluruh 975 konten
postingan reels tersebut merupakan data yang akan diuji validitas dan reliabilitasnya
melalui lembar coding setelah ditentukan jenis postingannya berdasarkan konsep jenis
postingan dalam jurnal penelitian berjudul “A Framework for Categorizing Social Media
Post” (Tafasse & Wien, 2017).
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Untuk mengetahui preferensi followers terhadap jenis postingan berdasarkan
engagement rate dalam akun Instagram @sukabasket_id, data yang telah terkumpul
akan dihitung engagement rate serta dikelompokkan berdasarkan jenis postingannya,
lalu dilaksanakan penghitungan rata-rata engagement rate pada setiap jenis postingan.
Selain itu, penelitian ini menggunakan social media analytics tool “Brand24” untuk
mengetahui bagaimana jumlah mention dan sentimen followers terhadap akun
Instagram @sukabasket id. Adapun kata kunci yang digunakan dalam penelitian ini
diantaranya: sukabasket, basket, dan basketindonesia. Kata kunci tersebut digunakan
karena memiliki keterkaitan erat dengan objek yang diteliti.

Dalam memperkuat data penelitian, dilaksanakan pula teknik pengumpulan data
wawancara dan studi literatur. Narasumber yang menjadi target wawancara peneliti
meliputi ketua UBBU (unit bola basket unpad) tahun 2016-2017, owner bisnis dengan
segmen pasar basket, micro influencer dalam bidang olahraga basket serta followers
@sukabasket_id. Adapun teknik studi literatur dilaksanakan terhadap jurnal, penelitian,
dan artikel yang berkaitan dengan objek penelitian melalui situs akademik yang kredibel
serta terpercaya seperti repository tugas akhir di Padjadjaran Academic Information
System (PACIS) Universitas Padjadjaran, Google Scholar, dan lain sebagainya. Penelitian
ini dilaksanakan di Jatinangor, Kabupaten Sumedang, Jawa Barat dengan jangka waktu
penelitian selama empat bulan, yaitu pada bulan Februari hingga Mei 2023.

Hasil dan Pembahasan
Jumlah Postingan Perbulan dan Jenis Postingan dalam Akun Instagram
@sukabasket_id

Dalam penelitian yang dilaksanakan, ditemukan bahwa akun Instagram
@sukabasket_id mengunggah postingan dengan frekuensi yang bervariasi pada setiap
bulannya. @sukabasket_id mengunggah postingan dengan frekuensi paling tinggi yaitu
pada bulan Desember 2022 dan Januari 2023 sebanyak 92 postingan serta terendah
pada bulan September 2022 sejumlah 69 postingan. Dengan jumlah postingan sebanyak
dua hingga tiga unggahan per hari, yang diunggah pada waktu pagi, sore, dan malam.
Tabel data jumlah postingan keseluruhan dapat dilihat melalui tabel dua.

Tabel 2. Jumlah Postingan Keseluruhan

Bulan Jumlah Postingan Keseluruban
Eebruari 78
Maret 85
April 77
Mei 80
Juni, 80
Juli 77
Agustus 84
September 69
Oktober 75
November 84
Desember 92
Janwari, 92

Sumber: Hasil Penelitian
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Adapun data jumlah postingan keseluruhan dalam bentuk grafik dapat dilihat
melalui gambar satu.

Gambar 1. Grafik Jumlah Postingan Keseluruhan

Grafik Jumlah Postingan Keseluruhan
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Sumber: Hasil Penelitian

Data postingan keseluruhan tersebut kemudian ditentukan jenis postingannya
berdasarkan indikator yang dipaparkan oleh Wondwesen Tafesse dan Anders Wien
dalam jurnal penelitian berjudul “A Framework for Categorizing Social Media Post”
(Tafasse & Wien, 2017). Melalui penentuan jenis postingan tersebut diketahui bahwa
jenis postingan educational brand post memiliki tingkat frekuensi postingan paling
rendah jika dibandingkan dengan jenis postingan emotional brand post dan personal
brand post. Hal ini disebabkan oleh kurangnya respon positif audience/followers (dalam
bentuk engagement rate), sehingga jenis postingan tersebut tidak diprioritaskan pada
postingan akun Instagram @sukabasket_id. Tabel data jumlah postingan berdasarkan
jenis postingan dapat dilihat melalui tabel tiga.

Tabel 3. Jumlah Postingan Berdasarkan Jenis Postingan

Jumlah Postingan.

Bulan Emotional Brand | Educational Brand Personal Brand
Post Post Post
Februari 32 3 43
Maret 38 1 46
April 27 5 45
Mei 35 1 44
Juni 38 4 38
Juli 30 1 46
Agustus 26 2 56
September 20 4 45
Oktober 24 3 48
November 26 16 43
Desember 19 31 4]
Januari 19 29 44

Sumber: Hasil Penelitian

Adapun data jumlah postingan berdasarkan jenis postingan dalam bentuk grafik
dapat dilihat melalui gambar dua
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Gambar 2. Grafik Jumlah Postingan Keseluruhan

Grafik Jurnlah Postingan

Sumber: Hasil Penelitian

Menurut Wondwesen Tafesse dan Anders Wien, konten postingan dalam media
sosial dapat dibagi menjadi beberapa jenis diantaranya: Emotional Brand Post,
Functional Brand Post, Educational Brand Post, Resonance, Experential Brand Post,
Current Event, Personal Brand Post, Employee Brand Post, Brand Community, Customer
Relationship, Cause Related Brand Post, dan Sales Promotion (Tafasse & Wien, 2017).
Adapun jenis postingan yang digunakan dalam penelitian ini adalah emotional brand
post, educational brand post, dan personal brand post.

Adapun berdasarkan wawancara yang dilaksanakan kepada Andri Rachmantono
selaku ketua UBBU (Unit Bola Basket Unpad) tahun 2016-2017, beliau menyatakan
bahwa postingan/unggahan konten @sukabasket_id memiliki dampak positif terhadap
komunitas basket di daerah karena dapat mengenalkan secara lebih luas komunitas
tersebut di kalangan masyarakat/pengguna Instagram. Dilakukan juga wawancara
kepada Sunarto selaku owner bisnis basket @mysport.idn, dipaparkan bahwa akun
Instagram @sukabasket_id memiliki dampak positif dalam meningkatkan impression
akun bisnis miliknya saat beliau melakukan paid promote di akun @sukabasket_id. Selain
itu, Elia Naftali selaku salah satu micro influencer dalam bidang olahraga basket serta
brand ambassador dari @celana.basket dan @juraganbasket69 menyatakan bahwa
postingan akun Instagram @sukabasket_id menguntungkan dirinya karena terdapat
konten miliknya yang di-repost oleh @sukabasket_id sehingga meningkatkan kualitas
insight akunnya.

Menurut analisis peneliti, langkah selanjutnya yang dapat dilakukan oleh pihak
Sukabasket _id setelah mendapatkan data mengenai jenis postingan dalam penelitian ini,
yaitu memaksimalkan engagement rate pada setiap jenis postingan dalam rangka
meningkatkan kualitas akun Instagram @sukabasket_id melalui beberapa cara seperti
bereskperimen dengan berbagai fitur reels yang berbeda diantaranya: transition, timed
text, trending audio, voiceover, dan templates, menggunakan fitur terbaru seperti
collaboration post, melaksanakan social media A/B testing untuk mengetahui metode
yang paling efektif, serta membuat konten menjadi lebih terlihat ketika pengguna
mencari menggunakan kata kunci di Instagram melalui strategi SEO (search engine
optimization).

Selain itu, pihak Sukabasket_id juga dapat melaksanakan strategi pesan sesuai
dengan yang telah dijelaskan oleh Wondwesen Taffase dan Anders Wien dalam jurnal
penelitiannya dalam rangka membingkai pesan pemasaran sehingga pesan itu bisa
diterima secara positif di antara target audiens dan hasil pemasaran yang diinginkan
dapat dicapai (Tafasse & Wien, 2017). Penelitian ini berbeda dengan jurnal penelitian
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karya Abdi Setya Prakoso dan Budi Permadi Iskandar yang membagi jenis postingan
menjadi extraordinary, touching, dan humor serta memiliki frekuensi unggahan
postingan berjenis extraordinary sebanyak 33 postingan, humor sejumlah 55 postingan,
dan touching sebanyak 12 postingan (Prakoso & Iskandar, 2015).
Preferensi Followers Terhadap Jenis Postingan Berdasarkan Engagement Rate
dalam Akun Instagram @sukabasket_id

Berdasarkan penelitian yang dilaksanakan pada tanggal 21 Maret 2023 melalui
penghitungan engagement rate setiap konten reels pada periode bulan Februari 2022
hingga Januari 2023, ditemukan bahwa jenis postingan emotional brand post memiliki
tingkat preferensi tertinggi yang diikuti oleh personal brand post serta jenis postingan
dengan tingkat preferensi terendah, yaitu educational brand post. Data tersebut
diperoleh melalui penghitungan engagement rate yang dilaksanakan berdasarkan rumus
engagement rate by post (ER Post) oleh Hootsuite (Sehl & Tien, 2023). yang mengukur
keterlibatan serta menggambarkan tingkat interaksi followers pada postingan/konten
tertentu. Tabel rata-rata engagement rate dapat dilihat melalui tabel empat.

Tabel 4. Rata-Rata Engagement Rate

. ) ) Rata-Rata Engagement
Jenis Postingan Penghitupgan
Rate
Emotional Brand Post % 7%
Educational Brand Post % 5%
Personal Brand Post % 6%

Sumber: Hasil Penelitian
Adapun data rata-rata engagement rate dalam bentuk grafik dapat dilihat melalui
gambar tiga
Gambar 3. Grafik Rata-Rata Engagement Rate

Grafik Rata-rata Engagement Rate

Rata-rata Engagement Rate

Sumber: Hasil Penelitian

Menurut Wondwesen Tafesse dan Anders Wien, jenis postingan dalam media sosial
dapat dikategorisasikan melalui beberapa indikator. Terdapat tiga indikator dalam
menentukan jenis postingan emotional brand post, yaitu: (1) Penggunaan bahasa yang
bersifat emosional, menimbulkan perasaan cinta, kesenangan, kekaguman, dsb. (2)
Menggunakan emotional storytelling. (3) Menggunakan humor atau trivia. Dua indikator
dalam menentukan jenis postingan educational brand post, yaitu: (1) Konten edukasi
dengan fokus pada aplikasi produk sehari-hari. (2) Konten edukasi dengan fokus pada
trend dan perkembangan industri yang lebih luas, berkaitan dengan topik lebih umum
yang tampaknya tidak memiliki hubungan langsung dengan produk dan layanan
perusahaan. Tiga indikator dalam menentukan jenis postingan personal brand post,
yaitu: (1) Menyinggung hubungan pribadi khalayak, seperti hubungan keluarga,
pertemanan, dsb. (2) Berhubungan dengan pengalaman pribadi dan preferensi

konsumen/khalayak (Tafasse & Wien, 2017).
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Adapun berdasarkan wawancara yang dilakukan kepada Lilis Lidayanti yang
merupakan salah satu followers akun Instagram @sukabasket_id, beliau menyatakan
bahwa emotional brand post adalah jenis postingan yang paling disukai dirinya
dikarenakan jenis postingan tersebut memiliki sifat lucu dan satir sehingga dapat
membuat tertawa dan menjadi hiburan dalam kehidupan sehari-hari. Selain itu, Andri
Rachmantono selaku Ketua UBBU tahun 2016-2017 yang juga merupakan salah satu
followers @sukabasket_id menyatakan bahwa jenis postingan personal brand post
disukai karena menirukan situasi serta kejadian-kejadian dalam latihan ataupun
pertandingan basket sehingga audiens yang melihat dapat merasakan hal yang
sama/familiar dengan konten tersebut.

Menurut analisis peneliti, jenis postingan educational brand post memiliki tingkat
preferensi terendah serta emotional brand post dengan tingkat preferensi tertinggi
dikarenakan motif penggunaan media sosial masyarakat Indonesia yang cenderung
menggunakan media sosial dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan
hiburan/entertainment. Hal ini ditunjukkan melalui jurnal penelitian sejenis berjudul
karya Fachri Syahreza dan Irwan Syari Tanjung yang memaparkan bahwa motif
responden menggunakan Instagram dalam penelitian tersebut adalah untuk mencari
kesenangan/hiburan (Syahreza & Tanjung, 2018).

Hal ini konsisten dengan penemuan penelitian pada aplikasi media sosial lainnya
yaitu Path dan Tiktok dalam jurnal penelitian karya Dyane Aulia Drastya (Drestya, 2014),
dan karya Diani Putri Andaru yang menunjukkan bahwa motif entertainment berada
pada kategori motif penggunaan media sosial tertinggi (Andaru, 2020). Penelitian ini
berbeda dengan jurnal penelitian karya Emily H. Ho, David Hagmann, dan George
Loewenstein yang membagi jenis informasi menjadi consumer finance, personal
characteristic, dan health serta menggunakan “information preferences scale” dalam
mengukur preferensi suatu informasi (Ho, Hagmann, & Leowenstein, 2020).

Jumlah Mention dan Sentimen Followers Terhadap Akun Instagram
@sukabasket_id

Berdasarkan diskusi yang dilaksanakan dengan Jacob Sadowski selaku Customer
Success Manager melalui fitur email dan messenger pada website Brand24, diketahui
bahwa social media analytic tool Brand24 hanya menyediakan layanan pengumpulan
data sejak proyek baru dimulai, yaitu tertanda di tanggal 26 April 2023 serta data
historis pada 30 hari sebelumnya. Maka dari itu, dalam penelitian ini peneliti
memfokuskan pengambilan data pada periode disaat mention kata kunci sukabasket,
basket, dan basketindonesia dalam media sosial Instagram mulai muncul hingga waktu
penelitian dilaksanakan, yaitu pada tanggal 12 April 2023 hingga 26 April 2023.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa mention kata kunci paling tinggi terjadi pada
tanggal 13 April 2023 sebanyak 111 postingan serta terendah pada tanggal 21 dan 22
April 2023 sebanyak 29 postingan. Didapatkan pula sentimen konsumen/audiens
terhadap postingan yang memiliki mention kata kunci sukabasket, basket, dan
basketindonesia pada periode penelitian didominasi dengan sentimen positif, sedikit
negatif, dan tidak ada sentimen netral. Data jumlah mention dan sentimen postingan
berdasarkan Brand24 dapat dilihat melalui tabel lima.

Tabel 5. Jumlah Mention dan Sentimen Postingan Berdasarkan Brand24
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Tanggal Mention Senticoen.
Negatif Netral Rositif
12 April 2023 28 - - 4
13 April 2023 111 - - 31
14 April 2023 99 - - 13
15 April 2023 66 - - 10
16 April 2023 75 - - 15
17 April 2023 81 - - 7
18 April 2023 75 - - 6
19 April 2023 81 - - 12
20 April 2023 56 - - 11
21 April 2023 49 1 - 16
22 April 2023 49 - - 14
23 April 2023 77 2 - 11
24 April 2023 77 - - 8
25 April 2023 104 1 - 17
26 April 2023 91 2 - 9

Sumber: Hasil Penelitian

Pada penelitian ini, dalam menentukan sentimen postingan digunakan alat analisis
sentimen oleh Brand24 yang menggunakan algoritma ESMR (Estimated Social Media
Reached). Selain itu berdasarkan penjelasan dalam website resmi Brand24 serta data
sentimen postingan bersentimen negatif yang telah dikumpulkan oleh peneliti, diketahui
bahwa postingan-postingan tersebut memiliki sentimen negatif dikarenakan berbagai
faktor seperti jenis emosi yang diekspresikan, kekuatan emosi tersebut, dan konteks
penggunaannya (Tom, 2023). Salah satu contohnya yaitu ketidakpuasan
audience/konsumen yang ditunjukkan dengan komentar “Ga nyambung miminnya”
terhadap postingan pada tanggal 21 April 2023. Adapun data postingan bersentimen
negatif terperinci melalui tabel enam.

Tabel 6. Data Postingan Bersentimen Negatif

Link Kontsn, Data Eomsatar
Instagram Negatif

21/04/2023 @ebolasport.id hittps /oW instagram

ccom/p/ CrSmoSINPFQ

J/7utm_source—ig_we

b_copy_link

Tangsgal Nama Akun

23/04/2023 @cevrayurin hrrps:/famararinstagram | @y o o
com/p/CrYiAhUPLS
C/Putm_source=ig_we
b_copyv__link
23/04/2023 ‘@anakberbiji https //wwow. instagram
comireel/ Cryd8mRg @ anskberbii =

309/ 7utm_source=ig

web_copy_link

25/04/2023 @nbaindonesia https: 2/ //amamw instagran
~com/p/Crdiy- ™ "",:.' '7" vy —
ihI2c/Putm_source=ig e

_web__copy__link

26/04/2023 @ebsfmbasketball | https-//www instagram
com/reel/Crf78j8OMN S SesEe
Roc/Tutm_scuorce—ig_w -
eb_copy_link

26/04/2023 @werrvprimadi https:/amama instagram
com/reel/ CrgRRIT Rh
Mo Tutm_source=i

g_web_copy_link

Sumber: Hasil Penelitian
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Dalam penelitian ini juga dilaksanakan analisis lainnya, yaitu menggunakan
analisis kata kunci sukabasket, basket, dan basketindonesia, diketahui bahwa akun
Instagram @sukabasket_id memiliki online presence/popularity score sebesar 52 poin
yang 75% lebih tinggi jika dibandingkan dengan brand lainnya. Grafik presence score
@sukabasket_id dapat dilihat melalui gambar enam. Ditemukan pula jika dibandingkan
dengan platform media sosial lainnya, Instagram memiliki persentase mention by
category tertinggi sebesar 44.9% dengan mention postingan sebanyak 1180 postingan.
Adapun melalui analisis tren menggunakan social media analytic tool brand24,
ditemukan bahwa tagar #basket, #basketindonesia, dan #basketball menempati posisi
tiga teratas. Hal ini berdasarkan tool Brand24 yang mengumpulkan dan menganalisis
semua postingan dengan penyebutan kata kunci secara online. Data trending hastags
dapat dilihat pada gambar 8. Didapatkan pula data trending links yang bertujuan untuk
menunjukkan konten eksternal mana yang paling populer dalam proyek analisis kata
kunci yang dilaksanakan. Brand24 memaparkan hingga 100 tautan unik dan perkiraan
berapa kali tautan itu muncul.

Wondwesen Tafesse dan Anders Wien memaparkan dalam penelitiannya bahwa
strategi pesan adalah prinsip yang digunakan untuk membingkai pesan pemasaran
sedemikian rupa sehingga menjadi pesan yang dapat diterima dengan baik dan mencapai
efek yang diinginkan pada audiens target. Strategi pesan berurusan dengan masalah
bagaimana membingkai pesan pemasaran, sehingga pesan itu bisa diterima secara
positif di antara audiens target dan hasil pemasaran yang diinginkan dapat dicapai
(Tafasse & Wien, 2017). Melalui social media analytic tool Brand24, dilakukan analisis
sentimen dengan tujuan untuk menganalisis tulisan online untuk menentukan nada
emosional yang dibawa, apakah itu positif, negatif, atau netral sehingga strategi pesan
dapat dilaksanakan.

Adapun berdasarkan wawancara dengan Septa Yudha Pratama yang merupakan
salah satu followers @sukabasket_id, beliau memaparkan bahwa ia memiliki pandangan
positif terhadap akun Instagram @sukabasket_id karena menjadi sarana/tempat me-
repost aktivitas basket anak-anak di Indonesia. Salah satu contohnya yaitu dirinya
sendiri yang merasa senang disaat konten video miliknya direpost oleh @sukabasket_id
sehingga anak basket lain bisa lebih tahu tentang dirinya melalui konten-konten yang
dibuat olehnya.

Berdasarkan buku karya David Benjamin Resnik dalam chapter berjudul
“Objectivity in Research: Ethical Aspect,” dijelaskan bahwa penelitian yang objektif adalah
penelitian yang tidak terpengaruh oleh nilai-nilai moral, ekonomi, sosial, politik, atau
agama. Seorang peneliti yang obyektif seperti seorang hakim yang berusaha membuat
keputusan berdasarkan bukti hukum dan empiris tanpa membiarkan nilai-nilainya
mempengaruhi penilaian dan penalarannya. Penelitian yang objektif juga merupakan
penelitian yang faktual atau nyata serta menggambarkan fakta atau fenomena nyata, dan
dapat dikontraskan dengan fiksi, propaganda, spekulasi, dan penipuan (Resnik, 2001).
Menurut analisis peneliti, penelitian yang dilaksanakan telah memenuhi aspek-aspek
tersebut sehingga dapat dikatakan sebagai penelitian yang objektif.

Penelitian ini berbeda dengan jurnal penelitian sejenis berjudul “The Sentiment
Analysis of Indonesian National Library's Twitter and Instagram,” karya Ibrahim dan
kawan-kawan yang dalam penelitiannya dilakukan perbandingan antara platform media
sosial Instagram dan Twitter serta ditampilkan perbandingan most active dan influential
sites, penelitian yang dilaksanakan oleh peneliti tidak dilakukan hal tersebut karena
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hanya meneliti dalam satu platform media sosial, yaitu akun Instagram @sukabasket_id
(Ibrahim, et al., 2021).

Kesimpulan

Akun Instagram @sukabasket_id mengunggah postingan dengan frekuensi yang
bervariasi pada setiap bulannya. @sukabasket id mengunggah postingan dengan
frekuensi paling tinggi yaitu pada bulan Desember 2022 dan Januari 2023 serta terendah
pada bulan September 2022. Dengan jumlah postingan sebanyak dua hingga tiga
unggahan per hari, yang diunggah pada waktu pagi, sore, dan malam. Berdasarkan jenis
postingan, ditemukan bahwa jenis postingan educational brand post memiliki tingkat
frekuensi postingan paling rendah jika dibandingkan dengan jenis postingan emotional
brand post dan personal brand post. Hal ini disebabkan oleh kurangnya respon positif
audience/followers (dalam bentuk engagement rate), sehingga jenis postingan tersebut
tidak diprioritaskan pada postingan akun Instagram @sukabasket_id. Followers akun
Instagram @sukabasket_id memiliki tingkat preferensi tertinggi pada postingan berjenis
emotional brand post diikuti oleh personal brand post serta jenis postingan dengan
tingkat preferensi terendah, yaitu educational brand post.

Menggunakan social media analytic tool Brand24, ditemukan mention kata kunci
paling tinggi terjadi pada tanggal 13 April 2023 serta terendah pada tanggal 21 dan 22
April 2023. Didapatkan pula sentimen konsumen/audiens terhadap postingan yang
memiliki mention kata kunci sukabasket, basket, dan basketindonesia pada periode
penelitian didominasi dengan sentimen positif, sedikit negatif, dan tidak ada sentimen
netral. Diketahui bahwa postingan dengan sentimen negatif disebabkan oleh berbagai
faktor seperti jenis emosi yang diekspresikan, kekuatan emosi tersebut, dan konteks
penggunaannya.
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