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BAB IV PENUTUP.....ccoi i 74
ABSTRAK

Farhan Amien Nurrahman. 20321001. Public Relations: Peran Media Sosial
dalam Meningkatkan Keterlibatan Pemangku Kepentingan (Stakeholders
Engagement): Studi Kasus Media Sosial Universitas Islam Indonesia dan
Universitas Gadjah Mada. Skripsi Sarjana. Program Studi Ilmu Komunikasi,
Fakultas Psikologi dan Ilmu Sosial Budaya, Universitas Islam Indonesia. 2024.

Penelitian ini membandingkan cara pengelolaan media sosial antara tenaga
pemasaran di Universitas Islam Indonesia dan praktisi PR di Universitas Gadjah Mada
dalam meningkatkan stakeholders engagement. Di Universitas Islam Indonesia,
media sosial dikelola oleh tim pemasaran, sedangkan di Universitas Gadjah Mada,
tanggung jawabnya ada pada praktisi PR yang memiliki keahlian dalam membangun
hubungan dengan stakeholders.

Penelitian ini dianggap penting karena efektivitas pengelolaan media sosial
dapat berdampak positif pada stakeholders engagement, yang pada gilirannya dapat
membantu mencapai tujuan institusi.

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan studi kasus komparatif
dengan menggunakan metode kualitatif. Data diperoleh melalui wawancara dengan
tim pengelola media sosial serta observasi terhadap aktivitas pengelolaan media sosial
di kedua institusi.

Hasil penelitian menunjukkan perbedaan dalam pendekatan pengelolaan
media sosial antara kedua institusi tersebut. Universitas Islam Indonesia memiliki tim
yang terstruktur dengan fokus pada visibilitas dan jangkauan, sementara Universitas
Gadjah Mada lebih menekankan pada pembentukan komunitas dan interaksi, serta
hanya menggunakan beberapa platform utama.

Meskipun ada perbedaan dalam pendekatan, kedua institusi menunjukkan
komitmen yang sama dalam membangun hubungan dengan stakeholders melalui
media sosial. Universitas Islam Indonesia menggunakan strategi yang terstruktur dan
terukur, sementara Universitas Gadjah Mada lebih menekankan pada pembentukan
komunitas dan interaksi. Namun, keduanya memiliki kesamaan dalam hal identifikasi
stakeholders, pembuatan konten menarik, interaksi aktif, dan pengukuran efektivitas
strategi yang diterapkan.

Kata kunci: Media sosial, stakeholders engagement, Universitas Islam Indonesia,
Universitas Gadjah Mada, strategi komunikasi
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ABSTRACT

Farhan Amien Nurrahman. 20321001. Public Relations: The Role of Social
Media in Enhancing Stakeholders Engagement: A Case Study of Social Media at
Universitas Islam Indonesia and Universitas Gadjah Mada. Bachelor Thesis.
Communication Science Program, Faculty of Psychology and Cultural Sciences,
Universitas Islam Indonesia. 2024.

This research compares the management of social media between marketing
personnel at Universitas Islam Indonesia and PR practitioners at Universitas Gadjah
Mada in enhancing stakeholders engagement. At Universitas Islam Indonesia, social
media is managed by the marketing team, while at Universitas Gadjah Mada, it is the
responsibility of PR practitioners who specialize in building relationships with
stakeholders.

This research is considered important because the effectiveness of social
media management can have a positive impact on stakeholders engagement, which in
turn can help achieve institutional goals.

The research method used is a comparative case study approach using
qualitative methods. Data were collected through interviews with social media
management teams and observations of social media management activities at both
institutions.

The results show differences in the approach to social media management
between the two institutions. Universitas Islam Indonesia has a structured team with
a focus on visibility and reach, while Universitas Gadjah Mada emphasizes
community building and interaction, and only uses a few main platforms.

Despite the differences in approach, both institutions demonstrate the same
commitment to building relationships with stakeholders through social media.
Universitas Islam Indonesia employs structured and measurable strategies, while
Universitas Gadjah Mada emphasizes community building and interaction. However,
they both share similarities in identifying stakeholders, creating engaging content,
active interaction, and measuring the effectiveness of applied strategies.

Keywords: Social media, stakeholders engagement, Universitas Islam Indonesia,

Universitas Gadjah Mada, communication strategy
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pada era disrupsi, Internet memiliki peran baru yang signifikan dalam
masyarakat. Dalam sebuah buku yang berjudul Disrupsi Digital dan Public Relations,
Aristyavani (2018) menjelaskan bahwa disrupsi adalah suatu perubahan mendasar
yang menggantikan cara lama. Seperti yang diungkapkan oleh Argenti dan Barnes
(2009), media baru telah mengubah “tata cara” di setiap aspek strategi komunikasi.
Mereka juga menyatakan bahwa Internet selama beberapa dekade terakhir ini tidak
hanya mengubah pandangan masyarakat tentang komunikasi, tetapi juga secara
dramatis mengubah bagaimana suatu instansi mengelola hubungan.

Besarnya dampak yang dapat diberikan internet secara tidak langsung
menjadikan media sosial sebagai alat yang ampuh untuk mengubah cara kerja di
bidang apapun. Grunig (2009), menjelaskan bahwa optimalisasi kehadiran media
sosial di dunia PR dapat menjadikan hubungan antara instansi dengan stakeholders
menjadi lebih strategis, interaktif, dan dua arah. Penjelasan tersebut membenarkan
bagaimana media sosial dapat dijadikan alat untuk tujuan PR. Oleh karena itu,
diperlukan strategi komunikasi yang efektif untuk melibatkan stakeholders di media
sosial.

Keunggulan media sosial dalam menerapkan sistem komunikasi interaktif
yang nyaman turut mendukung strategi komunikasi dalam pelibatan stakeholders.
Selain itu, praktisi PR dapat mengontrol apa yang akan mereka unggah ke media

sosial instansi, kemudian praktisi PR juga dapat melacak reaksi stakeholders terhadap



konten yang diposting di media sosial instansinya. Dalam laporannya, Wang dan
Yang (2017) menjelaskan bagaimana praktisi PR di instansi nirlaba menggunakan
media sosial untuk membangun hubungan dengan stakeholders mereka. Melalui
analisis isi, 6.000 konten yang diterbitkan memiliki prinsip-prinsip stakeholders
engagement melalui dialog dan interaksi yang terjadi di media sosial tersebut.
Menurut Bruce dan Shelly (2010), stakeholders engagement dapat diartikan
sebagai interaksi antara instansi dengan individu atau kelompok yang saling
mempengaruhi dan dipengaruhi. Botan, Taylor, dan Heath (2014), juga
menambahkan penjelasan tentang stakeholders engagement yaitu bahwa selama
proses engagement, instansi serta para stakeholders bersama-sama mengelola
hubungan untuk mencapai tujuan instansi agar tercapai kedudukan yang
menguntungkan kedua belah pihak. Heath (2006), juga menjelaskan bahwa
keterlibatan adalah strategi proses komunikasi dua arah yang menguntungkan kedua
belah pihak di media sosial, yaitu antara instansi dan stakeholders dengan cara
meningkatkan pemahaman antara kedua belah pihak tersebut. Media sosial telah
menjadi platform penting bagi praktisi PR dalam membangun dan menjaga hubungan
dengan stakeholders. Menurut Natalia dan Shihab (2018), strategi komunikasi yang
melibatkan stakeholders di media sosial sangat krusial untuk membangun hubungan
jangka panjang. Selain itu, Maulana dan Afifi (2021) juga menekankan pentingnya
manajemen komunikasi dengan stakeholders dalam kegiatan public relations. Di era
disrupsi, keberhasilan seorang praktisi PR tidak hanya ditentukan oleh
kemampuannya membangun hubungan, tetapi juga oleh kemampuannya melibatkan

stakeholders secara efektif dan mengukur dampaknya di media sosial.



Dengan turut berkembangnya perguruan tinggi Universitas Islam Indonesia
dan Universitas Gadjah Mada, media sosial kini tidak hanya terbatas pada penerbitan
sebuah unggahan, tetapi juga berfungsi sebagai sarana untuk melibatkan stakeholders.
Menurut Vidyarini Titi Nuri (2017) dalam opininya menjelaskan bahwa praktisi PR
sebagai departemen dan aktor, pada kenyataannya tidak dapat dipisahkan dari sektor
komersial institusi yang diwakili nya. Pada perguruan tinggi Universitas Islam
Indonesia, pengelolaan media sosial ditangani oleh bagian pemasaran, sehingga
konten yang dipublikasikan seringkali tumpang tindih dengan konten pemasaran
(Galuh Wandita Prawesti, 2012). Sedangkan menurut laman resmi Universitas Gadjah
Mada, pengelolaan media sosial menjadi tanggung jawab Humas dan Protokol UGM
(PPID UGM, 2018).

Berkembangnya media sosial perguruan tinggi yang lebih interaktif membuat
segala informasi yang dipublikasikan perguruan tinggi menjadi sangat penting bagi
strategi komunikasi untuk melibatkan stakeholders. Hal ini secara tidak langsung
menjelaskan bahwa pengelola media sosial harus memiliki kemampuan PR yang baik.
Namun kenyataannya, media sosial Universitas Islam Indonesia dijalankan langsung
oleh tenaga pemasaran profesional. Inilah perbedaan mendasar dari Universitas
Gadjah Mada, di mana media sosial dikelola langsung oleh praktisi PR, yang diklaim
oleh RevoU, sebagai pengelola media sosial perguruan tinggi paling unggul di
Indonesia (UGM, 2022).

Selain itu, peran praktisi PR perguruan tinggi di media sosial seringkali
tumpang tindih dengan pembangunan reputasi, yang pada akhirnya bertujuan untuk
membuat perguruan tinggi tersebut lebih menarik bagi calon mahasiswa/pendaftar.

Namun, berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Galuh Wandita Prawesti (2012),



media sosial Universitas Islam Indonesia lebih menitikberatkan pada pemasaran,
sehingga strategi komunikasi untuk melibatkan stakeholders tidak dilaksanakan
secara optimal.

Hanggara dan Kusumasari (2021), juga mengeksplorasi strategi stakeholders
engagement di media sosial. Penelitian ini didasarkan pada bagaimana media sosial
mendorong stakeholders engagement. Dalam penelitian ini, media sosial dapat secara
efektif mengarah pada stakeholders engagement. Perbedaan utama dalam penelitian
ini adalah bahwa penelitian ini lebih fokus pada perbedaan pengelola media sosial
antara praktisi PR dengan tenaga pemasaran profesional dalam membangun
stakeholders engagement di media sosial. Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui bagaimana perbedaan pengelolaan media sosial oleh tenaga
pemasaran profesional pada Universitas Islam Indonesia dan praktisi PR pada
Universitas Gadjah Mada dalam meningkatkan stakeholders engagement.

B. Rumusan Masalah

Rumusan masalah penelitian ini adalah bagaimana perbedaan pengelolaan
media sosial oleh tenaga pemasaran profesional pada Universitas Islam Indonesia dan
praktisi PR pada Universitas Gadjah Mada dalam meningkatkan keterlibatan
stakeholders (stakeholders engagement)?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui bagaimana perbedaan pengelolaan media sosial oleh tenaga pemasaran
profesional pada Universitas Islam Indonesia dan praktisi PR pada Universitas Gadjah
Mada dalam meningkatkan keterlibatan stakeholders (stakeholders engagement).

D. Manfaat Penelitian



1. Manfaat Teoritis

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan
ilmu pengetahuan tentang bagaimana perbedaan pengelolaan
media sosial dalam meningkatkan keterlibatan stakeholders
(stakeholders engagement).

b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
penelitian selanjutnya mengenai bagaimana strategi public
relations di media sosial dalam meningkatkan keterlibatan
stakeholders (stakeholders engagement).

2. Manfaat Praktis

a. Hasil penelitian diharapkan dapat digunakan sebagai bahan
evaluasi oleh Universitas Islam Indonesia mengenai
pengelolaan media sosial sebagai sarana public relations.

b. Diharapkan bermanfaat bagi pembaca untuk mempelajari
terkait dengan bagaimana perbedaan pengelolaan media sosial
dalam meningkatkan keterlibatan dengan stakeholders
(stakeholders engagement).

E. Landasan Teori
1. Pengelolaan Media Sosial untuk Stakeholders Engagement
Stakeholders engagement menurut Peter Bruce (2010)
merupakan interaksi yang terjadi antara sebuah instansi dengan
individu dan kelompok yang dipengaruhi atau terkena dampak oleh
instansi tersebut. Komunikasi atau interaksi yang terjadi dengan

stakeholders umumnya berbentuk komunikasi dua arah (Kriyantono



Rachmat, 2019). Sebuah instansi yang menyadari pentingnya terlibat
interaksi dengan stakeholders, idealnya berusaha untuk mengganti
komunikasi yang berbentuk monolog (komunikasi satu arah) menjadi
dialog (komunikasi dua arah) guna meningkatkan maksud dan tujuan
bersama. Dalam teori stakeholders engagement, strategi komunikasi
yang efektif harus mampu memperkuat atau bahkan meningkatkan
keberlanjutan hubungan antara sebuah instansi dengan para
stakeholders. Pengelolaan stakeholders yang efektif dapat membantu
instansi mencapai tujuannya dengan membangun hubungan yang
positif dan produktif dengan para stakeholders. Penerapan prinsip-
prinsip stakeholders engagement dapat menjadi alat yang efektif dalam
mencapai tujuan ini. Prinsip utama dari teori stakeholders engagement
adalah sebagai berikut (Rachmat, 2019):
a. ldentifikasi Stakeholder
Mengidentifikasi dan memetakan stakeholders yang
memiliki kepentingan dan dapat dipengaruhi oleh kegiatan
instansi merupakan dasar dari teori stakeholders engagement.
Hal ini melibatkan identifikasi terhadap pihak-pihak yang
terpengaruh oleh instansi, baik secara langsung maupun tidak
langsung. Stakeholders dapat mencakup karyawan, pelanggan,
mitra bisnis, masyarakat lokal, pemerintah, media, dan lain
sebagainya (Mitchell, et al., 1997)

b. Pengakuan Terhadap Stakeholders



Teori stakeholders engagement mengakui bahwa
sebuah instansi memiliki berbagai pihak yang memiliki
kepentingan dan dapat dipengaruhi oleh kegiatan dari sebuah
instansi tersebut. Stakeholders dapat berupa individu,
kelompok, atau institusi yang secara langsung atau tidak
langsung terkait dengan instansi dan mempunyai kepentingan
atau dampak terhadap tujuan, operasi, atau reputasi instansi
tersebut (Freeman, 1984).

c. Analisis Kepentingan dan Pengaruh

Analisis mendalam terhadap stakeholders sebuah
instansi didorong oleh teori stakeholders engagement. Hal ini
melibatkan kepentingan dan kekuatan pengaruh masing-
masing stakeholders terhadap instansi. Dalam analisis ini,
instansi dapat mengidentifikasi stakeholders yang paling
signifikan dan memperhatikan kepentingan dan kebutuhan
mereka dalam pengambilan keputusan instansi (Clarkson,
1995).

d. Pemahaman Komunikasi dan Partisipasi

Teori stakeholders engagement menekankan pada
pentingnya komunikasi dua arah dan partisipasi aktif dari pihak
yang memiliki kepentingan dan dapat dipengaruhi oleh
kegiatan dari sebuah instansi tersebut. instansi kemudian
menyediakan saluran komunikasi yang terbuka dan

memfasilitasi dialog dengan stakeholders. Hal ini melibatkan



mendengarkan perspektif dan umpan balik mereka, serta
melibatkan mereka dalam proses pengambilan keputusan dan
perencanaan sebuah instansi (Lopez-Rodriguez et al., 2020).
e. Kemitraan dan Kolaborasi

Teori stakeholders engagement mendorong sebuah
instansi untuk membangun kemitraan dan kolaborasi yang
saling menguntungkan dengan stakeholders mereka. Dalam
membangun hubungan ini, instansi dapat mengakui
kepentingan bersama, mempertimbangkan masukan dan
pandangan stakeholders, serta bekerja sama dalam mencapai
tujuan yang saling menguntungkan (Johansen, 2008;
O’Riordan & Fairbrass, 2014).
f. Pengukuran dan Evaluasi

Teori stakeholders engagement mendorong sebuah
instansi untuk mengukur dan mengevaluasi efektivitas
stakeholders engagement mereka. Ini melibatkan penggunaan
metrik dan indikator yang relevan untuk memantau dan menilai
keberhasilan  upaya  stakeholders engagement, serta
mengidentifikasi area mana saja yang perlu perbaikan.
stakeholders memiliki hak atas informasi keuangan, sosial dan
lingkungan dari instansi. Stakeholders memiliki pilihan untuk
menggunakan atau mengabaikan informasi tersebut. Oleh
karena itu, akuntabilitas adalah poin penting dalam teori

stakeholders (Hurst, 1971).



2. Peran Media Sosial dalam Meningkatkan Stakeholders
Engagement
Keberadaan media sosial dalam meningkatkan stakeholders
engagement sangat signifikan. Platform media sosial seperti
Instagram, Twitter, dan Facebook telah dimanfaatkan oleh praktisi PR
menjadi saluran komunikasi yang efektif untuk membangun
engagement dengan stakeholders. Page Society (2007) turut
menjelaskan bahwasannya internet telah mengubah bagaimana cara
stakeholders diberdayakan. Dengan menerapkan penggunaan media
sosial secara efektif, instansi dapat menghasilkan stakeholders
engagement secara maksimal, memperkuat hubungan relasi antara
instansi dengan pihak yang terpengaruh oleh instansi, dan mencapai
tujuan instansi dengan lebih baik (McLennan & Howell, 2010).
Berikut adalah beberapa peran utama media sosial dalam
meningkatkan stakeholders engagement:
a. Membangun dan memelihara hubungan jangka
panjang
Media sosial ~memungkinkan instansi  untuk
membangun hubungan berkelanjutan dengan stakeholders
yang terlibat (Bergstrom, Bickman, 2013). Dengan secara
terus-menerus mempertahankan unggahan yang relevan,
bernilai, dan menarik, instansi dapat mempertahankan minat
dan dukungan dari stakeholders. Media sosial juga

memungkinkan instansi untuk mengikuti perkembangan dan



publikasi kesukaan stakeholders secara langsung, sehingga
memungkinkan penyesuaian strategi komunikasi yang lebih
baik.
b. Membangun komunikasi dua arah

Media sosial menjadi platform yang memungkinkan
komunikasi terjadi secara langsung antara instansi dengan
stakeholders (Guidry, Jeanine D, 2016). Secara nyata, media
sosial telah menciptakan kesempatan untuk berinteraksi,
mendengarkan umpan balik, dan menjawab pertanyaan dari
pihak yang terpengaruh oleh instansi. Dengan memberikan
respon yang cepat dan positif, instansi dapat membangun
kepercayaan serta menjalin dan memperkuat hubungan dengan
stakeholders (Allagui & Breslow; 2015).
c¢. Mendorong kolaborasi dan partisipasi

Platform media sosial turut memfasilitasi kolaborasi
antara instansi dengan stakeholders melalui berbagai cara,
seperti survei online, diskusi kelompok, dan kampanye
partisipatif. Hal tersebut memberikan kesempatan bagi
stakeholders untuk berkontribusi dalam pengambilan
keputusan instansi, memberikan masukan yang kemudian
menjadikan para stakeholders untuk merasa terlibat secara
aktif dalam setiap kegiatan atau keputusan instansi
(Cornelissen, 2014).

d. Meningkatkan visibilitas dan jangkauan
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Media sosial memungkinkan instansi untuk mencapai
para stakeholders secara lebih luas dan efisien. Dengan
pengelolaan akun media sosial instansi yang tepat dan efektif,
instansi dapat secara langsung meningkatkan visibilitas merek
instansi dan menjangkau keseluruhan stakeholders secara
terukur (Purwandini & Irwansyah, 2018).

e. Mempromosikan transparansi dan keterbukaan

Melalui platform media sosial, instansi dapat berbagi
informasi tentang kegiatan, keputusan/kebijakan, inisiatif, dan
tujuan mereka secara transparan kepada stakeholders. Hal ini
kemudian dapat membantu para stakeholders dalam
memahami visi, misi, nilai-nilai, dan komitmen instansi dengan
lebih baik. Transparansi yang ditunjukkan melalui media sosial
juga dapat membantu instansi dalam mengatasi masalah atau
krisis dengan lebih efektif (Rawlins, B, 2008).

Secara keseluruhan, media sosial menjadi platform PR yang
efektif untuk meningkatkan stakeholders engagement melalui
visibilitas yang lebih baik, komunikasi dua arah, transparansi,
kolaborasi, dan membangun hubungan jangka panjang. Dengan
memanfaatkan media sosial secara efektif, instansi dapat memperkuat
hubungan dengan stakeholders dan menciptakan hubungan berjangka
panjang.

F. Metode Penelitian

1. Paradigma dan Pendekatan Penelitian
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Untuk menjawab hipotesis penelitian yang diajukan, peneliti
menggunakan metode penelitian kualitatif dengan penelitian studi
kasus deskriptif, yang nantinya untuk mengetahui apakah terdapat
perbedaan pengaruh antara pengelolaan media sosial oleh tenaga
pemasaran profesional dan praktisi PR dalam meningkatkan
keterlibatan stakeholders. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif. Dengan variabel sebagai berikut, variabel dependen
stakeholder engagement dan variabel independen peran media sosial.
Sebagaimana dijelaskan Moleong (2017:6), penelitian menggunakan
pendekatan kualitatif, yaitu pendekatan yang bermaksud untuk
memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian
seperti perilaku, persepsi, motivasi, tindakan dan lain-lain secara
menyeluruh dan menggunakan deskripsi dalam bentuk kata-kata dan
bahasa, penelitian ini dilakukan dalam suatu konteks khusus yang
alami dengan memanfaatkan berbagai metode alamiah. Penelitian
kualitatif mengedepankan keunggulan dalam hal mutu bukan jumlah,
dan informasi yang terkumpul bukan berasal dari kuesioner tetapi
berasal dari wawancara, observasi langsung, dan dokumen resmi yang

relevan.

. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan studi kasus desain
multikasus untuk mengeksplorasi peran media sosial dalam
meningkatkan keterlibatan stakeholders (stakeholders engagement).

Desain multikasus dipilih untuk memungkinkan perbandingan dan
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kontras antara dua kasus yang berbeda, yaitu Universitas Islam
Indonesia dan Universitas Gadjah Mada. Perbedaan pengelolaan
media sosial oleh tenaga pemasaran profesional di Universitas Islam
Indonesia dan praktisi PR di Universitas Gadjah Mada menjadi fokus
utama penelitian ini. Pengumpulan data kualitatif dilakukan melalui
wawancara dengan tim pengelola media sosial dari kedua institusi
serta observasi yang dilakukan terhadap unggahan dan pengelolaan

media sosial mereka.

. Waktu dan Lokasi Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki bagaimana media
sosial dapat memainkan  peran penting dalam meningkatkan
stakeholders engagement. Pemilihan Yogyakarta sebagai lokasi
penelitian didasarkan pada reputasinya sebagai pusat pendidikan dan
kebudayaan yang signifikan di Indonesia. Direktorat Pemasaran
Universitas Islam Indonesia dan Humas dan Protokol Universitas
Gadjah Mada adalah dua entitas yang memiliki ikatan yang kuat
dengan berbagai stakeholders, seperti calon mahasiswa, mahasiswa,

alumni, dosen, dan masyarakat umum.

. Informan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana
perbedaan pengelolaan media sosial oleh tenaga pemasaran
profesional pada Universitas Islam Indonesia dan praktisi PR pada
Universitas Gadjah Mada dalam meningkatkan stakeholders

engagement dengan mengambil Direktorat Pemasaran Universitas
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Islam Indonesia dan Biro Humas dan Protokol Universitas Gadjah
Mada sebagai subjek penelitian. Kedua institusi perguruan tinggi
tersebut dipilih sebagai objek penelitian karena mereka berperan
sebagai otoritas yang bertanggung jawab atas pengelolaan media sosial
dalam konteks institusi perguruan tinggi. Direktorat Pemasaran
Universitas Islam Indonesia dan Biro Humas dan Protokol Universitas
Gadjah Mada memiliki peran kunci dalam mengembangkan strategi,
mengelola konten, dan berinteraksi dengan stakeholders melalui
platform media sosial. Dengan mempelajari praktik dan pengalaman
mereka, penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan yang
mendalam tentang pengelolaan media sosial di institusi perguruan
tinggi dan kontribusi yang dapat diberikan oleh Direktorat Pemasaran
Universitas Islam Indonesia dan Biro Humas dan Protokol Universitas
Gadjah Mada dalam membangun citra positif serta menjaga hubungan
yang baik dengan stakeholders perguruan tinggi tersebut.
. Pengumpulan Data

Dalam penelitian mengenai bagaimana perbedaan pengelolaan
media sosial oleh tenaga pemasaran profesional pada Universitas Islam
Indonesia dan praktisi PR pada Universitas Gadjah Mada dalam
meningkatkan stakeholders engagement, terdapat beragam jenis data
primer yang dapat dikumpulkan guna mendapatkan pemahaman yang
menyeluruh. Data primer melibatkan pengumpulan informasi secara
langsung dari subjek. Berikut metode pengambilan data primer, data

survei terbuka diperoleh dengan mengumpulkan informasi langsung
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dari subjek melalui metode seperti wawancara dan observasi. Data ini
dikumpulkan secara khusus untuk keperluan penelitian yang sedang
dilakukan. Pengumpulan data primer dilakukan untuk memahami
secara mendalam perbedaan pengelolaan media sosial oleh Universitas
Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada dalam meningkatkan
stakeholders engagement. Data primer ini akan mengungkap strategi
pengelolaan media sosial, jenis konten dan penerimaannya, tingkat
partisipasi stakeholders, respon mereka terhadap konten dan interaksi,
serta pengaruh media sosial terhadap stakeholders engagement.
Analisis data primer yang komprehensif akan menghasilkan temuan
bermanfaat tentang bagaimana perbedaan pengelolaan media sosial
oleh Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada dapat

meningkatkan stakeholders engagement.

. Analisis Data

Secara konseptual Peter Bruce (2010) menjelaskan bahwa
stakeholders engagement merupakan interaksi yang terjadi antara
sebuah instansi dengan individu dan kelompok yang dipengaruhi atau
terkena dampak oleh instansi tersebut. Secara operasional aspek-aspek
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu identifikasi stakeholders,
pengakuan terhadap stakeholders, analisis kepentingan dan pengaruh,
pemahaman komunikasi dan partisipasi, kemitraan dan kolaborasi,
pengukuran dan evaluasi, membangun dan memelihara hubungan
jangka panjang, membangun komunikasi dua arah, mendorong

kolaborasi dan partisipasi, meningkatkan visibilitas dan jangkauan,
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dan mempromosikan keterbukaan dan transparansi. Freeman (2004),
menjabarkan bahwa stakeholders dapat didefinisikan sebagai setiap
kelompok atau individu yang memiliki kemampuan untuk
mempengaruhi atau dipengaruhi oleh pencapaian tujuan instansi.
Dalam konteks instansi, Jones (1995) mengklasifikasikan stakeholders
ke dalam dua kategori, yaitu stakeholders internal dan stakeholders
eksternal. Stakeholders internal dalam instansi terdiri dari individu-
individu yang memiliki kepentingan dan tuntutan terhadap sumber
daya instansi serta berada di dalam instansi tersebut. Dalam kategori
stakeholders internal ini termasuk pemegang saham, karyawan, dan
manajer instansi, sedangkan stakeholders eksternal dalam konteks
instansi terdiri dari individu atau pihak yang bukan merupakan
pemilik, pemimpin, atau karyawan instansi, tetapi memiliki
kepentingan terhadap instansi dan dipengaruhi oleh keputusan dan
tindakan yang dilakukan oleh instansi. Kelompok stakeholders ini juga
memiliki kemampuan untuk mempengaruhi instansi.

Secara konseptual peran media sosial dalam dunia digital PR
sangat signifikan. Media sosial memberikan platform yang kuat bagi
praktisi PR untuk berinteraksi, berkomunikasi, dan mempengaruhi
stakeholders secara efektif. Dengan strategi yang tepat, media sosial
dapat menjadi alat yang sangat efisien dalam menjalankan aktivitas
digital PR. “Communication has been changed fundamentally with the
advent of online media” (Alison, 2004: 259). Dalam penelitian ini,

fokus operasional yang digunakan adalah meningkatkan engagement
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dengan stakeholders. Media sosial memberikan sarana bagi instansi
untuk secara langsung terlibat dengan stakeholders seperti pelanggan,
mitra bisnis, dan masyarakat umum. Melalui interaksi dan komunikasi
melalui platform media sosial, instansi dapat membangun hubungan
yang lebih dekat, meningkatkan kepercayaan, dan memperkuat

loyalitas stakeholders terhadap mereka.
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BABII

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

A. Direktorat Pemasaran Universitas Islam Indonesia

Direktorat Pemasaran Universitas Islam Indonesia di bawah
kepemimpinan Nadia Wasta Utami, S.I. Kom., M.A., menjadi garda terdepan
dalam membawa Universitas Islam Indonesia untuk lebih dikenal. Direktorat
Pemasaran Universitas Islam Indonesia bertindak sebagai penghubung antara
Universitas Islam Indonesia dengan publik, memegang tanggung jawab
penting dalam memasarkan Universitas Islam Indonesia secara menyeluruh
dan strategis.

Dijelaskan dalam visinya bahwa Direktorat Pemasaran Universitas
Islam Indonesia sangat jelas, menjadikan Universitas Islam Indonesia sebagai
Universitas Islam terkemuka di Indonesia yang diakui di kancah internasional.
Misi untuk mencapai visi tersebut termasuk meningkatkan brand awareness
Universitas Islam Indonesia di tingkat nasional dan internasional,
meningkatkan jumlah pendaftar dan mahasiswa, membangun dan menjaga
citra positif Universitas Islam Indonesia, memperkuat kerjasama dengan
berbagai pihak, serta mengembangkan strategi pemasaran inovatif dan efektif.

Dalam mencapai misi tersebut, Direktorat Pemasaran Universitas
Islam Indonesia menerapkan berbagai strategi yang terarah dan terukur. Salah
satu strategi utamanya adalah pengelolaan media sosial Universitas Islam
Indonesia secara profesional dan konsisten. Mereka mengelola berbagai akun

media sosial Universitas Islam Indonesia dan memanfaatkannya untuk
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menjangkau target audiens yang berbeda. Konten yang disajikan bervariasi,
informatif, dan menarik, mencakup informasi tentang program studi,
beasiswa, kegiatan kemahasiswaan, serta prestasi Universitas Islam Indonesia
di tingkat nasional dan internasional.

Namun, Direktorat Pemasaran Universitas Islam Indonesia tidak hanya
bergantung pada media sosial. Mereka juga menjalankan strategi pemasaran
offline seperti mengikuti pameran pendidikan, mengadakan seminar,
workshop, dan menjalin kerjasama dengan sekolah-sekolah dan lembaga
pendidikan lainnya.

Hasil dari upaya tersebut sangat mengesankan. Universitas Islam
Indonesia kini dikenal sebagai salah satu universitas Islam terbaik di Indonesia
dengan prestasi yang terus bertambah setiap tahunnya. Citra positif
Universitas Islam Indonesia pun semakin kuat, baik di tingkat nasional
maupun internasional.

Direktorat Pemasaran Universitas Islam Indonesia terus berupaya
untuk meningkatkan kualitas layanannya. Mereka telah mencapai sejumlah
pencapaian, termasuk peningkatan jumlah pengikut media sosial Universitas
Islam Indonesia, meningkatkan jumlah traffic website, jumlah pendaftar,
mahasiswa, citra positif Universitas Islam Indonesia, dan kerjasama dengan
berbagai pihak.

Secara keseluruhan, Direktorat Pemasaran Universitas Islam Indonesia
bukan hanya sekadar unit kerja yang menjalankan tugas pemasaran. Mereka
adalah mitra strategis bagi seluruh civitas akademika Universitas Islam

Indonesia dalam meraih cita-cita pendidikan. Dengan dedikasi dan
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profesionalisme yang tinggi, mereka siap berkontribusi dalam mewujudkan
visi dan misi Universitas Islam Indonesia untuk menjadi Universitas Islam
terkemuka di Indonesia dan diakui secara internasional.

. Humas dan Protokol Universitas Gadjah Mada

Kode etik kehumasan menjadi landasan penting dalam menjalankan
tugas Humas dan Protokol Universitas Gadjah Mada. Seperti yang ditekankan
oleh Afifi (2022), etika merupakan perhatian utama dalam praktik
kehumasan. Di bawah kepemimpinan Iva Ariani, S.Sos., M.A., unit ini
berkomitmen untuk menjunjung tinggi kode etik tersebut dalam upaya
membangun citra positif UGM dan menjalin hubungan yang harmonis
dengan stakeholders. Untuk mewujudkan visinya, mereka memiliki misi
terstruktur yang mencakup membangun dan memelihara citra positif
Universitas Gadjah Mada, meningkatkan efektivitas komunikasi publik,
memperkuat hubungan dan kerjasama dengan stakeholders, serta
mengembangkan strategi komunikasi yang inovatif dan efektif.

Salah satu strategi utama yang dijalankan adalah pengelolaan media
sosial Universitas Gadjah Mada secara profesional dan konsisten. Mereka
mengelola berbagai akun media sosial Universitas Gadjah Mada dengan
optimal, mencakup Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, dan LinkedIn,
untuk menjangkau target audiens yang berbeda. Konten yang disajikan pun
beragam dan menarik, mulai dari informasi seputar program studi, beasiswa,
kegiatan kemahasiswaan, hingga prestasi Universitas Gadjah Mada di tingkat

nasional dan internasional, dengan pengemasan yang menarik dan informatif.

20



Selain fokus pada media sosial, mereka juga menjalankan berbagai
strategi komunikasi offline, seperti konferensi pers, seminar, workshop, dan
kerjasama dengan media massa. Hasil dari upaya-upaya tersebut terlihat dari
meningkatnya jumlah pengikut media sosial Universitas Gadjah Mada, traffic
website, pemberitaan positif tentang Universitas Gadjah Mada di media
massa, kepuasan stakeholders, serta jumlah kerjasama dengan berbagai pihak.

Humas dan Protokol Universitas Gadjah Mada bukan sekedar unit
kerja yang menjalankan tugas komunikasi dan protokol, melainkan mitra
strategis bagi seluruh civitas akademika Universitas Gadjah Mada dalam
membangun hubungan yang harmonis dengan berbagai stakeholders. Dengan
dedikasi dan profesionalisme tinggi, mereka siap berkontribusi dalam
mewujudkan visi dan misi Universitas Gadjah Mada untuk menjadi

universitas terkemuka di Indonesia dan diakui secara internasional.
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BAB III

HASIL DAN PEMBAHASAN

Peneliti meneliti tentang peran media sosial dalam meningkatkan stakeholders
engagement pada media sosial Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah
Mada. Peneliti menggunakan pendekatan wawancara dan observasi untuk
mempelajari lebih lanjut tentang stakeholders engagement yang dibangun oleh
pengelola media sosial Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada.
Pengambilan pengelolaan media sosial Universitas Islam Indonesia dan Universitas
Gadjah Mada diperkuat oleh perbedaannya dalam struktur organisasi, Pada perguruan
tinggi Universitas Islam Indonesia, pengelolaan media sosial ditangani oleh bagian
pemasaran (Galuh Wandita Prawesti, 2012). Sedangkan menurut laman resmi
Universitas Gadjah Mada, pengelolaan media sosial menjadi tanggung jawab Humas
dan Protokol UGM (PPID UGM, 2018). Universitas Gadjah Mada, di mana media
sosial dikelola langsung oleh praktisi PR, diklaim oleh RevoU, sebagai pengelola
media sosial perguruan tinggi paling unggul di Indonesia (UGM, 2022). Sedangkan
Universitas Islam Indonesia mendapat raihan penghargaan pengelola media sosial di
tingkat LLDIKTI wilayah V tahun 2023 terbaik ke-3 tingkat swasta (LLDIKTI, 2023).
Adapun narasumber yang dimintai keterangan adalah Syarifah Maudia Aditasari
selaku penanggung jawab media sosial Universitas Islam Indonesia dan Satria Ardhi
Nugraha, M.A selaku penanggung jawab media sosial Universitas Gadjah Mada yang
memberikan data berupa informasi tentang bagaimana cara media sosial Universitas
Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada dalam meningkatkan stakeholders

engagement. Peneliti juga akan menyajikan analisis data tentang media sosial
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Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada melalui teori stakeholders
engagement. Stakeholders engagement dapat dioptimalkan melalui media sosial,
dengan syarat media sosial tersebut menerapkan prinsip-prinsip stakeholders
engagement. Hal ini dapat diwujudkan melalui konten-konten yang dibuat oleh tim
media sosial Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada. Konten-
konten tersebut dirancang khusus untuk meningkatkan partisipasi dan stakeholders
engagement. Salah satu konten yang menggunakan prinsip-prinsip stakeholders
engagement adalah Konten Sukseskan Pemilu Damai pada media sosial Universitas

Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada:
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Gambar 3.1 Konten Pemilu Universitas Islam Indonesia
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Gambar 3.2 Konten Pemilu Universitas Gadjah Mada

Dalam konten yang diunggah oleh kedua akun institusi tersebut, dapat
ditemukan prinsip-prinsip stakeholders engagement seperti; terbuka, transparan,
akuntabel, partisipatif, dan saling menguntungkan. Tujuan dari dibuatnya konten
pemilu damai itu sendiri adalah untuk mengajak stakeholders dari kedua institusi itu
agar turut berpartisipasi dan menjaga kedamaian dalam pemilihan umum pada 14
Februari 2024. Peranan penanggung jawab media sosial dalam meningkatkan
stakeholders engagement pada konten tersebut sangat penting. Pengelolaan media

sosial di Universitas Islam Indonesia yang berada di bawah bidang pemasaran
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cenderung lebih fokus pada promosi program studi dan kegiatan komersial, sementara
Universitas Gadjah Mada yang dikelola oleh bidang kehumasan lebih menonjolkan
branding institusi dan penyampaian informasi publik (Galuh Wandita Prawesti,
2012). Pentingnya stakeholders engagement sejalan dengan keterampilan yang harus
dimiliki oleh pengelola media sosial yakni keterampilan dalam mengidentifikasi
stakeholders. ldentifikasi stakeholders merupakan langkah pertama untuk
meningkatkan stakeholders engagement.
A. Pengelolaan Media Sosial untuk Stakeholders Engagement

Dalam era digital yang terus berkembang, media sosial telah menjadi elemen
komunikasi yang mendasar yang tidak dapat diabaikan. Fungsi media sosial tidak
hanya terbatas pada menjalin koneksi personal, tetapi juga memberikan peluang baru
dalam membangun hubungan yang harmonis dan produktif dengan stakeholders
dalam suatu institusi. Pengelolaan media sosial untuk stakeholders engagement
mendasarkan diri pada strategi yang terencana dan terukur, yang bertujuan untuk
membangun, memelihara, dan memperkuat relasi dengan berbagai pihak yang
memiliki kepentingan terhadap institusi. Tujuan strategi ini meliputi peningkatan
brand awareness dan reputasi institusi, mengembangkan komunikasi dua arah yang
efektif dengan stakeholders, mendorong partisipasi dan kolaborasi dari mereka,
mendapatkan umpan balik yang berharga, serta membangun loyalitas dan
kepercayaan. Langkah-langkah strategis yang diperlukan mencakup identifikasi
stakeholders, pembuatan citra stakeholders, pemilihan platform media sosial yang
sesuai, pengembangan konten yang menarik dan informatif, fasilitasi komunikasi dua

arah, serta pengukuran dan evaluasi kinerja. Dengan menerapkan strategi yang tepat
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dan terukur, institusi dapat meningkatkan kesadaran merek, reputasi, partisipasi
stakeholders, serta memperoleh masukan yang berharga untuk kemajuan institusi.
1. Universitas Islam Indonesia

a. Identifikasi Stakeholders

Identifikasi stakeholders ~merupakan langkah krusial dalam
pengelolaan media sosial institusi. Dengan memahami dan memetakan para
stakeholders, institusi dapat membangun strategi komunikasi yang tepat
sasaran dan efektif.

Berdasarkan wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari, pengelola
media sosial Universitas Islam Indonesia, Universitas Islam Indonesia
melakukan riset rutin melalui penyebaran kuesioner dan pengumpulan data
dari unit terkait seperti Universitas Islam Indonesia Career Center untuk
mengetahui stakeholders mereka. Hal ini menunjukkan Universitas Islam
Indonesia proaktif dalam mengidentifikasi kebutuhan dan ekspektasi
stakeholders.

“Iya kami mengetahui stakeholders. Kami melakukan riset rutin

melalui penyebaran kuesioner di media sosial dan mengumpulkan

data dari unit-unit lain yang terkait, misalnya UII Career Center.”

(Wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari, 2024).

Della Safitri, seorang staf Universitas Islam Indonesia, mengungkapkan
bahwa konten media sosial Universitas Islam Indonesia relevan dengan
kesehariannya. Hal ini menunjukkan Universitas Islam Indonesia berhasil
menjangkau stakeholders dengan konten yang menarik dan bermanfaat. “Ya,

saya merasa relevan dengan konten media sosialnya apabila sesuai dengan

27



vang saya lakukan dalam kehidupan sehari-hari.” (Wawancara dengan Della
Safitri, 2024).

Berdasarkan hasil observasi, Universitas Islam Indonesia menunjukkan
komitmennya dalam membangun hubungan yang baik dengan stakeholders
melalui media sosial. Hal ini sejalan dengan prinsip-prinsip teori stakeholders
yang menggambarkan stakeholders sebagai individu atau kelompok yang
memiliki kepentingan terhadap institusi. Universitas Islam Indonesia
menyadari tanggung jawabnya untuk memahami serta memenuhi kebutuhan
stakeholders tersebut. Universitas Islam Indonesia telah
mengimplementasikan langkah-langkah strategis dalam membangun
hubungan dengan stakeholders melalui media sosial, termasuk:

1) Identifikasi stakeholders: Universitas Islam Indonesia telah
mengidentifikasi jumlah dan jenis stakeholders di berbagai platform
media sosial. Seperti;

Tabel 1

Identifikasi Stakeholders

Stakeholders Internal Stakeholders Eksternal

Pimpinan Universitas, Dosen, | Masyarakat, Media Massa,
Mahasiswa, Alumni, Tenaga | Dunia Usaha, Lembaga
Kependidikan. Pendidikan Tinggi Lainnya,
Pemerintah, Organisasi Profesi,

Donor dan Filantropi.
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2) Penentuan prioritas: Universitas Islam Indonesia memahami
kebutuhan serta kepentingan stakeholders dan memprioritaskan
mereka berdasarkan tingkat pengaruh dan minat.
3) Analisis tingkat pengaruh stakeholders: Universitas Islam Indonesia
melakukan analisis untuk memahami pengaruh stakeholders.
Meskipun demikian, Universitas Islam Indonesia belum melakukan
pembaruan identifikasi stakeholders secara rutin. Hal ini dapat mengakibatkan
keterlambatan dalam memahami perubahan kebutuhan dan kepentingan
stakeholders. Pemahaman ini menjadi dasar untuk merumuskan strategi
pengakuan yang tepat.
. Pengakuan Stakeholders

Universitas Islam Indonesia menunjukkan penerapan pengakuan
stakeholders yang optimal. Universitas Islam Indonesia memiliki prosedur
khusus untuk berkomunikasi dengan stakeholders, terutama di bidang
pelayanan. Hal ini diungkapkan oleh Syarifah Maudia Aditasari,

"Terdapat  prosedur tertentu untuk berkomunikasi dengan

stakeholders khususnya di bidang pelayanan, ada standar prosedur

pelayanan prima yang diatur untuk keseragaman experience

pelayanan.” (Wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari, 2024).

Universitas Islam Indonesia juga menunjukkan pengakuan stakeholders

dengan melibatkan mereka dalam media sosial. Khalida Maryam, seorang
mahasiswa Universitas Islam Indonesia, menuturkan, "lya merasa menjadi
lebih mengenali suatu individu atau kelompok lewat postingan yang

diunggah." (Wawancara dengan Khalida Maryam, 2024).
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Hasil observasi menunjukkan bahwa Universitas Islam Indonesia

menunjukkan pengakuan yang baik terhadap stakeholders di media sosial. Hal

ini terlihat dari:

1y

2)

3)

4)

5)

Respon yang cepat dan informatif terhadap unggahan stakeholders:
Universitas Islam Indonesia selalu berusaha untuk memberikan respon
yang cepat dan informatif terhadap setiap unggahan yang dibuat oleh
stakeholders di media sosial.

Ajakan untuk terlibat dalam postingan: Universitas Islam Indonesia
sering mengajak stakeholders untuk terlibat dalam postingan, seperti
dengan memberikan komentar, /ike, atau share.

Interaksi yang sering terjalin di platform media sosial: Universitas
Islam Indonesia aktif dalam menjalin interaksi dengan stakeholders di
platform media sosial.

Penggunaan  hashtag khusus: Universitas Islam Indonesia
menggunakan hashtag khusus untuk memudahkan stakeholders dalam
menemukan informasi yang relevan.

Bahasa yang sopan dan profesional: Universitas Islam Indonesia selalu
menggunakan bahasa yang sopan dan profesional dalam menjawab
setiap komentar.

Upaya-upaya ini menunjukkan komitmen Universitas Islam Indonesia

dalam membangun hubungan yang positif dan saling menguntungkan dengan

stakeholders. Universitas Islam Indonesia juga menunjukkan pemahaman

yang baik tentang teori-teori seperti stakeholders, layanan, engagement,

komunitas, komunikasi, hubungan, pengkategorian, jaringan, respon, dan
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keahlian, serta menerapkannya secara efektif dalam strategi media sosial
mereka. Hal ini berdampak pada terjalinnya hubungan yang positif dan saling
menguntungkan dengan stakeholders.

Analisis Kepentingan dan Pengaruh

Analisis kepentingan dan pengaruh stakeholders merupakan langkah
krusial dalam membangun hubungan kuat dengan stakeholders di Universitas
Islam Indonesia. Universitas Islam Indonesia memahami bahwa stakeholders
dengan kekuatan besar memiliki pengaruh signifikan terhadap institusi. Oleh
karena itu, Universitas Islam Indonesia melakukan analisis untuk
mengidentifikasi  stakeholders kuat dan mengembangkan strategi
pengelolaannya.

Berdasarkan wawancara, terdapat beberapa cara Universitas Islam
Indonesia berinteraksi dengan stakeholders berpengaruh. Universitas Islam
Indonesia melakukan komunikasi formal melalui surat atau informal melalui
pimpinan untuk stakeholders dengan pengaruh besar.

“Terdapat upaya khusus untuk berinteraksi dengan salah satu

stakeholders yang memiliki pengaruh besar dengan berkomunikasi

formal dengan mengirimkan surat atau informal melalui pimpinan.”

(Wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari, 2024).

Universitas Islam Indonesia juga memanfaatkan media sosial instansi
dengan unggahan informatif untuk menjangkau stakeholders. “Ya tentu media

sosial instansi membantu dengan adanya unggahan yang informatif.”

(Wawancara dengan Della Safitri, 2024).
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Universitas Islam Indonesia memahami kepentingan dan pengaruh
stakeholders dengan menerapkan teori stakeholders salience. Universitas
Islam Indonesia melakukan pemetaan stakeholders berdasarkan tingkat
kepentingan dan pengaruh, analisis jaringan dan hubungan stakeholders,
monitoring perilaku stakeholders, dan pengukuran tingkat pengaruh
stakeholders. Universitas Islam Indonesia membangun hubungan yang kokoh
dengan stakeholders melalui komunikasi yang aktif dan responsif dengan
menerapkan teori stakeholder engagement. Universitas Islam Indonesia juga
merumuskan strategi komunikasi yang efektif untuk mencapai tujuan
komunikasi yang telah ditetapkan dengan menggunakan teori pemasaran
media sosial.

. Pemahaman Komunikasi dan Partisipasi

Pemahaman komunikasi dan partisipasi menjadi alat penting bagi
Universitas Islam Indonesia dalam menjalin hubungan yang efektif dengan
stakeholders. Hal ini dibuktikan dengan hasil wawancara dan observasi.
Syarifah Maudia Aditasari, pengelola media sosial Universitas Islam
Indonesia, menyatakan bahwa komunikasi rutin melalui konten media sosial
dan menjawab pertanyaan dari stakeholders merupakan kunci dalam
membangun hubungan yang kuat. “Iya, melakukan komunikasi rutin melalui
konten media sosial, menjawab pertanyaan yang masuk dari direct message
atau broadcast channel.” (Wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari,
2024).

Khalida Maryam, mahasiswa Universitas Islam Indonesia

mengungkapkan bahwa dia aktif berinteraksi dengan postingan media sosial
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e.

Universitas Islam Indonesia karena kontennya bermanfaat. “Iya saya ikut
berinteraksi dengan postingan media sosial UII, dapat berupa like, comment,
dan share. Karena postingannya bermanfaat.” (Wawancara dengan Khalida
Maryam, 2024).

Observasi menunjukkan bahwa Universitas Islam Indonesia memiliki
interaksi yang berkualitas tinggi di media sosialnya. Universitas Islam
Indonesia menggunakan media sosial sebagai sarana untuk berkomunikasi dan
berinteraksi dengan berbagai stakeholders, seperti mahasiswa, alumni, dosen,
karyawan, dan masyarakat umum. Universitas Islam Indonesia menunjukkan
tingkat engagement yang tinggi dengan mengikutsertakan stakeholders dalam
berbagai konten media sosial. Universitas Islam Indonesia mendapati jumlah
komentar dan respon dari stakeholders tergolong sedang, menunjukkan ruang
untuk meningkatkan partisipasi stakeholders. Untuk meningkatkan partisipasi
dalam pembuatan konten, Universitas Islam Indonesia perlu memperhatikan
teori hubungan masyarakat yang menekankan pentingnya hubungan saling
menguntungkan antara institusi dan stakeholders. Universitas Islam Indonesia
melakukan pemantauan terhadap tingkat engagement dan kepuasan
stakeholders melalui observasi langsung, analisis data, dan survei. Hal ini
penting untuk menilai efektivitas komunikasi dan partisipasi di media sosial.
Meskipun komunikasi dan partisipasi stakeholders di media sosial sudah
cukup baik, Universitas Islam Indonesia harus terus berupaya untuk
meningkatkan partisipasi dalam pembuatan konten dan mengukur efektivitas
komunikasi serta partisipasi di platform media sosial.

Membangun Kemitraan dan Kolaborasi
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Universitas Islam Indonesia menunjukkan komitmen yang kuat dalam
menjalin kerjasama dengan berbagai pihak untuk mencapai tujuannya. Hal ini
sejalan dengan teori stakeholders engagement yang mendorong instansi untuk
membangun kemitraan dan kolaborasi yang saling menguntungkan.

Dalam wawancara, Universitas Islam Indonesia menunjukkan
komitmen yang kuat dalam menjalin kerjasama dengan berbagai pihak untuk
mencapai tujuannya. Hal ini sejalan dengan teori stakeholders engagement
yang mendorong instansi untuk membangun kemitraan dan kolaborasi yang
saling menguntungkan. Menurut Syarifah Maudia Aditasari, salah satu
narasumber dalam wawancara, Universitas Islam Indonesia telah
menunjukkan bentuk kemitraan dan kolaborasi dengan stakeholders dengan
membuat segmen khusus untuk menunjukkan prestasi stakeholders. Syarifah
Maudia Aditasari menjelaskan, “Terdapat unggahan yang memperlihatkan
prestasi dari stakeholders dengan membuat segmen khusus prestasi dari
stakeholders” (Wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari, 2024).
Tindakan ini menunjukkan pengakuan Universitas Islam Indonesia atas peran
stakeholders dan kontribusi mereka terhadap kemajuan institusi.

Dalam wawancara lainnya, Della Safitri juga menyatakan bahwa
Universitas Islam Indonesia mengakui pentingnya menampilkan capaian
prestasi stakeholders dalam media sosial. Menurutnya, dengan menampilkan
prestasi seperti perlombaan di media sosial, institusi dapat lebih menonjolkan
kontribusi dan kerjasama yang telah dilakukan bersama stakeholders. Hal ini
menunjukkan bahwa Universitas Islam Indonesia tidak hanya berkomunikasi

secara satu arah, tetapi juga aktif melibatkan stakeholders dalam upaya
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mencapai tujuan institusi. Dengan demikian, kerjasama dan kemitraan antara
Universitas Islam Indonesia dengan stakeholders menjadi penting dalam
upaya membangun reputasi dan pencapaian institusi. Namun, dalam
praktiknya, Universitas Islam Indonesia dihadapkan pada beberapa tantangan
dalam implementasi kemitraan dan kolaborasi, seperti:

1) Tingkat partisipasi partner yang masih rendah: Hal ini disebabkan oleh
kurangnya komunikasi dan kesempatan untuk berkontribusi, sejalan
dengan teori stakeholders engagement. Universitas Islam Indonesia
perlu meningkatkan komunikasi dan memberikan platform bagi
partner untuk terlibat lebih aktif.

2) Kualitas konten kolaborasi yang bervariasi: Universitas Islam
Indonesia perlu menetapkan standar kualitas dan memberikan
pelatihan kepada kolaborator, seperti yang ditekankan dalam teori
konten berkualitas.

3) Pemilihan mitra yang harus sesuai dengan citra dan reputasi
Universitas Islam Indonesia: Hal ini sejalan dengan teori identitas
institusi.

4) Pemantauan engagement dan respon partner yang harus ditingkatkan:
Sesuai dengan teori evaluasi kolaborasi.

5) Partisipasi stakeholders dalam kolaborasi yang perlu ditingkatkan:
Sejalan dengan teori engagement pengguna.

Dengan menerapkan solusi-solusi yang didasarkan pada teori-teori ini,
Universitas Islam Indonesia dapat meningkatkan efektivitas kemitraan dan

kolaborasi serta membangun citra yang positif.
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f. Pengukuran dan evaluasi

Pengukuran engagement di Universitas Islam Indonesia dilakukan
dengan evaluasi bulanan dan persentase engagement rate. Hal ini disampaikan
oleh Syarifah Maudia Aditasari, pengelola media sosial Universitas Islam
Indonesia. "Melakukan evaluasi bulanan. Pengukuran melalui persentase
engagement rate.”" (Wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari, 2024).

Khalida Maryam, mahasiswa Universitas Islam Indonesia, menilai
bahasa yang digunakan di media sosial Universitas Islam Indonesia mudah
dipahami, meskipun terkadang terdapat bahasa formal yang kurang familiar.
Hal ini menunjukkan adanya siasat pengelola media sosial Universitas Islam
Indonesia dalam setiap evaluasinya untuk memudahkan stakeholders
memahami maksud dari konten yang dibuat.

"Iya, karena bahasanya sederhana sehingga mudah untuk dipahami,

dan kadang terdapat bahasa yang sulit untuk dipahami karena

menggunakan bahasa yang formal, yang jarang saya dengar.”

(Wawancara dengan Khalida Maryam, 2024).

Berdasarkan  hasil observasi, Universitas Islam Indonesia
menunjukkan kemampuan handal dalam mengelola media sosial dengan
menerapkan pengukuran dan evaluasi pada berbagai aspek penting. Hal ini
sejalan dengan prinsip-prinsip teori pengukuran dan evaluasi media sosial
(SMME) yang menekankan pentingnya evaluasi dalam mengelola media
sosial secara efektif. Universitas Islam Indonesia melakukan pengukuran
terhadap tingkat stakeholders engagement, kualitas dan jumlah konten,

memantau matriks media sosial, mengevaluasi respon dan tanggapan, serta
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memantau tren dan penggunaan hashtag. Pendekatan ini sesuai dengan pilar-
pilar utama SMME, termasuk jangkauan, engagement, konversi, dan
advokasi.
2. Universitas Gadjah Mada
a. Identifikasi Stakeholders

Senada dengan Universitas Islam Indonesia, Universitas Gadjah Mada
juga memiliki pemahaman yang jelas tentang stakeholders media sosial
mereka. Satria Ardhi Nugraha, M.A., pengelola media sosial Universitas
Gadjah Mada, menyatakan bahwa stakeholders utama Universitas Gadjah
Mada adalah para mahasiswa dan calon mahasiswa, civitas akademika seperti
dosen dan tendik, serta alumni.

“Institusi perguruan tinggi cukup jelas stakeholders-nya. Terbanyak

tentu para mahasiswa dan calon mahasiswa, setelah itu ada civitas

lain seperti dosen, tendik dan alumni” (Wawancara dengan Satria

Ardhi Nugraha, M.A., 2024).

Baihaqi Ibnu Al Achyar, seorang mahasiswa Universitas Gadjah
Mada, merasa konten media sosial Universitas Gadjah Mada relevan karena
informatif dan wupdate mengenai kegiatan kampus. Hal ini menunjukkan
Universitas Gadjah Mada berhasil membangun hubungan yang baik dengan
stakeholders melalui media sosial. “lya saya merasa relevan karena terdapat
konten-konten informasi update mengenai kampus dan kegiatan lainnya”
(Wawancara dengan Baihaqi Ibnu Al Achyar, 2024).

Berdasarkan hasil observasi, Universitas Gadjah Mada menunjukkan

komitmennya dalam membangun hubungan yang baik dengan stakeholders
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melalui media sosial. Hal ini sejalan dengan prinsip-prinsip teori stakeholders
yang menggambarkan stakeholders sebagai individu atau kelompok yang
memiliki kepentingan terhadap institusi. Universitas Gadjah Mada menyadari
tanggung jawabnya untuk memahami serta memenuhi kebutuhan stakeholders
tersebut. Universitas Gadjah Mada telah mengimplementasikan langkah-
langkah strategis dalam membangun hubungan dengan stakeholders melalui
media sosial, termasuk:

1) Identifikasi stakeholders: Universitas Gadjah Mada telah
mengidentifikasi jumlah dan jenis stakeholders di berbagai
platform media sosial.

Tabel 2

Identifikasi Stakeholders

Stakeholders Internal Stakeholders Eksternal

Pimpinan Universitas, Dosen, | Masyarakat, Media Massa,

Mahasiswa, Alumni, Tenaga | Dunia Usaha, Lembaga
Kependidikan, Badan | Pendidikan Tinggi Lainnya,
Perwakilan Mahasiswa. Pemerintah, Organisasi Profesi,

Donor dan Filantropi,

Komunitas Internasional.

2) Penentuan prioritas: Universitas Gadjah Mada memahami
kebutuhan serta kepentingan stakeholders dan
memprioritaskan mereka berdasarkan tingkat pengaruh dan

minat.
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3) Analisis tingkat pengaruh stakeholders: Universitas Gadjah
Mada melakukan analisis untuk memahami pengaruh
stakeholders.

Meskipun demikian, Universitas Gadjah Mada belum melakukan
pembaruan identifikasi stakeholders secara rutin. Hal ini dapat mengakibatkan
keterlambatan dalam memahami perubahan kebutuhan dan kepentingan
stakeholders. Pemahaman ini menjadi dasar untuk merumuskan strategi
pengakuan yang tepat.

. Pengakuan Stakeholders

Universitas Gadjah Mada tidak ada prosedur khusus untuk
berkomunikasi dengan stakeholders. Hal ini diungkapkan oleh Satria Ardhi
Nugraha, M.A., "Tidak ada prosedur tertentu untuk berkomunikasi dengan
stakeholders" (Wawancara dengan Satria Ardhi Nugraha, M.A., 2024).

Baihaqi Ibnu Al Achyar, seorang mahasiswa Universitas Gadjah
Mada, menuturkan bahwa Universitas Gadjah Mada tetap menunjukkan
pengakuan stakeholders dengan cara memaparkan informasi terkait hal-hal
baru di media sosialnya. Hal ini membantu stakeholders untuk lebih mengenal
Universitas Gadjah Mada. “Iya, merasa menjadi lebih mengenali suatu
individu atau kelompok karena memaparkan informasi terkait hal-hal baru”
(Wawancara dengan Baihaqi Ibnu Al Achyar, 2024).

Hasil observasi menunjukkan bahwa Universitas Gadjah Mada
menunjukkan pengakuan yang baik terhadap stakeholders di media sosial. Hal

ini terlihat dari:
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1) Respon yang cepat dan informatif terhadap unggahan stakeholders:
Universitas Gadjah Mada selalu berusaha untuk memberikan respon
yang cepat dan informatif terhadap setiap unggahan yang dibuat oleh
stakeholders di media sosial.

2) Ajakan untuk terlibat dalam postingan: Universitas Gadjah Mada
sering mengajak stakeholders untuk terlibat dalam postingan, seperti
dengan memberikan komentar, /ike, atau share.

3) Interaksi yang sering terjalin di platform media sosial: Universitas
Gadjah Mada aktif dalam menjalin interaksi dengan stakeholders di
platform media sosial.

4) Penggunaan hashtag khusus: Universitas Gadjah Mada menggunakan
hashtag khusus untuk memudahkan stakeholders dalam menemukan
informasi yang relevan.

5) Bahasa yang sopan dan profesional: Universitas Gadjah Mada selalu
menggunakan bahasa yang sopan dan profesional dalam menjawab
setiap komentar.

Upaya-upaya ini menunjukkan komitmen Universitas Gadjah Mada dalam
membangun hubungan yang positif dan saling menguntungkan dengan
stakeholders. Universitas Gadjah Mada juga menunjukkan pemahaman yang
baik tentang teori-teori seperti stakeholders, layanan, engagement, komunitas,
komunikasi, hubungan, pengkategorian, jaringan, respon, dan keahlian, serta
menerapkannya secara efektif dalam strategi media sosial mereka. Hal ini
berdampak pada terjalinnya hubungan yang positif dan saling menguntungkan

dengan stakeholders.
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. Analisis Kepentingan dan Pengaruh

Analisis kepentingan dan pengaruh stakeholders penting dalam
manajemen media sosial Universitas Gadjah Mada. Universitas Gadjah Mada
memahami bahwa stakeholders dengan kekuatan besar memiliki pengaruh
signifikan terhadap institusi. Oleh karena itu, Universitas Gadjah Mada
melakukan analisis ini untuk mengidentifikasi stakeholders kuat dan
mengembangkan strategi pengelolaannya.

Universitas Gadjah Mada memberikan porsi lebih besar kepada
mahasiswa di media sosial dengan konten-konten relevan dan interaksi aktif.

“Iya, Misalnya kita beri porsi yang lebih besar kepada mahasiswa

seperti konten-konten yang relevan dengan mereka, sering menyapa

mereka di media sosial, dll” (Wawancara dengan Satria Ardhi

Nugraha, M.A., 2024).

Universitas Gadjah Mada juga menggunakan media sosial untuk
menyampaikan informasi kegiatan kepada stakeholders internal maupun
eksternal.

“Media sosial menyampaikan informasi kegiatan tersebut (informasi

dari seorang individu atau sebuah kelompok) yang ditujukan baik

untuk internal maupun eksternal.” (Wawancara dengan Baihaqi Ibnu

Al Achyar, 2024).

Universitas Gadjah Mada memahami kepentingan stakeholders
dengan menerapkan teori stakeholders salience. Universitas Gadjah Mada
melakukan pemetaan stakeholders berdasarkan tingkat kepentingan dan

pengaruh, analisis jaringan dan hubungan stakeholders, monitoring perilaku
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stakeholders, dan pengukuran tingkat pengaruh stakeholders. Universitas
Gadjah Mada membangun hubungan yang kokoh dengan stakeholders melalui
komunikasi yang aktif dan responsif dengan menerapkan teori stakeholders
engagement. Universitas Gadjah Mada juga merumuskan strategi komunikasi
yang efektif untuk mencapai tujuan komunikasi yang telah ditetapkan dengan
menggunakan teori pemasaran media sosial.

. Pemahaman Komunikasi dan Partisipasi

Pemahaman Komunikasi dan Partisipasi menjadi alat penting bagi
Universitas Gadjah Mada dalam menjalin hubungan yang efektif dengan
stakeholders. Hal ini dibuktikan dengan hasil wawancara dan observasi. Satria
Ardhi Nugraha, M.A., pengelola media sosial Universitas Gadjah Mada,
menjelaskan bahwa pihaknya selalu terbuka untuk menjawab pertanyaan yang
relevan dari stakeholders. “Ya tentu saja, jika ada pertanyaan yang relevan
maka kita jawab dengan terbuka” (Wawancara dengan Satria Ardhi Nugraha,
M.A., 2024).

Hal ini sejalan dengan pendapat Annisa Cahyaningsih, staf Universitas
Gadjah Mada, yang mengatakan bahwa dia sering mengisi kuis-kuis sederhana
di media sosial Universitas Gadjah Mada. “Kadang mengisi kuis-kuis
sederhana” (Wawancara dengan Annisa Cahyaningsih, 2024).

Observasi menunjukkan bahwa Universitas Gadjah Mada memiliki
interaksi yang berkualitas tinggi di media sosialnya. Universitas Gadjah Mada
menggunakan media sosial sebagai sarana untuk berkomunikasi dan
berinteraksi dengan berbagai stakeholders, seperti mahasiswa, alumni, dosen,

karyawan, dan masyarakat umum. Universitas Gadjah Mada menunjukkan
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tingkat engagement yang tinggi dengan mengikutsertakan stakeholders dalam
berbagai konten media sosial. Universitas Gadjah Mada menerima tingkat
partisipasi yang tinggi dari stakeholders, menunjukkan engagement aktif
stakeholders. Untuk meningkatkan partisipasi dalam pembuatan konten,
Universitas Gadjah Mada perlu memperhatikan teori hubungan masyarakat
yang menekankan pentingnya hubungan saling menguntungkan antara
institusi dan stakeholders. Universitas Gadjah Mada melakukan pemantauan
terhadap tingkat engagement dan kepuasan stakeholders melalui observasi
langsung, analisis data, dan survei. Hal ini penting untuk menilai efektivitas
komunikasi dan partisipasi di media sosial. Meskipun komunikasi dan
partisipasi stakeholders di media sosial sudah cukup baik, Universitas Gadjah
Mada harus terus berupaya untuk meningkatkan partisipasi dalam pembuatan
konten dan mengukur efektivitas komunikasi serta partisipasi di platform
media sosial.
Membangun Kemitraan dan Kolaborasi

Universitas Gadjah Mada aktif menjalin kerjasama dengan berbagai
pihak untuk mencapai tujuannya. Universitas Gadjah Mada menunjukkan
bentuk kemitraan dan kolaborasi dengan stakeholders dengan cara yang
berbeda, seperti memanfaatkan media sosial untuk menunjukkan prestasi
stakeholders, jangkauan luas, prestasi kampus, dan motivasi orang lain, seperti
yang diungkapkan oleh Satria Ardhi Nugraha dan Baihaqi Ibnu Al Achyar.
“Iya, bisa dilihat dari jumlah like, comment, dll. Serta respons media massa
vg menindaklanjuti unggahan tersebut dalam bentuk berita, dll” (Wawancara

dengan Satria Ardhi Nugraha, M.A., 2024).
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Baihagqi Ibnu Al Achyar juga menyampaikan bahwa, “Jangkauan luas,
prestasi kampus, motivasi orang lain, melaporkan prestasi melalui laman
akademik” (Wawancara dengan Baihaqi Ibnu Al Achyar, 2024). Hal ini
menunjukkan Universitas Gadjah Mada memahami masukan dan pandangan
stakeholders dan bekerja sama dengan mereka untuk mencapai tujuan
bersama, yaitu meningkatkan reputasi dan citra institusi.

Namun, Universitas Gadjah Mada juga dihadapkan pada beberapa
tantangan dalam implementasi kemitraan dan kolaborasi, seperti:

1) Tingkat partisipasi partner yang masih rendah: Hal ini disebabkan oleh
kurangnya kesempatan untuk berkontribusi, sejalan dengan teori
stakeholders engagements. Universitas Gadjah Mada perlu
meningkatkan mekanisme komunikasi dan memberikan lebih banyak
kesempatan kepada partner untuk terlibat aktif.

2) Diperlukan standar kualitas untuk konten kolaborasi: Hal ini
ditekankan dalam teori konten berkualitas. Universitas Gadjah Mada
perlu menetapkannya dan memberikan pelatihan kepada partner.

3) Pemantauan engagement dan respon partner harus ditingkatkan sesuai
dengan teori evaluasi kolaborasi.

4) Partisipasi stakeholders dalam kolaborasi perlu ditingkatkan sejalan
dengan teori engagement Pengguna.

Dengan memperbaiki aspek-aspek ini, Universitas Gadjah Mada dapat
meningkatkan efektivitas kemitraan dan kolaborasi yang dilakukannya.

f. Pengukuran dan Evaluasi
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Satria Ardhi Nugraha, M.A, pengelola media sosial Universitas
Gadjah Mada, menjelaskan bahwa Universitas Gadjah Mada membuat konten
berdasarkan tren terkini dan isu/topik aktual, seperti UKT dan penerimaan
mahasiswa baru. Respon terhadap konten diukur melalui insight media sosial
seperti like, comment, dan pantauan dari tools media monitoring.

"Dengan melihat trend terkini yang disukai serta melihat isu/topik

aktual misal soal UKT, soal penerimaan mahasiswa baru, dll. kita

wujudkan dalam bentuk konten. Tadi, bisa dilihat dari respons di

media sosial melalui insight baik like, comment, serta pantauan dari

tools media monitoring langganan kita. Jika dari pemberitaan tentu
dari jumlah berita yg muncul di media."” (Wawancara dengan Satria

Ardhi Nugraha, M.A., 2024).

Baihagqi Ibnu Al Achyar, mahasiswa Universitas Gadjah Mada, menilai
konten Universitas Gadjah Mada mudah dipahami. "Sejauh ini mudah dan
sejauh ini tidak ada yang sulit untuk dipahami.” (Wawancara dengan Baihaqi
Ibnu Al Achyar, 2024).

Universitas Gadjah Mada, sama seperti Universitas Islam Indonesia,
menunjukkan kemampuan handal dalam mengelola media sosial dengan
menerapkan pengukuran dan evaluasi pada berbagai aspek penting. Hal ini
sejalan dengan prinsip-prinsip teori pengukuran dan evaluasi media sosial
(SMME) yang menekankan pentingnya evaluasi dalam mengelola media
sosial secara efektif. Universitas Gadjah Mada melakukan pengukuran
terhadap tingkat engagement stakeholders, kualitas dan jumlah konten,

memantau matriks media sosial, mengevaluasi respon dan tanggapan, serta
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memantau tren dan penggunaan hashtag. Pendekatan ini sesuai dengan pilar-
pilar utama SMME, termasuk jangkauan, engagement, konversi, dan
advokasi. Lebih lanjut, perbedaan kedua pengelolaan media sosial dapat
diojabarkan dalam tabel berikut;

Tabel 3

Perbandingan dengan Teori Pengelolaan Media Sosial

No Aspek Universitas Islam Universitas
Indonesia Gadjah Mada

1 Identifikasi Stakeholders ~ Tidak Mengidentifikasi
mengidentifikasi  stakeholders
stakeholders Badan Perwakilan
Badan Perwakilan Mahasiswa  dan
Mahasiswa  dan Komunitas
Komunitas Internasional.
Internasional.

2 Pengakuan Stakeholders ~ Memiliki prosedur Tidak  memiliki
khusus untuk prosedur  khusus
berkomunikasi untuk
dengan berkomunikasi
stakeholders. dengan

stakeholders.

3 Analisis Kepentingan dan Melakukan Memberikan porsi

Pengaruh

komunikasi formal

melalui surat atau

konten-konten

yang relevan lebih

informal melalui besar kepada
pimpinan  untuk stakeholders
stakeholders dengan pengaruh

dengan pengaruh

besar.

besar.
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4 Pemahaman Komunikasi Berkomunikasi Berkomunikasi

dan Partisipasi rutin melalui dengan
konten media stakeholders jika
sosial dan terdapat
menjawab pertanyaan  dari

pertanyaan  dari stakeholders yang
stakeholders. relevan.

5 Membangun  Kemitraan Kualitas  konten Tidak ada standar

dan Kolaborasi kolaborasi  yang kualitas untuk
bervariasi. konten kolaborasi.
6 Pengukuran dan Evaluasi  Melakukan Jadwal  evaluasi
evaluasi rutin tidak terjadwal.
bulanan.

B. Peran Media Sosial dalam Meningkatkan Stakeholders Engagement

Media sosial telah menjadi sebuah instrumen yang penting dalam
meningkatkan stakeholders engagement. Dengan kehadiran platform digital
ini, institusi kini memiliki kesempatan baru untuk menjalin relasi yang
harmonis dan produktif dengan berbagai pihak yang memiliki kepentingan
terhadap institusi. Pengelolaan media sosial untuk tujuan stakeholders
engagement bukanlah suatu upaya yang sembarangan, melainkan sebuah
strategi yang terencana dan terukur. Strategi ini bertujuan untuk membangun,
merawat, dan memperkuat relasi dengan stakeholders melalui media sosial,
dengan harapan dapat meningkatkan kesadaran akan merek, reputasi,
partisipasi stakeholders, serta mendapatkan umpan balik yang berharga demi
kemajuan institusi. Tahapan-tahapan dalam strategi ini termasuk identifikasi

stakeholders, pembentukan citra stakeholders, seleksi platform media sosial
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yang sesuai, produksi konten yang menarik dan informatif, fasilitasi
komunikasi dua arah, dan pengukuran serta evaluasi kinerja. Dengan
penerapan strategi yang tepat dan terukur, institusi mampu memanfaatkan
media sosial sebagai sarana untuk membangun hubungan yang seimbang dan
produktif dengan stakeholders, yang pada akhirnya akan mendorong
kemajuan institusi secara keseluruhan.
1. Universitas Islam Indonesia
a. Membangun dan Memelihara Hubungan Jangka Panjang

Syarifah Maudia Aditasari menekankan pentingnya pembuatan konten
rutin di media sosial untuk membangun hubungan dengan stakeholders. Hal
ini sejalan dengan teori konten marketing yang menyatakan bahwa pembuatan
konten yang menarik dan informatif secara konsisten dapat menarik perhatian
dan membangun kepercayaan dengan audiens. Konten yang relevan dengan
kebutuhan dan minat stakeholders dapat membantu membangun hubungan
yang lebih kuat dan langgeng. “Ya, melalui pembuatan konten rutin di media
sosial” (Wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari, 2024).

Della Safitri menambahkan bahwa instansi perlu selalu menunjukkan
citra yang sesuai dengan nilai-nilainya, dalam hal ini konsep keislaman. Hal
ini sejalan dengan teori personal branding yang menyatakan bahwa penting
bagi institusi untuk membangun citra yang kuat dan positif. Citra yang selaras
dengan nilai-nilai institusi dapat membantu menarik dan mempertahankan
stakeholders yang memiliki nilai-nilai yang sama. “Selalu menunjukan citra

vang sesuai dengan selalu menunjukkan konsep keislaman” (Wawancara

dengan Della Safitri, 2024).
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Universitas Islam Indonesia menunjukkan komitmennya dalam
pengukuran dan evaluasi dengan melakukan evaluasi bulanan terhadap
performa media sosialnya. Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa konten
yang dibagikan berkualitas dan relevan dengan target audience. Universitas
Islam Indonesia menyadari pentingnya membangun dan memelihara
hubungan jangka panjang dengan stakeholders. Hal ini dilakukan melalui
berbagai kegiatan seperti komunitas online, diskusi, dan webinar. Universitas
Islam Indonesia juga aktif merespon pertanyaan, komentar, dan keluhan dari
stakeholders dengan cepat dan solutif. Universitas Islam Indonesia
menerapkan strategi "Content Marketing” dengan menciptakan dan
mendistribusikan konten yang relevan, menarik, dan bermanfaat bagi
stakeholders. Hal ini dilakukan untuk menarik dan mempertahankan minat
stakeholders.

. Membangun komunikasi dua arah

Pada Universitas Islam Indonesia, strategi komunikasi dua arah
diterapkan untuk menanggapi umpan balik negatif di media sosial. Strategi ini
disesuaikan dengan tingkat keparahan umpan balik. Jika membutuhkan press
release, pengelola media sosial akan berkolaborasi dengan bidang Hubungan
Masyarakat. Hal ini menunjukkan respon aktif dan transparan dalam
menangani keluhan.

Menurut Syarifah Maudia Aditasari, pengelola media sosial
Universitas Islam Indonesia, terdapat strategi komunikasi tertentu untuk
menanggapi umpan balik negatif. Strategi ini disesuaikan dengan tingkat

eskalasi umpan balik.
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“Terdapat strategi komunikasi tertentu untuk menanggapi umpan
balik yang buruk dengan menjawab sesuai level eskalasi feedback
buruk yang diterima. Jika sampai membutuhkan rilis pernyataan,
maka akan berkolaborasi dengan bidang Hubungan Masyarakat”
(Wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari, 2024).

Salah satu mahasiswa Universitas Islam Indonesia, Khalida Maryam,
mengungkapkan bahwa komunikasi dua arah di media sosial Universitas
Islam Indonesia mendorongnya untuk berpartisipasi dan berinteraksi dengan
berkomentar dalam unggahan. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi dua
arah mampu meningkatkan engagement dan partisipasi aktif dari stakeholders.
“Pernah terdorong untuk berpartisipasi dan berinteraksi dengan ikut
berkomentar dalam unggahan tersebut” (Wawancara dengan Khalida
Maryam, 2024).

Universitas Islam Indonesia menunjukkan tingkat responsivitas yang
tinggi dengan merespon semua pesan dan komentar dalam waktu 24 jam. Hal
ini sesuai dengan prinsip komunikasi interaktif yang menekankan pentingnya
umpan balik dan dialog. Universitas Islam Indonesia memahami bahwa
stakeholders mereka ingin merasa didengar dan dihargai, dan dengan
merespon dengan cepat dan sopan, Universitas Islam Indonesia membangun
kepercayaan dan hubungan dengan stakeholders mereka. Universitas Islam
Indonesia memberikan tanggapan yang informatif, sopan, dan bermanfaat
secara konsisten. Hal ini meningkatkan kepercayaan dan kredibilitas
Universitas Islam Indonesia di mata stakeholders. Ketika stakeholders melihat

bahwa Universitas Islam Indonesia adalah sumber informasi yang dapat
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diandalkan, mereka lebih cenderung untuk mempercayai dan mengikuti saran
Universitas Islam Indonesia. Universitas Islam Indonesia membangun dialog
yang konstruktif dengan stakeholders mereka dengan memberikan tanggapan
yang jelas, konstruktif, dan bermanfaat. Hal ini memperkuat pemahaman dan
hubungan antara Universitas Islam Indonesia dengan stakeholders. Dialog dua
arah seperti ini memungkinkan Universitas Islam Indonesia untuk belajar dari
stakeholders dan menyesuaikan komunikasinya dengan kebutuhan mereka.
Mendorong kolaborasi dan partisipasi

Universitas Islam Indonesia memanfaatkan media sosial untuk
melibatkan stakeholders dalam proses pengambilan keputusan. Hal ini
dilakukan melalui fitur-fitur yang disediakan di media sosial, seperti survei
online, diskusi kelompok, dan kampanye partisipatif.

Menurut Syarifah Maudia Aditasari, pengelola media sosial
Universitas Islam Indonesia, media sosial menjadi sarana efektif untuk
menunjukkan kegiatan institusi dengan konten informatif, relevan, dan terkini.
“Kami melibatkan stakeholders dalam proses pengambilan keputusan melalui
penggunaan fitur-fitur yang disediakan di media sosial.” (Wawancara dengan
Syarifah Maudia Aditasari, 2024).

Della Safitri, staf Universitas Islam Indonesia, menambahkan bahwa
media sosial Universitas Islam Indonesia menjadi sarana efektif untuk menjadi
media yang memperlihatkan kegiatan institusi, dengan membuat konten yang
informatif, relevan, dan update.

“Media sosial UIl menjadi sarana efektif untuk menjadi media yang

memperlihatkan kegiatan organisasi, dengan membuat konten yang
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informatif, relevan, dan update.” (Wawancara dengan Della Safitri,

2024).

Hasil observasi menunjukkan bahwa Universitas Islam Indonesia telah
mendorong kolaborasi dan partisipasi melalui berbagai upaya, Universitas
Islam Indonesia membuat konten yang menarik dan interaktif di media sosial
untuk menarik perhatian stakeholders dan mendorong partisipasi mereka.
Konten ini dapat berupa video, infografis, polling, dan tanya jawab.
Universitas Islam Indonesia membangun komunitas online yang kuat di media
sosial untuk memfasilitasi interaksi dan kolaborasi antar stakeholders.
Komunitas ini dapat berupa grup Facebook, forum online, dan platform media
sosial lainnya. Universitas Islam Indonesia menjalin hubungan yang positif
dengan stakeholders dengan menanggapi komentar dan pesan mereka, serta
menunjukkan penghargaan atas partisipasi mereka. Universitas Islam
Indonesia menerapkan teori keterlibatan untuk meningkatkan partisipasi
stakeholders di media sosial. Teori ini menjelaskan bahwa tingkat partisipasi
pengguna di media sosial dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti interaksi,
nilai, dan kredibilitas. Universitas Islam Indonesia menerapkan teori ini
dengan menciptakan konten yang menarik dan interaktif, membangun
komunitas online yang kuat, dan menjalin hubungan yang positif dengan
stakeholders. Universitas Islam Indonesia juga menerapkan teori difusi
inovasi untuk mendorong penerimaan media sosial sebagai platform
kolaborasi. Teori ini menunjukkan bahwa penerimaan suatu inovasi
dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti keuntungan relatif, kesesuaian,

kompleksitas, uji coba, dan kemampuan untuk diamati. Universitas Islam
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Indonesia menerapkan teori ini dengan menonjolkan manfaat platform media
sosial, memastikan kemudahan penggunaan, dan memberikan contoh
kolaborasi yang sukses. Universitas Islam Indonesia memanfaatkan teori
jaringan sosial untuk meningkatkan kolaborasi dan partisipasi di media sosial.
Teori ini menjelaskan bahwa struktur dan hubungan dalam jaringan sosial
mempengaruhi penyebaran informasi dan partisipasi kolektif. Universitas
Islam Indonesia memanfaatkan jaringan alumni, mitra industri, dan komunitas
akademis untuk memperluas jangkauan mereka dan meningkatkan kolaborasi.
Universitas Islam Indonesia menerapkan teori kolaborasi online untuk
membangun kerja sama online yang efektif. Teori ini menekankan pentingnya
komunikasi, koordinasi, dan kepercayaan. Universitas Islam Indonesia
menerapkan teori ini dengan mengembangkan platform kolaborasi online
yang mudah diakses, menyediakan alat komunikasi yang efektif, dan
mendorong budaya kepercayaan dan saling menghargai antar pengguna.
. Meningkatkan visibilitas dan jangkauan

Meningkatkan visibilitas dan jangkauan di media sosial menjadi kunci
utama bagi Universitas Islam Indonesia untuk menjangkau stakeholders
secara lebih luas dan efisien. Hal ini sejalan dengan teori daya tarik yang
menjelaskan bahwa konten yang menarik dan sesuai dengan minat audiens
lebih mungkin untuk dilihat dan dibagikan, sehingga meningkatkan
jangkauannya.

Universitas Islam Indonesia menerapkan strategi media sosial dengan
membagikan konten yang relevan, menarik, dan bernilai bagi stakeholders.

Strategi ini dilakukan melalui evaluasi rutin dengan mengadakan riset melalui
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penyebaran kuesioner dan open question & answer. Hal ini ditegaskan oleh
Syarifah Maudia Aditasari, pengelola media sosial Universitas Islam
Indonesia.

“Ya, unggahan media sosial yang dibagikan relevan, menarik, dan

bernilai bagi stakeholders melalui evaluasi rutin dengan mengadakan

riset melalui penyebaran kuesioner dan open question & answer.”

(Wawancara dengan Syarifah Maudia Aditasari, 2024).

Salah satu mahasiswa Universitas Islam Indonesia, Khalida Maryam,
mengungkapkan bahwa unggahan media sosial Universitas Islam Indonesia
menarik karena bebas dibagikan kepada siapapun. “Unggahan media sosial
UlIl menarik karena Karena bebas share ke siapapun.” (Wawancara dengan
Khalida Maryam, 2024).

Universitas Islam Indonesia menunjukkan komitmennya dalam
membangun hubungan yang baik dengan stakeholders melalui media sosial.
Hal ini sejalan dengan prinsip-prinsip teori stakeholders yang menekankan
pentingnya mengidentifikasi, memahami, dan mengelola hubungan dengan
stakeholders yang memiliki kepentingan terhadap institusi. Universitas Islam
Indonesia memahami bahwa stakeholders memiliki ekspektasi dan kebutuhan
yang berbeda-beda, dan mereka berusaha untuk memenuhi ekspektasi tersebut
dengan cara yang efektif dan transparan. Salah satu cara Universitas Islam
Indonesia membangun hubungan dengan stakeholders adalah dengan
meningkatkan jumlah pengikut dan engagement di media sosial. Dengan
memiliki banyak pengikut, Universitas Islam Indonesia dapat menjangkau

lebih banyak orang dengan pesannya. Engagement yang tinggi menunjukkan
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bahwa stakeholders tertarik dengan konten Universitas Islam Indonesia dan
ingin Dberinteraksi dengan institusi. Universitas Islam Indonesia juga
meningkatkan kualitas konten yang dibagikan di media sosial. Konten yang
berkualitas tinggi akan menarik perhatian stakeholders dan membuat mereka
ingin mempelajari lebih lanjut tentang Universitas Islam Indonesia.
Universitas Islam Indonesia juga memastikan bahwa kontennya relevan
dengan kebutuhan dan minat stakeholders. Universitas Islam Indonesia juga
menunjukkan komitmennya untuk menyebarkan informasi secara lebih efektif
kepada stakeholders dengan meningkatkan visibilitas dan jangkauan di media
sosial. Hal ini sejalan dengan teori difusi inovasi yang menjelaskan bagaimana
ide atau gagasan baru dikomunikasikan dan disebarkan dalam suatu sistem
sosial. Universitas Islam Indonesia menggunakan media sosial sebagai saluran
untuk menyebarkan informasi tentang program, kegiatan, dan pencapaiannya.
Dengan meningkatkan visibilitasnya, Universitas Islam Indonesia dapat
menjangkau lebih banyak orang dan meningkatkan kesadaran mereknya.
Universitas Islam Indonesia juga menggunakan media sosial untuk menarik
minat lebih banyak calon mahasiswa. Dengan mempromosikan program dan
kegiatannya, Universitas Islam Indonesia dapat menunjukkan kepada calon
mahasiswa apa yang ditawarkannya dan mengapa mereka harus memilih
Universitas Islam Indonesia.
Mempromosikan transparansi dan keterbukaan

Universitas Islam Indonesia menerapkan strategi transparansi dan
keterbukaan dalam pengelolaan media sosialnya. Hal ini terlihat dari cara

mereka menangani situasi kontroversial. Menurut Syarifah Maudia Aditasari,
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pengelola media sosial Universitas Islam Indonesia, mereka berkonsultasi
dengan pimpinan dan berkolaborasi dengan unit Hubungan Masyarakat untuk
menyelesaikan situasi tersebut.

“Terdapat strategi dalam mengelola situasi yang kontroversial

dengan keterbukaan dan transparansi dengan cara berkonsultasi

dengan pimpinan dan kolaborasi dengan unit Hubungan Masyarakat
dalam penyelesaiannya.” (Wawancara dengan Syarifah Maudia

Aditasari, 2024).

Selain itu, Universitas Islam Indonesia juga memperhatikan
kemudahan pemahaman informasi bagi publik. Della Safitri, staf Universitas
Islam Indonesia, menekankan pentingnya penyampaian informasi atau
kebijakan yang mudah dipahami melalui media sosial. “Informasi atau
kebijakan yang diunggah melalui media sosial penyampaian yang dilakukan
mudah dipahami.” (Wawancara dengan Della Safitri, 2024).

Universitas Islam Indonesia menerapkan prinsip teori stakeholders
dalam upayanya mencapai transparansi dan keterbukaan melalui media sosial.
Hal ini terlihat dalam beberapa hal, Universitas Islam Indonesia menegaskan
komitmennya untuk mempromosikan transparansi dan keterbukaan sesuai
dengan prinsip teori stakeholders. Hal ini menunjukkan bahwa Universitas
Islam Indonesia memahami pentingnya melibatkan dan menginformasikan
stakeholders dalam berbagai aspek operasionalnya. Universitas Islam
Indonesia berusaha keras untuk menyediakan informasi yang akurat, dapat
dipercaya, dan mudah dimengerti bagi para stakeholders. Hal ini sejalan

dengan prinsip teori stakeholders yang menekankan pada pentingnya

56



komunikasi yang efektif dan transparan dengan para stakeholders. Universitas
Islam Indonesia berkomitmen untuk menghindari penyebaran misinformasi
dan disinformasi di media sosialnya. Hal ini penting untuk menjaga
kepercayaan stakeholders dan membangun reputasi Universitas Islam
Indonesia sebagai institusi yang terpercaya. Universitas Islam Indonesia
secara aktif memantau respon dan umpan balik stakeholders di media sosial
melalui platform manajemen media sosial Hootsuite. Informasi ini digunakan
untuk memperbaiki layanan Universitas Islam Indonesia dan meningkatkan
kepuasan stakeholders. Hal ini menunjukkan bahwa Universitas Islam
Indonesia menghargai pendapat dan masukan dari stakeholders dan
berkomitmen untuk terus meningkatkan layanannya.
2. Universitas Gadjah Mada
a. Membangun dan Memelihara Hubungan Jangka Panjang

Satria Ardhi Nugraha, M.A. mengatakan bahwa instansi perlu rajin
menyapa dan membuat konten yang relevan dengan stakeholders. Hal ini
sejalan dengan teori engagement marketing yang menyatakan bahwa penting
bagi institusi untuk berinteraksi secara aktif dengan stakeholders di media
sosial. Menyapa stakeholders dan membuat konten yang relevan dengan
mereka menunjukkan bahwa instansi peduli dan menghargai mereka. “Iya,
Rajin menyapa dan membuat konten yg terkait mereka” (Wawancara dengan
Satria Ardhi Nugraha, M.A., 2024).

Annisa Cahyaningsih menyatakan bahwa publikasi kegiatan di media
sosial dapat meningkatkan citra instansi, khususnya sebagai lembaga riset. Hal

ini sejalan dengan teori public relations yang menyatakan bahwa media sosial
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dapat digunakan untuk membangun dan meningkatkan citra institusi.
Publikasi kegiatan yang positif dan informatif dapat membantu meningkatkan
citra instansi sebagai lembaga yang kompeten dan kredibel. “Karena sebagian
besar kegiatan dipublikasikan, hal ini meningkatkan citra institusi saya
khususnya sebagai lembaga riset universitas” (Wawancara dengan Annisa
Cahyaningsih, 2024).

Universitas Gadjah Mada menunjukkan komitmennya dalam
pengukuran dan evaluasi dengan melakukan evaluasi bulanan terhadap
performa media sosialnya. Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa konten
yang dibagikan berkualitas dan relevan dengan target audience. Universitas
Gadjah Mada menyadari pentingnya membangun dan memelihara hubungan
jangka panjang dengan stakeholders. Hal ini dilakukan melalui berbagai
kegiatan seperti komunitas online, diskusi, dan webinar. Universitas Gadjah
Mada juga aktif merespon pertanyaan, komentar, dan keluhan dari
stakeholders dengan cepat dan solutif. Universitas Gadjah Mada menerapkan
strategi "Content Marketing” dengan menciptakan dan mendistribusikan
konten yang relevan, menarik, dan bermanfaat bagi stakeholders. Hal ini
dilakukan untuk menarik dan mempertahankan minat stakeholders.

. Membangun komunikasi dua arah

Pada Universitas Gadjah Mada, terdapat sistem untuk mengukur
tingkat umpan balik negatif dan menentukan kapan respon diperlukan. Hal ini
menunjukkan profesionalisme dan kesiapan Universitas Gadjah Mada dalam
menangani keluhan publik. Menurut Satria Ardhi Nugraha, M.A., pengelola

media sosial Universitas Gadjah Mada, terdapat sistem untuk mengukur

58



tingkat umpan balik negatif. Sistem ini membantu Universitas Gadjah Mada
menentukan kapan perlu memberikan respon dan kapan respon tidak
diperlukan. “Iya, kita ada ukuran misal dari 1-5 tingkatan umpan balik negatif
tersebut, kapan kita mulai respons dan tidak perlu meresponsnya”
(Wawancara dengan Satria Ardhi Nugraha, M.A., 2024).

Salah satu mahasiswa Universitas Gadjah Mada, Baihaqi Ibnu Al
Achyar, mengungkapkan bahwa komunikasi dua arah di media sosial
Universitas Gadjah Mada mendorongnya untuk berpartisipasi dan berinteraksi
karena adanya informasi yang perlu ditanyakan. Hal ini menunjukkan bahwa
komunikasi dua arah membuka ruang untuk dialog dan klarifikasi, sehingga
meningkatkan pemahaman dan meminimalisir kesalahpahaman. “Pernah
terdorong untuk berpartisipasi dan berinteraksi karena ada informasi yang
perlu ditanyakan.” (Wawancara dengan Baihaqi Ibnu Al Achyar, 2024).

Universitas Gadjah Mada menunjukkan tingkat responsivitas yang
tinggi dengan merespon semua pesan dan komentar dalam waktu 24 jam. Hal
ini sesuai dengan prinsip komunikasi interaktif yang menekankan pentingnya
umpan balik dan dialog. Universitas Gadjah Mada memahami bahwa
stakeholders mereka ingin merasa didengar dan dihargai, dan dengan
merespon dengan cepat dan sopan, Universitas Gadjah Mada membangun
kepercayaan dan hubungan dengan stakeholders mereka. Universitas Gadjah
Mada memberikan tanggapan yang informatif, sopan, dan bermanfaat secara
konsisten. Hal ini meningkatkan kepercayaan dan kredibilitas Universitas
Gadjah Mada di mata stakeholders. Ketika stakeholders melihat bahwa

Universitas Gadjah Mada adalah sumber informasi yang dapat diandalkan,
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mereka lebih cenderung untuk mempercayai dan mengikuti saran Universitas
Gadjah Mada. Universitas Gadjah Mada membangun dialog yang konstruktif
dengan stakeholders mereka dengan memberikan tanggapan yang jelas,
konstruktif, dan bermanfaat. Hal ini memperkuat pemahaman dan hubungan
antara Universitas Gadjah Mada dengan stakeholders. Dialog dua arah seperti
ini memungkinkan Universitas Gadjah Mada untuk belajar dari stakeholders
dan menyesuaikan komunikasinya dengan kebutuhan mereka. Universitas
Gadjah Mada meningkatkan interaksi aktif dengan stakeholders melalui
penyajian konten berkualitas dan sesuai dengan minat stakeholders, serta
mengadakan kegiatan seperti kuis dan giveaway untuk meningkatkan
engagement. Hal ini mendukung partisipasi dan loyalitas audiens. Universitas
Gadjah Mada memahami bahwa stakeholders mereka ingin terlibat dan
merasa menjadi bagian dari komunitas, dan dengan menawarkan konten dan
kegiatan yang menarik, Universitas Gadjah Mada menarik dan
mempertahankan stakeholders mereka.
Mendorong kolaborasi dan partisipasi

Universitas Gadjah Mada juga memanfaatkan media sosial untuk
melibatkan stakeholders. Salah satu contohnya adalah dengan melibatkan
mahasiswa dalam pembuatan konten. Menurut Satria Ardhi Nugraha, M.A.,
pengelola media sosial Universitas Gadjah Mada, media sosial Universitas
Gadjah Mada menjadi sarana efektif untuk menjadi media yang
memperlihatkan kegiatan institusi dengan kegiatan-kegiatan seperti FGD,
kunjungan kerjasama dan informasi kajian rutin yang dipublikasikan di media

sosial sehingga kegiatan instansi dapat tercermin. “Melibatkan stakeholders
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dalam proses pengambilan keputusan melalui media sosial, misalnya
melibatkan teman mahasiswa dalam pembuatan konten.” (Wawancara dengan
Satria Ardhi Nugraha, M.A., 2024).

Annisa Cahyaningsih, staf Universitas Gadjah Mada, menambahkan
bahwa media sosial Universitas Gadjah Mada menjadi sarana efektif untuk
menunjukkan kegiatan institusi, seperti FGD, kunjungan kerjasama, dan
informasi kajian rutin.

“Media sosial instansi anda menjadi sarana efektif untuk menjadi

media yang memperlihatkan kegiatan organisasi dengan kegiatan-

kegiatan seperti FGD, kunjungan kerjasama dan diseminasi kajian
rutin dipublikasikan di media sosial sehingga kegiatan instansi dapat

tercermin.” (Wawancara dengan Annisa Cahyaningsih, 2024).

Universitas Gadjah Mada telah menunjukkan komitmennya untuk
mendorong kolaborasi dan partisipasi di media sosial. Universitas Gadjah
Mada membangun dan menjaga reputasi yang baik di media sosial dengan
membuat konten kolaboratif berkualitas tinggi yang melibatkan stakeholders
dari berbagai bidang. Konten ini dapat berupa webinar, konferensi online, dan
proyek kolaboratif lainnya. Kemudian Universitas Gadjah Mada menjaga
transparansi dengan memberikan informasi tentang kegiatan dan pencapaian
mereka di media sosial. Universitas Gadjah Mada juga bertanggung jawab atas
tindakan mereka di media sosial dan menanggapi dengan tepat jika ada
komentar atau keluhan negatif. Universitas Gadjah Mada menerapkan teori
reputasi untuk membangun citra yang positif di media sosial. Teori ini

menjelaskan bahwa citra dan reputasi suatu institusi di media sosial dapat
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mempengaruhi keinginan stakeholders untuk berkolaborasi. Universitas
Gadjah Mada menerapkan teori ini dengan menciptakan konten kolaboratif
berkualitas tinggi, menjaga transparansi, dan bertanggung jawab atas tindakan
mereka di media sosial.

. Meningkatkan visibilitas dan jangkauan

Universitas Gadjah Mada juga menggunakan strategi yang serupa
dengan Universitas Islam Indonesia untuk meningkatkan visibilitas dan
jangkauan di media sosial. Universitas Gadjah Mada membagikan konten
yang relevan, menarik, dan bernilai melalui survei kecil-kecilan dan bertanya
langsung kepada stakeholders, termasuk mahasiswa magang di humas
Universitas Gadjah Mada.

“Unggahan media sosial yang dibagikan relevan, menarik, dan

bernilai melalui ada survei kecil-kecilan, kemudian juga bertanya

langsung dengan mereka serta mahasiswa magang di humas UGM,
bagaimana konten medsos UGM sejauh ini dll, dan selama ini mereka
melihat sudah cukup bagus dan banyak menyasar stakeholder
terbanyak yaitu mahasiswa.” (Wawancara dengan Satria Ardhi

Nugraha, M.A., 2024).

Salah satu mahasiswa Universitas Gadjah Mada, Baihaqi Ibnu Al
Achyar, mengungkapkan bahwa unggahan media sosial Universitas Gadjah
Mada menarik karena informatif. “Unggahan media sosial menarik karena
unggahannya informatif.” (Wawancara dengan Baihaqi Ibnu Al Achyar,

2024).
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Universitas Gadjah Mada menunjukkan komitmennya dalam
membangun hubungan yang baik dengan stakeholders melalui media sosial.
Hal ini sejalan dengan prinsip-prinsip teori stakeholders yang menekankan
pentingnya mengidentifikasi, memahami, dan mengelola hubungan dengan
stakeholders yang memiliki kepentingan terhadap institusi. Universitas
Gadjah Mada memahami bahwa stakeholders memiliki ekspektasi dan
kebutuhan yang berbeda-beda, dan mereka berusaha untuk memenuhi
ekspektasi tersebut dengan cara yang efektif dan transparan. Salah satu cara
Universitas Gadjah Mada membangun hubungan dengan stakeholders adalah
dengan meningkatkan jumlah pengikut dan engagement di media sosial.
Dengan memiliki banyak pengikut, Universitas Gadjah Mada dapat
menjangkau lebih banyak orang dengan pesannya. Engagement yang tinggi
menunjukkan bahwa stakeholders tertarik dengan konten Universitas Gadjah
Mada dan ingin berinteraksi dengan institusi. Universitas Gadjah Mada juga
meningkatkan kualitas konten yang dibagikan di media sosial. Konten yang
berkualitas tinggi akan menarik perhatian stakeholders dan membuat mereka
ingin mempelajari lebih lanjut tentang Universitas Gadjah Mada. Universitas
Gadjah Mada juga memastikan bahwa kontennya relevan dengan kebutuhan
dan minat stakeholders. Universitas Gadjah Mada juga menunjukkan
komitmennya untuk menyebarkan informasi secara lebih efektif kepada
stakeholders dengan meningkatkan visibilitas dan jangkauan di media sosial.
Hal ini sejalan dengan teori difusi inovasi yang menjelaskan bagaimana ide
atau gagasan baru dikomunikasikan dan disebarkan dalam suatu sistem sosial.

Universitas Gadjah Mada menggunakan media sosial sebagai saluran untuk
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menyebarkan informasi tentang program, kegiatan, dan pencapaiannya.
Dengan meningkatkan visibilitasnya, Universitas Gadjah Mada dapat
menjangkau lebih banyak orang dan meningkatkan kesadaran mereknya.
Universitas Gadjah Mada juga menggunakan media sosial untuk menarik
minat lebih banyak calon mahasiswa. Dengan mempromosikan program dan
kegiatannya, Universitas Gadjah Mada dapat menunjukkan kepada calon
mahasiswa apa yang ditawarkannya dan mengapa mereka harus memilih
Universitas Gadjah Mada.
Mempromosikan transparansi dan keterbukaan

Universitas Gadjah Mada juga menerapkan strategi transparansi dan
keterbukaan dalam pengelolaan media sosialnya. Satria Ardhi Nugraha, M.A.,
pengelola media sosial Universitas Gadjah Mada, menjelaskan bahwa tim
media sosial Universitas Gadjah Mada berkomunikasi dengan tim komunikasi
publik dan memantau situasi melalui media monitoring. Ketika menjawab
pertanyaan publik, Universitas Gadjah Mada selalu mengedepankan
keterbukaan dan kejujuran.

Terdapat strategi dalam mengelola situasi yang kontroversial atau

masalah yang muncul di media sosial, ada komunikasi dengan tim

media sosial dan pimpinan terutama tim komunikasi publik, kita

pantau pula lewat media monitoring tetapi yang pasti ketika menjawab

ke publik, kita harus terbuka dan sebenar-benarnya. (Wawancara

dengan Satria Ardhi Nugraha, M.A., 2024).
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Annisa Cahyaningsih, staf Universitas Gadjah Mada, menambahkan
bahwa informasi atau kebijakan yang diunggah melalui media sosial dikemas
dengan bahasa yang sederhana dan dipadukan dengan infografis yang
menarik. “Informasi atau kebijakan yang diunggah melalui media sosial
dikemas dengan bahasa yang sederhana dan dipadukan dengan infografis
vang menarik.” (Wawancara dengan Annisa Cahyaningsih, 2024).

Universitas Gadjah Mada juga menerapkan prinsip teori stakeholders
dalam upayanya mencapai transparansi dan keterbukaan melalui media sosial.
Hal ini terlihat dalam beberapa hal, Universitas Gadjah Mada
memprioritaskan transparansi dan keterbukaan sebagai bagian dari visi
mereka sebagai institusi unggul dan berdaya saing global. Hal ini
menunjukkan bahwa Universitas Gadjah Mada memahami pentingnya
transparansi dan keterbukaan dalam membangun reputasi dan kepercayaan
publik. Universitas Gadjah Mada memantau dan menganalisis respon publik
di media sosial untuk memahami persepsi masyarakat terhadap Universitas
Gadjah Mada. Informasi ini digunakan untuk meningkatkan pelayanan
Universitas Gadjah Mada dan memastikan bahwa Universitas Gadjah Mada
memenuhi kebutuhan dan harapan masyarakat. Hal ini menunjukkan bahwa
Universitas Gadjah Mada berkomitmen untuk akuntabilitas dan bertanggung
jawab kepada publik. Universitas Gadjah Mada menggunakan prinsip teori
stakeholders untuk membangun kepercayaan publik. Hal ini dilakukan dengan
melibatkan dan menginformasikan masyarakat tentang berbagai aspek
operasional Universitas Gadjah Mada, menyediakan informasi yang akurat

dan mudah dipahami, serta menanggapi masukan dan keluhan masyarakat
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dengan serius. Lebih lanjut, perbedaan kedua pengelolaan media sosial dapat

diojabarkan dalam tabel berikut;

Tabel 4

Perbandingan dengan Teori Peran Media Sosial

No

Aspek

Universitas Islam

Indonesia

Universitas

Gadjah Mada

Membangun dan

Memelihara ~ Hubungan

Jangka Panjang

Membuat konten
secara rutin untuk
membangun  dan
memelihara

hubungan jangka

panjang.

Menyapa dan

membuat  konten
yang relevan untuk
membangun  dan
memelihara

hubungan jangka

panjang.

Membangun komunikasi

dua arah

Tidak memiliki
sistem

balik

umpan
negatif,
cenderung  untuk
berkolaborasi

dengan bidang

kehumasan.

Memiliki  sistem
untuk  mengukur
tingkat umpan

balik negatif.

Mendorong kolaborasi dan

partisipasi

Melibatkan
stakeholders
dalam proses
pengambilan

keputusan.

Melibatkan
stakeholders
dalam pembuatan

konten.

Meningkatkan visibilitas

dan jangkauan

Membagikan
konten yang
relevan, menarik,

dan bernilai

Membagikan
konten yang
relevan, menarik,

dan bernilai
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melalui

melalui survei

penyebaran kecil-kecilan dan
kuesioner dan bertanya langsung
open question & kepada
answer. stakeholders.
5 Mempromosikan Ketika menjawab Ketika menjawab
ransparansi dan pertanyaan publik, pertanyaan publik,
mereka Universitas Gadjah
keterbukaan berkonsultasi Mada selalu
dengan pimpinan mengedepankan
dan berkolaborasi keterbukaan dan
dengan unit kejujuran.
Hubungan
Masyarakat.
C. Analisis Perbandingan Stakeholders Engagement pada Media Sosial

Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada

Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada menegaskan komitmen
mereka dalam membangun hubungan positif dengan stakeholders melalui media
sosial, yang terlihat dari interaksi berkualitas, engagement aktif, dan pemantauan yang
mereka lakukan. Penelitian sebelumnya oleh Hanggara dan Kusumasari (2021)
menemukan bahwa media sosial mendorong keterlibatan stakeholders. Namun,
penelitian saat ini menunjukkan perbedaan dalam pengelolaan media sosial antara
praktisi PR dan tenaga pemasaran profesional dalam membangun keterlibatan
stakeholders di media sosial. Lebih lanjut, perbedaan kedua pengelolaan media sosial

dapat diojabarkan dalam tabel berikut;
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Tabel 5

Perbandingan dengan Teori Pengelolaan Media Sosial

No

Aspek

Universitas Islam

Indonesia

Universitas

Gadjah Mada

1

2

3

4

Identifikasi Stakeholders

Pengakuan Stakeholders

Analisis Kepentingan dan

Pengaruh

Pemahaman Komunikasi

dan Partisipasi

Tidak
mengidentifikasi
stakeholders
Badan Perwakilan
Mahasiswa  dan
Komunitas
Internasional.
Memiliki prosedur
khusus untuk
berkomunikasi

dengan

stakeholders.

Melakukan
komunikasi formal
melalui surat atau
informal melalui
pimpinan  untuk
stakeholders
dengan pengaruh
besar.
Berkomunikasi
rutin melalui
konten media

sosial dan

Mengidentifikasi
stakeholders
Badan Perwakilan
Mahasiswa  dan
Komunitas
Internasional.
Tidak  memiliki
prosedur  khusus
untuk
berkomunikasi
dengan
stakeholders.
Memberikan porsi
konten-konten
yang relevan lebih
besar kepada
stakeholders
dengan pengaruh

besar.

Berkomunikasi
dengan
stakeholders jika
terdapat
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menjawab

pertanyaan  dari

pertanyaan  dari stakeholders yang
stakeholders. relevan.
5 Membangun  Kemitraan Kualitas  konten Tidak ada standar
dan Kolaborasi kolaborasi  yang kualitas untuk
bervariasi. konten kolaborasi.
6 Pengukuran dan Evaluasi  Melakukan Jadwal  evaluasi
evaluasi rutin tidak terjadwal.
bulanan.
Tabel 6
Perbandingan dengan Teori Peran Media Sosial
No Aspek Universitas Islam Universitas
Indonesia Gadjah Mada
1 Membangun dan Membuat konten Menyapa dan
Memelihara ~ Hubungan secara rutin untuk membuat konten
Jangka Panjang membangun dan yang relevan untuk
memelihara membangun  dan
hubungan jangka memelihara
panjang. hubungan jangka
panjang.
2 Membangun komunikasi Tidak  memiliki Memiliki  sistem
Jua arah sistem umpan untuk mengukur
balik negatif, tingkat umpan
cenderung untuk balik negatif.
berkolaborasi
dengan bidang
kehumasan.
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dan Dberkolaborasi
dengan unit
Hubungan

Masyarakat.

3 Mendorong kolaborasi dan Melibatkan Melibatkan
partisipasi stakeholders stakeholders
dalam proses dalam pembuatan
pengambilan konten.
keputusan.
4 Meningkatkan visibilitas Membagikan Membagikan
dan jangkauan konten yang konten yang
relevan, menarik, relevan, menarik,
dan bernilai dan bernilai
melalui melalui survei
penyebaran kecil-kecilan dan
kuesioner dan bertanya langsung
open question & kepada
answer. stakeholders.
5 Mempromosikan Ketika menjawab Ketika menjawab
transparansi dan pertanyaan publik, pertanyaan publik,
mereka Universitas Gadjah
keterbukaan berkonsultasi Mada selalu
dengan pimpinan mengedepankan

keterbukaan dan

kejujuran.

Kedua institusi, Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada,
menunjukkan keseriusan mereka dalam membangun hubungan yang harmonis dengan
stakeholders melalui media sosial. Mereka memberikan pengakuan yang baik kepada
stakeholders dengan respons informatif, ajakan terlibat, dan menggunakan bahasa
yang sopan. Keduanya juga memahami pentingnya komunikasi dua arah dan

partisipasi stakeholders dalam proses komunikasi. Selain itu, Universitas Islam
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Indonesia dan Universitas Gadjah Mada menunjukkan komitmen dalam membangun
hubungan jangka panjang dengan stakeholders melalui media sosial, serta berhasil
mendorong kolaborasi dan partisipasi stakeholders. Namun, terdapat perbedaan yang
perlu dicatat. Universitas Islam Indonesia secara rutin memperbarui identifikasi
stakeholders, sementara itu Universitas Gadjah Mada belum melakukannya.
Universitas Islam Indonesia juga memiliki prosedur khusus untuk berkomunikasi
dengan stakeholders di bidang pelayanan, yang belum dimiliki oleh Universitas
Gadjah Mada. Lebih lanjut, Universitas Islam Indonesia perlu meningkatkan
partisipasi stakeholders dalam pembuatan konten, sementara Universitas Gadjah
Mada perlu meningkatkan pengukuran efektivitas komunikasi mereka. Universitas
Islam Indonesia juga memiliki partisipasi partner yang lebih tinggi dan variasi kualitas
konten yang lebih baik dibandingkan Universitas Gadjah Mada. Kedua institusi perlu
meningkatkan strategi media sosial mereka dengan menggunakan alat analisis data
yang lebih canggih, menciptakan konten yang lebih interaktif, memanfaatkan
influencer marketing, dan mengadopsi iklan berbayar. Perbedaan-perbedaan ini
dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti struktur organisasi, budaya organisasi, dan
sumber daya yang tersedia, di mana Universitas Islam Indonesia memiliki keunggulan
dalam sumber daya untuk media sosial dibandingkan Universitas Gadjah Mada.
Secara keseluruhan, baik Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada
telah menunjukkan komitmen yang signifikan dalam membangun hubungan yang
baik dengan stakeholders melalui media sosial. Meskipun terdapat perbedaan dalam
pendekatan dan strategi yang diterapkan, keduanya telah membuat kemajuan yang

berarti dalam mencapai tujuan mereka.
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Menurut teori yang diajukan oleh Peter Bruce (2010), interaksi terjadi antara
sebuah organisasi dengan individu dan kelompok yang dipengaruhi oleh institusi
tersebut. Dalam konteks teori stakeholders engagement, strategi komunikasi yang
efektif diharapkan mampu memperkuat atau bahkan meningkatkan hubungan yang
berkelanjutan antara sebuah institusi dengan para stakeholders engagement.
Penerapan prinsip-prinsip stakeholders engagement dapat menjadi sarana yang efektif
dalam mencapai tujuan ini.

Page Society (2007) turut menjelaskan bahwasannya internet telah mengubah
bagaimana cara stakeholders diberdayakan. Dengan menerapkan penggunaan media
sosial secara efektif, instansi dapat menghasilkan stakeholders engagement secara
maksimal, memperkuat hubungan relasi antara instansi dengan pihak yang
terpengaruh oleh instansi, dan mencapai tujuan instansi dengan lebih baik (McLennan
& Howell, 2010).

Dari kedua instansi Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada,
didapati prinsip-prinsip yang sesuai dan tidak sesuai pada teori, dalam kerangka teori
Peter Bruce (2010) tentang stakeholders engagement, kedua Universitas Islam
Indonesia dan Universitas Gadjah Mada telah menunjukkan komitmen yang kuat
dalam membangun hubungan yang berkelanjutan dengan stakeholders melalui media
sosial. Mereka mempraktikkan strategi komunikasi yang efektif, seperti pengakuan
dan analisis kepentingan serta pengaruh stakeholders, pemahaman yang baik terhadap
komunikasi dua arah, kemitraan, dan kolaborasi dengan stakeholders, serta upaya
meningkatkan visibilitas dan jangkauan melalui konten yang menarik. Selain itu,
keduanya juga menekankan transparansi dan keterbukaan dalam berkomunikasi

dengan publik.
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Namun, dalam konteks penerapan teori media sosial untuk meningkatkan
stakeholders engagement, Universitas Gadjah Mada mungkin memiliki keunggulan
tertentu. Hal ini disebabkan oleh penggunaan alat pemantauan yang lebih beragam
dan pendekatan yang lebih terstruktur dalam mengelola situasi kontroversial. Dengan
demikian, Universitas Gadjah Mada lebih sesuai dengan teori media sosial dalam
konteks meningkatkan stakeholders engagement.

Secara keseluruhan, Universitas Islam Indonesia maupun Universitas Gadjah
Mada berhasil menerapkan teori-teori tersebut untuk mencapai tujuan mereka dan
membangun hubungan yang kuat dengan stakeholders. Namun, Universitas Gadjah

Mada memiliki keunggulan dalam hal penerapan teori media sosial secara khusus.
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BAB IV

PENUTUP

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami perbedaan dalam
pengelolaan media sosial antara tenaga pemasaran profesional di Universitas Islam
Indonesia dan praktisi PR di Universitas Gadjah Mada dalam konteks meningkatkan
stakeholders engagement. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua institusi
menunjukkan komitmen yang kuat dalam membangun hubungan dengan stakeholders
melalui media sosial. Universitas Islam Indonesia menekankan pengelolaan yang
lebih terstruktur dan terukur, sementara Universitas Gadjah Mada lebih
menitikberatkan pada pembangunan komunitas dan interaksi dengan stakeholders.
Meskipun demikian, keduanya memiliki kesamaan dalam beberapa strategi media
sosial, seperti pengidentifikasian dan pemetaan stakeholders, pembuatan konten yang
informatif dan menarik, interaksi dan komunikasi aktif, serta pengukuran dan evaluasi
efektivitas strategi media sosial.

Namun, terdapat perbedaan dalam pengelolaan media sosial antara kedua
institusi, terutama dalam hal struktur tim, fokus dan tujuan, serta alat dan platform
yang digunakan. Berikut peneliti simpulkan perbedaan dari kedua institusi tersebut:

a. Dalam prinsip identifikasi stakeholders, Kurang lengkap dalam

mengidentifikasi stakeholders., sementara Universitas Gadjah Mada
Lebih komprehensif dalam mengidentifikasi stakeholders.
b. Dalam prosedur komunikasinya, Universitas Islam Indonesia memiliki

prosedur khusus namun fokus pada stakeholders dengan pengaruh
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besar, sementara Universitas Gadjah Mada belum memiliki prosedur
khusus, namun lebih fleksibel dalam berkomunikasi.

Dalam prinsip komunikasi rutin dan partisipasi, Universitas Islam
Indonesia lebih aktif dalam berkomunikasi rutin, namun kurang
melibatkan stakeholders dalam pengambilan keputusan. Sementara itu,
Universitas Gadjah Mada lebih reaktif, hanya berkomunikasi ketika ada
pertanyaan.

Dalam partisipasi stakeholders, Universitas Islam Indonesia perlu
meningkatkan partisipasi stakeholders dalam pembuatan
konten, sedangkan Universitas Gadjah Mada perlu meningkatkan
pengukuran efektivitas komunikasi pastisipasi stakeholders.

Dalam Variasi Konten, Universitas Islam Indonesia memiliki variasi
kualitas konten yang lebih baik dibandingkan Universitas Gadjah Mada.
Penggunaan Alat Analisis: Universitas Gadjah Mada memiliki

keunggulan dalam penggunaan alat pemantauan yang lebih beragam.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti hanya fokus pada dua

institusi, menggunakan metode studi kasus, dan data yang terbatas. Penelitian

selanjutnya dapat dilakukan untuk membandingkan strategi media sosial di lebih

banyak universitas, menggunakan metode penelitian lain, dan mempelajari faktor-

faktor lain yang mempengaruhi stakeholders engagement.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, beberapa saran untuk meningkatkan

stakeholders engagement melalui media sosial meliputi pembentukan tim media

sosial yang terstruktur, menetapkan fokus dan tujuan yang jelas, memilih platform

media sosial yang tepat, menciptakan konten yang informatif, menarik, dan relevan,
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berinteraksi dan berkomunikasi secara aktif dengan stakeholders, serta melakukan
pengukuran dan evaluasi secara berkala untuk memastikan tujuan yang ingin dicapai

terpenuhi.
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Lampiran 1

LAMPIRAN

A. Desain Penelitian

1.

Judul penelitian: "Peran Media Sosial dalam Meningkatkan
Keterlibatan Stakeholders (Stakeholders Engagement): Studi Kasus
Media Sosial Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah
Mada"

Tujuan penelitian: Meneliti bagaimana perbedaan pengelolaan media
sosial oleh tenaga pemasaran profesional pada Universitas Islam
Indonesia dan praktisi PR pada Universitas Gadjah Mada dalam
meningkatkan keterlibatan stakeholders.

Pertanyaan penelitian:

a. Bagaimana perbedaan pengelolaan media sosial oleh tenaga
pemasaran profesional pada Universitas Islam Indonesia dan
praktisi PR pada Universitas Gadjah Mada dalam
meningkatkan keterlibatan stakeholders?

Subjek penelitian:
a. Direktorat Pemasaran Universitas Islam Indonesia.
b. Biro Humas dan Protokol Universitas Gadjah Mada.
Metode pengumpulan data:

a. Survei terbuka: diperoleh dengan mengumpulkan informasi
langsung dari subjek melalui metode seperti wawancara dan
observasi.

Prosedur penelitian:

a. Identifikasi subjek: Memilih subjek penelitian yang
bertanggung jawab atas unggahan-unggahan di media sosial
Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah Mada
serta menentukan beberapa subjek stakeholders yang sesuai.

b. Pengumpulan data: Mewawancara dan mengobservasi
stakeholders terkait serta pihak yang bertanggung jawab atas
unggahan di media sosial Universitas Islam Indonesia dan
Universitas Gadjah Mada.

c. Analisis data: Menganalisis unggahan yang ada pada media
sosial Universitas Islam Indonesia dan Universitas Gadjah
Mada.

Interpretasi dan kesimpulan: Menganalisis hasil data dan temuan
penelitian untuk menarik kesimpulan apakah terdapat perbedaan
pengelolaan media sosial oleh tenaga pemasaran profesional pada
Universitas Islam Indonesia dan praktisi PR pada Universitas Gadjah
Mada dalam meningkatkan keterlibatan stakeholders.



B. Instrumen Penelitian

8. Penulisan laporan penelitian: Menuliskan laporan penelitian yang
mencakup semua langkah penelitian, metode, hasil, dan kesimpulan.
Menyertakan referensi yang relevan dan lampiran yang berisi alat ukur
dan data-data yang digunakan dalam penelitian.

1. Instrumen Wawancara

Tabel 1

Stakeholders Engagement

No

Aspek

Pertanyaan

Komentar

Identifikasi stakeholders

Apakah anda
mengidentifikasi dan
memahami stakeholders
yang relevan dengan instansi
anda?

Bagaimana cara anda
mengidentifikasi dan
memahami stakeholders
yang relevan dengan instansi
anda?

Apakah anda merasa relevan
dengan unggahan media
sosial instansi anda?

Bagaimana unggahan media
sosial instansi anda dapat
relevan dengan anda?

Pengakuan
stakeholders

terhadap

Apakah terdapat prosedur
tertentu untuk berkomunikasi
dengan stakeholders?

Bagaimana prosedur untuk
berkomunikasi dengan
stakeholders?

Apakah anda merasa menjadi
lebth mengenali  suatu




individu atau kelompok yang
diunggah dalam media sosial
instansi  anda?  Seperti
seorang rektor atau organisasi
mahasiswa?

Bagaimana media sosial
instansi anda dapat membuat
anda lebih mengenali suatu
individu atau  kelompok
tersebut?

Analisis  kepentingan
pengaruh

dan

Apakah  terdapat  upaya
khusus untuk berinteraksi
dengan salah satu
stakeholders yang memiliki
pengaruh besar di media
sosial?

Bagaimana wupaya khusus
untuk berinteraksi dengan
salah satu stakeholders yang
memiliki pengaruh besar di
media sosial?

Apakah anda merasa bahwa
media sosial instansi anda
membantu  anda  dalam
memahami sebuah informasi
dari seorang individu atau
sebuah kelompok? Seperti
open  recruitment sebuah
organisasi atau informasi
lomba internal?

Bagaimana media sosial
instansi anda membantu anda
dalam memahami sebuah
informasi  dari  seorang
individu atau sebuah
kelompok?

Pemahaman komunikasi
partisipasi

dan

Apakah instansi anda
merespons umpan balik dan




pertanyaan dari stakeholders
melalui media sosial?

Bagaimana instansi anda
merespons umpan balik dan
pertanyaan dari stakeholders
melalui media sosial?

Apa arti engagement
(keterlibatan) dalam media
sosial?

Bagaimana anda mengukur
tingkat keterlibatan dengan
stakeholders?

Apakah anda memberikan
umpan balik terhadap sebuah
unggahan di media sosial
instansi anda? Dapat berupa
tombol suka, komentar, atau
membagikan.

Bagaimana sebuah unggahan
pada media sosial instansi
anda membuat anda
memberikan umpan balik
positif?

Kemitraan dan kolaborasi

Apakah terdapat unggahan
media sosial yang
menampakkan prestasi dari
stakeholders?

Bagaimana unggahan media
sosial mengenai prestasi dari

stakeholders tersebut
menguntungkan instansi
anda?

Jika anda memiliki prestasi
yang relevan, apakah anda
melihat adanya peluang
untuk menjadikan media
sosial instansi anda sebagai




salah satu media yang dapat
memperlihatkan prestasi
anda?

Bagaimana media sosial
instansi anda dapat menjadi
media untuk memperlihatkan
prestasi anda?

Pengukuran dan evaluasi

Apa strategi yang instansi

anda gunakan untuk
mengukur efektivitas
interaksi di media sosial
dalam meningkatkan
keterikatan dengan
stakeholders?

Bagaimana strategi
pengukuran efektivitas

interaksi  tersebut  dapat
berjalan dengan baik?

Apa metrik utama yang anda
gunakan untuk mengukur
keberhasilan suatu unggahan
media sosial instansi anda?

Bagaimana anda
membandingkan kinerja
media sosial instansi anda
dengan pesaing atau pemain
industri lainnya?

Apakah anda pernah melihat
beberapa unggahan media
sosial instansi anda yang
mudah untuk dipahami dan
sulit untuk dipahami?

Bagaimana unggahan
tersebut menjadi  mudah
untuk dipahami anda dan
kenapa unggahan tersebut
sulit untuk dipahami anda?

Tabel 2




Peran Media Sosial dalam Meningkatkan Stakeholders Engagement

No

Aspek

Pertanyaan

Komentar

Membangun dan memelihara
hubungan jangka panjang

Apakah salah satu
instansi anda dalam
menggunakan media sosial
adalah untuk membangun dan
memelihara hubungan yang
berkelanjutan dengan
stakeholders?

tujuan

Bagaimana instansi anda
membangun dan memelihara
hubungan yang berkelanjutan
dengan stakeholders di media
sosial?

Apakah media sosial instansi
anda memiliki citra merek
tersendiri?

Bagaimana anda menjaga
konsistensi dalam pesan dan
citra merek di media sosial
instansi anda agar tetap
relevan bagi stakeholders?

Apakah media sosial instansi
anda dapat memberikan citra
yang sesuai dengan bayangan
anda terhadap instansi
tersebut?

Bagaimana media  sosial
instansi anda dapat
memberikan citra yang sesuai
dengan bayangan anda
terhadap instansi tersebut?

Membangun komunikasi dua
arah

Apakah  terdapat  strategi
komunikasi tertentu untuk
menanggapi umpan balik yang
buruk?




Bagaimana strategi
komunikasi untuk menanggapi
umpan balik yang buruk?

Apakah salah satu
keberhasilan sebuah unggahan
media sosial adalah ketika
stakeholders berpartisipasi dan
berinteraksi dengan unggahan
media sosial instansi anda?

Bagaimana anda mendorong
pengikut media sosial instansi
anda untuk berpartisipasi dan
berinteraksi dengan unggahan,
bukan hanya sekadar
menonton atau membaca?

Apakah anda pernah terdorong
untuk  berpartisipasi  dan
berinteraksi dengan unggahan
di media sosial instansi anda?

Bagaimana anda dapat
terdorong untuk berpartisipasi
dan berinteraksi dalam sebuah
unggahan tersebut?

Mendorong  kolaborasi
partisipasi

dan

Apakah instansi anda
melibatkan stakeholders
dalam proses pengambilan
keputusan melalui media
sosial?

Bagaimana instansi anda
melibatkan stakeholders
dalam proses pengambilan
keputusan melalui media
sosial?

Apakah terdapat unggahan
dalam media sosial instansi
anda yang menginspirasi
pengguna media sosial untuk
ikut terlibat dalam misi atau




tujuan yang lebih besar, seperti
berkendara dengan aman atau
membuang  sampah  pada
tempatnya?

Apa yang anda lakukan untuk
menginspirasi pengikut media
sosial instansi anda agar
terlibat dalam misi atau tujuan
yang lebih besar tersebut?

Jika anda menjadi anggota di
sebuah organisasi, apakah
anda merasa media sosial
instansi anda menjadi sarana
efektif untuk menjadi media
yang memperlihatkan kegiatan
organisasi anda?

Bagaimana anda dapat
menjadikan  media  sosial
instansi anda menjadi sarana
yang efektif untuk
memperlihatkan kegiatan
tersebut?

Meningkatkan visibilitas dan
jangkauan

Apakah unggahan media sosial
yang  dibagikan  relevan,
menarik, dan bernilai bagi
stakeholders?

Bagaimana anda memastikan

bahwa unggahan yang
dibagikan relevan, menarik,
dan bernilai bagi
stakeholders?

Apakah unggahan media sosial
instansi anda yang menurut
anda menarik, mempunyai
peluang untuk anda bagikan
kepada orang lain?

Bagaimana dapat unggahan
media sosial instansi anda




yang menurut anda menarik,
mempunyai peluang untuk
anda bagikan kepada orang
lain?

Mempromosikan transparansi
dan keterbukaan

Apakah terdapat strategi dalam
mengelola situasi yang
kontroversial atau masalah
yang muncul di media sosial
dengan  keterbukaan  dan
transparansi?

Bagaimana strategi dalam
mengelola situasi yang
kontroversial atau masalah
yang muncul di media sosial
dengan  keterbukaan  dan

transparansi?

Apakah terdapat unggahan di
media sosial instansi anda
yang mendorong transparansi?
Seperti informasi atau
kebijakan?

Bagaimana anda memastikan
bahwa unggahan media sosial
mengenai informasi
tersampaikan dengan jelas
kepada stakeholders instansi
anda?

Apakah informasi atau
kebijakan yang diunggah
melalui media sosial instansi
anda dapat dengan jelas
dipahami?

Bagaimana informasi atau
kebijakan tersebut dapat anda
pahami dengan jelas?

Adapun instrumen wawancara terhadap penanggung jawab

dirancang sebagai berikut:

media sosial




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

. Apakah anda mengidentifikasi dan memahami stakeholders yang

relevan dengan instansi anda?

Bagaimana cara anda mengidentifikasi dan memahami stakeholders
yang relevan dengan instansi anda? (Indikator 1)

Apakah terdapat prosedur tertentu untuk berkomunikasi dengan
stakeholders?

Bagaimana prosedur untuk berkomunikasi dengan stakeholders?
(Indikator 2)

Apakah terdapat upaya khusus untuk berinteraksi dengan salah satu
stakeholders yang memiliki pengaruh besar di media sosial?

Bagaimana upaya khusus untuk berinteraksi dengan salah satu
stakeholders yang memiliki pengaruh besar di media sosial? (Indikator
3)

Apakah instansi anda merespons umpan balik dan pertanyaan dari

stakeholders melalui media sosial?

Bagaimana instansi anda merespons umpan balik dan pertanyaan dari
stakeholders melalui media sosial? (Indikator 4)

Apakah terdapat unggahan media sosial yang menampakkan prestasi
dari stakeholders?

Bagaimana unggahan media sosial mengenai prestasi dari stakeholders
tersebut menguntungkan instansi anda? (Indikator 5)

Apa strategi yang instansi anda gunakan untuk mengukur efektivitas
interaksi di media sosial dalam meningkatkan keterikatan dengan
stakeholders?

Bagaimana strategi pengukuran efektivitas interaksi tersebut dapat
berjalan dengan baik? (Indikator 6)

Apakah salah satu tujuan instansi anda dalam menggunakan media
sosial adalah untuk membangun dan memelihara hubungan yang
berkelanjutan dengan stakeholders?

Bagaimana instansi anda membangun dan memelihara hubungan yang
berkelanjutan dengan stakeholders di media sosial? (Indikator 1)

Apakah terdapat strategi komunikasi tertentu untuk menanggapi
umpan balik yang buruk?

Bagaimana strategi komunikasi untuk menanggapi umpan balik yang
buruk? (Indikator 2)

Apakah instansi anda melibatkan stakeholders dalam proses
pengambilan keputusan melalui media sosial?

Bagaimana instansi anda melibatkan stakeholders dalam proses
pengambilan keputusan melalui media sosial? (Indikator 3)

Apakah unggahan media sosial yang dibagikan relevan, menarik, dan



20.

21.

22.

bernilai bagi stakeholders?

Bagaimana anda memastikan bahwa unggahan yang dibagikan
relevan, menarik, dan bernilai bagi stakeholders? (Indikator 4)

Apakah terdapat strategi dalam mengelola situasi yang kontroversial
atau masalah yang muncul di media sosial dengan keterbukaan dan
transparansi?

Bagaimana strategi dalam mengelola situasi yang kontroversial atau
masalah yang muncul di media sosial dengan keterbukaan dan
transparansi? (Indikator 5)

Adapun instrumen wawancara terhadap pengelola media sosial dirancang
sebagai berikut:

1.

Apakah anda mengidentifikasi dan memahami stakeholders yang
relevan dengan instansi anda?

Bagaimana cara anda mengidentifikasi dan memahami stakeholders
yang relevan dengan instansi anda? (Indikator 1)

Apakah terdapat prosedur tertentu untuk berkomunikasi dengan
stakeholders?

Bagaimana prosedur untuk berkomunikasi dengan stakeholders?
(Indikator 2)

Apakah terdapat upaya khusus untuk berinteraksi dengan salah satu
stakeholders yang memiliki pengaruh besar di media sosial?

Bagaimana upaya khusus untuk berinteraksi dengan salah satu
stakeholders yang memiliki pengaruh besar di media sosial? (Indikator
3)

7. Apa arti engagement (keterlibatan) dalam media sosial?

8. Bagaimana anda mengukur tingkat keterlibatan dengan stakeholders?

10.

11.

12.

13.
14.

(Indikator 4)

Apakah terdapat unggahan media sosial yang menampakkan prestasi
dari stakeholders?

Bagaimana unggahan media sosial mengenai prestasi dari stakeholders
tersebut menguntungkan instansi anda? (Indikator 5)

Apa metrik utama yang anda gunakan untuk mengukur keberhasilan
suatu unggahan media sosial instansi anda?

Bagaimana anda membandingkan kinerja media sosial instansi anda
dengan pesaing atau pemain industri lainnya? (Indikator 6)

Apakah media sosial instansi anda memiliki citra merek tersendiri?

Bagaimana anda menjaga konsistensi dalam pesan dan citra merek di
media sosial instansi anda agar tetap relevan bagi stakeholders?
(Indikator 1)



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Apakah salah satu keberhasilan sebuah unggahan media sosial adalah
ketika stakeholders berpartisipasi dan berinteraksi dengan unggahan
media sosial instansi anda?

Bagaimana anda mendorong pengikut media sosial instansi anda untuk
berpartisipasi dan berinteraksi dengan unggahan, bukan hanya sekadar
menonton atau membaca? (Indikator 2)

Apakah terdapat unggahan dalam media sosial instansi anda yang
menginspirasi pengguna media sosial untuk ikut terlibat dalam misi
atau tujuan yang lebih besar, seperti berkendara dengan aman atau
membuang sampah pada tempatnya?

Apa yang anda lakukan untuk menginspirasi pengikut media sosial
instansi anda agar terlibat dalam misi atau tujuan yang lebih besar
tersebut? (Indikator 3)

Apakah unggahan media sosial yang dibagikan relevan, menarik, dan
bernilai bagi stakeholders?

Bagaimana anda memastikan bahwa unggahan yang dibagikan
relevan, menarik, dan bernilai bagi stakeholders? (Indikator 4)

Apakah terdapat unggahan di media sosial instansi anda yang
mendorong transparansi? Seperti informasi atau kebijakan?

Bagaimana anda memastikan bahwa unggahan media sosial mengenai
informasi tersampaikan dengan jelas kepada stakeholders instansi
anda? (Indikator 5)

Adapun instrumen wawancara terhadap stakeholders dirancang sebagai
berikut:

1.

Apakah anda merasa relevan dengan unggahan media sosial instansi
anda?

Bagaimana unggahan media sosial instansi anda dapat relevan dengan
anda? (Indikator 1)

Apakah anda merasa menjadi lebih mengenali suatu individu atau
kelompok yang diunggah dalam media sosial instansi anda? Seperti
seorang rektor atau organisasi mahasiswa?

Bagaimana media sosial instansi anda dapat membuat anda lebih
mengenali suatu individu atau kelompok tersebut? (Indikator 2)

Apakah anda merasa bahwa media sosial instansi anda membantu anda
dalam memahami sebuah informasi dari seorang individu atau sebuah
kelompok? Seperti open recruitment sebuah organisasi atau informasi
lomba internal?

Bagaimana media sosial instansi anda membantu anda dalam
memahami sebuah informasi dari seorang individu atau sebuah
kelompok? (Indikator 3)

Apakah anda memberikan umpan balik terhadap sebuah unggahan di
media sosial instansi anda? Dapat berupa tombol suka, komentar, atau



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

22.

membagikan.

Bagaimana sebuah unggahan pada media sosial instansi anda membuat
anda memberikan umpan balik positif? (Indikator 4)

Jika anda memiliki prestasi yang relevan, apakah anda melihat adanya
peluang untuk menjadikan media sosial instansi anda sebagai salah
satu media yang dapat memperlihatkan prestasi anda?

Bagaimana media sosial instansi anda dapat menjadi media untuk
memperlihatkan prestasi anda? (Indikator 5)

Apakah anda pernah melihat beberapa unggahan media sosial instansi
anda yang mudah untuk dipahami dan sulit untuk dipahami?

Bagaimana unggahan tersebut menjadi mudah untuk dipahami anda
dan kenapa unggahan tersebut sulit untuk dipahami anda? (Indikator
6)

Apakah media sosial instansi anda dapat memberikan citra yang sesuai
dengan bayangan anda terhadap instansi tersebut?

Bagaimana media sosial instansi anda dapat memberikan citra yang
sesuai dengan bayangan anda terhadap instansi tersebut? (Indikator 1)

Apakah anda pernah terdorong untuk berpartisipasi dan berinteraksi
dengan unggahan di media sosial instansi anda?

Bagaimana anda dapat terdorong untuk berpartisipasi dan berinteraksi
dalam sebuah unggahan tersebut? (Indikator 2)

Jika anda menjadi anggota di sebuah organisasi, apakah anda merasa
media sosial instansi anda menjadi sarana efektif untuk menjadi media
yang memperlihatkan kegiatan organisasi anda?

Bagaimana anda dapat menjadikan media sosial instansi anda menjadi
sarana yang efektif untuk memperlihatkan kegiatan tersebut?
(Indikator 3)

Apakah unggahan media sosial instansi anda yang menurut anda
menarik, mempunyai peluang untuk anda bagikan kepada orang lain?

Bagaimana dapat unggahan media sosial instansi anda yang menurut
anda menarik, mempunyai peluang untuk anda bagikan kepada orang
lain? (Indikator 4)

. Apakah informasi atau kebijakan yang diunggah melalui media sosial

instansi anda dapat dengan jelas dipahami?

Bagaimana informasi atau kebijakan tersebut dapat anda pahami
dengan jelas? (Indikator 5)

C. Instrumen Observasi

Stakeholders Engagement



No.

Aspek

Indikator

Checklist

Keterangan

Identifikasi stakeholders

Jumlah dan jenis
stakeholders yang
diidentifikasi

pemahaman tentang
kebutuhan dan
kepentingan
stakeholders

Klasifikasi prioritas
stakeholders

Analisis tingkat
pengaruh stakeholders

Pembaruan identifikasi
stakeholders secara
berkala

Pengakuan terhadap
stakeholders

Tingkat tanggapan dan
responsivitas

Kualitas dan
keterlibatan unggahan

Frekuensi interaksi

Penggunaan Hastag
khusus

Kualitas dan
konsistensi tanggapan

Analisis kepentingan
dan pengaruh

Identifikasi
stakeholders kunci

Analisis jaringan dan
keterhubungan

Pemantauan perilaku
stakeholders




Pemantauan Hashtag
dan Tren

Peringkat pengaruh

stakeholders
Pemahaman komunikasi | Tingkat keterlibatan
dan partisipasi stakeholders

Analisis kualitas
interaksi

Jumlah komentar dan
respons dari
stakeholders

Mengukur partisipasi
dalam pembuatan
konten

Pemantauan tingkat
keterlibatan dan
kepuasan stakeholders

Kemitraan dan
kolaborasi

Tingkat partisipasi
partner

Kualitas unggahan
kolaborator

Reputasi dan citra
positif

Pemantauan
keterlibatan dan
respons

Partisipasi pengguna
dalam kolaborasi

Pengukuran dan
evaluasi

Tingkat keterlibatan

Jumlah dan kualitas




konten

Pemantauan metriks
media sosial

Evaluasi kualitas
response dan tanggapan

Pemantauan hashtag
dan tren

Peran Media Sosial dalam Meningkatkan Stakeholders Engagement

No. | Aspek Indikator Checklist | Keterangan
1. Membangun dan Tingkat pertumbuhan
memelihara hubungan | pengikut
jangka panjang
Pemertahanan pengikut
Kualitas interaksi
jangka panjang
Kualitas response
jangka panjang
Kualitas konten
berkelanjutan
2. Membangun Tingkat responsivitas

komunikasi dua arah

Jumlah dan kualitas
tanggapan

Kualitas dialog

Tingkat interaksi aktif

Pemantauan diskusi




dan hastag relevan

Mendorong kolaborasi
dan partisipasi

Jumlah unggahan
kolaboratif

Kualitas kolaborasi

Pemantauan hashtag
dan tren kolaboratif

Pemantauan partisipasi
dan keterlibatan
stakeholders

Penilaian dampak pada
hubungan

Meningkatkan Jumlah pengikut atau

visibilitas dan suka

jangkauan
Tingkat keterlibatan
Jangkauan posting
Jumlah dan kualitas
berbagi konten
Peningkatan kesadaran
atau pemahaman

Mempromosikan Tingkat keterbukaan

transparansi dan informasi

keterbukaan

Kualitas dan
konsistensi informasi

Pemantauan respon
dan umpan balik

Pemantauan umpan
balik positif dan




negatif

Kualitas response pada
pertanyaan

Adapun instrumen observasi yang digunakan oleh peneliti dalam
mengelaborasi pertanyaan wawancara adalah sebagai berikut yakni:

23. Tingkat keterlibatan stakeholders engagement dengan mengobservasi
umpan balik dalam setiap unggahan media sosial.

24. Kualitas hubungan stakeholders dengan memperhatikan apakah
hubungan tersebut didasarkan pada saling pengertian, kepercayaan,
dan kerjasama.

25. Responsivitas dan tanggapan terhadap stakeholders dengan
memperhatikan apakah pengelola media sosial telah memberikan
umpan balik yang tepat waktu dan tindakan yang sesuai.

26. Komunikasi dan akses informasi dengan memperhatikan apakah
komunikasi dilakukan secara terbuka, jelas, dua arah, dan transparan.

27. Pengelolaan konflik dan kepentingan yang bertentangan dengan
memperhatikan apakah strategi penyelesaian konflik yang efektif telah
diterapkan.

28. Evaluasi dan pengukuran dengan memperhatikan apakah pengelola
media sosial melakukan evaluasi terhadap strategi keterlibatan
stakeholder.

Lampiran 2
Wawancara pengelola media sosial

Untuk hasil wawancara pengelola media sosial dapat diakses pada link
berikut:
https://drive.google.com/file/d/1Jaq3tO1h53j5xdwo7LbreuP7JQebQLRT/view?usp=

sharing
Lampiran 2

Wawancara dengan stakeholders

Untuk hasil wawancara stakeholders dapat diakses pada link berikut:
https://drive.google.com/file/d/1 Abet2F85pYiSN4UeRBXMTaW7PcXEtry0/view?u

sp=sharing

Lampiran 3
Observasi media sosial Universitas Islam Indonesia

Untuk hasil observasi media sosial Universitas Islam Indonesia dapat diakses
pada link berikut:



https://drive.google.com/file/d/120ROXMFJgN_EloPjhJfQ bJLEOOOVJ-
9/view?usp=sharing

Lampiran 4
Observasi media sosial Universitas Gadjah Mada

Untuk hasil observasi media sosial Universitas Gadjah Mada dapat diakses
pada link berikut:

https://drive.google.com/file/d/1FSu-
DZaTVidyvO6x9xbFOmMiA2MOq9TBGe/view?usp=sharing

Lampiran 5
Surat Plagiasi

Untuk  surat  plagiasi  dapat  diakses pada  link  berikut:
https://drive.google.com/file/d/1E-
1I9H7127ZQelmNaMWe86BHh6UWFdeY Wj/view?usp=drivesdk




