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EFEKTIVITASPENGGUNAAN MEDIA SOSIAL TWITTER
SEBAGAI MEDIA KOMUNIKASI PEMASARAN
STRIKE! COURIER DI SAMARINDA

Muhamad Irfan®

Abstrak

Artikel ini berisi tentang penelitian yang bertujuauntuk mengetahui dan
mendeskripsikan bagaimana efektivitas penggunaadiameosial twitter
sebagai media komunikasi pemasaran strike! coutieédamarinda, sehingga
nantinya dapat berguna bagi semua pihak. Penelitian menggunakan
pendekatan kualitatif yaitu penelitian yang bermaksuntuk memahami
fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek pgememisalnya perilaku,
persepsi, motivasi, dll., secara holistic, dan dmmgcara deskripsi dalam
bentuk kata — kata dan bahasa, pada suatu konteksuk yang alamiah dan
dengan memanfaatkan berbagai metode ilmiah. Denmganggunakan key
informan dan informan sebagai sumber data, datadging disajikan
menggunakan data primer dan sekunder melalui waar@ndokumen, buku-
buku, jurnal ilmiah dan internet, kemudian teknikabsisi data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis d&ialitatif dengan model
interaktif dari Mathew B.Miles dan Michael HubbemaHasil penelitian ini
menunjukan bahwa Efektivitas Penggunaan Media Sdsaatter sebagai
Media Komunikasi Pemasaran Strike! Courier di Samda diharapkan
mampu menimbulkan efek kesadaran (kognitif), lkaiken dan keinginan
(afektif) dan tindakan (konatif) terhadap khalayderdasarkan indikator-
indikator diatas, maka Penggunaan Media Sosial dagisimpulkan efektif
sebagai Media Komunikasi Pemasaran Strike! Couwti€samarinda.

Kata Kunci : Efektivitas, Komunikasi Pemasaran, Media Sosial
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20 yang di pakai untuk menyebut sebuah media bang ynenggabungkan
media-media konvensional dengan internet. Beberaptoh diantaranya ialah
komputer multimediasmartphonealantablet, laptop,X-box PS3dlII.

Kehidupan manusia saat ini tidak lekang dari ketea digital media
(new media dalam bentukinternet dan mobile phoneyang memudahkan
manusia mencari informasi , saling berinteraksistdgalisasi, dan melakukan
aktivitas bisnis. Di Indonesia, popularitas medi@itdl pun mengalami
pergerakan menuju tren online mobile. Dalam saty pangguna internet di
Indonesia menghabiskan hampir 75% waktunya uatdike melaluipersonal
computersementara sisanya sudah menjelajah internet metedbile phone
Terdapat sekitar 180 juta ponsel yang kini di pglelanggan Indonesia dan
50% diantaranya dapat mengakses internet. JumlaAngak ini ternyata
cukup untuk mengubah peta bisnis Indonesia. Raasisebanyak itu dalam
dunia digital menimbulkan gairah besar dalam jegsosial, yang berpotensi
mengubah peta pemasaran, mengurangi daya pengadi konvensional,
membentuk kekuatan promosi baru, menimbulkan kekudiaru dalam
kewirahusahaan, mematikan peran tempat (memudanpewn pasar
tradisional) , menumbuhkan cara usaha baru (tokme)ndan melahirkan
selebritis — selebritis baru. Kasali (13:2011)

Seiring dengan perkembangan teknologi komunikasigyaemakin
canggih, saat ini penggunaan internet sudah tidaigalagi dalam
memasarkan suatu produk. Suatu usaha yang dilakuktuk pemasaran
produk barang atau jasa dengan menggunakan mddrmmeh dapat disebut
juga dengane-marketing Hal ini membuat biaya komunikasi pemasaran
menjadi lebih efisien atau bahkan sama sekali thmpa. Salah satu medea
marketingyang tengah menjadi trend adataitial medigjejaring sosial).

Berdasarkan data dari hasil penelitian Ipsos padanbmaret 2012
menunjukan Indonesia menempati posisi pertama d@@nggunaan media
sosial. Data ini menunjukkan perhatian masyarakaonesia yang besar
terhadap media sosial. Sedangkan dalam penggunadia reosial twitter,
Indonesia berada di posisi kelima dengan jumlama8b juta di media sosial
twitter.

Maraknya fenomena penggunaan media sdsvéter di Indonesia,
tentu saja membuat para pemasar, pengusaha, @gamaupun perusahaan
mulai berlomba — lomba memanfaatkan media sdsidater sebagai media
komunikasi untuk mempromosikan barang maupun jasacidl media
marketing. Hal ini dikarenakan jangkauasocial mediasangat luas, tanpa
batas dan berbiaya murah sehingga menjadikannganaiif yang sangat
menarik dalam melakukan promo melalui internet.

Strike Courieradalah jasa pelayanan kurir cepat yang melipst ja
pengiriman dokumen atau barang, pembelian makamam @inuman di
restoran delivery servicg, Cash On Delivery (COpdan taksi motor (ojek
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Dahulunya wusaha ini hanya dapat di hubungia telepon oleh
konsumen.Namun seiring perkembangan teknologi kdasn Strike!
Courier memanfaatkawitter sebagai media komunikasi dalam memasarkan
jasanya.

Dengan melihat beberapa hal yang terjadi di atakarpenulis tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul skripsi€livitas Penggunaan
Sosial Medialrwitter Sebagai Media Komunikasi Pemasaginke! Courierdi
Samarinda.

Rumusan Masalah
Bagaimana efektivitas penggunaan Media SoSialitter” sebagai media
Komunikasi pemasardistrike! Courier “ Di Samarinda ?

Tujuan Pendlitian
Untuk mendeskripsikan dan menganalisis efektiyii@sggunaan media sosial
‘Twitter” sebagai media komunikasi pemasat&trike! Courier di Samarinda

Kerangka Dasar Teori
Komunikasi Pemasaran

Menurut Kennedy (2006:4), Komunikasi pemasaran adalplikasi
komunikasi yang bertujuan untuk membentuk kegigtemasaran sebuah
perusahaan dengan menggunakan teknik — teknik kiemiryang bertujuan
untuk memberikan informasi pada konsumen agar nupgusahaan tercapai.
Adapun jenis media yang dapat digunakan adi@aler, poster, bunner, flyer,
televisi, radio, majalah, surat kabar dan mediaedimlainnya.

Komunikasi pemasaran dapat dinyatakan sebagaitkegimmunikasi
yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pada karsumiengan
menggunakan berbagai media, dengan harapan agatakegersebut dapat
mencapai tujuan yang telah dikehendaki. Kenned0§%53) mengatakan
komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapaitégap perubahan yang
ditujukan kepada konsumen, yaitu :

a. Tahap perubahan pengetahuan
Perubahan pengetahuan menunjukkan bahwa konsumemgetabui
adanya keberadaaan sebuah produk, untuk apa pitoddiciptakan dan
ditujukan kepada siapa produk tersebut, dengan kimipesan yang
disampaikan tidak lebih menunjukkan informasi psmtidari produk
tersebut. Pesan komunikasi baik verbal maupun nbavdiarahkan pada
pembombastisan informasi tentang produk, mulai kyjertungsi,
kegunaan, kemasan, dan figur pengguna produk. Tatiakemudian
disebut dengan tahawareness.
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b. Tahap perubahan sikap
Sikap (attitude) menggambarkan penilaian, perasaan dan kecenderunga
yang relatif konsisten dari seseorang atas sebb@k atau gagasan.
Adapun tahap perubahan sikap yang dimaksud benkd@&agan pengaruh
komunikasi pemasaran terhadap penilaian konsumes satatu produk
meliputi tiga tahap yaitu kognitif, afektif dan kaotif.

c. Tahap perubahan perilaku
Perubahan perilaku ditujukan agar konsumen tidaélibekepada produk
lain, dan terbiasa untuk menggunakannya.

Komunikas Pemasaran dengan Media Sosial (Social Media Marketing)

Social media marketing adalah strategi kegiatan pemasaran
menggunakan situs — situs media sosial sepadebook, Twitter, Youtulman
sebagainya. Media sosial merupakan salah satu ymmg ampuh untuk
mempromosikan produk barang dan jasa yang kitakinhelalui internet
marketing Caranya mudah sederhana tetapi memiliki efek Y@agpbiasa.

Menurut Dan Zarella, Media sosial adalah sebuatadigima baru
dalam konteks industri pemasaran yang paling bggkadkan dalam konteks
paradigma industri media tradisional. Media traxhsi, semisal televisi,
Koran, radio, dan majalah, adalah teknologi inf@mgang monolog dan
statis. Penerbit majalah yang merupakan organishssar yang
mendistribusikan konten yang mahal kepada konsumh&m,pemasang iklan
membayar untuk menyisipkan iklan mereka di dalamtdo tersebut. Ketika
anda duduk asyik menonton program televisi favanitia, tetapi tiba — tiba
keasyikan anda ini terpotong oleh jeda iklan. Ji#ak setuju dengan sesuatu
yang anda baca di Koran, anda tidak bisa langsiwergprotes redakturnya.

Berbeda halnya perkembangan teknologi — teknolegb baru
memudahkan semua orang untuk membuat dan yangntieigpenenyebar
luaskan konten mereka sendfPiostdi blog, tweet atau videoyoutubedapat
direproduksi dan dilihat oleh jutaan orang secaedigy Pemasang iklan tidak
harus membayar banyak uang kepada penerbit atawibalier untuk
memasang iklannya. Sekarang, pemasang iklan dagraboat konten sendiri
yang menarik dan dilihat banyak orang. Zarella @13)

Penggunaan Twitter dalam Komunikas Pemasaran

Dalam hubungannya dengan kegiatan komunikasi panastwitter
membuka kesempatan bagi perusahaan untuk berisitesakara cepat dan
mudah dengan khalayak sebagai target market. Pa&sapun yang ingin
disampaikan akan dapat langsung dibaca oleh kdlaldynana pun mereka
berada. Hal ini didukung oleh munculnya berbagdikapi mobile untuk
twitter yang dapat digunakan oleh pengguna telepelnler jenis apapun.
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Kegiatan komunikasi pemasaran yang tadinya bers#at arah kini menjadi
dua arah.

Keberadaan twitter sebagai media komunikasi peraasang semakin
populer memberi keuntungan tersendiri bagi konsumdbengan
berkembangnya perangkat teknologi komunikasi sefadret, PC dan telepon
seluler, konsumen semakin mudah dalam mencari danperoleh infromasi
mengenai brand. Begitu pula sebaliknya, ini merapatesempatan yang baik
bagi brand untuk berkomunikasi lebih efektif dendamsumen dan calon
konsumen. Melihat perkembangan pengguna twitterindionesia, tidak
dipungkiri bahwa twitter menjadi media komunikadihan bagi brand dan
konsumen untuk saling berbagi informasi dalam suaggiatan pemasaran
melalui media sosial.

Efektivitas Komunikasi

Menurut Onong Uchjana, efektivitas komunikasi alakomunikasi
yang yang dilancarkan sedemikian rupa sehinggamimnkan efek kognitif,
afektif dan konatif pada komunikan sesuai denganjuatu
komunikator.(Effendy, 1989:113)

Jalaluddin Rakhmat dalam Psikologi komunikasi (90friembagi efek
komunikasi massa menjadi 3 tataran yaitu:
1. Efek Kognitif, yaitu terjadi jika ada perubahpada apa yang diketahui,
dipahami, dan dipersepsi oleh khalayak. Efek inké¢an dengan transmisi
pengetahuan, kepercayaan, atau informasi.
2. Efek Afektif, yaitu timbul jika ada perubahandpaapa yang dirasakan,
disenangi, atau dibenci khalayak, yang meliputateegang berkaitan dengan
emosi, sikap, serta nilai.
3. Efek konatif(Behavioral) yaitu merujuk pada perilaku nyata yang dapat
diamati, yang meliputi pola-pola tindakan, kegiatatau kebiasaan tindakan
berperilaku.

Metode AIDA
Model AIDA (awareness, interest, desire, actioajlalah salah satu
model hirarki respon yang cukup populer bagi pemasdagai pedoman
dalam melaksanakan kegiatan pemasaran. ElImo leamsang pionir dalam
dunia periklanan dan pemasaran menggambarkan setalepan yang
menggambarkan sebuah proses calon pelanggan @bt@esiuju pembelian.
Berikut tahap - tahap dari proses respon modelAAyBng dikutip dari
Google Books “Advertising and Promotion : an IMCr§jgectivé karya Kruti
Shah dan Alan D’souza (2009:189-192) :
1. Kesadararfawareness)
Pada tahap awal, sebagian besar target audiens rtidayadari produk
atau merek dan oleh sebab itu tujuan komunikat@aaadmembangun
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kesadaran, mungkin hanya sebuah pengakuan namaandepgsan
sederhana yang mengulangi nama merk, atau membenfamasi dasar
tentang produk. Dalam kategori produk yang relaifu, fungsi asumsi ini
penting dimaksimalkan.

2. Ketertarikan(Interest)
Pada tahap ini, konsumen lulus dari kesadaranngnteoduk kemudian
tertarik dengan produk tersebut. Pemasar perlu atehgi apa yang
konsumen rasakan tentang produk mereka. Apakahulpradrsebut
dibuang? Apakah mereka menyukainya ? Apakah mengtemukan hal
yang cukup menarik? Minat terhadap produk dapatuadibdengan
menunjukan beberapa fitur unik dari produk, menkkgm cara kerjanya,
menyajikan iklan yang menghibur, menggunakan siigmpuler dll.

3. Keinginan(Desire)
Tidaklah cukup hanya membangun minat pada prodekel&h target
audiens menyadari tentang produk dan tertarik, duikdgan adalah untuk
membuat mereka cenderung kearah positif untuk mimbdengan
menciptakan keinginan dan preferensi untuk prodakgy diiklankan.
Keinginan dapat dibangun dengan menunjukkan bag@mparoduk
memenuhi kebutuhan spesifik konsumen dan dengaatifkraelakukan
promosi yang berkualitas, nilai dan fitur pentiaghhya.

4. Tindakan(Action)
Iklan belum memainkan bagiannya sampai mereka takhcapai tujuan
mereka yaitu mendorong target audiens untuk metakakdakan. Dalam
kebanyakan kasus, tindakan yang diinginkan adakmdierong konsumen
untuk membeli, tetapi dalam kasus tertentu juga histuk menghasilkan
pertanyaan, menyebabkan kunjungan ritel, menunjulgeatisipasi dalam
promosi dll. Iklan yang membangun merek atau ctidak akan langsung
mendapatkan tindakan untuk pembelian, tetapi akaenciptakan
preferensi dan keinginan yang pada akhirnya akamgheesilkan
pembelian. Hal ini merupakan strategi jangka pamjaDi sisi lain,
pembicaraan atau promosi iklan langsung melaluiag@nan insentif
kepada konsumen jika mereka langsung membeli prochat ini
merupakan strategi jangka pendek.

Teori Uses and Gratifications (kegunaan dan kepuasan)

Pendekatamses and gratificationpertama kali dijelaskan oleh Elihu
Katz (1959) dalam suatu artikel sebagai reaksieylaatlap Bernard Berelson
(1959) bahwa penelitian komunikasi tampaknya akaati.nTeori Uses and
gratifications ini secara resmi dikenalkan pada tahun 1974 olerbédie
Blumer dan Elihu Katz dalarhukunya The uses on Mass Communications :
Current perspectives on Gratification Resear®eori ini mengatakan bahwa
pengguna media memainkan peran aktif untuk mengfih menggunakan
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media tersebut. Dengan kata lain, pengguna medikalagihak aktif dalam

proses komunikasi. Artinya, teori uses and gratifons mengasumsikan

bahwa pengguna mempunyai pilihan alternatif untukemmaskan

kebutuhannya. (Nurudin, 2007:191)

Teori uses and gratificationamenunjukkan bahwa yang menjadi
permasalahan utama bukanlah bagaimana media mdngikag dan perilaku
khalayak, tetapi bagaimana media memenuhi kebutyméradi dan sosial
khalayak. Jadi bobotnya ialah khalayak yang akéifig sengaja menggunakan
media untuk mencapai tujuan khusus. (Effendy,2(8¥:2

Ada beberapa asumsi yang mendasari teori ini, yaaik dikemukakan
oleh Katz, Gurevitch dan Hass (1974), Dominick @9&aupun McQuail
(2005). Asumsi — asumsi tersebut antara lain adalah
1. Khalayak merupakan sekelompok konsumen aktif yaegara sadar

menggunakan media sehubungan dengan pemenuhamntaiyiersonal
maupun kebutuhan sosial yang diubah menjadi moutif tertentu.

2. Pemilihan media dan isinya merupakan sebuah timlgkag beralasan
serta memiliki tujuan dan kepuasan tertentu seslemigan inisiatif
khalayak.

3. Seluruh faktor yang ada pada formasi khalayak a&éperti motif,
gratifikasi yang diharapkan dan gratifikasi yangedma secara prinsip
dapat diukur karena khalayak memiliki kesadaran gang memadai
mengenai penggunaan media kepentingan dan motyzasehingga dapat
menjadi bukti bagi peneliti.

4. Media massa bersaing dengan sumber — sumber laink utapat
memenuhi kebutuhan audiens.

Teori Konvergensi Media

Konvergensi media adalah penggabungan atau peggstan media —
media yang ada untuk digunakan dan diarahkan kandahtu titik tujuan.
Istilah konvergensi juga banyak digunakan sejalurtah990-an. Kata ini
umum dipakai dalam perkembangan teknologi digitekgrasi teks, angka,
gambar, video dan suara (multimedia). Briggs ank®&(2000:326).

Perkembangan teknologi yang berkonvergensi imiktidanya sebatas
dalam ranah teknologi semata, namun juga telah miEla dan mengubah
pola — pola dasar kehidupan manusia seperti mehgiidbungan antar
teknologi, industri, pasar, dan gaya hidup. Polpola produksi dan pola
konsumsi berubah, dan penggunaanya berdampak @aglaekonomi, politik,
sosial dan budaya.

Gerakan konvergensi media tumbuh secara khususndarculnya
internet dan digitalisasi informasi. Konvergensidimaemenyatukan 3C yaitu
computing(memasukan data melalui komputemmunicationkomunikasi)
dancontent(materi isi/ konten). Teori konvergensi media yaiitgliti Hendry
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Jenkins pada tahun 2006, menyatakan bahwa konsrgerdia merupakan
proses yang terjadi sesuai dengan perkembanganydudaasyarakat.
(Jenkins:2006)

M etode Penelitian
Jenis Pendlitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitaituyenelitian yang
bermaksud untuk memahami fenomena tentang apadiatagni oleh subjek
penelitian misalnya perilaku, persepsi, motivadl,, decara holistic, dan
dengan cara deskripsi dalam bentuk kata — katdodhasa, pada suatu konteks
khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagade ilmiah.
Moleong (2009:6)

Fokus Penelitian
Dalam penelitian ini peneliti mendeskripsikan darenganalisis

efektivitas penggunaan Media Sosfdlwitter” sebagai media Komunikasi
pemasarariStrike! Courier * dengan metode efek respon konsumen AIDA
yaitu :

1. KesadararfAwareness)

2. Ketertarikan(Interest)

3. Keinginan(Desire)

4. Tindakan(Action)

Jenisdan Sumber Data

Adapun jenis sumber data yang dikumpulkan ada daam yaitu :

1. Sumber Data Primer
Data primer yaitu data yang diperoleh melalui newenber dengan cara
melakukan tanya jawab langsung dan dipandu melgbg@rtanyaan-
pertanyaan yang sesuai dengan penelitian yangsthp&an sebelumnya

2. Sumber Data Sekunder
Yaitu data yang diperoleh dari dokumen yang betbetlisan baik itu
dokumen resmi seperti Undang-undang atau peratdedijakan, arsip,
sebagai sarana untuk mengumpulkan teori dantliterayang berkaitan
dengan penelitian itu.

Dalam penelitian ini untuk memilih informan dilalkark dengan cara
teknik sampling purposivedengan cara menentukan informan dengan
pertimbangan tertentu, sehingga informan yang djapgbenar — benar
memahami dan mengerti untuk memberikan informagkaie penelitan.
Sugiyono (2009:85)

Responden adalah 6 orang yang terdiri dari 5 orkogsumen
sekaligusfollowers strike! Courierdan key informan adalah pemilik layanan
jasastrike! Courier.
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Teknik Pengumpulan Data

1. Library Researchyaitu penelitian kepustakaan

2. Field Work Researglyaitu penelitian langsung ke lapangan dengan jala
a. Observasi
b. Wawancara
¢ Dokumentasi

Teknik Analisis Data
Teknik analisis data yang digunakan dalam peneliiamenggunakan

analisis data model interaktif Mathew B. Miles dafichael Huberman
(1992:15-20), yang terdiri atas empat komponertuyai

1. Pengumpulan Data

2. Reduksi Data

3. Penyajian Data

4. Penarikan Kesimpulan

Hasil Pendlitian dan Pembahasan

1. Kesadararfawareness)
Berdasarkan hasil wawancara, penggunaan medial desieer sudah
efektif dalam  menciptakan perubahan pengetahuan &esadaran
khalayak terhadap keberadaan suatu layanansfasga&! courier (brand
awarenesgdi Samarinda.

2. Ketertarikan(interest)
Berdasarkan hasil wawancara, khalayak cenderutagiteterhadap suatu
brand disebabkan karena melihat pembicaraan orang lamedia sosial.
Selanjutnya, pengguna media sosial akan menjadispean dan kemudian
mencari informasi tambahan tentaloigind tersebut seperti memfellow
twitter atau bertanya langsung kepdwstand yang bersangkutan melalui
media sosial.

3. Keinginan(desire)
Berdasarkan hasil wawancara, keingin@esire) bisa muncul secara
langsung karena pengaruh pesan persuasive di is@si&d dan juga secara
tidak langsung karena mendengar preferensi pdsititkonsumen lain.

4. Tindakan(action)
Berdasarkan hasil wawancara, penggunaan medid sogier memiliki
pengaruh yang cukup besar dalam mempengaruhi andaktion). Hal ini
dilihat dari 10 konsumen strike! courier 7 diantg/@ adalah pengguna
aktif media sosial. Selain itu, semua informan parmerekomendasikan
strike! courier baik melalui mulut ke mulufwom) atau melalui media
sosial.
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Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mala desimpulkan
bahwa Efektivitas Penggunaan Media SosiRitter sebagai Media

Komunikasi Pemasarairike! Courierdi Samarinda adalah :

1. Penggunaan media sosial sudah efektif dalam menpdradetahuatorand
awareness)khalayak terhadap keberadaan layanan gis&e! courier.
Khalayak menjadi tahu atau sadar tentang keberddganan jasatrike!
courier melalui media sosial twitter.

2. Ketertarikan(interest) khalayak terhadap suabrand disebabkan karena
keberhasilan efek daviral marketingmelalui media sosiatrike! courier.

3. Keinginan (desire) konsumen menggunakan jasa layas#ike! courier
secara tidak langsung muncul karena efek pembic&@asumer{word of
mouth). Selain itu juga , keinginarfdesire) juga bisa muncul secara
langsung sebagai akibat dari pesan persuasif y&agnds dengan fitur
menarik melalui media sosial.

4. Penggunaan media sosial twitter dalam mempengadodiiayak untuk
mengambil tindakaigaction) sudah efektif. Hal ini terlihat dari konsumen
tetapstrike! courieradalah pengguna aktif media sosial yang mdotlew
twitter @strikecourier.Selain itu dari semua informan yang diwawancara
pernah pernah menggunakan jasa merekomendasikamalagtrike!
courier kepada orang-orang disekitarnya.

5. Kebanyakan konsumen menggunakan gtsike! courier untuk jasa-jasa
yang pengantaran / pengiriman barang baik file dedwmen yang bersifat
tidak pentinghigh involvement).
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