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KATA PENGANTAR

Puji syukur kami panjatkan kehadirat Tuhan Yang Maha
Esa, karena berkat rahmat dan karunia-Nya sehingga
buku kolaborasi dalam bentuk book chapter dapat
dipublikasikan dan dapat sampai di hadapan pembaca.
Buku Digital Marketing Strategy: Online Marketing
Approach ini menguraikan konsep dasar dan penerapan
strategi pemasaran dengan pendekatan online marketing.
Dengan memanfaatkan medium internet, sebuah
perusahaan bisa memperkenalkan nama mereka kepada
publik dan mendorong calon konsumen untuk mencari
informasi lebih lanjut tentang perusahaan tersebut. Book
cahpter ini disusun oleh sejumlah akademisi dan praktisi
sesuai dengan kepakarannya masing-masing.
Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara
sistematis, dengan tujuan memudahkan pembaca untuk
memahaminya.

Sistematika buku Digital Marketing Strategy: Online
Marketing Approach ini mengacu pada pendekatan
konsep teoritis dan contoh penerapan. Buku ini terdiri
atas 14 bab yang dibahas secara rinci, diantaranya: Bab
1 Pengantar Digital Marketing, Bab 2 Digital Marketing Vs
Tradisional Marketing, Bab 3 Peran Big Data Pada Digital
Marketing, Bab 4 Search Engine Optimization dan Search
Engine Marketing, Bab 5 PC Advertising with Google &
Optimization, Bab 6 Email Marketing, Bab 7 Mobile
Marketing dan Web Analytics, Bab 8 Google Adsense &
Blogging, Bab 9 Social Media Marketing, Bab 10 E-
Consumer, Bab 11 e-WOM, Bab 12 Online Marketplace,
Bab 13 Media Sosial dan Keterlibatan Konsumen, dan Bab
14 Komunikasi Pemasaran Menggunakan Saluran Digital
Marketing.



Kami menyadari bahwa tulisan ini jauh dari
kesempurnaan dan masih terdapat banyak kekurangan,
sejatinya kesempurnaan itu hanya milik Yang Kuasa. Oleh
sebab itu, kami tentu menerima masukan dan saran dari
pembaca demi penyempurnaan lebih lanjut. Akhir kata
penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak
yang telah membantu dalam proses penulisan buku ini
hingga dapat selesai dengan baik, secara khusus kepada
Penerbit Media Sains Indonesia sebagai inisiator book
chapter ini. Penulis berharap buku ini dapat bermanfaat
bagi kita semua dan dapat memberi kontribusi yang
positif demi kemajuan nusa dan bangsa Indonesia yang
tercinta.

Pematangsiantar, 29 April 2022
Editor
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MEDIA SOSIAL
DAN KETERLIBATAN KONSUMEN

Alfiannor, S.Pd., M.M.
STIMI Banjarmasin

Pengertian Media Sosial

Media sosial adalah platform digital yang memfasilitasi
penggunanya untuk saling Dbersosial, baik itu
berkomunikasi atau membagikan konten berupa tulisan,
foto dan video. Segala konten yang dibagikan tersebut
akan terbuka untuk publik secara realtime. Hal tersebut
karena media sosial adalah aplikasi yang dibantu internet,
sehingga selama pengguna tersambung dengan koneksi
internet yang baik maka proses penyebaran konten bisa
dilakukan pada saat itu juga. Menurut Phillip Kotler dan
Kevin Keller media sosial adalah sarana bagi konsumen
untuk berbagi informasi teks, gambar, video dan audio
dengan satu sama lain dan dengan perusahaan dan
sebaliknya (Kotler, Keller 2012: 568)

Kehadiran media dengan segala kelebihannya telah
menjadi bagian hidup manusia. Perkembangan zaman
menghasilkan beragam media, salah satunya media
sosial. Media sosial merupakan media di internet yang
memungkinkan pengguna untuk mewakilkan dirinya
maupun berinteraksi, bekerja sama, berbagi,
berkomunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk
ikatan sosial secara virtual. Media sosial merupakan
media digital tempat realitas sosial terjadi dan ruang-
waktu para penggunanya berinteraksi. Nilai-nilai yang
ada di masyarakat maupun komunitas juga muncul bisa
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dalam bentuk yang sama atau berbeda di internet. Pada
dasarnya, beberapa ahli yang meneliti internet melihat
bahwa media sosial di internet adalah gambaran apa yang
terjadi di dunia nyata, seperti plagiarisme (Nasrullah,
2016).

Media sosial merupakan salah satu media instan yang
saat ini memang memiliki berbagai fungsi dalam
perannya. Selain berfungsi sebagai alat untuk
berkomunikasi, media massa juga menjadi sarana untuk
penggunanya dalam menggali berbagai informasi. Definisi
media sosial tidak serta merta merupakan gagasan yang
tidak berdasar yang dikemukakan oleh para ahli tersebut.
Media sosial memiliki peran dan dampak bagi kehidupan
masyarakatyang harus didesain sedemikian rupa agar
media sosial tetap pada fungsi dan tujuan media sosial itu
sendiri dan memiliki manfaat dalam kehidupan setiap
individu.

Fungsi Media Sosial

Pada perannya saat ini, media sosial telah membangun
sebuah kekuatan besar dalam membentuk pola perilaku
dan berbagai bidang dalam kehidupan masyarakat. hal ini
yang membuat fungsi media sosial sangat besar. Menurut
Kaplan dan Haenlein (2010:61), media sosial memiliki
beberapa fungsi sebagai berikut:

1. Media sosial sebagai media yang didesain untuk
memperluas interaksi sosial manusia menggunakan
internet dan teknologi web.

2. Media sosial berhasil mentransformasi praktik
komunikasi searah media siaran dari satu institusi
media kebanyak audiens menjadi praktik komunikasi
dialogis antar banyak audiens.

3. Media sosial juga merupakan sarana yang sangat
tepat untuk pemasaran. Segala kemudahan
mengkases keberbagai penjuru tempat hanya dengan
melalui gadget sehingga memudahkan pemasar untuk
berkomunikasi dan lebih dekat dengan konsumen.

4. Media sosial mendukung demokratisasi pengetahuan
dan informasi. Mentransformasi manusia dari

188



MEDIA SOSIAL DAN KETERLIBATAN KONSUMEN

pengguna isi pesan menjadi pembuat pesan itu
sendiri.

Selain itu terdapat pendapat lain menurut Puntoadi
(2011: 5), yaitu pengguna media sosial berfungsi sebagai
berikut:

1.

Keunggulan membangun personal branding melalui
sosial media adalah tidak mengenal trik atau
popularitas semu, karena audensilah yang
menentukan. Berbagai media sosial menjadi media
untuk orang berkomunikasi, berdiskusi dan bahkan
memberikan sebuah popularitas di media sosial.

Media sosial memberikan sebuah kesempatan yang
berfungsi untuk berinteraksi lebih dekat dengan
konsumen. Media sosial menawarkan sebuah konten
komunikasi yang lebih individual.

Melalui media sosial pula berbagai para pemasar
dapat mengetahui kebiasaan dari konsumen mereka
dan melakukan suatu interaksi secara personal, serta
dapat membangun sebuah ketertarikan yang
mendalam.

Karakteristik Media Sosial

Media Sosial ini suatu objek, suatu produk yang dibentuk
dan bertujuan, pastinya memiliki karakteristik. Berikut
karakteristik media sosial menurut Nasrullah (2016:15):

1.

Jaringan (Network) Antar Pengguna

Sosial media memiliki karakter jaringan sosial. Sosial
media terbangun dari struktur sosial yang terbentuk
di dalam jaringan atau internet. Karaktersosial media
ada lah membentuk jaringan di antara penggunanya.
Tidak peduli apakah di dunia nyata (offline) antar
pengguna itu saling kenal atau tidak, namun
kehadiran sosial media memberikan medium bagi
pengguna untuk terhubung secara mekanisme
teknologi. Jaringan yang terbentuk antar pengguna ini
pada akhirnya membentuk komunitas atau
masyarakat yang secara sadar maupun tidak akan
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memunculkan nilai-nilai yang ada di masyarakat
sebagiamana ciri masyarakat dalam teori-teori sosial.

Informasi (Information)

Informasi menjadi entitas yang penting dari sosial
media. Untuk melihat karakter informasi di sosial
media bisa dilihat dari dua segi. Pertama, sosial media
merupakan medium yang bekerja berdasarkan
informasi. Dari sisi institusi, sosial media dibangun
berdasarkan informasi yang dikodekan (encoding)
yang kemudian didistribusikan melalui berbagai
perangkat sampai terakses ke pengguna (decoding).
Dari sisi pengguna, informasi menjadi landasan
pengguna untuk saling berinteraksi dan membentuk
masyarakat berjejaring di internet. Kedua, informasi
menjadi komoditas yang ada di sosial media. Setiap
orang yang ingin masuk ke sosial media harus
menyertakan informasi pribadinya terlepas data itu
asli atau dibuat-buat untuk memiliki akun dan akses.

Arsip (Archive)

Bagi pengguna social media, arsip menjadi sebuah
karakter yang menjelaskan bahwa informasi telah
tersimpan dan bisa diakses kapan pun dan melalui
perangkat apapun. Kehadiran social media
memberikan akses yang luar biasa terhadap
penyimpanan. Pengguna tidak lagi terhenti pada
memproduksi dan mengonsumsi infromasi, tetapi
juga informasi telah menjadi bagian dari dokumen
yang tersimpan.

Interaksi (Interactivity)

Karakter dasar dari social media adalah terbentuknya
jaringan antar pengguna. Jaringan ini tidak sekedar
memperluas hubungan pertemanan atau pengikut
(followers) di internet semata, tetapi juga harus
dibangun dengan interaksi antar pengguna tersebut.
Secara sederhana interaksi yang terjadi di social
media minimal berbentuk saling mengomentasi atau
memberikan tanda, seperti tanda jempol ‘like’ di
Facebook.
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S. Simulasi (Simulation)

Sosial Interksi pada social media menggambarkan
bahkan mirip dengan realitas, akan tetapi interaksi
yang terjadi adalah simulasi dan terkadang berbeda
sama sekali. Misalnya, di social media identitas
menjadi cair dan bisa berubah-ubah. Perangkat di
social media memungkinkan siapa pun untuk menjadi
siapa saja, bahkan bisa menjadi pengguna yang
berbeda sekali dengan realitasnya, seperti pertukaran
identitas jenis kelamin, hubungan perkawinan,
sampai pada foto profil.

6. Konten oleh Pengguna (User Genereted Content)

Karakteristik social media lainnya adalah konten oleh
pengguna atau lebih populer disebut user generated
content (UGC). Term ini menunjukkan bahwa social
media konten sepenuhnya milik dan berdasarkan
kontribusi pengguna atau pemilik akun.

7. Penyebaran (Share/Sharing)

Penyebaran (share/sharing) merupakan karakter
lainnya dari social media. Praktik ini merupakan ciri
khas dari social media yang menunjukkan bahwa
khalayak aktif menyebarkan konten sekaligus
mengembangkannya. Maksud dari pengembangan ini
adalah konten yang ada mendapatkan, misalnya,
komentar yang tidak sekedar opini, tetapi juga data
atau fakta terbaru.

Klasfikasi Media Sosial

Media sosial merupakan sebuah media berbasis
kecanggihan teknologi yang diklasifikasikan dari berbagai
bentuk, seperti majalah, forum internet, weblog, blog
sosial, microblogging, wiki, siniar, foto atau gambar, video,
peringkat dan bookmark sosial. Dengan menerapkan satu
set teori dalam bidang media penelitian (kehadiran sosial,
media kekayaan) dan proses sosial (self-presentasi, self-
disclosure), Kaplan dan Haenlein menciptakan skema
atau klasifikasi untuk berbagai jenis media sosial
(disampaikan dalam artikel Horizons Bisnis yang
diterbitkan sepanjang tahun 2010). Menurut Kaplan dan
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Haenlein ada enam jenis media sosial, yang dapat dilihat
sebagai berikut:

1.

Proyek kolaborasi (Collaborative projects)

Proyek kolaborasi merupakan bentuk demokrasi dari
media sosial di mana banyak pengguna internet dapat
berkolaborasi untuk menambahkan, mengubah,
ataupun menghapus informasi dalam wiki, yaitu situs
yang menyediakan layanan bagi pengguna atau
pembaca untuk melakukan perubahan-perubahan
tersebut. Contoh dari bentuk proyek kolaborasi
adalah wikipedia. Sebuah ensiklopedia online yang
menyediakan beragam informasi dalam berbagai

bahasa.
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WIKIPEDIA

Ensiklopedia Bebas

Gambar 13.1 Wikipedia
Sumber: https://id.wikipedia.org/
Blog (Blogs)

Blog merupakan salah satu bentuk media sosial
terlama yang memperbolehkan penggunanya menulis
entri baru berdasarkan urutan waktu penulisan. Blog
telah digunakan oleh banyak orang dan memiliki
fungsi yang beragam untuk masyarakat. Dari sekedar
media untuk menyalurkan pengalaman sehari-hari
atau yang sering juga disebut sebagai diary sampai
sebagai media berbagi informasi dan bahkan sebagai
media jual beli. Pengguna lebih bebas dalam
mengekspresikan sesuatu di blog ini, seperti curhat
(curahan hati) atau kritik terhadap kebijakan
pemerintah. Contohnya Twitter.
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Sedang tren saat ini

Bergabunglah d Twitter sel

Gambar 13.2 Twitter
Sumber: https://twitter.com/
Situs Jejaring Sosial (Social Networking Sites)

Situs jejaring sosial adalah tempat di mana setiap
pengguna memiliki profil yang berisi informasi pribadi
(seperti Tanggal lahir, Alamat, Jenis kelamin) dan
dapat berkomunikasi dengan pengguna lainnya
melalui profil tersebut. Antar pengguna juga dapat
melakukan chatting atau mengirim pesan teks,
gambar, suara, maupun video. Pada situs tertentu,
pengguna juga dapat mengikuti kegiatan keseharian
dari temanteman profil mereka melalui status update
yang memberikan opsi kepada pengguna untuk
membagi pengalaman keseharian mereka kepada
teman- temannya. Contoh dari media sosial ini adalah
Instagram, Facebook, Myspace, dan lain-lain.

Gambar 13.3 Instagram

Sumber: https://www.instagram.com/
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Konten Komunitas (Content Community)

Konten Komunitas adalah media sosial yang tujuan
utamanya untuk menampung konten dari pengguna
dan membaginya ke pengguna lainnya. Contoh dari
media ini adalah YouTube untuk berbagi video,
SlideShare untuk berbagi file presentasi, Flickr untuk
berbagi file gambar, dan lain sebagainya.
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Gambar 13.4 YouTube

Sumber: https://www.youtube.com/
Dunia Game Virtual (Virtual Game Worlds)

Dunia Game Virtual tentu berkaitan dengan Game
Online di mana pemain memiliki profil dan karakter
sendiri di dunia game tersebut. Karakter mereka
dapat berkomunikasi dengan karakter pemain lainnya
dan melakukan aktivitas dalam game tersebut
bersama-sama. Contoh dari dunia game virtual
adalah game online seperti World of Warcraft, Watch
Dogs, dan Need For Speed.

o 3
WORLD

WARCRAFT

SHADOWLAND :

Gambar 13.5 World of Warcraft

Sumber: https://worldofwarcraft.com/en-us/
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6. Dunia Sosial Virtual (Virtual Social Worlds)

Dunia Sosial Virtual hampir sama dengan Dunia
Game Virtual hanya saja dengan tujuan murni untuk
membangun “kehidupan” lain di luar kehidupan
nyata, dengan aspek yang sama seperti dunia nyata
hanya saja pengguna dapat berperan sebagai orang
lain. Contoh dari dunia sosial virtual adalah Second
Life.
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Gambar 13.6 Second Life
Sumber: https://secondlife.com/
Keterlibatan Konsumen

Keterlibatan didefinisikan sebagai status motivasi yang
menggerakan serta mengarahkan proses kognitif dan
perilaku konsumen pada saat mereka membuat
keputusan (Setiadi, 2010). Keterlibatan sangat berarti
untuk mengerti dan menjelaskan perilaku konsumen.
Definisi keterlibatan menurut Setiadi (2010) adalah
tingkat kepentingan pribadi yang dirasakan dan atau
minat yang dibangkitkan oleh stimulus di dalam situasi
spesifik hingga jangkauan kehadirannya, konsumen
bertindak dengan sengaja untuk meminimumkan resiko
dan memaksimumkan manfaat yang diperoleh dari
pembelian dan pemakaian. Keterlibatan paling banyak
dipahami sebagai fungsi dari orang, objek dan situasi.
Motivasi yang mendasari adalah kebutuhan dan nilai yang
merupakan refleksi dari konsep diri. Keterlibatan
diaktifkan ketika objek (produk, jasa atau pesan promosi)
dirasakan membantu dalam memenuhi kebutuhan,
tujuan dan nilai penting. Keterlibatan mengacu pada
persepsi konsumen tentang pentingnya atau relevansi
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personal suatu objek, kejadian atau aktivitas. Konsumen
yang melihat bahwa produk yang dimiliki konsekuensi
relevan secara pribadi dikatakan terlibat dengan produk
dan memiliki hubungan dengan produk tersebut.
Konsekuensi dengan suatu produk atau merek memiliki
aspek kognitif maupun pengaruh.

Motivasi dimulai dengan timbulnya rangsangan yang
memacu pengenalan kebutuhan. Rangsangan bisa
berasal dari diri konsumen maupun dari luar konsumen,
jika rangsangan menimbulkan perbedaan antara keadaan
yang diinginkan seseorang dan keadaan aktual orang
tersebut, maka akan timbul kebutuhan. Kebutuhan yang
dirasakan dapat diaktifkan dengan cara-cara yang
berbeda, yang salah satunya sepenuhnya bersifat
fisiologis, misalnya rasa haus atau lapar. Manusia juga
memiliki kapasitas untuk berpikir tentang orang atau
objek yang tidak hadir dalam waktu dekat atau
membayangkan konsekuensi yang diinginkan dari
tindakan tertentu (Engel, 2012). Sekali sebuah kebutuhan
muncul, kebutuhan ini akan menghasilkan dorongan.
Sebuah dorongan (drive) adalah keadaan afektif dimana
seseorang mengalami dorongan emosi dan fisiologis.

Tingkat keadaan dorongan ini mempengaruhi tingkat
keterlibatan seseorang dan keadaan afektifnya. Kenaikan
dorongan ini akan meningkatkan perasaan dan emosi,
yang dihasilkan pada tingkat keterlibatan yang lebih tinggi
dan pemprosesan informasi. Apabila seseorang
mengalami keadaan dorongan ini, berarti mereka terlibat
dalam perilaku berdasarkan tujuan yang terdiri dari
tindakan yang dilakukan untuk meringankan keadaan
kebutuhan seseorang. nsentif konsumen merupakan
produk, jasa, informasi, dan bahkan dapat juga berupa
orang lain yang diperkirakan oleh konsumen akan
memuaskan kebutuhan. Objek insentif dihubungkan
kembali ke tahap pengenalan kebutuhan, dimana objek
tersebut digunakan untuk mempersempit kesenjangan
antara keadaan aktual dengan keadaan yang diinginkan
(Mowen, 2002).

Faktor terpenting yang mempengaruhi tingkat
keterlibatan konsumen adalah sebagai berikut:
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Jenis produk yang menjadi pertimbangan.
Karakteristik komunikasi yang diterima konsumen.

Karakteristik situasi dimana konsumen beroperasi.

R

Kepribadian konsumen.

Pada umumnya keterlibatan konsumen meningkat
apabila produk atau jasa yang dipertimbangkan lebih
mahal, diterima secara sosial dan memiliki resiko
pembelian. Komunikasi juga dapat meningkatkan
keterlibatan seiring dengan meningkatnya emosi
konsumen. Situasi atau konteks dimana pembelian
dilakukan juga mempengaruhi keterlibatan (Mowen,
2002).

Hubungan Media Sosial dengan Keterlibatan
Konsumen

Di era serba digital ini, masyarakat memiliki akses
informasi yang tak terbatas berkat kehadiran internet dan
media sosial. Tingginya paparan informasi membuat
masyarakat secara aktif menyeleksi konten sesuai
ketertarikan dan preferensi masing-masing. Maka itu,
dibutuhkan strategi khusus dalam menyusun konten
yang dapat menarik hati konsumen melalui media sosial.
Hal tersebut bisa menguntungkan, tetapi sekaligus
menjadi tantangan tersendiri bagi pebisnis untuk
berkomunikasi dengan konsumen dan target pasarnya.
Layaknya aset bisnis, saat ini akun media sosial juga
memegang peranan penting sebagai platform penghubung
antara bisnis dengan audiens.

Untuk menyusun formula komunikasi yang tepat melalui
konten, brand harus mengenali preferensi,
kecenderungan, serta perilaku dari audiensnya. Media
sosial yang senantiasa berevolusi seiring dinamika
perubahan tren dan perilaku konsumen menuntut brand
terus beradaptasi agar tetap relevan dengan situasi
terkini. Salah satu cara yang dapat diterapkan oleh brand
adalah menciptakan pengalaman konsumen yang optimal
dan terintegrasi (Arintha Widya, 2022).
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Memasuki era yang semakin terhubung berkat penetrasi
internet yang masif, pemilik merek menghadapi tantangan
yang semakin kompleks dalam memengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli. Sejumlah keputusan
konsumen, kini lebih banyak dipengaruhi pihak ketiga
jika dibandingkan dengan informasi yang dikeluarkan
pemilik merek. Media sosial memiliki pengaruh besar
dalam pertumbuhan bisnis, khususnya yang berbasis
online. Konten buatan pengguna menjadi penting pada era
digital saat ini. Selain itu, ulasan konsumen independen
menjadi hal kedua terpenting yang dapat memengaruhi
proses pemasaran pengguna internet di Indonesia juga
berkontribusi pada perilaku konsumen di media sosial.
Perilaku konsumen di media sosial, bahkan Ilebih
berpengaruh jika dibandingkan dengan e-commerce
(Media Indonesia, 2017).
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