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ABSTRAK

Pengguna media sosial yang hampir mencapai setengah penduduk dunia menjadi kesempatan
untuk para marketer memasuki platform digital ini agar memperluas jangkauan pemasaran yang
dilakukan oleh suatu merk. Sebagai media sosial yang paling banyak digunakan kedua di
Indonesia, Twitter menjadi tempat dimana perusahaan dapat melakukan komunikasi dua arah
dengan konsumen. Untuk itu penelitian ini bertujuan untuk mengkaji strategi konten yang baik
untuk mempromosikan produk atau jasa di Twitter yang menghasilkan tingkat keterlibatan tinggi
dengan konsumen. Lebih lanjut lagi, penulis mengambil dua sampel strategi konten yaitu konten
promosi umum dan konten promosi produk yang mengandung unsur humor dan hiburan untuk
diteliti. Setelah data dikumpulkan, analisis deskriptif dilakukan dengan menggunakan aplikasi
SPSS Statistik. Pada akhirnya didapatkan hasil bahwa konten humor direkomendasikan untuk
digunakan oleh perusahaan karena menghasilkan tingkat keterlibatan lebih tinggi dibanding konten
tanpa unsur humor.
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pertukaran informasi mudah yang tersedia
untuk semua orang, baik itu konsumen,

1. PENDAHULUAN bisnis, organisasi, atau pemerintah, untuk

Selama beberapa tahun terakhir, media sosial belajar, mendidik, berbagi, membangun,
telah tumbuh secara cepat dan menjadi memasarkan, beriklan, dan berimprovisasi
platform penting yang setiap masyarakat di pada ide konten yang mereka miliki.

dunia butuhkan. Berdasarkan data dari We

Are Social [1] dalam laporannya yang o 32% 31%

berjudul “2018 Digital Report’ menyebutkan 30% 23% 22%  20%
bahwa ada 3,916 milliar orang di dunia yang 20%

menggunakan media sosial. Dengan kata lain, 1024 l l ' ' '
hampir setengah (42%) dari 7,593 populasi 0%
orang di dunia terdaftar dalam jejaring sosial (_),bob\ \@5\% Q@‘}’b \Q@& O\&\
yang tersedia saat ini. Angka tersebut \Qbo © °
meningkat 13% dari tahun 2017 yang

memiliki jumlah pengguna dunia sebanyak W World Social Media User Growth in 2017

3,554 orang. Maka dari itu, terdapat peluang
besar dari media sosial karena dengan wadah
ini, seseorang dapat menjangkau hampir
setengah dari populasi dunia tanpa batasan
yang berarti.

Gambar 1. Pertumbuhan Pengguna Media Sosial
Dunia

Berdasarkan gambar diatas, pertumbuhan

Pada awal kemunculannya, media sosial pengguna media sosial di Indonesia
digunakan sebagai platform yang tersedia menempati  ranking 3 dunia  dengan
untuk berbagi pembaruan konten berupa persentase  49% pada tahun 2018, atau
status maupun gambar harian mereka [2]. meningkat ~ sebanyak  23% dari  yang
Padahal lebih dari itu, media sosial telah sebelumnya hanya 26% pada tahun 2017 [1].
membuktikan  dirinya  sebagai  wadah Lebih lanjut lagi, Twiter adalah media sosial
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dengan pengguna terbanyak ketiga di
Indonesia dengan jumlah 5.83% dan lebih
tinggi dari Instagram yang penggunanya
hanya berjumlah 5.16% dari total pengguna
media sosial [3].

Selain digunakan oleh perseorangan, media
sosial juga dimanfaatkan oleh perusahaan
atau  organisasi untuk  berkomunikasi
langsung dengan konsumen, dan membantu
mereka memasarkan produk atau jasa tanpa
batasan. Menurut laporan yang dikeluarkan
oleh eMarketer [4], pemasar di dunia
diprediksikan akan menaikan biaya iklan
mereka di media sosial sampai 5 triliun dolar
di tahun 2014. Selain itu 86% pemasar juga
percaya bahwa saluran media sosial
merupakan komponen yang sangat penting
untuk aktivitas pemasaran mereka [5]. Maka
dari itu, media sosial merupakan unsur
penting yang harus merk dan perusahaan
pertimbangkan.

Untuk mencapai tujuan tersebut
diperlukannya strategi konten pemasaran
yang sesuai dengan pasar. Pola perilaku
konsumen yang berubah memaksa pemasar
untuk membuat konten menarik, berisi pesan
yang sesuai tujuan perusahaan, juga sekaligus
eksklusif dengan menyajikan konten yang
sudah dipersonifikasi, relevan, dan
mengandung informasi yang valid.

Hal tersebut sangat penting karena seiring
pasar berevolusi, konten promosi yang
terstandarisasi, otomatis, dan tidak fleksibel
sudah tidak relevan dalam mempengaruhi
konsumen akibat dari kesadaran konsumen
bahwa mereka adalah individu yang unik dan
berbeda satu sama lain. Pesan atau konten
yang sudah dipersonifikasi  diperlukan
membuat perusahaan stand out dari
kompetitor di pasar karena konten yang
menarik dan bisa dikaitkan dengan kehidupan
audience.

Untuk membuat konten yang menonjol,
perusahan bisa membuat konten dengan
desain visual yang professional dan menarik.
Selain itu, data internal dari twitter
menunjukan bahwa 87% dari pengguna
twitter lebih tertarik pada konten yang lucu
dan menghibur [6]. Hal ini menunjukan
bahwa humor dapat menjadi salah satu
strategi konten yang efektif untuk perusahaan
gunakan.

Namun sayangnya, baru sedikit penelitian
yang tersedia terkait peran humor dalam
konten marketing media sosial khususnya
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Twitter. Berangkat dari permasalahan
tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
mengkaji  hasil konten strategi  dari
perusahaan X yang diambil dari platform
Twitter Analytics untuk membandingkan
antara konten promosi umum dan konten
kreatif yang mengandung humor didalamnya.
Pada akhirnya, penelitian ini diharapkan bisa
membantu marketer untuk menentukan jenis
konten promosi perusahaan yang lebih
menarik untuk audience di media sosial
terutama Twitter.

2. STUDI PUSTAKA
SOCIAL MEDIA MARKETING

Studi literatur menunjukan berbagai definisi
yang berbeda terkait social media marketing
(SMM). Menurut Jara [7] SMM adalah alat
pemasaran generasi baru yang menarik
perhatian tinggi dari konsumen untuk
berpartisipasi melalui kegunaan media sosial.
Hal ini sesuai dengan pendapat Richter dan
Schafermeyer [8] yang mengatakan bahwa
media sosial sebagai strategi pemasaran yang
melibatkan platform sosial untuk
memfasilitasi komunikasi dua arah dengan
konsumen. Lebih lanjut lagi, penulis lain
mendefiniskan SMM  sebagai  pemacu
komunikasi viral di jaringan sosial populer
seperti  Twitter dan Facebook yang
melibatkan antar konsumen dari berbagai
komunitas online, laman penggemar, dan
konten terkait promosi lainnya yang dibuat
oleh perusahaan maupun organisasi [9]. Pada
akhirnya, social media marketing bisa
dikatakan sebagai strategi marketing yang
menggunakan media sosial seperti Facebook,
Instagram, Youtube, dan Twitter sebagai
platform komunikasi dua arah dengan
konsumen.

Dari banyak media sosial yang tersedia di
pasar, Twitter menyediakan dua interaksi
berbeda seperti ‘interaksi interpersonal’ yang
memungkinkan perusahaan dan konsumen
individu untuk saling mengirimi pesan, dan
‘interaksi mesin’ yang contohnya
penggunaan  tautan atau [link  yang
memungkinkan sebuah konten mengakses
informasi ekstra diluar Twitter [10]. Dengan
dua gaya interaksi berbeda, perusahaan di
twitter  berpotensi  untuk  melakukan
komunikasi interaktif dengan konsumen.
Penelitian Burto dan Soboleva [10]
menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat
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interaksi di Twitter akan menghasilkan lebih
banyak respon positif dari konsumen terkait
suatu merk atau perusahaan. Walaupun
begitu, kelebihan Twitter tidak terlepas dari
biaya tambahan yang harus perusahaan
keluarkan, seperti yang dilakukan oleh
Pepsi.co yang mempekerjakan 5 karyawan
tambahan untuk menciptakan, mengawasi,
dan menganalisis komunikasi dan percakapan
yang perusahaan lakukan di Twitter juga
media sosial lainnya [11, 12]. Maka dari itu
terlepas dari biaya tambahan yang harus
dikeluarka, = banyak  perusahaan  yang
mempertimbangkan penggunaan media sosial
terutama twitter sebagai saluran tambahan
komunikasi pemasaran perusahaannya.

Di sisi akademis, banyak peneliti yang
menggunakan  twitter  sebagai  objek
penelitiannya. ~ Witkemper, Lim, dan
Waldburger [13] menemukan bahwa Twitter
dapat membangun hubungan yang lebih kuat
antara organisasi olahraga dengan penggemar
yang dapat menaikan kekuatan merk. Di
industri perhotelan, pengalaman customer
yang didapat dari Twitter mempengaruhi
sikap mereka terhadap merk hotel terkait
[14]. Dan yang terakhir, Hawn [15]
mengemukakan bahwa Twitter membawa
keuntungan untuk dokter dan penyedia
layananan kesehatan karena mempermudah
dan menciptakan komunikasi yang lebih
efektif dibanding media komunikasi lainnya
di industri kesehatan di Amerika Serikat.
Maka dari itu, penelitian mengenai kegunaan
twiter di berbagai disiplin industri berbeda
dapat diaplikasikan dengan menggunakan
strategi komunikasi konten yang sesuai
tujuan suatu perusahaan.

CONTENT STRATEGY

Menurut Rowley [16] content marketing
dapat didefinisikan sebagai proses dimana
perusahaan harus mengidentifikasi,
menganalisis, dan pada akhirnya memuaskan
permintaan konsumen dengan menggunakan
konten digital yang didistribusikan melalui
saluran media sosial. Organisasi Content
Marketing Institute [17] menambahkan
bahwa content marketing dibuat untuk
menarik, mengakuisisi, dan melibatkan
konsumen dengan tujuan menciptakan profit
dari konsumen tersebut. Lebih lanjut lagi,
content marketing tidak harus berupa materi
promosi produk saja, tapi konten non-produk
yang informatif, edukatif, dan menarik agar
mendapatkan perhatian konsumen terhadap
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topik yang terkait dengan nilai yang
perusahaan punya [17]. Ketika konsumen
memiliki pengetahuan tentang suatu merk
dan industrinya, keterkaitan emosional
mereja terhadap merk juga akan meningkat
[18]. Menurut Golan dan Zaidner [19], humor
dan seksualitas merupakan strategi yang
paling banyak digunakan oleh merk di dunia
dalam membuat strategi content marketing.

Content marketing sangat penting karena
84% perusahaan dalam penelitian Gupta
[20] menganggap content marketing sebagai
alat efektif untuk mendapatkan brand
awareness, dan 42% perusahaan menerbitkan
konten baru setiap hari untuk mendapatkan
perhatian dari konsumen. Konten yang baik
akan memacu konsumen untuk engage atau
terlibat. Di platform media sosial twitter,
tingkat keterlibatan konsumen dapat diukur
melalui fitur Twitter Analytics yang membagi
tingkat keterlibatan menjadi mention [21],
likes, retweet, klik profil, klik media, klik
tautan, follow, reply, dan keterlibatan media.
Pada akhirnya, platform analisis Twitter ini
dapat  membantu  perusahaan  untuk
mengetahui konten mana yang bekerja
dengan baik dan konten mana yang harus
dihilangkan.

KONTEN HUMOR DAN TWITTER

Jean [22] mendefinisikan humor sebagai
ucapan dan perilaku yang dilakukan oleh
seseorang dan dapat membangkitkan
perasaan ~ menyenangkan, lucu, dan
mengasyikan. Terkait dengan peran humor
dalam marketing, penelitian Chang dan
Chang [23] di industri Pariwisata
menunjukan bahwa iklan yang menggunakan
konten humor memiliki efek yang signifikan
terhadap brand awareness. Namun, konten
humor tersebut harus berkaitan dengan topik
atau barang yang diiklankan oleh perusahaan.
Selain  itu, Krishnan dan Chakravati [24]
berpendapat bahwa humor berperan penting
pada proses mengingat, evaluasi, dan minat
beli konsumen terhadap suatu brand.

Di media sosial sendiri, humor merupakan
satu dari tujuh konten media sosial yang
paling banyak di retweet [25]. Penelitian yang
dilakukan oleh Zhang et. al. [26]
menggunakan 164,478 tweet dari 9 merk di
twitter, dan 9 dari 15 tweet teratas dengan
retweet terbanyak merupakan konten promosi
humor. Hal ini menjadikan konten humor di
twitter sebagai salah satu prospek strategi
yang bisa meningkatkan tingkat keterlibatan
konsumen (engagement) dibanding dengan
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konten promosi yang umum di media sosial.
Maka dari itu, hipotesis terkait pengaruh
humor dalam konten strategi media sosial di
Twitter adalah sebagai berikut :

Ho: Konten humor memiliki jumlah
keterlibatan lebih banyak di media sosial
twitter

H;: Konten humor tidak memiliki jumlah
keterlibatan lebih banyak di media sosial
twitter

3. METODE PENELITIAN

Untuk mengambil data yang dibutuhkan agar
selanjutnya bisa diolah menjadi bentuk data
yang bisa dihitung, penulis menggunakan
metode content sampling. Metode yang
sebelumnya digunakan oleh Rybalko dan
Seltzer [27] ini menggunakan 10 sample
tweet yang diambil dari setiap perusahaan
dengan jumlah total 500 perusahan dan 930
tweet. Lebih lanjut lagi, penelitian lain
menggunakan metode yang sama dengan
jumlah 440 tweet yang diambil dari 22
perusahaan di dunia untuk pada akhirnya
menghasilkan rata-rata yang akan
dibandingkan untuk mengertahui strategi
mana yang bisa dipakai dalam menjalin
komunikasi dengan konsumen [28]. Dengan
menggunakan metode yang sama, penulis
mengambil data internal dari perusahaan X
sebagai perusahaan teknologi di Indonesia
yang bergerak di bidang layanan kesehatan
untuk diteliti lebih lanjut. 20 sampel tweet
teratas yang diambil dari dua tipe konten
berbeda sepanjang kuartal pertama tahun
2019. Grup konten pertama berisi 10 konten
yang mengandung unsur humor dan hiburan,
sedangkan konten kedua berisi 10 konten
umum yang berisi promosi langsung
perusahaan.

Pada tahap berikutnya, coding sheet
dikembangkan berdasarkan studi lampau
mengenai analisis konten twitter [29].
Pemilihan coding secara menyeluruh diambil
dari alat Twitter Analytics yang memasukan
kategori seperti  balasan, retweet, suka,
penayangan, klik media, klik profil, klik
tautan, dan bentang rincian tweet. Setelah itu,
analisis deskriptif akan dilakukan dengan
menggunakan aplikasi SPSS Statistik yang
sebelumnya juga digunakan oleh Dolan et al
pada penelitiannya terkait konten media
sosial di facebook [30].

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
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Twitter analytics menampilkan 10 fweet
terbaik di setiap bulannya, dan penulis
mengambil 20 sampel teratas dari kuartal
pertama tahun 2019. Lebih lanjut lagi, sampel
terbagi menjadi konten berisi informasi dan
promosi umum, dan konten promosi berisi
humor.

Tabel 1. Sampel Tweet Umum

Tweet Mean Total
(X engagement + Engagement

Sample 1 1.27)5 11
Sampel 2 1.25 10
Sampel 3 15 12
Sampel 4 1 8
Sampel 5 0.375 3
Sampel 6 15 12
Sampel 7 15 12
Sampel 8 0.5 4
Sampel 9 2.375 19
Sampel 10 0.625 5

Hasil coding kiriman promosi umum yang
berisi berbagai jenis engagement
digabungkan untuk melihat total engagement
dari setiap sampel. Tabel 1 diatas
menunjukan 10 sampel beserta tanggal
kiriman dan total engagement yang didapat
dari setiap sampel. Sampel 5 memiliki nilai
engagement terkecil dengan pembagian satu
kali klik retweet dan 2 kali klik media.
Berikut merupakan contoh tweet dari sampel
5:

“Kini belanja obat di Perusahaan X semakin
mudah, bayar pesanan obat kamu pakai GO-PAY
aja! Tinggal top up saldo, langsung bayar deh.
Sehatnya mudah, bayar obatnya semakin mudah.
#GOPAYdiPerusahaan X"

Sedangkan, sampel 9 memiliki total
engagement terbesar dengan rincian 2
retweet, 1 klik profil, 14 klik media, dan 2
suka. Contoh tweet sampel 9 adalah sebagai
berikut :

“Masih ada yang bingung gimana caranya beli

obat di aplikasi Perusahaan X? Tenang! nggak

akan butuh waktu lama dan ngerepotin orang.
Yuk, cek video berikut ini!”

Perbedaan fweet sampel 5 sampel 9 dilihat
dari keterlibatan kalimat emosional yang
ditambakan di fweet sampel 9 dengan
menempatkan  kondisi  jika  konsumen

865



POLBAN

kesulitan untuk mendapatkan obat. Selain itu,
klik gambar pada tweet sampel 9 bisa
disebabkan oleh desain gambar promosi yang
lebih baik dari tweet sampel 5.

Setelah itu, 10 sampel berikutnya mengambil
tweet teratas yang mengandung humor dan
unsur hiburan didalam tweet yang dikirim.
Tabel 2 dibawah menunjukan total
engagement dari setiap tweet yang berbeda
jauh dengan tweet promosi biasa. Sampel 19
menghasilkan tweet dengan engagement
terendah yaitu 1 suka dan 1 klik profil. Tweet
sampel 19 berisi sebagai berikut :

“Butuh teman bersandar untuk dengerin
kegalauan hati? Mending curhat ke psikolog
Perusahaan X aja. Yuk, #PakePerusahaan X

sekarang!”

Di sisi lain, tweet sampel 13 memilki total
engagement tertinggi dengan rincian 2
balasan, 63 retweet, 4 klik hashtags, 108 klik
profil, 8 klik tautan, 2594 klik media, 59
suka, dan 181 bentang rincian. Lebih lanjut
lagi, besarnya jumlah suka dan retweet
menjadi bukti bahwa konten jenis ini disukai
oleh  konsumen. Selain itu, tingkat
engagement dari klik media menyumnang
engagement terbesar. Hal ini mrmbuktikan
bahwa penggunaan media baik itu gambar
atau video membuat konsumen tertarik.
Lebih lanjut lagi, hasil analisis ini sejalan
dengan hasil penelitian sebelumnya [30]
bahwa konten facebook yang mengandung
gambar  menghasilkan  lebih  banyak
engagement.
"| |
| TEMUKAN |
| PSIKOLOG |
| DI |
| PERUSAHAAN X |
[
Dl
A
/D
#TanyaPerusahaanX"

Tabel 2. Sampel Tweet Humor
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Sampel 12 2.375 19
Sampel 13 377.375 3019
Sampel 14 26.75 214
Sampel 15 13.25 106
Sampel 16 3 24
Sampel 17 77 616
Sampel 18 19.75 158
Sampel 19 0.25 2
Sampel 20 0.625 5

Selanjutnya, hasil akumulasi data konten
umum dan konten humor dihitung
menggunakan SPSS statistic dengan hasil
yang tercantum pada tabel 3. Total
engagement dari konten dengan konsep
umum berjumlah 96 engagement dan konten
promosi dengan humor mendapatkan 4221
engagement. Selain itu, perbandingan jumlah
mean pada table 3 mengindikasikan
kecenderungan konsumen untuk terlibat
dengan konten promosi dengan sentuhan
humor. Penelitian terkait Twitter dan
customer loyalty [28] juga menyarankan
merk untuk menggunkan pemilihan kata yang
lucu dan menarik untuk menarik hubungan
lebih  baik  dengan  konsumen dan
mencipatakan image yang baik bagi
perusahaan. Hal ini sangat penting
dikarenakan image yang baik akan
berpengaruh  positif kepada  behavioral
intention dari customer itu sendiri [31].
Selain itu, [32] memproposikan merk untuk
menghindari tata bahasa formal dan kaku
agar merk terlihat lebih manusiawi di mata
konsumen.

Tabel 3. Analisis Deskriptif

Content Type Total Mean Min  Max
Engagement
Konten Umum 96 9.6 3 19
Konten dengan 4221 422.1 2 3019
Humor

Total
Engagement

Mean
(Z engagement
+n)

Tweet

Sampel 11 7.25 58

Pada akhirnya, hipotesa awal terjawab karena
berdasarkan tabel diatas, konten humor
memiliki jumlah keterlibatan lebih banyak
dibandingkan dengan konten promosi biasa di
Twitter. Terkait dengan pengaruh
keterlibatan, peneliti sebelumnya mengaitkan
keterlibatan dengan luaran positif seperti

loyalty [32] dan word-of-mouth [33].
Penelitian dimasa depan sangat
direkomendasikan untuk mempelajari

kegunaan setiap jenis engagement terhadap
konsumen dan perusahaan.
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Pada akhirnya, implikasi manajerial yang
dapat diambil dari penelitian ini adalah
perusahaan harus memperhatikan konten
yang akan dibuat terkait promosi di media
sosial. Untuk menghasilkan lebih banyak
keterlibatan konsumen, perusahaan bisa
menyertakan informasi promosi kedalam
bentuk visual seperti gambar dan video.
Tingkat  klik media yang  tinggi
memungkinkan  konsumen untuk lebih
tertarik membuka tweet yang berisi media
visual dibandingkan dengan tweet tanpa
media. Maka dari itu, kemungkinan
konsumen untuk menerima informasi yang
disampaikan akan lebih tinggi ketika
disampaikan melalui media. Selain itu,
dukungan konten tulisan yang mengandung
humor dan hiburan bisa menjadi lebih
menarik untuk konsumen. Sebagai implikasi,
perusahaan bisa memilih pegawai PR dan
marketing yang memiliki selera humor dan
ceria agar berefek serupa pada konten yang
dibuat. Jika tidak, perusahaan dapat bekerja
dengan pihak ketiga seperti creative agency
untuk membuat konten promosi media sosial
yang sesuai penelitian ini agar mendapatkan
tingkat interaksi juga keterlibatan lebih tinggi
di masa depan.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Media sosial sebagai wadah pemasaran
digital harus dipertimbangkan perusahaan
untuk digunakan seiring dengan
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jumlah keterlibatan klik media yang lebih
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