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ABSTRAK
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui jumlah komunikasi dan luasnya jejaring sosial
pemasaran Tokopedia di twitter dengan tagar #MulaiAjaDulu. Metode penelitian yang digunakan
adalah analisis jejaring sosial dengan pendekatan terori Computer Mediated Communication
(CMC) serta memanfaatkan perangkat lunak Gephi untuk menganalisis struktur dan karakteristik
komunikasi dan Netlytics untuk mengumpulkan data mentah dari jaringan Tokopedia di Internet.
Hasil temuan penelitian menunjukkan bahwa secara umum, ukuran jaringan Tokopedia adalah
194 simpul, sedangkan anggota ukuran jaringan yang berada dalam satu cluster dengan
Tokopedia sekitar 34 simpul dan 27 simpul diantaranya memiliki hubungan langsung serta 7
simpul memiliki hubungan tidak langsung. Tingkat kepadatan jejaring adalah rendah dan tingkat
timbal balik memiliki komunikasi satu arah antara Tokopedia dan anggota jaringannya. Pada
tingkat diameter, dibutuhkan 2 langkah untuk mencapai Tokopedia dan jarak rata-rata antara
node untuk berinteraksi satu sama lain adalah 1,15. Tokopedia memiliki jaringan terdesentralisasi
(penyebaran) yang berarti ada beberapa aktor penting di setiap cluster yang tidak saling
terkoneksi dengan cluster lain.
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PENDAHULUAN

Pemasaran adalah salah satu bagian penting
dalam dunia bisnis. Peran pemasaran
diperlukan untuk menjaga eksistensi
perusahaan dan pengembangan bisnis dalam
lingkungan bisnis yang kuat dan kompetitif.
Sebagai upaya mempertahankan aspek-aspek
tersebut, perusahaan memerlukan strategi
yang baik dalam komunikasi pemasaran.
Komunikasi pemasaran berperan dalam
meyakinkan, memberi informasi dan
mengingatkan merek, perusahaan dan produk.
Melalui interaksi komunikasi ini, perusahaan
dapat memengaruhi perilaku pelanggan dan
menciptakan keunggulan kompetitif
(Milichovský, 2013).

Dunia ekonomi saat ini telah memasuki
era digital, dimana media elektronik yang
canggih dan teknologi komunikasi telah
membuat interaksi antara perusahaan dan
konsumen menjadi lebih mudah (Todorova,
2015). Internet adalah salah satu teknologi
yang dapat dimanfaatkan untuk komunikasi
pemasaran (Strauss & Frost, 1999).
Perusahaan mulai memanfaatkan media sosial
online untuk mempromosikan merek dan
mendukung pembentukan komunitas merek
mereka (Kaplan & Haenlein, 2010). Media
sosial memfasilitasi komunikasi dari mulut
ke mulut atau juga dikenal sebagai viral
marketing (Subramahi & Rajagopalan, 2003).
Teknik ini berperan dalam menyebarkan
informasi di internet (Akyol, 2013). Twitter
adalah salah satu platform media sosial yang
paling banyak digunakan dan memiliki lebih
dari 310 juta pengguna aktif (Twitter, 2016).
Media sosial Twitter menggunakan platform
media untuk pemasaran viral dengan fitur-
fiturnya seperti fitur retweeting (Hoang dkk.,
2011). Twitter diakui oleh eksekutif bisnis
sebagai  p la t form potensia l  dalam
meningkatkan penjualan daripada jejaring
sosial lainnya (Barnes & Lescault, 2013).

Kegiatan belanja online di Indonesia saat
ini sudah mulai berkembang, terutama bagi
orang-orang yang tidak memiliki cukup waktu
untuk berbelanja. Pembelian melalui internet
(belanja online) dapat dianggap sebagai
sesuatu yang menyenangkan dan mudah,
karena ini adalah pengalaman baru dalam
berbelanja terutama dalam proses yang cepat
dan mudah. Kepercayaan memiliki efek positif

pada termasuk dan ketersediaan produk pada
keputusan pembelian (Hastuti & Oswari,
2015). Pada tahun 2018 terdapat 8 e-commerce
besar berdasarkan jumlah pemilih terbanyak
yaitu: tokopedia (23%), shopee (22%),
bukalapak (18%), LAZADA (13%), JD.ID
(12%), Blibli (8%), sunmall (3%), Zalora
(1%). (iprice,2019).

Berdasarkan fenomena di atas maka
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
jumlah dan luas komunikasi jejaring sosial
Tokopedia di twitter dengan tagar
#MulaiAjaDulu. Analisis jaringan secara
lengkap dilakukan dengan menggunakan
metode analisis jejaring sosial (SNA) pada
tingkat sistem (struktur dan karakteristik
jaringan).

Komunikasi Pemasaran Terintegrasi

Komunikasi pemasaran terintegrasi
didefinisikan sebagai proses komunikasi yang
mencakup perencanaan, penciptaan,
pengintegrasian, dan implementasi elemen-
elemen bauran komunikasi pemasaran
(periklanan, promosi penjualan, publikasi,
penjualan pribadi dan pemasaran langsung)
juga melaksanakan dan mengevaluasi program
merek komunikasi dari waktu ke waktu
dengan konsumen, pelanggan, prospek, dan
audiens yang ditargetkan lainnya juga (Schultz,
2004; Shimp, 2010).

Beberapa tahun terakhir ini berbagai alat
pemasaran nmoderen telah menjadi bagian
dari bauran komunikasi. Sebagai wujud untuk
memperkuat bagian kreatif (kegiatan
pemasaran, pemasaran melalui buzzer, ataupun
pemasaran secara gerilia), diperlukan
perubahan signifikan yang terkait dengan
aplikasi berbasis internet. Instrumen tradisional
yang memengaruhi komunikasi pemasaran:
penempatan produk, pemasaran gerilia,
pemasaran buzzer, pemasaran viral, e-WOM,
pemasaran digital, dan pemasaran seluler
(Vladimír & Jiøí, 2016). Sehigga dapat
disimpulkan bahwa twitter masih relevan
dalam meningkatkan pesan atau informasi
produk layanan dengan menggunakan tagar
tertentu.

Pemasaran Viral

Teknologi internet mendorong untuk

mengubah perilaku belanja konvensional ke
online. Salah satu strategi pemasaran yang
digunakan oleh toko online adalah pemasaran
viral. Ada dua belas faktor yang membentuk
faktor baru yang disebut toko viral marketing
online, yaitu: rekomendasi pelanggan, buletin,
strategi penautan, komunitas, penawaran
gratis, undian, daftar calon pembeli, ruang
obrolan, daftar referensi, teks produk, program
afiliasi, dan mesin pencari (Wardhana &
Pradana, 2016).

Perkembangan teknologi digital
menciptakan pemasaran viral yang dapat
dianggap sebagai perluasan komunikasi
elektronik dari mulut ke mulut (e-WOM), jadi
bukan hanya pengembangan dari mulut ke
mulut (WOM) (Bichart & Schindler, 2002;
Cruzz & Fill, 2008). Istilah pemasaran viral
menggambarkan sebuah fenomena yang pada
awalnya konsumen berbagi dan menyebarkan
informasi pemasaran yang relevan dengan
tujuan untuk merangsang dan menggunakan
perilaku dari mulut ke mulut (van der Lans
dkk., 2010). Pemasaran viral dipandang oleh
beberapa peneliti sebagai iklan dari mulut ke
mulut yang disampaikan pelanggan kepada
orang lain tentang produk dan layanan (Ehlers
dalam Du Plessis, Strydom, & Jooste, 2012).
Wilson (2012) memberikan definisi
komprehensif tentang pemasaran viral sebagai
strategi untuk mendorong setiap orang untuk
mempromosikan pesan pemasaran kepada
orang lain, dan untuk membuat pertumbuhan
pengembangan potensi paparan dan dampak
pesannya di internet.

Pemasaran viral pada dasarnya adalah
strategi pemasaran yang memanfaatkan
jejaring sosial yang ada, seperti situs jejaring
sosial (SNS), situs berbagi video, penyedia
email, forum online, dan blog. Pemasaran
viral biasanya menyediakan iklan dalam
bentuk format video, suara, gambar, meme
atau pesan teks (Chaffey & Smith, 2013, hlm.
205) secara gratis dan berharga bagi
konsumen, yang memaksa untuk melanjutkan
serta menyebarkan pesan pemasaran kepada
orang lain. Menurut Kirby (2004, hal. 4)
pemasaran viral tidak perlu memiliki produk
atau layanan tertentu untuk meningkatkan
kesadaran, buzzer atau penyebaran secara
peer-to-peer di antara konsumen, sehingga
dapat mengurangi penggunaan agen
komunikasi online dalam melayani
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komunikasi tanpa memerlukan upaya lebih
besar untuk menciptakan pemasaran yang
berkelanjutan.

Gambar 1 Penggambaran proses “word of
mouse” pada Viral Marketing (Kirby, 2004)

Gambar 1 menggambarkan kombinasi
pemasaran secara offline dari mulut ke mulut
dan iklan online dapat menciptakan “word-
of-mouse” (Kirby, 2004). Di sisi lain, Ferguson
(2008) berpendapat bahwa pemasaran viral
adalah strategi yang terpisah dari strategi dari
mulut ke mulut, dan menjelaskan bahwa ada
perbedaan yang signifikan antara pemasaran
viral dan dari mulut ke mulut. Dikatakan
bahwa pemasaran viral tergantung pada
pengembangan portal online, video viral,
kampanye viral ,  dan buzzer  untuk
meningkatkan kesadaran konsumen,
sementara dari mulut ke mulut bergantung
pada eksperimen dan pencapaian. Hal tersebut
dapat diartikan bahwa pemasaran viral dapat
disebabkan oleh buzzer, dan pemasaran dari
mulut ke mulut dipicu oleh hasil buzzer.

Twitter sebagai perangkat pemasaran
berbasis E-WOM

Twitter adalah salah satu platform media sosial
yang paling banyak digunakan. Karena twitter
dikenal sebagai media sosial yang populer,
twitter juga menjadi alat pemasaran potensial
dan elektronik dari mulut ke mulut (e-WOM)
(Bulearca & Bulearca, 2010). Twitter memiliki
beberapa potensi manfaat untuk pemasaran
dan periklanan. Ini dapat membantu
meningkatkan jangkauan pemirsa dengan
menawarkan fitur teknologi yang membantu
menemukan konten yang diposkan. Selain
itu, akun selebriti populer dapat menarik
pemasar untuk strategi pengesahan dengan
meningkatkan penampilan konten merek di
umpan tweets pengguna (Burkhalter dkk.,
2014). Twitter juga menawarkan fitur retweet,
yang dapat menarik pemirsa baru (Boyd dkk.,
2014). Selain itu, dalam meningkatkan jumlah
pemirsa, merek juga dapat berinteraksi dengan
pelanggan secara langsung. Twitter dapat
menjadi alat pemasaran dengan menggunakan
tagar populer untuk meningkatkan retweeting
dalam rangka mempromosikan produk atau
outlet organisasi dan juga penemuan konten
(Suh dkk., 2010 hal. 2012).

Analisis Jejaring Sosial: Tingkat Sistem
(Struktur dan Karakter)

Menurut Hanneman dan Riddle (2005),
analisis jejaring sosial adalah teknik untuk
mempelajari hubungan sosial atau hubungan
antar anggota dalam suatu kelompok. Schelhas
dan Cerveny (2002) mengemukakan bahwa
analisis jejaring sosial adalah proses
pembelajaran dan pemahaman jejaring (formal
atau informal) di bidang tertentu. Penelitian
ini berfokus pada tingkat sistem yang
menggambarkan keseluruhan jaringan, tidak
membahas aktor atau kelompok dalam
jaringan.

Jenis analisis pada tingkat sistem berisi
enam bagian, yaitu: ukuran jaringan,
kepadatan, timbal balik, diameter, jarak, dan
pemusatan. Ukuran jaringan adalah jumlah
anggota jaringan yang menentukan
karakteristik suatu jaringan, dimana jaringan
yang lebih kecil akan lebih kohesif daripada
yang besar. Struktur hubungan antar aktor
juga berbeda antara jaringan kecil dan besar
(Carolan, 2013), hal ini menunjukkan bahwa
intensitas komunikasi dari jaringan berukuran
kecil jelas lebih sering daripada jaringan
berukuran besar. Kepadatan adalah
perbandingan jumlah tautan (ties) yang ada
di jaringan dengan jumlah tautan yang akan
muncul. Kepadatan menunjukkan intensitas
komunikasi antara anggota jaringan. Jaringan
yang memiliki kepadatan tinggi adalah
jaringan yang anggotanya berinteraksi satu
sama lain. Sebaliknya, jaringan dengan
kepadatan rendah dicirikan oleh interaksi yang
kurang antara anggota jaringan. Angka dalam
kepadatan adalah 0 hingga 1, semakin besar
nilainya menunjukkan semakin tinggi
kepadatan. Timbal balik adalah rasio tautan
dua arah dengan jumlah total tautan dalam
jaringan. Ukuran ini menggambarkan apakah
hubungan anggota jaringan (node) berjalan
baik dengan arah yang sama. Jumlah timbal
balik adalah dari 0 hingga 1, yang angka 1
menunjukkan timbal balik yang sempurna, di
mana masing-masing aktor memilih atau
berinteraksi satu sama lain. Diameter adalah
jarak terjauh antara dua aktor dalam suatu
jaringan (Carolan, 2013). Jaringan dengan
diameter besar dicirikan oleh distribusi aktor
yang menyebar ke segala arah. Pada hal lain,
jaringan dengan diameter kecil ditunjukkan
oleh distribusi aktor yang berkumpul. Jarak
adalah langkah rata-rata (jalur rata-rata) yang
dibutuhkan oleh semua aktor untuk dapat
berinteraksi satu sama lain. Sentralisasi
mengacu pada seberapa sentralisasi jaringan
pada beberapa aktor (node), apakah hubungan
dalam jaringan menyebar ke banyak orang
atau apakah terkonsentrasi hanya dalam
beberapa orang? Sebuah jaringan disebut
terpusat jika jalurnya hanya terpusat pada
beberapa orang, sedangkan jaringan
terdesentralisasi jika tautan mengarah ke
banyak orang (Carolan, 2013).

Variabel yang terkait dengan sentralisasi
adalah derajat-masuk dan derajat-keluar, di
mana derajat-masuk adalah sentralitas
terkonsentrasi pada individu tertentu sebagai
titik fokus, sedangkan derajat-keluar adalah
ukuran sentralitas yang masih fokus pada satu
individu, tetapi analitik berkaitan dengan
interaksi keluar individu. Instrumen lain adalah
sosiogram yang memvisualisasikan batas-
batas koneksi dalam jaringan, mis. Derajat-
keluar suatu titik sentralitas partisipan A adalah
semua hubungan keluar dari partisipan A
(Aledavood dkk., 2018).

Computer Mediated Communication (CMC)

CMC adalah interaksi antara orang yang
melakukan pertukaran, pembuatan, dan
penerimaan informasi yang dikendalikan dan
ditransmisikan oleh teknologi berbasis digital
(komputer) (December, 1996). Fasilitas
interaksi tekstual termasuk pesan berbasis
internet seperti e-mail dan pesan instan, seluler
teks telepon, interaksi multi-pengguna, dll.
CMC tidak hanya dinyatakan dalam format
tekstual, tetapi juga grafik, fotografi, audio
dan video. Media sosial yang merupakan
fasilitas berbasis web juga merupakan salah

satu bagian dari CMC, seperti game virtual,
blog, dan blog mikro (mis., Tumblr), situs
jejaring sosial (mis. Facebook), proyek
kolaborasi (mis. Wiki), komunitas konten
(mis. Reddit) dan dunia sosial virtual. (Duggan
dkk., 2014).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan paradigma positivisme.
Desain penelitian ini adalah menganalisis
tingkat sistem dari jaringan lengkap akun
Tokopedia dengan tagar #MulaiAjaDulu.
Pengumpulan data menggunakan perangkat
lunak berbasis web yang diakses di alamat
url netlytic.org. Durasi pengambilan data
adalah 2 minggu, dari 25 September 2019
hingga 2 Oktober 2019. Dalam penelitian ini,
analisis data menggunakan perangkat lunak
Gephi untuk menganalisis tingkat sistem
jejaring sosial Tokopedia. Tokopedia dipilih
sebagai objek penelitian berdasarkan 10-
peringkat teratas e-commerce pada tahun 2018
di Indonesia yang dirilis oleh situs
http://iprice.com (iprice, 2018) dan
peringkatnya sebagai yang pertama di antara
e-commerce di Indonesia.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan data dari 500 pesan Tokopedia
dengan tagar #MulaiAjaDulu yang diperoleh
dari perangkat lunak berbasis web netlytic.org
dan perangkat lunak Gephi, hasil jejaring
sosial Tokopedia dengan tagar #MulaiAjaDulu
diamati pada tingkat sistem jaringan
komunikasi di Twitter termasuk:

a. Ukuran Jaringan

Secara umum, akun Tokopedia di Twitter
memiliki jaringan 194 aktor (sebagai simpul).
Jumlah anggota jaringan dalam satu klaster
dengan akun Tokopedia adalah 34 aktor, tetapi
ada 7 aktor yang tidak saling berhubungan
atau berkomunikasi satu sama lain, seperti
yang ditunjukkan pada Gambar 2, dapat
dikatakan bahwa secara umum area jejaring
Tokopedia tidak terlalu besar dan menyebar,
tetapi uniknya jejaring ini tidak terlalu kompak
satu sama lain karena Tokopedia tidak
memberikan umpan balik kepada anggota
jaringan. Akun Tokopedia mempromosikan
produk dan layanannya dengan menyebutkan
satu akun influencer di bidang fotografi yang
cukup populer di kalangan netizen, yaitu
@ashiefmh.

Gambar 2  Jumlah Simpul (node) dan Jumlah
Ruas (edge)

b. Kepadatan

Intensitas komunikasi antar anggota dalam
jejaring sebesar 0,004, yang berarti intensitas
interaksi jaringan Tokopedia melalui tagar
#MulaiAjaDulu rendah atau tidak ada
percakapan di antara banyak anggota jaringan.
Ini sesuai dengan data statistik derajat-keluar
dari  akun Tokopedia dengan tagar
#MulaiAjaDulu sebanyak 1 simpul.
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c. Reciprocity

Deskripsi hubungan antar anggota baik yang
menuju ke dua arah atau tidak. Analisis
hubungan dihitung berdasarkan data yang
diperoleh dari situs netlytic.org yaitu sebesar
0,013. Ini menunjukkan bahwa secara
keseluruhan, jaringan komunikasi akun
Tokopedia dianggap sebagai komunikasi satu
arah. Fenomena ini didukung oleh pemrosesan
data dari aplikasi Gephi yang menunjukkan
nilai derajat-masuk (komentar yang datang
melalui tokopedia) adalah 26 simpul (akun
Twitter di klaster Tokopedia) dan derajat-
keluar (respon dari Tokopedia) hanya 1 simpul,
yang menyebutkan akun Instagram dari
@ashiefmh. Hal yang menarik dari temuan
ini adalah bahwa jaringan besar yang dimiliki
oleh akun Tokopedia dengan tagar
#MulaiAjaDulu berawal dari penggunaan
akun ashiefmh sebagai influencer pasif dengan
menyebutkan akun Instagram influencer.
Dampak dari akun ini telah menjadi salah satu
akun paling penting dalam jaringan walaupun
ia tidak memiliki akun Twitter, ditunjukkan
pada tabel 1berikut ini:

Tabel 1.
Reciprocity (derajat-masuk dan derajat-keluar) Tokopedia dengan tagar #MulaiAjaDulu

Diameter and  Distance

Diameter adalah jarak terjauh antara 2 simpul
dalam suatu jaringan. Data menunjukkan
bahwa diameter jaringan Tokopedia adalah 2
langkah, artinya hubungan jaringan terjauh
yang melalui 1 simpul (komunikasi tidak
langsung) untuk mencapai akun Tokopedia
dan jarak terdekat untuk berinteraksi dengan
Tokopedia adalah 1 (komunikasi langsung).
Jarak rata-rata antara node untuk berinteraksi
satu sama lain adalah 1,15, seperti yang
diilustrasikan Gambar 3 berikut ini:

Gambar 3  Diameter dan Jalur (path)

Centralization

Bagaimana terpusatnya suatu jaringan pada
beberapa aktor dapat dilihat dari kepadatannya
(density). Data menunjukkan jaringan akun
Tokopedia dengan tagar #MulaiAjaDulu
adalah jaringan terdesentralisasi (penyebaran)
di mana ada beberapa simpul penting dalam
setiap kalster yang tidak saling terhubung
dengan klaster lain seperti yang ditunjukkan
pada Gambar 4. Fenomena ini kemungkinan
karena tagar #MulaiAjaDulu terlalu umum,
atau tidak mewakili merek Tokopedia itu
sendiri.

Gambar 4 Jaringan Lengkap Tokopedia dengan Tagar #MulaiAjaDulu

KESIMPULAN DAN SARAN

Data penelitian menunjukkan bahwa
Tokopedia dengan tagar #MulaiAjaDulu
memiliki sejumlah kecil anggota jaringan,
hubungan kepadatan rendah, jaringan
terdesentralisasi. Biasanya, kelompok kecil
memiliki komunikasi yang lebih intensif,
hubungan kepadatan, dan jaringan terpusat
tetapi temuan menunjukkan bahwa Tokopedia
tidak memiliki aspek-aspek tersebut. Ini
mungkin terjadi karena Tokopedia hanya
menyebut @ashiefmh, sebagai influencer
untuk meningkatkan layanannya tanpa
berkomunikasi ataupun memberikan umpan
balik kepada anggota jejaring. Ini berarti
komunikasi jejaring sosial Tokopedia memiliki
komunikasi satu arah. Juga dapat disimpulkan
bahwa tagar #MulaiAjaDulu terlalu umum,
dan tidak mewakili merek Tokopedia, sehingga
tidak ada interaksi yang intensif diantara
anggota jaringan Tokopedia di twitter. Saran
penelitian selanjutnya mengukur level actor
berdasarkan hubungan antar actor dan tipe
relasi sehingga dapat diketahui produktifitas
yang menuju pada tingkat efektifitas
komunikasi.
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