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Abstract 

 

Marketer can no longer just expose a brand to the consumers. The marketer’s 

challenge is to use brands, content, applications and communications channels to 

elicit a apecific action from consumer. Communications with consumer have now 

become an important topic in marketing. Until a few years ago, marketing 

communication was a monologue. The role of marketing was to promote a 

product or service to consumers. Today, the internet can lead to changes in 

consumer behavior, products and services, and, consequently, organizational 

changes. The internet can also lead to changes in marketing communication 

media. Traditionally, the term media has been expressed in the context of how one 

send a message to another. There is not interact between recipient and author.  

Online marketing via the internet, as a new form of media, has change things 

radically. Online technique have transfromed the role of marketing from a 

monologue to more of a dialogue with the consumer. In this way, the 

communcation—or interaction—becomes the basis for doing business. Online 

marketing allow the receiver of the message to interact real time with the author. 

In this new environement, relevance is more inportant than repetition, an 

marketing messages are pulled by the consumer rather than pushed by the 

marketer. Social media are online marketing innovation and the hottest buzzwords 

in marketing today. Social media are primarily internet-based tools for sharing 

and discussing information among humans. Humans are all about everyday social 

interaction. Social media offer ways to exchange information through the use of a 

few clicks or uploads. Because of its ease of use, speed and reach, social media is 

fast changing the public discourse in society and setting trends and agendas in 

marketing communication topics. Social media marketing (SMM) is trend that can 

help organization develop positive relationships with your customers—and sell 

more product or service. This article is a conceptual paper that explains social 

media marketing as a new form of media in marketing communication.  
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Pendahuluan 

Menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan merupakan determinan kesuksesan 

pemasaran. Riset sebelumnya telah menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal 

akan membeli terus produk perusahaan, lebih murah untuk dilayani, tidak sensitif 

terhadap harga, dan kemungkinan merekomendasikan produk perusahaan kepada 

konsumen lain/word-of-mouth (Reichheld, 1996 dalam Arnott & Bridegwater, 

2002). Sehingga filosofi pemasaran yang berorientasi pelanggan (customer-

oriented) menjadi fokus utama perusahaan dalam membangun hubungan dengan 

pelanggan.   

 Menciptakan produk yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan tidak cukup untuk menjadikan pelanggan loyal. Kondisi persaingan 

menuntut perusahaan untuk mencari strategi dan taktik yang tepat bagaimana 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Perkembangan 

teknologi tidak hanya menjadi tantangan bagi perusahaan tapi juga peluang untuk 

menjadikan pelanggan sebagai pelanggan seumur hidup perusahaan. Satu dampak 

dari perkembangan teknologi adalah internet. Kiani (1998) serta Arnitt dan 

Bridgewater (2002) memaparkan bahwa perkembangan internet akan 

memengaruhi revolusi di bidang pemasaran. Internet memungkinkan perusahaan 

untuk membangun hubungan yang kuat dan sustainable dengan pelanggan, serta 

meningkatkan loyalitas pelanggan (Arnott & Bridgewater, 2002). 

 Komunikasi merupakan satu di antara sekian banyak kemampuan yang harus 

dimiliki dalam pemasaran dan menjadi elemen penting strategi manajemen 

(Ailawadi et al., 2009; Kotler, 2003). Komunikasi bertujuan untuk menstimuli 

ketertarikan, menciptakan sikap positif, serta menunjukkan bagaimana suatu 

produk dapat lebih memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen dibandingkan 

dengan pesaing (Graeff, 1995).  

 Perusahaan berkomunikasi dengan pelanggan dengan menggunakan berbagai 

media (Hoffman & Novac, 1996). Sehingga peran media menjadi sangat penting 

dalam komunikasi. Media diperlukan untuk bisa sampai kepada khalayak sasaran. 

Istilah media ditekankan dalam konteks bagaimana seseorang berkomunikasi 

dengan orang lain. Dalam konteks pemasaran, media merupakan alat atau sarana 

yang digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dengan konsumen. Secara 



tradisional, media yang digunakan mengikuti model komunikasi pasif, yaitu one-

way communication. Model komunikasi ini menjelaskan peran media sebagai alat 

atau sarana untuk menjangkau banyak pelanggan potensial yang memungkinkan 

feedback yang terbatas dari pelanggan (Hoffman & Novac, 1996). Menurut 

Economist Intellegence Unit (2006), feedback langsung memungkinkan pemasar 

untuk menyampaikan pesan yang lebih efektif dan relevan. Feedback langsung 

memerlukan perubahan di dalam model komunikasi antara perusahaan dan 

konsumen.   

 Perkembangan teknologi telah mengubah media komunikasi dan memberikan 

dampak signifikan terhadap cara perusahaan dan konsumen berhubungan satu 

dengan yang lainnya. Kondisi ini akan menjadi tantangan bagi cara-cara 

komunikasi antara perusahaan dan konsumen (Ozuem, Howell, & Lancaster, 

2008). Hoffman dan Novac (1996) menjelaskan bahwa perkembangan teknologi 

sebagai revolusi yang secara dramatis merubah pandangan media komunikasi 

tradisional. Secara lebih spesifik, Hoffman dan Novac (1996) menjelaskan bahwa 

revolusi itu sendiri adalah internet. 

 Perkembangan internet telah memberikan implikasi terhadap perubahan 

paradigma pemasaran. Hal ini dikarenakan internet memiliki karakteristik unik 

dan powerful yang menjadikannya sentral dalam perubahan paradigma pemasaran 

(Hoffman & Novac, 1996). Revolusi internet akan menghasilkan suatu revolusi 

pemasaran (Kiani, 1998) dan membuat segala sesuatu di dunia pemasaran berubah 

total (Kartajaya & Darwin, 2010).    

 Perubahan dari era Web 1.0 ke Web 2.0 merupakan fakta terjadinya revolusi 

internet. Era Web 2.0 telah mengubah pengalaman dalam menggunakan internet. 

Di era Web 1.0, internet masih bersifat satu arah arah dan statis. Teknologi Web 

2.0 menjadikan internet lebih interaktif dan dinamis (Kartajaya & Darwin, 2010). 

Web 2.0, atau dikenal dengan social media, memungkinkan pemakai (users) 

untuk berkomunikasi, berpartisipasi, berinteraksi, berbagi, berkomunitas, atau 

berkolaborasi satu sama lain (Kartajaya & Darwin, 2010). Social media adalah 

generasi baru internet dalam menyebarkan dan mendiskusikan informasi di antara 

pemakai. Generasi baru internet ini memberikan perubahan besar terhadap media 

komunikasi pemasaran.    



Era Social Media telah berkembang tidak hanya memungkinkan seseorang 

berkomunikasi dengan orang lain, tapi juga memungkinkan penerima pesan untuk 

berkomunikasi dengan pemberi pesan. Menurut Calisir (2003), generasi internet 

yang baru ini telah mengubah cara-cara klasik komunikasi pemasaran. Cara-cara 

klasik yang dimaksud adalah tidak adanya interaksi atau percakapan antara 

perusahaan dan konsumen.  

Sebagaimana yang diprediksi dalam The Cluetrain Manifesto bahwa pasar 

saat ini adalah conversation (Locke et al., 2000). Dalam situasi tersebut, praktik 

pemasaran saat ini adalah social media marketing (SMM) dan terkait dengan 

“conversations” (Tozian & Patrice, 2009). SMM memungkinkan perusahaan 

untuk berkomunikasi secara langsung dan efektif dengan para stakeholders 

(Matthews, 2010). SMM menandakan adanya perubahan dari model komunikasi 

one-way (monolog) menjadi komunikasi two-way (dialog). SMM merupakan cara 

baru dalam praktik pemasaran yang mana orang terlibat dalam percakapan online 

(Falkow, 2009).  

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan sebelumnya, atikel ini akan 

memaparkan secara konseptual bagaimana revolusi internet merubah cara-cara 

perusahaan berkomunikasi dengan konsumen. Perubahan dari Web 1.0 ke Web 

2.0 (social media) menunjukkan bahwa SMM telah mentransformasi peran 

komunikasi pemasaran dari monolog (one-way) menjadi dialog (two-way) dengan 

pelanggan, serta menempatkan SMM sebagai paraktik pemasaran yang serba ter-

connect secara horizontal. Menjadikan konsumen sebagai manusia seutuhnya 

merupakan syarat untuk mencapai kesuksesan di dunia yang serba ter-connect.   

 

Komunikasi Pemasaran 

Pemasaran modern berbeda dengan perspektif tradisional mengenai pemasaran 

dalam beberapa hal. Pemarasaran modern lebih dari pada hanya mengembangkan 

produk, menetapkan harga yang atraktif, dan mendistribusikan produk ke 

pelanggan sasaran. Perusahaan harus juga berkomunikasi dengan pelanggannya 

yang ada dan potensial. Kotler (2003) menjelaskan bahwa komunikasi merupakan 

salah satu di antara sekian banyak kemampuan yang harus dimiliki dalam 

pemasaran. Komunikasi memainkan peran penting dalam menstimuli ketertarikan, 



menciptakan sikap positif, menunjukkan bagaimana suatu produk dalam lebih 

memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan dibandingkan produk pesaing, 

serta memengaruhi konsumen dalam cara-cara yang diinginkan (Graeff, 1995). 

Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi menjadi semakin penting di dalam 

bauran pemasaran. Bahkan telah diklaim bahwa pemasaran adalah komunikasi 

dan komunikasi adalah pemasaran. Keduanya merupakan konsep yang tidak dapat 

terpisahkan (Shimp, 1999). 

 Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua unsur 

pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses yang 

mana pemikiran dan pemahaman disampaikan antara-individu, atau antara 

organisasi dengan individu. Sedangkan pemasaran adalah sekumpulan aktivitas 

yang mana perusahaan atau organisasi mentransfer nilai melalui pertukaran antara 

perusahaan dengan pelanggan. Sehingga kedua konsep tersebut, yaitu komunikasi 

pemasaran, merepresentasikan gabungan semua unsur-unsur dalam bauran 

pemasaran merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran yang bernilai (Shimp, 

1999). Artinya bahwa komunikasi pemasaran merupakan aktivitas dalam 

menyampaikan informasi mengenai suatu penawaran yang bernilai bagi 

pelanggan agar terciptanya suatu pertukaran yang menguntungkan bagi kedua 

belah pihak, yaitu perusahaan dan pelanggan.   

Peran media menjadi sangat penting dalam komunikasi, karena media 

digunakan sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan pelanggan 

(Hoffman & Novac, 1996). Media dipahami dalam konteks bagaimana seseorang 

berkomunikasi dengan orang lain. Media merupakan alat atau sarana di dalam 

komunikasi pemasaran yang digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dengan 

konsumen. Peran media menjadi sangat penting bagi perusahaan sebagai saluran 

komunikasi melalui mana sebuah pesan bergerak dari pengirim (sender) ke 

penerima (receiver).   

Perusahaan dapat menggunakan berbagai media untuk menyalurkan informasi 

ke pelanggan. Secara tradisional, media yang digunakan mengikuti model one-

way communication. Model komunikasi ini menjelaskan peran media sebagai alat 

atau sarana untuk menjangkau banyak pelanggan potensial yang memungkinkan 

terjadinya feedback yang terbatas dari pelanggan (Hoffman & Novac, 1996). 



Maksudnya bahwa model tersebut menunjukkan tidak adanya atau kecil 

kemungkinan penerima merespon secara langsung informasi yang diterimanya 

untuk dikomunikasikan kembali kepada pengirim. Di dalam proses komunikasi, 

feedback merupakan salah satu fungsi utama komunikasi. Feedback 

memungkinkan pemasar untuk menyampaikan pesan yang lebih efektif dan 

relevan (Economist Intellegence Unit, 2006).  

Perkembangan teknologi telah mengubah cara perusahaan berkomunikasi 

dengan pelanggan. Perubahan yang dimaksud adalah mengenai cara bagaimana 

perusahaan berkomunikasi dengan pelanggannya. Media tradisional tidak 

memfasilitasi adanya interaksi secara langsung antara perusahaan dengan 

pelanggan, serta antara pelanggan dengan pelanggan lainnya. Dengan adanya 

generasi baru dari internet, yaitu perubahan dari Web 1.0 ke Web 2.0, perubahan 

di dalam komunikasi pemasaran telah terjadi.  

Perubahan yang terjadi berkenaan dengan penggunaan internet sebagai media 

komunikasi yang memfasilitasi adanya interaksi antara perusahaan dengan 

pelanggan. Ini menunjukkan bahwa generasi baru dari internet tersebut telah 

merubah model komunikasi dari one-way menjadi two-way. Esensi dari model 

komunikasi two-way adalah terjadinya interaksi antara perusahaan dengan 

pelanggan.   

      

Social Media  

Perkembangan teknologi telah melahirkan adanya generasi baru dari internet. 

Kartajaya dan Darwin (2010) memaparkan bahwa generasi baru dari internet telah 

merubah sifat internet dari satu arah dan statis (Web 1.0)  menjadi lebih interaktif 

dan dinamis (Web 2.0). Web 2.0 telah memberikan implikasi penting dalam  

komunikasi pemasaran.  

 Web 2.0 atau dikenal dengan social media memungkinkan pemakai (users) 

untuk berkomunikasi, berpartisipasi, berinteraksi, berbagi, berkomunitas, atau 

berkolaborasi satu sama lain (Kartajaya & Darwin, 2010). Social media adalah 

generasi baru internet dalam menyebarkan dan mendiskusikan informasi di antara 

pemakai. Social media telah memberikan perubahan besar terhadap media 



komunikasi pemasaran, yaitu cara-cara perusahaan berkomunikasi dengan 

pelanggannya. 

 Social media telah menjadi suatu platform yang dapat diakses dengan mudah 

oleh siapapun, membuka pintu bagi perusahaan untuk meningkatkan kesadaran 

merek (brand awareness) dan memfasilitasi terjadinya percakapan dengan 

pelanggan. Selain itu social media merupakan alat yang dapat digunakan 

perusahaan untuk mengimplementasikan komunikasi pemasaran 

(www.wikipedia.com). Sebagai media komunikasi pemasaran, social media 

memugkinkan perusahaan untuk menerima feedback secara langsung dari 

pelanggan. Dalam bentuk media tradisional seperti televisi, radio, koran, majalah, 

dan papan reklame, pengrim mengirimkan pesannya ke banyak orang. Bentuk 

media sosial seperti blogs, wikis, dan komunitas online memungkinkan penerima 

pesan untuk berinteraksi secara real time bukan hanya dengan pengirim, tapi juga 

suatu komunitas. Menurut Palmer dan Koenig-Lewis (2009), tiga elemen penting 

dari social media adalah penjual, pembeli, dan komunitas (Gambar 1). Pembeli 

merepresentasikan pihak perusahaan yang menawarkan produk ke pasar. Pembeli 

menggambarkan pelanggan yang membeli suatu produk dari perusahaan. Dan 

komunitas menggambarkan sekelompok pembeli yang tergabung dalam suatu 

kelompok tertentu.  

  Media tradisional menghubungkan antara perusahaan dan konsumen. Dengan 

pengenalan terhadap elemen komunitas, pelanggan berinteraksi dengan komunitas 

yang dipilih oleh pelanggan itu sendiri (self-selected communities). Perusahaan 

perlu berinterkasi dengan selected commnities untuk mendapatkan berbagai 

manfaat seperti menyebarkan informasi positif kepada pihak lain (positive word-

of-mouth) dan mengumpulkan informasi mengenai kebutuhan dan preferensi 

pembeli. Tantangan perusahaan adalah bagaimana memanfaatkan social network 

sebagai media yang dapat memberikan benefit besar bagi perusahaan.  
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Gambar 1 

Tiga Elemen dalam Social Media 

 

 

Social Media Marketing 

Generasi internet baru atau social media telah memberikan dampak terhadap 

praktik-praktik pemasaran berbasis social media. Social media marketing  

merupakan suatu komponen baru dari rencana integrated marketing 

communication (IMC) perusahaan. IMC mengkoordinasikan elemen-elemen dari 

bauran komunikasi pemasaran untuk menghasilkan pesan yang difokuskan pada 

pelanggan (www.wikipedia.com). Elemen-elemen dari bauran komunikasi 

pemasaran tersebut adalah (Kotler & Keller, 2006):    

1. Advertising. Berbagai bentuk presentasi dan promosi non-personal dari ide, 

barang atau jasa melalui sponsor yang teridentifikasi. 

2. Personal Selling. Interakasi tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli 

guna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesan. 

3. Public Relations dan Publicity. Berbagai program yang didesain untuk 

mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau produk perusahaan. 

4. Direct Marketing. Penggunaan surat telpon, faksimil, e-mail, atau internet 

untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan respon dari 

pelanggan atau calon pelanggan tertentu. 

Produsen Pelanggan 

Komunitas 

Traditional 

Direct Marketing 

Interface 

Modern Direct 

Marketing on Social 

Network Context 
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5. Sales Promotion. Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong terjadinya 

pembelian suatu produk atau jasa. 

 Pertumbuhan social media telah berdampak pada cara-cara organisasi 

berkomunikasi dengan pelanggan mereka. Dalam perkembangan Web 2.0, 

internet menyediakan sekumpulan alat yang memungkinkan orang untuk 

membangun hubungan sosial dan bisnis, menyebarkan informasi, dan 

berkolaborasi dalam suatu proyek secara online (www.wikipedia.com).  

 Program social media marketing selalu memfokuskan pada upaya untuk 

menciptakan content (pesan) yang dapat menarik perhatian, menciptakan 

percakapan online, dan mendorong pembaca untuk menyebarkan informasi 

tersebut kepada jejaring sosial (social network) mereka.  

 Social media marketing memungkinkan perusahaan untuk berkomunikasi 

secara langsung dan efektif dengan para stakeholders (Matthews, 2010). Social 

media marketing merupakan cara baru dalam praktik pemasaran yang mana orang 

maupun organisasi terlibat dalam percakapan online (Falkow, 2009). Ada enam 

kategori yang dapat diidentifikasi sebagai bentuk efektif dari social media 

marketing (www.ovelandagency.com), yaitu blogging, new sites, bookmarking 

sites, social networking, social knowledge, dan social sharing. Keenam kategori 

tersebut dapat memberikan manfaat bagi perusahaan, yaitu: 

1. Social media marketing memberikan kemampuan untuk menyebarkan nama, 

budaya, dan pengaruh merek perusahaan kepada banyak saluran dan komunitas 

baru. 

2. Social media marketing memungkinkan perusahaan untuk membangun saluran 

baru dan mempertahankannya melalui interaksi yang berkelanjutan untuk 

membentuk suatu komunitas. 

3. Social media marketing dapat membantu mengelola reputasi perusahaan. 

4. Social media marketing dapat membuka saluran komunikasi yang dijaga 

sebelumnya. 

5. Social media marketing dapat memosisikan perusahaan sebagai “the experts.” 

6. Social media marketing membantu mengorganisasikan dan memropomosikan 

suatu event. 

http://www.wikipedia.com/
http://www.ovelandagency.com/


7. Social media marketing dapat membantu mengembangkan produk atau 

layanan. 

8. Social media marketing dapat membedakan perusahaan dari pesaing. 

Social media marketing merupakan praktik pemasaran terkini dalam 

merespon revolusi internet—dari Web 1.0 menjadi Web 2.0 atau social media. 

Revolusi ini memberikan dampak terhadap model komunikasi dari one-way 

menjadi two-way atau dari model komunikasi monolog menjadi dialog. Kiani 

(1998) memaparkan mengenai pola komunikasi yang mungkin terjadi diantara 

perusahaan dan konsumen, serta antara perusahaan dan perusahaan lainnya 

(Gambar 2).  

1. Company-to-Consumer 

Perusahaan dapat memberikan layanan yang lebih baik dan biaya yang lebih 

kecil dengan menyampaikan informasi yang terkini baik yang terkait dengan 

produk maupun tidak.  

2. Consumer-to-Company 

Model komunikasi two-way telah mengubah prinsip-prinsip dasar model 

tradisional yang mengasumsikan konsumen sebagai konsumen yang pasif. 

Menurut Blattberg et al. (1994) dalam Kiani (1998), pelanggan saat ini adalah 

partisipan, dan partner dalam produksi. Sehinggan motivasi konsumen untuk 

merespon dan berinterkasi merupakan esensi dari virtual marketing.  

3. Consumer-to-Consumer 

Kesuksesan komersial dan pasar on-line akan menjadi milik perusahaan jika 

perusahaan mengorganisasikan komunitas elektronik untuk mempertemukan 

berbagai kebutuhan sosial dan komersial. Ini menunjukkan bahwa konsumen 

lebih menginvestasikan waktu mereka dan mengembangkan familiaritas dalam 

berinterakasi dengan orang lain.   

4. Company-to-Company 

Rule of the game dalam media interaktif berubah dan diharapkan lebih co-

operation akan terjadi diantara perusahaan di masa akan datang. Ini 

menunjukkan bahwa lingkungan baru akan membawa pada bentuk kesaling-

bergantungan di antara perusahaan dalam lingkungan virtual. 

  



 

   

    

  

    

  

 

 

 

 

 

Gambar 2 

Berbagai Solusi di dalam Model Komunikasi Two-Way 

 

 

Simpulan 

Komunikasi merupakan kemampuan yang harus dimiliki dalam pemasaran. 

Komunikasi bertujuan untuk menstimuli ketertarikan, sikap danm perilaku 

konsumen. Komunikasi tidak dapat lepas dari peran media. Media merupakan alat 

atau sarana yang digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dengan konsumen. 

Bentuk media tadisional mengikuti model komunikasi pasif, yaitu one-way 

communication. Dalam model tersebut, konsumen diasumsikan sebagai konsumen 

yang pasif. Model komunikasi ini menjelaskan peran media sebagai alat atau 

sarana untuk menjangkau banyak pelanggan potensial yang dengan feedback yang 

terbatas  

 Perkembangan teknologi akan menjadi tantangan dan peluang bagi 

perusahaan bagiaman perusahaan berkomunkasi dengan konsumen. 

Perkembangan teknologi sebagai revolusi yang secara dramatis merubah 

pandangan media komunikasi tradisional. Revolusi yang dimkasudkdan adalah 

internet. Revolusi internet telah menghasilkan suatu revolusi pemasaran dan 

membuat segala sesuatu di dunia pemasaran berubah total. Era Web 2.0 atau 

social media merupakan fakta terjadinya revolusi internet. Social media telah 
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mengubah pengalaman dalam menggunakan internet, dari bersifat satu arah arah 

dan statis menjadi lebih interaktif dan dinamis. 

Dalam merespon konsumen yang lebih aktif, partisipan, dan partner dalam 

produksi, serta didukung dengan sifat internet yang lebih interaktif dan dinamis, 

praktik pemasaran berbasis social media memungkinkan perusahaan untuk 

berkomunikasi secara langsung dan efektif dengan konsumen. Social media 

marketing menandakan adanya perubahan dari model komunikasi one-way 

(monolog) menjadi komunikasi two-way (dialog). Komunikasi dialog 

memungkinkan terjadinya feedback—salah satu fungsi utama komunikasi. 

Feedback memungkinkan pemasar untuk menyampaikan pesan yang lebih efektif 

dan relevan. 

 Secara keseluruhan social media marketing memberikan perusahaan manfaat 

berkenaan dengan kemampuan untuk menyebarkan nama, budaya, dan pengaruh 

merek perusahaan kepada banyak saluran dan komunitas baru; memungkinkan 

perusahaan untuk membangun saluran baru dan mempertahankannya melalui 

interaksi yang berkelanjutan untuk membentuk suatu komunitas; membantu 

mengelola reputasi perusahaan; membuka saluran komunikasi yang dijaga 

sebelumnya; memosisikan perusahaan sebagai “the experts”; membantu 

mengorganisasikan dan memropomosikan suatu event; membantu 

mengembangkan produk atau layanan; dan membedakan perusahaan dari pesaing. 
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