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ABSTRAK

Berdasarkan konsep social media marketing, perusahaan memanfaatkan
media sosial untuk memasarkan suatu produk, salah satunya dengan mengajak
masyarakat berpartisipasi dalam kampanye di media sosial. Selain bertujuan untuk
meningkatkan keterlibatan khalayak, kegiatan kampanye di media sosial juga
memudahkan perusahaan untuk melakukan komunikasi secara dua arah. Hierarki
model AISAS menjelaskan adanya lima tahapan yang dapat digunakan sebagai
basis dalam pelaksanaan kampanye, yakni dari tahap attention hingga share.
Aktivitas kampanye di media sosial dapat tersebar secara cepat dan luas bila
dibandingkan dengan penggunaan media konvensional.

Penelitian ini berfokus pada kampanye Coca Cola #RasakanMomennya di
media sosial Twitter, khususnya untuk mengetahui tingkat efektivitas kampanye di
media sosial terhadap brand engagement. Menghadapi banyaknya pesaing baru
yang bermunculan, Coca Cola sebagai brand yang sudah mature terus berupaya
membangun keterlibatan khalayak terhadap perusahaan. Survey dilakukan dengan
menyebarkan 184 kuesioner kepada partisipan kampanye melalui media sosial.

Penelitian yang telah dilakukan menunjukkan adanya efektivitas kampanye di
media sosial yang signifikan terhadap brand engagement sebesar 55,8%, sedangkan
sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.
Selain itu, dimensi connectedness memberikan efektivitas tertinggi dan dimensi
conversation memberikan efektivitas terendah terhadap brand engagement.

Kata kunci: AISAS, Brand Engagement, Kampanye Media Sosial, Social Media
Marketing, Twitter
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ABSTRACT

Based on the concept of social media marketing, companies utilize social
media to market a product, suppose that persuade public to participate the
campaign in social media. Besides aiming to increase audience engagement,
campaign activities in social media also allows the company to conduct two-way
communication.. The hierarchy model of AISAS describes the five steps that can be
used as a basis in the implementation of the campaign, from the stage of attention
to the stage of share. Campaign activity in social media can spread quickly and
widely when compared with the use of conventional media.

This study focuses on the Coca Cola #RasakanMomennya campaign in social
media Twitter, especially to determine the effectiveness of social media campaign
to brand engagement. Facing many new competitors emerge, Coca Cola as a
mature brand always try to build audience engagement to the company. Survey is
conducted by distributing 184 questionnaires to participants of campaign through
social media.

Research that has been conducted shows that there is effectiveness on social
media campaign significantly to brand engagement in the amount of 55,8%, while
the rest influenced by other variables that are not described in this study. Besides
that, connectedness dimension give the highest effectiveness and conversation
dimension give the lowest effectiveness to brand engagement.

Keyword: AISAS, Brand Engagement, Social Media Campaign, Social Media
Marketing, Twitter
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