
BAB II

KERANGKA KONSEP

2.1 Penelitian Terdahulu

Dalam perancangan karya kampanye digital, tinjauan penelitian terdahulu

dilakukan sebagai dasar kerangka penyusunan karya. Selain itu, dapat melihat dan

menciptakan kebaruan dalam karya kampanye digital yang dirancang. Berikut

adalah beberapa tinjauan penelitian terdahulu yang menjadi panduan perancangan

kampanye digital IbuSibuk Next Top Influencers.

Ketiga kajian terdahulu di atas mengangkat topik pembahasan seputar

kampanye yang berdampak secara sosial dan kesejahteraan masyarakat. Tinjauan

penelitian pertama adalah kampanye kesetaraan perempuan pada akun

@perempuanberkisah karya Aan Zenny Reprianto, Julyanto Ekantoro, dan Fitria

Widiyani Roosinda (2022). Teori yang digunakan adalah kampanye digital dengan

memaksimalkan penggunaan media sosial dengan tahapan pembuatan kampanye

dimulai dari identifikasi masalah, perancangan, dan pelaksanaan kampanye.

Pada tinjauan penelitian kedua membahas mengenai produktivitas dalam

pertumbuhan ekonomi karya Vivi Marietha Ponto (2023) memberikan insight

baru terhadap pemaksimalan sumber daya yang bermanfaat masa kini bisa

memberikan profitabilitas terhadap pertumbuhan ekonomi Indonesia. Hal ini

sejalan dengan adanya peningkatan produktivitas melalui wadah sarana masa kini

seperti media sosial. Selain itu, melalui peningkatan produktivitas melalui media

sosial berpengaruh terhadap implementasi dan pencapaian SDG 2023.

Tinjauan selanjutnya, pembuatan karya kampanye di media sosial

mengenai pemberantasan terhadap pelecehan seksual di Indonesia yang ditulis

oleh Safyra Fajari Oktafiana dan Nova Kristiana (2021). Penulis berfokus

terhadap implementasi terhadap isu sosial terkini atau yang disebut juga dengan

jenis kampanye Cause Oriented Campaigns. Hasil karya kampanye disalurkan

melalui fitur media sosial Instagram seperti feeds, IG TV, hingga webinar.

Kampanye ini menekankan konsep kampanye yang dilandasi dari masalah sosial.
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Tabel 2.1 Kajian Penelitian Terdahulu

Penelitian 1 Penelitian 2 Penelitian 3

Nama
Penulis

Aan Zenny Reprianto,
Julyanto Ekantoro, dan
Fitria Widiyani
Roosinda.

Vivi Marietha Ponto Safyra Fajari Oktafiana
dan Nova Kristiana

Judul Kampanye Digital
Komunitas Perempuan
Berkisah dalam
Mengkampanyekan
Pesan Keadilan dan
Kesetaraan Gender
melalui Instagram
@perempuanberkisah

Peningkatan Produktivitas
dalam Rangka Mewujudkan
Pekerjaan Layak dan
Pertumbuhan Ekonomi
(Tujuan ke-8 Sustainable
Development Goals)

Perancangan Kampanye
Sosial Tentang Pelecehan
Seksual Terhadap
Perempuan Pada Media
Sosial

Konsep
Teori

Kampanye digital
adalah kegiatan yang
dilakukan pada media
digital untuk
mendapatkan dukungan
atau mencapai tujuan
tertentu.

Teknik kampanye:
partisipasi, asosiasi,
integratif, dan empati.

3 pilar utama dalam
Pembangunan Berkelanjutan:
ekonomi, sosial, dan
lingkungan.

Tujuan ke-8: mendorong
pertumbuhan ekonomi inklusif.

Produktivitas adalah
pendorong utama pertumbuhan
ekonomi jangka panjang.

Ideologically Campaign
atau Cause Oriented
Campaigns adalah
kampanye yang memiliki
fokus tujuan yang bersifat
sosial untuk menangani
masalah sosial.

Metode
Peneliti-
an

Kualitatif deskriptif Kualitatif Observasi dan Studi
Pustaka

Kualitatif (Wawancara
dan Observasi)

Hasil
Peneliti-
an

Tahapan pembuatan
kampanye di
Perempuan Berkisah di
mulai dari identifikasi
masalah, perancangan,
dan pelaksanaan.
Kampanye keadilan dan
kesetaraan gender
dibagikan secara
edukasi, motivasi,
pembelajaran, dan
donasi melalui konten
berbentuk feed, ig story,
dan ig tv di akun
Instagram
@perempuanberkisah

Pembangunan berkelanjutan
menjadi acuan dalam
mewujudkan kesejahteraan.
Salah satunya pemberian
kesempatan yang luas untuk
bekerja tanpa memandang
usia, gender, disabilitas, dan
lainnya yang produktif.
Penggunaan sumber daya yang
bermanfaat sehingga
mendatangkan kontribusi
terhadap profitabilitas.

Pertumbuhan ekonomi
mendatangkan kesejahteraan
masyarakat sehingga dapat
mendukung aspek lainnya.

Kampanye media sosial
mengenai pelecehan
seksual secara daring yang
dipublikasikan pada akun
@awaskbgo melalui
feeds, live, dan webinar.

Sumber (Reprianto et al., 2022) (Ponto, 2023) (Oktafiana & Kristiana,
2021)

Sumber: Olahan Penulis, 2023
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Tinjauan terdahulu ini menjadi pondasi dan dasar pembaruan yang akan

dilakukan untuk kampanye digital IbuSibuk Next Top Influencers. Sejauh

pencarian riset dari tinjauan sebelumnya hingga sampai saat ini belum ada

kampanye digital membangun produktivitas dan pemberdayaan keterampilan

talenta digital Ibu Rumah Tangga di Indonesia. Walau begitu masih diperlukan

teori atau konsep lain yang perlu dibahas di bawah ini untuk mendukung

strukturisasi perencanaan kampanye sehingga implementasi dapat berjalan dengan

sesuai.

2.2 Konsep yang Digunakan

2.2.1 Kampanye Digital

Komunikasi merupakan proses dalam menyampaikan sesuatu. Dalam

(Ruben & Stewart, 2018), komunikasi didefinisikan sebagai kegiatan yang

dilakukan oleh satu orang atau lebih untuk memberikan, menyampaikan,

mempengaruhi atau bertukar suatu gagasan, pengetahuan, atau informasi secara

lisan, tulisan, atau tanda. Melalui komunikasi, tentunya yang diharapkan oleh

pemberi pesan yaitu untuk mendapatkan umpan balik atau mempengaruhi

penerima pesan terhadap informasi pesan. Perancangan suatu kampanye tentu saja

memiliki keterkaitan yang sangat besar dengan komunikasi.

Menurut Rogers dan Storey dalam (Sagala & Kusumastuti, 2017),

kampanye merupakan rangkaian tindakan komunikasi yang terencana dengan baik

untuk memberikan dan menciptakan efek tertentu pada suatu khalayak yang besar

secara berkelanjutan dalam kurun waktu tertentu. Ada 3 jenis kampanye

komunikasi yang dikemukakan Charles U. Larsonia (Saifulloh & Lazuardi, 2021),

pertama yakni Product-Oriented Campaigns yang orientasinya kepada kegiatan

komersial produk perusahaan seperti peluncuran produk baru. Kedua,

Candidate-Oriented Campaigns yang merupakan kegiatan kampanye orientasi

kepada kepentingan politik untuk calon kandidat. Ketiga, Ideological-Oriented

Campaigns yaitu jenis kampanye orientasi khusus untuk perubahan sosial yang

sifatnya non-komersial.

12
Kampanye Digital Ibu…, Izabella Nathalie Jendrianto, Universitas Multimedia Nusantara

https://www.zotero.org/google-docs/?8sdOUo
https://www.zotero.org/google-docs/?dgeAl8
https://www.zotero.org/google-docs/?OV1l8e


Digitalisasi memberikan strategi khusus kampanye komunikasi yang

dimediasi oleh media digital dan internet. SSs (Khotimah & Nurhastuti, 2018).

Istilah digital sangat lekat dengan media sosial dan kampanye media sosial pun

termasuk ke dalam kampanye digital. Perancangan dan aktivitas kampanye

dilakukan di media sosial sebagai saluran pengiriman pesannya.

Kampanye secara besarnya, Leon Ostergaard mengemukakan model

kampanye Ostergaard. Leon Ostergaard adalah teoritis dan praktisi dari Jerman.

Model ini ditemukannya berdasarkan pengalaman yang didapatkan selama terlibat

menjadi campaigner perubahan sosial negaranya (Heryanto, 2021).

Gambar 2.1 Model Kampanye Ostergaard
Sumber: Heryanto, 2021

Pertama, identifikasi terhadap masalah yang dirasakan secara fakta dari

temuan dan logika. Setiap kampanye yang dilakukan bersumber dari masalah

yang dirasakan oleh masyarakat sekitar sehingga perlu dibuat solusi melalui

kampanye yang dirancang. Kemudian, mencari dan menganalisis hubungan

sebab-akibat yang terjadi dalam masalah tersebut. Langkah ini disebut sebagai pra

kampanye.

Kedua, pengelolaan kampanye mulai dari perancangan, pelaksanaan, dan

evaluasi. Perumusan pesan, aktor kampanye, target perubahan, saluran, dan teknis

harus sesuai. Isi program kampanye dirancang dengan tiga pilar utama yaitu

pengetahuan (knowledge), sikap (attitude), dan keterampilan (skills) dari target

yang menjadi syarat terjadinya perubahan perilaku (behavior). Isi program yang
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dibuat meliputi pengetahuan target terhadap suatu hal sehingga membuat target

merasa perlu ikut serta mengambil bagian (terdapat motivasi dan antusiasme).

Selain itu, keterampilan menjadi aspek yang penting karena fokus terhadap

pengembangan target itu sendiri sehingga dari ketiga aspek tersebut dapat

mempengaruhi perilaku dan meraih tujuan kampanye dengan baik.

Ketiga, ditutup dengan evaluasi mengenai efektivitas dari program

kampanye yang dibuat sejalan dengan penanggulangan permasalahan atau yang

disebut sebagai pasca kampanye. Hubungkan kesimpulan hasil kampanye yang

diimplementasikan dapat menyelesaikan masalah yang dihadapi atau memiliki

pengaruh terhadap capaian tujuan yang ditetapkan sebelumnya. Dengan itu dapat

melihat berhasil atau tidaknya sebuah kampanye.

2.2.2 Influencers Marketing

Penggunaan pemasaran oleh seseorang yang memiliki pengaruh atau

influencers marketing sudah banyak digunakan sebagai salah satu teknik persuasif

yang efektif khususnya di era digital ini. Menurut Gordon Glenister, influencers

adalah seseorang yang dapat memberikan pengaruh kepada perilaku seseorang

melalui pendapat yang terpercaya, pengetahuan kepada pengikutnya, dan

pembuatan konten (Glenister, 2021) Influencers marketing mengarah pada

kolaborasi antara merek dengan seseorang yang berpengaruh pada bidang tertentu

yang terkait dengan jasa atau produk (Thaichon & Ratten, 2021). Penggunaan

influencers marketing dinilai lebih dipercayai oleh audiens.

Terdapat empat jenis influencers yaitu nano, mikro, makro, dan mega

(Sudrajat, 2023). Pertama, nano merupakan influencers dengan jumlah yang

masih sedikit kurang dari 10.000 dengan kedekatan yang lebih intim dengan

pengikutnya. Kedua, mikro merupakan influencers dengan jumlah pengikut mulai

dari 10.000-100.000 yang telah memiliki spesifikasi terhadap topik niche tertentu.

Ketiga, mikro adalah influencers dengan pengikut lebih dari 100.000 dan telah

dikenal secara luas. Terakhir, mega yang merupakan influencers yang sudah

memiliki pengikut jutaan orang dan mudah dikenali oleh masyarakat. Ada empat
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faktor yang harus dimiliki sebagai influencers yaitu kredibilitas, citra, popularitas,

dan daya tarik (Rahmawati, 2022), yaitu:

1. Kredibilitas, mengarah kepada kepercayaan dalam membuat konten dan

meyakinkan audiens terkait produk yang dipromosikan. Tiga komponen dari

kredibilitas ini adalah kejujuran ketika mengulas produk, keahlian yang

dimiliki dalam pembuatan konten, dan daya tarik persuasi yang dimiliki

oleh influencers.

2. Citra, mengarah pada kesan yang muncul pada pikiran audiens yang dapat

dilihat dari keaslian (tanggung jawab) yang ditunjukkan, kompetensi

keahlian yang tampak, aura yang memberikan ketertarikan, dan keramahan

tampil di publik.

3. Popularitas, mengarah pada jumlah jangkauan yang dimiliki dan kekuatan

audiens yang dimiliki.

4. Daya tarik, mengarah kepada karakteristik yang dimiliki oleh influencers

yang menjadi pembeda antara influencers lainnya. Dapat berupa ciri khas

dari influencers.

Keempat dimensi ini akan memberikan kekuatan kepada influencers ketika

menyampaikan pesan atau ulasan yang berdampak kepada target audiens sehingga

audiens bertindak sesuai dengan yang diharapkan. Pada hal influencers marketing

berarti audiens melakukan tindakan membeli produk atau jasa yang diulas oleh

influencers tersebut.

2.2.3 SOSTAC Framework

Dalam perancangan kampanye digital diperlukan strategi yang tepat untuk

merencanakan kampanye yang tepat sasaran. Terdapat 6 tahapan strategi

perencanaan yang dikemukakan oleh Dave Chaffey dan PR Smith yakni

SOSTAC (Chaffey & Smith, 2017), yaitu:

1. Situation Analysis merupakan tahapan untuk menjelaskan posisi perusahaan

atau merek saat ini secara komprehensif. Cakupan analisis situasi

berdasarkan analisis pelanggan, analisis kompetitor. Analisis dapat

dilakukan dengan menggunakan beberapa metode:
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a) Kapasitas dan kemampuan perusahaan, dapat menggunakan SWOT.

Metode SWOT adalah analisis yang digunakan untuk mengevaluasi

kekuatan dari organisasi (strengths), kelemahan pada organisasi seperti

sarana, SDM, dan lainnya (weaknesses), peluang eksternal pada

lingkungan terkait (opportunities), dan ancaman yang dapat

mengganggu kelancaran organisasi (threats) (Fatimah, 2016). Walaupun

dapat dikatakan analisis ini bersifat deskriptif dan subjektif. Namun,

analisis ini terbentuk secara sistematis untuk memberikan gambaran

posisi perusahaan saat ini. Selain itu, dapat melihat campaign insight

terdahulu dan melihat analitik dari media sosial. Terpenting yaitu

analisis data internal untuk mencari permasalahan yang ada.

b) Consumer insight, melihat karakteristik dari target audiens yang ingin

disasar sehingga kampanye yang dibuat bisa relevan dan efektif.

Metode yang digunakan biasanya beragam untuk mendapatkan

customer insight mulai dari interview & FGD, survei kuantitatif, media

sosial, dan data lainnya. Dengan adanya fitur insight pada media sosial,

kini data sudah dapat diambil dengan mudah untuk melihat berbagai

segmentasinya. Selain itu, persona dapat dibuat untuk mewakili target

sasaran yang ingin dicapai. Persona adalah karakter fiksi yang bersifat

realistis untuk mewakili karakteristik target. Langkah pembuatan

persona yaitu menentukan demografis (lokasi, umur, pekerjaan dan

lainnya), psikografis (perilaku), kepribadian, hobi, motivasi, kebutuhan,

dan tantangan yang dihadapi (Hartono et al., 2022).

c) Competitor analysis, melakukan riset dan penilaian terhadap pesaing

potensial. Analisis terhadap kompetitor dapat nantinya dapat

memudahkan analisis penggunaan metode SWOT.

d) Tren pasar, mencari dan menemukan kinerja pasar saat ini yang bisa

dijadikan landasan kampanye.

2. Objectives merupakan tahapan penentuan tujuan posisi yang diinginkan.

SMART Objective biasanya digunakan dalam menentukan arah dan tujuan

dalam membuat strategi digital marketing. SMART terdiri dari Specific,

16
Kampanye Digital Ibu…, Izabella Nathalie Jendrianto, Universitas Multimedia Nusantara

https://www.zotero.org/google-docs/?QtEP72
https://www.zotero.org/google-docs/?Y3Sa5N


Measurable, Actionable, Relevant, dan Time-Related (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2019).

a) Specific ini merupakan tujuan spesifik yang akan dicapai, se-spesifik

mungkin biasanya terbentuk dengan ‘Who, What, Why, Where, How?’

b) Measurable merupakan kriteria yang dapat menjadi sebuah tolak ukur

perkembangan yang dicapai.

c) Actionable, dapat diimplementasikan atau tidak target yang ingin dicapai

melalui situasi brand saat ini. Agar nantinya rancangannya dapat

benar-benar terwujud karena dibutuhkan realitas.

d) Relevant, pelaksanaan yang diterapkan dalam brand memiliki relevansi

dengan apa yang ingin dicapai oleh brand,

e) Time-related. Batasan waktu target yang ingin dicapai

3. Strategy merupakan perencanaan besar untuk menjawab pertanyaan

bagaimana untuk mencapai objektif. Hal yang akan dilakukan termasuk

dengan proposition yang berarti kesimpulan dari seluruh aktivitas yang akan

direncanakan. Terdapat 9 komponen untuk membuat perencanaan strategi,

a) Target pasar, mengidentifikasi dan menganalisis target yang dituju sesuai

dengan potensialnya.

b) Objektif, mempertimbangkan objektif besar yang dituju.

c) Positioning, posisi yang ingin diterima oleh benak target.

d) Proses, menawarkan pendekatan, proses, atau sistem yang baru sesuai

dengan perkembangan masa kini.

e) Partnership, menguatkan potensi kerja sama yang dapat memberikan

manfaat dan menjangkau lebih luas akses terhadap target.

f) Sequence atau stages, mengembangkan kredibilitas terhadap posisi

tahapan, dapat menggunakan RACE. Dalam mewujudkan capaian

kampanye perlu adanya tahap yang diekspektasikan oleh perusahaan

untuk dilakukan oleh target (Reach, Act, Convert, dan Engage) (Lahtinen

et al., 2023). Pertama, reach atau jangkauan untuk membangun

kesadaran terhadap permasalahan atau kampanye. Kedua, act yaitu

interaksi respon atas reach yang dibangun. Ketiga, convert adanya
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tindakan yang dilakukan sesuai dengan capaian perusahaan dalam

kampanye. Terakhir, engage berarti adanya hubungan yang dibangun

secara jangka panjang.

g) Integrasi, mengintegrasi data online dan offline yang mendukung

perumusan strategi. Contohnya seperti, data media sosial, data CRM,

kebiasaan, dan database lainnya.

h) Tactical tools, mengeksplorasi taktik yang dapat mengadopsi strategi.

i) Engagement, meningkatkan advokasi brand dengan berkolaborasi.

4. Tactics merupakan strategi yang lebih detail dari strategi dan sebagai

langkah-langkah yang sejalan dengan strategi untuk mencapai objektif. Ada

beberapa taktik yang dapat digunakan.

a) Search Engine Optimization adalah salah satu taktik yang digunakan

dengan menggunakan optimalisasi kata kunci yang memiliki keselarasan

dengan target pada laman (website) resmi organisasi. SEO memiliki sifat

yang organik memanfaatkan penggunaan kata kunci yang sesuai ketika

menulis pada website (Das, 2021).

b) Search Engine Marketing adalah taktik yang digunakan untuk

mendorong angka traffic pada website dengan SEO dan menggunakan

jasa iklan pada website sehingga dapat muncul pada halaman teratas

mesin pencarian (Das, 2021).

c) Social Media Marketing adalah taktik strategi yang memaksimalkan

penggunaan media sosial. Penggunaan paid, owned, dan earned media

dipakai untuk membangun partisipasi dan pembagian pengetahuan

(Hanlon & Tuten, 2022).

d) Influencers Marketing adalah taktik yang melibatkan pihak yang

memiliki kemampuan untuk mempengaruhi opini pengikutnya (Hanlon

& Tuten, 2022).

e) Email Marketing adalah teknik untuk memberitahu sebuah informasi

dengan menggunakan sarana surel berbentuk pesan tulisan atau visual

kepada target yang dituju (Pasos, 2020)
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f) Content marketing merupakan strategi yang dilakukan dalam komunikasi

pemasaran digital dengan cara melibatkan pembuatan dan membagikan

konten yang berharga, relevan, konsisten, dan menarik bagi penggunanya

(Sari et al., 2023).

g) Affiliate Marketing adalah proses untuk menghasilkan komisi melalui

penjualan produk tersebut dengan cara mempromosikan produk pihak

lain (Helianthusonfri, 2019).

5. Action merupakan implementasi eksekusi terhadap taktik yang dilakukan

pada tahap sebelumnya.

6. Control merupakan tahapan untuk memonitoring pelaksanaan eksekusi dan

apakah sesuai dan sejalan dengan objektif yang ditentukan. Dalam

mengontrol dapat melihat dari social media insight dari listening tools.

2.2.4 Content Marketing

Content marketing merupakan strategi yang dilakukan dalam komunikasi

pemasaran digital dengan cara melibatkan pembuatan dan membagikan konten

yang berharga, relevan, konsisten, dan menarik bagi penggunanya (Sari et al.,

2023). Pemasaran konten memiliki komponen penting yang menjadi rangkaian

agar konten tepat sasaran dan mencapai tujuan, yaitu:

1. Strategi konten, perlu adanya strategi yang dipakai untuk mengenali target

audiens. Identifikasi terhadap audiens dapat dibantu dengan menggunakan

audience insight pada akun. Selanjutnya, perlu menetapkan tujuan

kampanye. Terpenting adalah menentukan jenis konten yang akan dipakai

sebagai pendekatan kepada audiens.

2. Pembuatan konten, penting untuk membuat konten yang berkualitas dan

menarik untuk audiens seperti video, infografis, dan lainnya. Pada

pembuatan konten digital dapat menggunakan visualisasi tampilan yang

sesuai untuk memberikan nilai bagi target audiens.

3. Distribusi konten, konten didistribusikan pada saluran yang tepat sesuai

dengan jangkauan audiens. POEM (Paid, Owned, dan Earned Media) dapat

dipakai untuk melihat saluran distribusi yang tepat (Chaffey & Smith,
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2022). Paid berarti dengan mengaktivasi media berbayar seperti iklan.

Owned, memakai aset yang dimiliki oleh perusahaan seperti akun media

sosial atau situs. Earned Media menggunakan media secara organik.

4. Search Engine Optimization, mengoptimalisasi kata kunci yang relevan,

pembuatan tautan, optimalisasi deskripsi dan judul.

5. Pemantauan dan pengoptimalan kinerja, mengawasi dan menganalisis

metrik seperti share, engagement, konversi, atau aktivasi.

Konten perlu dievaluasi untuk melihat keberhasilannya. Menurut Kaar

dalam (Pangestu & Tranggono, 2022) terdapat 5 kriteria yang menjadi penentu

keberhasilan suatu konten yaitu:

1. Reader cognition, audiens memahami konten yang didistribusikan dan

memiliki ketertarikan untuk berinteraksi langsung atau tidak langsung.

2. Sharing motivation, konten yang didistribusikan memiliki nilai yang sesuai

dengan audiens dan secara efektif mempengaruhi audiens.

3. Persuasion, konten mengajak audiens untuk mengetahui lebih dalam

terhadap isi konten yang didistribusikan.

4. Decision making, konten meyakini target dalam mengambil keputusan.

5. Life factor, konten menyesuaikan faktor internal dan eksternal dari target

audiens.

2.2.5 User Acquisition

Akuisisi pengguna digunakan untuk memperoleh pengguna atau pembeli

baru dengan cara menggunakan kegiatan strategis seperti owned social media,

paid social media, dan konten web (Perkins, 2014). Tahap akuisisi dapat

dikatakan sebagai langkah strategi awal yang digunakan oleh perusahaan atau

merek untuk menjangkau dan memperoleh pengguna atau pelanggan.

Perkembangan era digital, memudahkan perusahaan untuk menjangkau melalui

media sosial yang tidak membatasi individu dari segi tempat dan waktu.

Buttle (2004) dalam (Ang & Buttle, 2010) akuisisi pengguna memiliki 3

poin penting yang perlu dijawab yakni, which potential customers to target (target

yang dituju), how to communicate with them (cara untuk menyampaikan), dan
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what to offer them (apa yang mau ditawarkan dari perusahaan). Ketiga hal ini

merupakan pertanyaan yang harus dijawab untuk menjalankan strategi akuisisi.

Selain itu ada tiga faktor yang mempengaruhi akuisisi yaitu (Smith, 2018),

1. Attract, membuat konten dan percakapan yang ditujukan kepada target.

2. Engage, membangun keterlibatan hubungan dengan orang-orang terkait.

3. Delight, merek menyediakan dan memberikan pengalaman yang menambah

nilai nyata kepada pelanggan atau pengguna sehingga dapat

mengadvokasikannya ke orang lain.

Selain dari adanya faktor yang mempengaruhi akuisisi, terdapat proses

perjalanan dari akuisisi. Tahapan rangkaian bisa membantu untuk menggiring

perjalanan dari target untuk mencapai hasil yang diinginkan. Terdapat tiga stage

yakni, awareness, consideration, dan decision (Nwankwo & Gbadamosi, 2020).

1. Awareness Stage, pengguna yang berpotensi sadar akan kebutuhan dan

persyaratan serta mulai mencari informasi.

2. Consideration Stage, calon pengguna meneliti dan mendefinisikan serta

memahami sebagian besar masalah atau kebutuhan mereka.

3. Decision Stage, pengguna bersiap untuk menggunakan dan mencari solusi.

2.2.6 Community Engagement

Community engagement merupakan sebagai proses yang memberikan

manfaat bagi sekelompok orang untuk membangun visi bersama untuk

kepentingan bersama (Wicaksono, 2019). Definisi lainnya, community

engagement adalah orang-orang yang bekerja secara kolaboratif melalui tindakan

dan pembelajaran yang menginspirasi, untuk menciptakan dan mewujudkan visi

yang berani untuk masa depan mereka bersama (Tinglin & Joyette, 2020). Poin

penting dari community engagement adalah keterlibatan interaksi terhadap suatu

hal tertentu, dalam hal ini keterlibatan antara anggota komunitas dengan program

yang dibuat oleh perusahaan.

Terdapat 9 prinsip dalam keterlibatan yang dikemukakan dalam (Tinglin

& Joyette, 2020), yaitu:
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1. Kejelasan tujuan, dalam mengawali inisiasi keterlibatan perlu adanya

kejelasan tujuan agar mengetahui komunikasi yang efektif dalam

komunitas. Selain itu, tujuan perlu memiliki keselarasan dengan

ketertarikan komunitas dan memberikan nilai bermanfaat bagi komunitas.

2. Memahami komunitas, keterlibatan perlu dibangun melalui pemahaman

terhadap komunitas dalam hubungan, norma, dan nilai agar dapat

terkoneksi dengan baik.

3. Inklusivitas, proaktif dalam menghilangkan hambatan terhadap partisipan.

Memberikan dukungan dan menciptakan lingkungan yang ramah terhadap

seluruh kepentingan untuk diikutsertakan dalam proses keterlibatan.

4. Kesetaraan dan keadilan, keberagaman dihargai dan mengambil keputusan

sesuai kebersamaan. Menumbuhkan keterbukaan, saling menghormati, dan

kolaborasi. Dapat menyatukan seluruh pihak tanpa didominasi hal tertentu.

5. Komunikasi efektif, informasi mudah diakses dengan bahasa sederhana

sehingga memberikan peluang yang memadai.

6. Akuntabilitas, mengarah terhadap komitmen dalam kejujuran dan

kebenaran sehingga dapat menumbuhkan kepercayaan.

7. Pertumbuhan pengetahuan dan peningkatan kualitas, memiliki komitmen

untuk belajar bersama untuk membangun pengetahuan, kepemimpinan,

komunikasi, dan pengambilan keputusan.

8. Perencanaan dan pengambilan keputusan berbasis bukti, mengurangi

kesalahpahaman dan kerugian yang dapat terjadi.

9. Pemantauan dan evaluasi, memeriksa tercapai atau tidaknya tujuan dari

proses keterlibatan komunitas.

Proses keterlibatan (engagement) memiliki 5 tahap, mulai dari inform,

consult, involve, collaborate, dan empower (Asari, 2019). Pertama, inform

menyediakan informasi dan objektif untuk membangun pemahaman terhadap

suatu hal tertentu dan mendorong tindakan selanjutnya. Kedua, consult

mendapatkan umpan balik terhadap kontribusi yang dibutuhkan. Ketiga, involve

mengupayakan untuk berpartisipasi dan mengambil suatu tanggung jawab

tertentu. Keempat, collaborate dengan bekerja sama terhadap aspek pengambilan
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keputusan, membangun alternatif, dan mengidentifikasi solusi. Terakhir, empower

dengan menempatkan keputusan akhir.

Gambar 2.2 Proses Keterlibatan Komunitas
Sumber: Harvard Edu Catalyst, n.d.

2.2.7 Komunikasi Visual

Menurut Keith Kenney, komunikasi visual diartikan sebagai proses

interaksi antar manusia yang mengekspresikan ide melalui visual untuk

memahami makna dan pesan. Selain itu, definisi lainnya mengemukakan

komunikasi visual adalah proses pertukaran pesan melalui visual antara

komunikator dan komunikan yang menghasilkan umpan balik tertentu (Andhita,

2021). Fungsinya sendiri untuk memahami penyusunan pesan secara efektif

dengan jelas, lengkap, dan sesuai.

Terdapat elemen dasar dari komunikasi visual yakni, tipografi,

simbolisme, ilustrasi, warna, dan fotografi (Fitriah, 2018). Tipografi merupakan

seni susunan huruf yang dapat dibaca dengan nilai desain di dalamnya. Di dalam

setiap tipografi memiliki tatanan dan cetakan dengan ide dan emosi yang berbeda

artinya. Simbolisme digunakan sebagai tanda untuk mengkomunikasi pesan

berdasarkan perjanjian yang disepakati bersama seperti logo. Ilustrasi digunakan

untuk memvisualisasikan elemen yang kreatif dan fleksibel. Fotografi digunakan

untuk mencapai tujuan suatu keperluan untuk menghasilkan respon melalui daya

tarik visualnya. Tidak kalah pentingnya, warna dalam desain akan mempengaruhi

citra audiens ketika melihat karya desainnya sehingga memberikan daya tarik dan

sebagai bentuk ekspresi.
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Selain itu dalam meningkatkan efektivitas dari komunikasi visual,

copywriting yang sesuai dibutuhkan. Hal ini dikarenakan tulisan yang dipesankan

melalui visual harus tepat sasaran, terarah, dan menarik. Menurut Frank Jefkins

(1996), copywriting merupakan seni penulisan pesan dengan persuasif dan kuat

(Wijaya, 2022). Sebagai ahli periklanan, Frank Jefkins menekankan penggunaan

copywriting sebagai seni yang dipakai untuk memaksimalkan pesan dari iklan

agar tersampaikan dengan baik. Copywriting juga didefinisikan sebagai perpaduan

seni pengolahan dan perangkaian kata-kata dengan apik yang bertujuan untuk

menyentuh sisi emosional target khalayak ramai (Musman, 2021). Penggunaan

copywriting yang tepat akan memberikan dampak maksimal sesuai dengan tujuan.

Terdapat delapan elemen yang perlu diperhatikan dalam pembuatan

copywriting (Musman, 2023). Pertama, dinamis yang berarti disuguhkan dengan

cara yang kekinian dan unik. Kedua, memiliki daya tarik dengan pemilihan kata

yang dapat menarik pembaca dan penambahan elemen yang bisa membantu

audiens memahami pesan. Ketiga, mudah dipahami dengan menggunakan alur

yang sesuai. Keempat, memahami audiens dengan menggunakan kata yang

superlatif, tetapi tetap menarik dan memenuhi kebutuhan audiens. Kelima, tidak

ambigu yaitu tidak membingungkan audiens. Keenam, menjelaskan manfaat

bukan hanya fitur. Ketujuh, memperhatikan mesin pencari dengan

mengoptimalisasikan penggunaan teks yang dapat membantu menemukan audiens

yang ditargetkan (dilakukan dengan kata kunci judul, heading, hashtag, dan

lainnya). Terakhir, adanya ajakan untuk bertindak (CTA) sehingga terhadap aksi

yang bisa memicu audiens untuk bertindak sesuai tujuan.

Formula yang bisa dipakai dalam copywriting adalah PAS (Problem,

Agitate, Solutions) (Wijaya, 2022). Pertama, problem merupakan tahapan untuk

mengidentifikasi masalah yang sedang dialami oleh target audiens dengan

pembuatan copy yang memancing dan menggunakan power words. Agitate

merupakan tahap yang membangun emosi dengan provokasi terhadap problem

yang dihadapi sehingga munculnya keinginan untuk mencari solusi. Solution

merupakan tahapan menawarkan solusi terhadap audiens.
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2.2.8 Model Evaluasi CIPP

Keberhasilan suatu kampanye dapat diukur dengan evaluasi. Menurut

Muljono dalam (Suryadin et al., 2022), evaluasi adalah proses untuk menilai

sesuatu berdasarkan kriteria atau tujuan yang telah ditetapkan dan penilaian

terhadap sesuatu yang akan menjadi faktor pengambilan keputusan terhadap

sesuatu. Model evaluasi CIPP diperkenalkan oleh Stufflebeam dan Shinfield pada

1965. CIPP terdiri dari evaluasi konteks (context), masukan (input), proses

(process), dan hasil (product). Metode evaluasi CIPP menjadi salah satu model

evaluasi yang komprehensif dan detail dengan 4 aspek yang berbeda. Setiap aspek

evaluasi memiliki tujuan penilaiannya masing-masing (Stufflebeam & Zhang,

2017).

a) Evaluasi konteks mengarah kepada penilaian terhadap kebutuhan, masalah,

aset dan peluang. Evaluasi konteks dipakai untuk menentukan tujuan dan

prioritas pada program sehingga dapat memastikan tujuan tersebut

ditargetkan sesuai dengan kebutuhan dan permasalahan yang terjadi.

Evaluasi konteks digunakan sebelum pengambilan keputusan terhadap suatu

program tertentu.

b) Evaluasi masukan menilai strategi program, rencana aksi, pengaturan staf,

dan anggaran untuk melihat kelayakan dan potensi efektivitas biaya.

Tujuannya untuk membantu merencanakan program kampanye, menulis

proposal, mengalokasikan sumber daya, dan rencana pelaksanaan program

kampanye.

c) Evaluasi proses yaitu penilaian terhadap umpan balik selama pelaksanaan

program untuk menjaga kegiatan berjalan secara efisien dan efektif,

mencatat kemajuan selama kegiatan berlangsung, mengidentifikasi masalah

yang muncul ketika pelaksanaan, menyesuaikan rencana dan kinerja

sehingga dapat menjaga kualitas program.

d) Evaluasi produk, penilaian terhadap pelaksanaan program mengenai

berdasarkan tujuan program yang dicapai. Identifikasi dan menilai

keseluruhan hasil program, baik yang diantisipasi maupun tidak, positif atau

negatif, dan mengukur efektivitas dalam mencapai tujuan.
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