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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
1.1 Latar Belakang 

 

 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi tumbuh kian 

pesat di era globalisasi ini. Perubahan teknologi digital kini mendorong 

masyarakat kepada zaman informasi yang dapat memungkinkan 

penyampaian dan penerimaan informasi yang tidak terbatas. Kehadiran 

internet dalam perangkat komputer, hingga sistem telepon cerdas, pada 

kehidupan sehari-hari memungkinkan manusia untuk berkomunikasi dengan 

manusia lainnya tanpa mempedulikan batasan waktu mau pun jarak serta 

mengakses, mengumpulkan, dan menyimpan informasi yang dibutuhkan. 

 

Menurut We Are Social, pengguna internet aktif di seluruh dunia kini 

mencapai angka 3,17 miliar. Dari tahun ke tahun, jumlah pengguna internet 

bertumbuh hingga 7,6%. Perkembangan penggunaan intenet di Indonesia 

sendiri tengah berkembang pesat. 

 

Gambar 1.1 Total Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2016 
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Menurut survei terbaru dari APJII, jumlah pengguna internet di 

Indonesia tahun 2016 adalah 132,7 juta user atau sekitar 51,5% dari total 

jumlah penduduk Indonesia sebesar 256,2 juta. Pengguna internet terbanyak 

ada di Pulau Jawa dengan total pengguna 86.339.350 user atau sekitar 65% 

dari total pengguna internet. Jika dibandingkan penggunana internet 

Indonesia pada tahun 2014 sebesar 88,1 juta user, maka terjadi kenaikan 

sebesar 44,6 juta dalam waktu 2 tahun (2014 – 2016). 

 

Hasil riset APJII dan PUSKAKOM Universitas Indonesia juga 

menunjukkan beberapa fakta penting lain. Yang pertama, 49% dari total 

pengguna internet di Indonesia berusia 18-25 tahun, dan dikategorikan 

sebagai digital natives yang memiliki kemampuan mengoperasikan teknologi 

internet dengan baik dan sangat aktif dalam jejaring teknologi digital. Kedua, 

85% dari total pengguna internet di Indonesia menggunakan mobile phone 

untuk mengakses internet. Oleh karena itu, tidak heran jika banyak 

perusahaan yang membuat aplikasi khusus pada telepon cerdas bagi 

pelanggannya. 

 

Fakta ketiga adalah 55% pengguna internet di Indonesia adalah 

pekerja/wiraswasta, yang berarti memiliki kemampuan membeli. Keempat, 

87,4% pengguna internet di Indonesia mengakses internet untuk 

menggunakan media sosial. Implikasi dari tingginya pengguna media sosial 

tersebut kemudian memberikan peluang kepada perusahaan untuk dapat 

menjangkau target audience yang besar dan melakukan komunikasi yang 

baik dengan pelanggan melalui media sosial tersebut. 
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Berdasarkan konten yang paling sering dikunjungi, sebesar 62% 

pengguna internet di Indonesia paling sering mengunjungi web onlineshop. 

Dari angka tersebut diketahui juga bahwa 98,6% pengguna internet di 

Indonesia menggunakan internet sebagai tempat menawarkan dan mencari 

barang mau pun jasa. Dan 63,5% pengguna internet di Indonesia pernah 

melakukan transaksi online. 

 

Dari survei APJII tersebut dapat disimpulkan bahwa Indonesia 

merupakan pasar yang berpeluang emas bagi pengusaha dalam bidang e- 

commerce untuk maju dan berkembang. Melansir data dari id.techinasia.com 

(https://id.techinasia.com/5-model-bisnis-ecommerce-di-indonesia , diakses 

tanggal 27 Maret 2017 pk 19:34), ada 5 model e-commerce di Indonesia: 
 

 
Pertama yaitu model iklan baris seperti pada situs OLX dan Kaskus. 

Model e-commerce tersebut umumnya tidak menyediakan fasilitas transaksi 

secara online, hanya mempertemukan penjual dan pembeli. Kedua, 

marketplace C2C yang contohnya yaitu BukaLapak dan Tokopedia. Dalam 

model e-commerce ini, kegiatan transaksi harus melalui fasilitas yang 

disediakan oleh website supaya keamanan transaksi yang berlangsung dapat 

terjamin. Umumnya menggunakan rekening pihak ketiga, dan penjual akan 

menerima uang pembayaran sesudah pembeli menerima barangnya. 

 

Ketiga, shopping mall seperti Blibli. Model e-commerce ini memiliki 

kemiripan dengan model marketplace, hanya saja proses verifikasi sangatlah 

ketat sehingga yang dapat masuk hanyalah penjual atau brand terkenal saja. 

Keempat, toko online B2C seperti Berrybenka dan Tiket.com. Model e- 
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commerce toko online B2C adalah bisnis yang memiliki produk sendiri dan 

dijual melalui alamat website yang dikelola sendiri. Model ini sangat mirip 

dengan toko konvensional biasa, hanya saja proses pemilihan dan pembelian 

barang dilakukan secara online. Kelima toko online di media sosial yaitu 

individu yang menggunakan media sosial seperti Facebook dan Instagram 

untuk berjualan online. 

 

Di Indonesia sendiri, pertumbuhan pangsa pasar e-commerce 

memang sudah tidak bisa diragukan lagi. Dengan jumlah pengguna internet 

yang mencapai angka 132,7 juta orang atau sekitar 51,5% dari total penduduk 

di Indonesia, pasar e-commerce memiliki potensi besar ke depannya. 

Pertumbuhan ini didukung dengan data dari Menkominfo yang menyebutkan 

bahwa nilai transaksi e-commerce pada tahun 2013 mencapai angka Rp130 

triliun. Menurut data Euromonitor, Indonesia telah menjadi pasar e- 

commerce terbesar di Asia Tenggara. Pada tahun 2014, Euromonitor 

mencatat, penjualan online Indonesia mencapai US$ 1,1 miliar, lebih tinggi 

dari Thailand dan Singapura. 

 

Dengan ketatnya persaingan yang terjadi pada industri tersebut, tiap- 

tiap e-commerce memiliki cara tersendiri untuk tetap bertahan. Salah satu 

cara yang digunakan yaitu dengan memanfaatkan media sosial. Di era 

internet dan media sosial, perusahaan perlu tampil dan aktif terlibat dalam 

percakapan dengan customer-nya. Karena, kini customer dapat memilih 

sendiri apa yang diinginkannya, customer juga bisa ikut berpartisipasi dalam 

percakapan dan bahkan memberikan tanggapan, yang kemudian menciptakan 

komunikasi dua arah. 
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Akhirnya para praktisi Public Relations pun memanfaatkan media 

sosial sebagai alat untuk menjalin engagement dengan customer. 

Membangun hubungan baik yang berjalan secara dua arah. Pemanfaatan 

tersebut dalam praktik PR seringkali disebut dengan customer relations. 

 

Kristin Anderson dan Carol Kerr dalam bukunya Customer 

Relationship Management (2002, h. 2) mendefinisikan Customer 

Relationship Management: 

 

“Customer Relationship Management is a comprehensive approach 

for creating, maintaining and expanding customer relationship.” 

 

Customer Relationship Management adalah sebuah pendekatan 

komprehensif untuk menciptakan, mempertahankan dan memperluas 

hubungan konsumen. 

 

Pada praktiknya, kegiatan customer relations biasanya dilakukan 

dengan mengirimkan kartu ucapan selamat, bunga, info promo melalui surat 

maupun email, dan segala macam bentuk perhatian agar pelanggannya 

merasa nyaman dan memiliki hubungan lebih dengan perusahaan tersebut. 

Seiring dengan perkembangan internet dan media sosial yang melahirkan 

PR 2.0, kegiatan customer relations menjadi lebih interaktif dan atraktif. 

Tujuannya supaya para konsumen merasa dekat dan nyaman. 

 

Kini berbagai macam perusahaan mulai dari kecil hingga 

perusahaan asing, dari swasta hingga pemerintahan, komunitas hingga 

UKM, memiliki akun-akun media sosial sebagai salah satu bentuk layanan 

customer relation dan promosi mereka. Pada akun-akun tersebut, khalayak 
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umum dan para konsumennya bisa berkeluh kesah secara langsung, 

mengkritik, bertanya, atau mungkin memuji kegiatan dan pelayanan yang 

dilakukan oleh perusahaan tertentu. Kemudahan akses pun diperoleh 

dengan khalayak tidak harus mendatangi kantor perusahaan tersebut, cukup 

bermodalkan koneksi internet dan gadget seperti komputer, laptop, tablet, 

smartphone, dan lain-lain. Semua itu dilakukan dengan bantuan media 

sosial. 

 

Setidaknya ada enam goals utama yang dapat menjadi tolak ukur 

spesifik dalam perencanaan pencapaian dalam media sosial Facebook 

(Porterfield, 2013, h. 36), yaitu meningkatkan eksposure secara 

keseluruhan, membangun brand awareness, menciptakan komunitas yang 

loyal dan terlibat langsung dengan perusahaan, mendengarkan kebutuhan, 

minat dan feedback daarai khalayak, memantau apa yang orang-orang 

katakan tentang brand perusahaan, dan untuk pelaksanaan tindakan, baik 

dalam bentuk perjualan produk mau pun jasa. 

 

Ketika berbicara mengenai pengukuran dari aktivitas media sosial 

terdapat beberapa indicator yang menjadi area penting untuk diperhatikan, 

di antaranya yaitu Enggagement, Brand Awareness, Influence, Sentiment, 

New likes/Unsubscribers, Click Activity, Financial Return, Volume, dan 

Demographics (Porterfield, 2013, h. 612). 

 

Salah satu perusahaan yang memanfaatkan kemajuan ini adalah 

Elevenia. Salah satu e-commerce dengan konsep open marketplace di 

Indonesia. Situs ini menawarkan berbagai macam produk untuk pecinta 
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belanja online. Hingga hari ini, tercatat bahwa elevenia menawarkan lebih 

dari empat juta produk dari 30.000 seller yang terbagi dalam delapan 

kategori  antara   lain: fashion,   beauty/health,   babies/kids, 

home/garden, gadget/komputer, elektronik, sports/hobby, service/food. 

 

Elevenia secara sadar telah melakukan upaya untuk membangun 

customer relationship melalui aktivitas media sosial, beberapa di antaranya 

yaitu melalui media Facebook, Twitter, Instagram, Youtube dan Google+. 

Berdasarkan peta e-commerce Indonesia per bulan Maret 2017 dari iPrice, 

akun Fan Page Facebook Elevenia memiliki 1.074.540 Juta likes, akun 

Twitter dengan 124.321 followers dan followers Instagram sebesar 107.793 

followers. 

 

Berdasarkan fenomena dan fakta yang terjadi, peneliti tertarik untuk 

membahas lebih dalam mengenai strategi media sosial Elevenia sebagai salah 

satu aspek penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan supaya dapat 

membangun Social Customer Relationship Management yang baik. 

 

 
 
 
 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan pada latar belakang tersebut, peneliti merumuskan 

masalah seperti berikut: 

1. Strategi  media  sosial  apa  saja  yang  dilakukan  Elevenia  dalam 

membangun Social Customer Relationship Management? 

2. Bagaimana  upaya  Elevenia  merealisasikan  startegi  media  sosial 

dalam membangun Social Customer Relationship Management? 

Analisis Strategi Media..., Raden Sarah Chyntia, FIKOM UMN, 2017



8  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 
Penelitian ini bertujuan untuk, 

 
1. Mengetahui Strategi media sosial apa saja yang dilakukan 

Elevenia dalam membangun Social Customer Relationship 

Management. 

2. Mengetahui bagaimana upaya elevenia merealisasikan startegi 

media sosial dalam membangun Social Customer Relationship 

Management. 

 

 
 
 
 

1.4 Kegunaan Penelitian 
 
 
 
 

1.4.1 Kegunaan teoritis 

 
Melalui penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

pengembangan kajian teoritis Public Relations khususnya melalui 

strategi media sosial dalam membangun Customer Relationship 

Management dari sebuah brand ataupun sebagai dasar untuk 

melakukan penelitian lain yang serupa. 

 
 
 

1.4.2 Kegunaan praktis 

 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi referensi dan 

evaluasi tentang hasil dari strategi komunikasi yang dijalankan dan 

memberi masukan kepada brand untuk lebih mengembangkan 

startegi tersebut, supaya mendapatkan hasil yang maksimal. 
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