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Abstrak
Seiring dengan perkembangan teknologi, strategi word of mouth marketing pada industri ritel
moderen mulai beralih menuju media layanan jejaring sosial / social networking service.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perbandingan penggunaan social networking sevice
antara akun twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id dengan menggunakan teknik analisis uji
beda Mann-Whitney. Data yang digunakan adalah data primer yang berasal dari kuesioner yang
disebarkan kepada 400 responden yang merupakan followers dari akun @alfamartku dan
@indomaret_co_id. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat perbedaan signifikan
penggunaan social networking service dilihat dari dua belas sub variabelnya yaitu meeting new
friends (X1), entertainment (X2), maintaining relationship (X3), understanding and learning (X4),
searching for friends (X5), social involvement (X6), trust in website (X7), trust in other members
(X8), information searching (X9), cost (X10), quality of friends (X11), attitudes (X12) antara akun
@alfamartku dan @indomaret_co_id dengan nilai persentase akun @alfamartku sebesar 60,81%
dengan kategori rendah dan nilai persentase akun @indomaret_co_id sebesar 69,42% dengan
kategori tinggi. Kata Kunci : Twitter,@alfamartku, @indomaret_co_id, Social Networking Service
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Saat ini perkembangan industri ritel moderen di Indonesia 

sangatlah pesat. Jumlah penduduk negara Indonesia yang mencapai 

angka sekitar 237 juta, menjadikan Indonesia sebagai pasar yang 

potensial bagi perusahaan ritel nasional maupun asing. Dalam lima 

tahun terakhir omset ritel modern mengalami peningkatan yang cukup 

pesat. Hal tersebut dapat dilihat dari pertumbuhan jumlah gerai ritel 

yang pesat hingga mencapai 18.152 gerai pada tahun 2011 jika 

dibandingkan dengan 10.365 gerai pada tahun 2007, perusahaan ritel 

mengalami pertumbuhan bisnis antara 10-15% per tahun. Menurut 

Pudjianto, Ketua Umum Aprindo (Asosiasi Perusahaan Ritel 

Indonesia) penjualan ritel melesat dari tahun 2006 sebesar Rp 49 triliun 

hingga mencapai Rp 115 triliun pada tahun 2012. Selain itu 

perkembangan industri ritel modern tersebut disebabkan oleh beberapa 

faktor, seperti pertumbuhan ekonomi, taraf hidup masyarakat, 

demografi, populasi, infrastruktur, kebijakan pemerintah, perubahan 

pola konsumsi masyarakat serta tingkat pendapatan masyarakat yang 

terus berkembang. (www.neraca.co.id, 2011, pertumbuhan minimarket 

dorong perubahan pola konsumsi masyarakat, diakses pada 14 Februari 

2013) 

Perkembangan usaha pada industri ritel moderen seperti 

hypermarket, supermarket dan minimarket ini diikuti dengan 

persaingan yang semakin ketat antara sejumlah pemain bisins ritel, 

baik pemain lokal maupun pemain asing yang banyak muncul di 
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Indonesia. Alfamart, Indomaret, Matahari, Ramayana merupakan 

contoh beberapa pemain lokal bisnis ritel sedangkan untuk pemain 

asing seperti Makro (Belanda), Carrefour (Perancis), dan Giant 

(Malaysia) tersebar di kota-kota besar di Indonesia. Komisi Pengawas 

Persaingan Usaha (KPPU) melihat fenomena ini dan akan terus 

mengawasi ritel-ritel modern, khususnya di daerah perkotaan agar 

keberadaannya tidak mengancam kelangsungan pasar tradisional. Pada 

kenyataannya kehadiran ritel-ritel modern membuat posisi pasar 

tradisional makin terpinggirkan. Para pedagang pasar tradisional 

mengeluh, kehadiran ritel modern memicu persaingan tidak seimbang. 

Pasar tradisional kehilangan pembeli yang kini beralih belanja ke ritel 

modern (www.kompas.com, diakses pada 13 Juni 2013). 

Kurangnya kondisi infrastruktur pasar tradisional dibandingkan 

dengan kondisi infrastruktur pasar ritel modern telah merubah pola 

perilaku masyarakat dalam hal mengkonsumsi barang dan jasa.  

Seiring dengan perkembangan kebutuhan dan pola hidup masyarakat 

yang semakin menginginkan kenyamanan belanja, kepastian harga, 

dan keanekaragaman barang kebutuhan dalam satu tempat 

perbelanjaan, konsumen menuntut pasar untuk meningkatkan dari segi 

pengelolaan, penampilan toko, maupun dari segi pelayanan. Pasar ritel 

modern yang mampu memenuhi kebutuhan aspek psikologis 

konsumen menyangkut aspek kebersihan, kenyamanan, keamanan 

serta positioning yang berusaha ditanamkan di benak konsumen, 

seperti tempat barang murah, berkualitas, bergengsi dan sebagainya. 

(www.tempo.co.id, 2012, pertumbuhan pasar tradisional terus turun, 

diakses pada 13 Juni 2013).  
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Banyaknya jumlah gerai minimarket di Indonesia kini mulai 

menggantikan posisi pasar-pasar tradisional sebagai tempat 

perbelanjaan kebutuhan pokok sehari-hari. Ketua Umum Ikatan 

Pedagang Pasar Indonesia (IKAPPI), Abdullah Mansuri menjelaskan 

bahwa pasar rakyat mengalami penurunan sebesar 8,1% 

(www.tribunnews.com, 2012, pasar modern dan tradisional harus ideal 

diakses pada 18 Februari 2013). Hal ini dibuktikan dengan grafik 

pertumbuhan ritel modern dan pasar tradisional tradisional oleh 

LeadMAX, 2011. 

Gambar 1.1 

Tingkat Pertumbuhan Berbagai Tipe Ritel Modern dan Pasar 

Tradisional  

 

Sumber : Modern Trade Training, Retail Introduction (Lead-Max, 

2011)  

Pertumbuhan ini didorong oleh kecenderungan bahwa gerai-gerai 

minimarket berada di lingkungan perumahan ataupun padat penduduk 

sehingga lebih mudah dijangkau oleh konsumen, serta menurut Teguh 

Yunanto, Executive Director Retail Measurement Services Nielsen 

menyebutkan bahwa karakter masyarakat Indonesia yang menyukai 
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waktu belanja yang tidak lama menjadikan pilihan minimarket sebagai 

tempat untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari menjadi sangat tepat. 

Menurut hasil riset dari Lembaga Survey AC Nielsen, pertumbuhan 

ritel modern untuk minimarket pada tahun 2010 mengalami 

peningkatan sebesar 42% dibandingkan tahun sebelumnya berbanding 

terbalik dengan pasar tradisional yang mengalami penurunan 1,5% 

menjadi 2,4 juta gerai. Persaingan dalam bisnis ritel minimarket 

memiliki pemain yang cukup beragam. Baik dari pemain regional 

seperti Yomart, Family Mart, Mini Mart dll, kemudian pemain lokal 

seperti Alfamart,  Indomaret dan Alfamidi serta pemain asing seperti 7 

Eleven, Starmart dan Circle K. Persaingan yang terjadi sangat ketat, 

sehingga di beberapa kota-kota besar muncul fenomena dua gerai 

minimarket berbeda merek saling berdampingan, seperti Indomaret dan 

Alfamart maupun minimarket lainnya.(www.investor.co.id, 2012, 

minimarket dorong pertumbuhan toko modern, diakses pada Juni 

2013) 

Tabel 1.1 

Peningkatan Pertumbuhan Bisnis Ritel Modern Minimarket  

Tahun Jumlah Gerai 

2010 16.922 

2009 11.927 

Sumber : http://neraca.co.id (2011) 

Dalam persaingannya di sektor bisnis retail, para pemain bisnis 

didalamnya  pun telah memasuki tahap kompetisi tingkat tinggi yang 

disebabkan oleh tuntutan masyarakat moderen yang ingin 

mendapatkan informasi secara cepat dan aktual. Pihak-pihak yang 
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ingin berkembang termasuk perusahaan-perusahaan retail semakin 

dituntut untuk mengikuti arus globalisasi yang semakin pesat dalam 

hal melakukan komuikasi pemasaran dengan para konsumennya. Salah 

satu arah perubahan yang kuat bagi revolusi industri komunikasi 

adalah perubahan yang menuju basis Interconnected Network atau 

internet. Hingga saat ini terlihat pada gambar 1.2, Asia cukup 

mendominasi persentase pengguna internet di dunia yaitu hingga 

mencapai angka lebih dari 44,8%. 

Gambar 1.2 

Perbandingan Persentase Pengguna Internet Asia dan Dunia Pada 

Tahun 2012 

 

Sumber : http://www.internetworldstats.com/ 

Dengan gambaran persentase pengguna internet di kawasan Asia 

tersebut, Indonesia yang memiliki populasi kependudukan yang 

mencapai angka lebih dari 248 juta jiwa,  dapat dikategorikan sebagai 

negara dengan jumlah pengguna internet yang besar yaitu 55 juta jiwa 

atau sekitar 23,5% dari junlah populasi di Indonesia. Hal tersebut 

dibuktikan dengan data yang terdapat dalam Internet World Stats yang 

menyebutkan keterangan sebagai berikut : 
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Tabel 1.2 

Indonesia Population Statistics and Internet Usage Information 

Indonesia 

Population (2012) 248,645,008 

Internet users as of Dec.31, 2011 55,000,000 

Sumber : http://internetworldstats.com/ (2012) 

Hal tersebut membuktikan bahwa Indonesia termasuk negara 

berkembang yang sanggup beradaptasi dengan kemajuan teknologi 

informasi dan komunikasi yang cepat dan pesat yang kini mulai 

memasuki era digital. Dilihat dari segi kegunaannya, dunia maya 

(cyberspace) sering digunakan sebagai akses untuk mencari informasi 

maupun untuk melakukan transaksi informasi. Hal ini di disebabkan 

oleh sifat dari dunia maya (cyberspace) yang tidak terbatas oleh waktu  

dan tempat dalam hal sebagai media dalam melakukan kegiatan 

komunikasinya. Masing-masing interface (pengguna internet) dapat 

saling bertukar informasi dan pesan dalam hitungan detik atau menit, 

meskipun dalam jarak yang saling berjauhan. Perkembangan tersebut 

memicu sebuah fenomena baru bahwa media internet dapat juga 

dijadikan sebagai media bisnis maupun media kegiatan pemasaran.  

Media internet yang kini berkembang dengan pesat juga didukung 

dengan fenomena munculnya media sosial. Media sosial merupakan 

media yang dikenal oleh masyarakat secara online dimana para 

penggunanya dapat dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan 

menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum maupun 
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dunia virtual. Adapun bentuk situs seperti blog, jejaring sosial dan 

wikipedia merupakan bentuk media sosial yang paling umum dan 

paling sering digunakan oleh masyarakat di seluruh dunia. 

Perkembangan media sosial sendiri sudah tercatat sejak tahun 1978 

yang merupakan penemuan dari sistem papan buletin atau Bulletin 

Board System (BBS) adalah sistem elektronik yang standar, rendah 

biaya untuk menyiarkan atau merespon informasi mengenai suatu tema 

yang spesifik. Hal ini juga berdampak pada kegiatan pemasaran yang 

dilakukan oleh para pelaku bisnis. Kegiatan pemasaran dari mulut ke 

mulut atau word of mouth marketing merupakan metode pemasaran 

yang paling ampuh dan efektif. Kini seiring dengan perkembangan 

media sosial, word of mouth marketing juga berkembang di media 

sosial yang sering membahas tentang kualitas produk, user experience, 

maupun kegiatan campaign dari perusahaan. (Majalah Marketing Edisi 

Oktober 2012, Social Media Achievment Award) 

Seiring dengan perkembangan tersebut muncul istilah social 

network atau jejaring sosial Twitter pada tahun 2006. Pada Tahun 2012 

semakin banyak perusahaan yang secara serius memanfaatkan media 

sosial khususnya jejaring sosial karena menyadari pentingnya 

penggunaan media tersebut untuk membantu mereka melaksanakan 

komunikasi pemasaran, termasuk dalam jejaring sosial Twitter. Hal ini 

disebabkan oleh keadaan dimana kita berada pada kondisi ketika 

semua orang semakin terhubung melalui teknologi media sosial seperti 

situs social network  Twitter tersebut. Pengguna media sosial yang 

semakin meningkat membuat para pelaku bisnis meyadari bahwa 

pergerakan konsumen tidak hanya semata-mata terdapat di dunia nyata 
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tetapi juga dalam dunia maya. Para konsumen memiliki frekuensi yang 

tinggi dalam melakukan aktifitas yang berhubungan dengan brand 

product di internet (Majalah Marketing Edisi Feruari 2013). Berikut 

adalah data yang menyebutkan negara dengan pengguna jejaring sosial 

Twitter terbanyak di dunia :  

Tabel 1.3 

Negara Pengguna Akun Twitter Terbanyak di Dunia (Februari 

2012) 

No Negara Jumlah Pengguna 

1 Amerika Serikat 107,7 Juta 

2 Brasil 33,3 Juta 

3 Jepang 29,9 Juta 

4 Inggris Raya 23,8 Juta 

5 Indonesia 19,5 Juta 

Sumber : http://www.semiocast.com 

Melihat dari data tabel diatas, fakta bahwa Indonesia menduduki 

peringkat ke lima jumlah pengguna akun Twitter terbanyak di dunia 

menjadi salah satu faktor alasan banyaknya perusahaan yang 

menjadikan Twitter sebagai media untuk menjaga hubungan baik 

perusahaan dengan konsumen maupun sebagai media promosi produk. 

Para pemain ritel moderen baik dari hypermarket, supermarket maupun 

minimarket menjadikan twitter sebagai media promosi dan public 

relation mereka, seperti Carrefour Indonesia dengan akun 

@Carrefour_ID, Matahari Dept Store dengan @GayaMatahari, Circle 

K Indonesia dengan @CircleKIndo, Alfamidi dengan @alfamidiku, 7 

Eleven dengan @7eleven dan begitu juga dengan Alfamart dan 
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Indomaret yang menggunakan Twitter sebagai media yang 

menghubungkan perusahaan dengan konsumen. 

Di era digitalisasi ini PT Sumber Alfaria Trijaya, dengan jumlah 

gerai hingga akhir tahun 2012 mencapai lebih dari 7.000 gerai dan PT 

Indomarco Prismatama, dengan jumlah gerai hingga Februari 2013 

mencapai 7.469 gerai meyadari bahwa kini masyarakat semakin 

menjadi generasi yang termasuk dalam kategori digital natives yang 

didefinisikan pada majalah Marketing edisi Oktober 2012 sebagai 

individu yang sangat menjunjung tinggi informasi yang terbaru 

(update) dan memiliki tingkat engagement yang tinggi di media 

internet. Hal tersebut menuntut pergeseran dari yang dulu bersifat 

tradisional kini berubah menjadi digital dengan memanfaatkan 

kemajuan teknologi multimedia yang ada. (Majalah Marketing Edisi 

Oktober 2012) 

Ketertarikan penulis memilih Alfamart dan Indomaret sebagai 

objek studi adalah sesuai dengan Social Media Achievement Award 

dalam majalah MARKETING Edisi Oktober 2012, penghargaan yang 

merupakan pengakuan kepada perusahaan-perusahaan yang memiliki 

share of voice yang besar serta memiliki sentiment yang baik di media 

sosial. Alfamart dan Indomaret meraih penghargaan tersebut pada 

kategori minimarket, mengalahkan dua kompetitor lainnya seperti 

7eleven dan Alfamidi. Berikut adalah data hasil dari perhitungan yang 

digunakan dalam penghargaan tersebut : 
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Tabel 1.4 

Social Media Achievement Index 2012 Kategori Retail 

 BRAND 
Earned Media Share 

by Sentiment 
 

Mini 

Market 

Indomaret 40,05% HIGH 

Alfamart 38,85% HIGH 

7eleven 11,87% 
 

Alfamidi 9,24% 

Sumber : Majalah MARKETING Edisi Oktober 2012 

Dalam usaha mempertahankan dan melakukan interaksi dengan 

pelanggannya, Alfamart dan Indomaret masing-masing telah 

mengembangkan media komunikasi perusahaannya melalui media 

jejaring sosial Twitter. Akun Twitter yang digunakan adalah sebagai 

berikut : 

1. Akun @alfamartku, adalah akun yang digunakan oleh Alfamart 

sebagai media penyampai informasi umum mengenai kegiatan 

perusahaan, informasi promosi produk maupun sebagai media 

public relation perusahaan untuk menampung kritik, saran 

maupun keluhan pelanggan terhadap pelayanan pegawai 

Alfamart. Berikut adalah sekilas mengenai tampilan dari home 

dan statistik kicauan (tweets) dari akun @alfamartku 
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Gambar 1.3 

Tampilan Home Twitter @alfamartku 

 

Sumber: www.twitter.com 

Gambar 1.4 

Statistik Kicauan (tweets) Akun @alfamartku dari Bulan 

Agustus 2012 – Februari 2013  

 

Sumber : http://www.tweetstats.com 

2. Akun @indomaret_co_id merupakan akun twitter yang 

digunakan oleh Indomaret sebagai media untuk memberikan 
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informasi-informasi umum mengenai kegiatan perusahaan, 

informasi promo produk kepada followers maupun sebagai 

media public relation perusahaan dalam menampung kritik, 

saran maupun keluhan yang diberikan oleh pelanggan terhadap 

pelayanan pegawai Indomaret. Berikut adalah tampilan home 

serta statistik kicauan dari akun @indomaret_co_id : 

Gambar 1.5 

Tampilan Home Twitter @indomaret_co_id 

 

Sumber: www.twitter.com 
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Gambar 1.6 

Statistik Kicauan (tweets) Akun @indomaret_co_id dari 

Bulan Agustus 2012 – Februari 2013 

 

Sumber : http://www.tweetstats.com 

Terdapat perbedaan dari segi followers yang dimiliki oleh masing-

masing akun twitter dimana @alfamartku memiliki jumlah followers 

yang lebih banyak yaitu 41.430 followers hingga 2 April 2013 jika 

dibandingkan dengan jumlah followers @indomaret_co_id yaitu 

31.571 followers. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan grafik pada 

gambar sebagai berikut : 
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Gambar 1.7 

Perbandingan Jumlah Followers dari @alfamartku dan 

@indomaret_co_id (Maret 2013) 

 

Sumber : http://www.twittercounter.com 

Namun jika dilihat dari traffic aktifitas masing-masing akun 

tersebut, akun-akun tersebut termasuk sangat gencar dalam melakukan 

kegiatan pemasaran, melakukan retweets terhadap promosi produk 

yang dijual di gerai mereka maupun dalam hal memberikan informasi 

kepada para followers-nya. Komunikasi interaktif yang dilakukan oleh 

Alfamart melalui akun twitternya @alfamartku memiliki intensitas 

update setiap harinya dari pukul 08.00 pagi hingga pukul 20.00. Hal 

tersebut terlihat pada grafik agregat kicauan berikut ini : 
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Gambar 1.8 

Agregat Kicauan (tweets) Akun @alfamartku (Maret 2013) 

 

Sumber : http://www.tweetstats.com 

Akun twitter milik Indomaret yaitu @indomaret_co_id juga intens 

dalam melakukan komunikasi interaktif dengan para followersnya pada 

pukul 08.00 pagi hingga 20.00. Hanya saja berbeda dengan akun 

@alfamartku yang frekuensi updatenya setiap hari yang lebih intens 

pada waktu sore hari antara pukul 13.00 hingga pukul 17.00, 

@indomaret_co_id dengan frekuensi update pada hari kerja saja yaitu 

senin sampai jumat lebih intens melakukan update pada pukul 08.00 

hingga pukul 13.00 yang dapat kita lihat pada gambar grafik dibawah 

ini : 
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 Gambar 1.9 

Agregat Kicauan (tweets) Akun @indomaret_co_id (Maret 2013) 

 

Sumber : http://www.tweetstats.com (2013) 

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk 

menganalisis perbedaan dimensi kualitas antara akun Twitter milik 

Alfamart dan Indomaret dengan judul penelitian “Perbandingan 

Penggunaan Social Networking Service Pada Akun Twitter 

@alfamartku dan @indomaret_co_id” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Merujuk pada latar belakang yang telah diuraikan, permasalahan 

yang dapat dirumuskan oleh penulis adalah sebagai berikut : 

Bagaimanakah perbedaan penggunaan Social Networking 

Service antara followers akun Twitter @alfamartku dan 

@indomaret_co_id ? 
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1.3 Identifikasi Masalah 

1. Bagaimanakah perbedaan cara memenuhi kebutuhan meeting 

new friends (menemukan teman baru) yang dilakukan antara 

followers akun Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 

2 Bagaimanakah perbedaan cara memenuhi kebutuhan 

entertainment (hiburan) antara followers akun Twitter 

@alfamartku dan @indomaret_co_id 

3 Bagaimanakah perbedaan cara maintaining relationship 

(menjaga hubungan) antara followers akun Twitter 

@alfamartku dan @indomaret_co_id 

4 Bagaimanakah perbedaan cara understanding and learning 

(pengertian dan pembelajaran) antara followers akun Twitter 

@alfamartku dan @indomaret_co_id 

5 Bagaimanakah perbedaan cara social involvement (keterlibatan 

sosial) antara followers akun Twitter @alfamartku dan 

@indomaret_co_id 

6 Bagaimanakah perbedaan cara menunjukkan trust in websites 

(kepercayaan pada website) antara followers akun Twitter 

@alfamartku dan @indomaret_co_id 

7 Bagaimanakah perbedaan cara menunjukkan trust in other 

member (menaruh kepercayaan pada anggota lain) followers 

antara akun Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 

8 Bagaimanakah perbedaan cara memenuhi kebutuhan 

information searching (pencarian informasi) antara followers 

akun Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 
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9 Bagaimanakah perbedaan cost (biaya) antara followers akun 

Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 

10 Bagaimanakah perbedaan quality of friends (kualitas 

pertemanan) antara followers akun Twitter @alfamartku dan 

@indomaret_co_id 

11 Bagaimanakah perbedaan attitude (sikap) antara followers 

akun Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 

 

1.4 Maksud dan Tujuan Penelitian 

1.4.1 Maksud Penelitian 

Secara umum maksud dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui perbandingan penggunaan social networking service 

antara akun twitter @alfamartku dan akun twitter 

@indomaret_co_id 

 

1.4.2 Tujuan Penelitian 

Berdasakan identifikasi masalah diatas, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan yang signifikan 

cara memenuhi kebutuhan meeting new friends (menemukan 

teman baru) yang dilakukan antara followers akun Twitter 

@alfamartku dan @indomaret_co_id 

2. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan yang signifikan 

cara memenuhi kebutuhan entertainment (hiburan) antara 

followers akun Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 
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3. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan yang signifikan 

cara maintaining relationship (menjaga hubungan) antara 

followers akun Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 

4. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan yang signifikan 

cara understanding and learning (pengertian dan 

pembelajaran) antara followers akun Twitter @alfamartku 

dan @indomaret_co_id 

5. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan social involvement 

(keterlibatan sosial) yang signifikan antara followers akun 

Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 

6. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan yang signifikan 

cara menunjukkan trust in websites (kepercayaan pada 

website) antara followers akun Twitter @alfamartku dan 

@indomaret_co_id 

7. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan yang signifikan 

cara menunjukkan trust in other member (menaruh 

kepercayaan pada anggota lain) followers antara akun 

Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 

8. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan yang signifikan 

cara memenuhi kebutuhan information searching (pencarian 

informasi) followers antara akun Twitter @alfamartku dan 

@indomaret_co_id 

9. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan cost (biaya) yang 

signifikan antara followers akun Twitter @alfamartku dan 

@indomaret_co_id 
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10. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan quality of friends 

(kualitas pertemanan) yang signifikan antara followers akun 

Twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id 

11. Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan attitude (sikap) 

yang signifikan antara followers akun Twitter @alfamartku 

dan @indomaret_co_id 

  

1.5 Kegunaan Penelitian 

Dengan adanya penelitian ini, harapan penulis adalah penelitian ini 

nantinya memberikan kegunaan bagi penulis dan bagi pihak yang 

membutuhkan sebagai tambahan referensi akademis dalam bidang 

sebagai berikut :  

 

1.5.1 Kegunaan Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan tambahan 

pengetahuan bagi penulis dalam mengaplikasi teori-teori yang 

telah digunakan selama proses pengerjaan penelitian. Penelitian ini 

juga diharapkan dapat memberikan kontribusi di bidang ilmu 

pengetahuan, khususnya ilmu komunikasi. 

 

1.5.2 Kegunaan Praktis 

Dalam kegunaan praktis, penelitian ini diharapkan dapat 

dijadikan bahan pertimbangan bagi perusahaan, dalam hal ini PT 

Sumber Alfaria Trijaya dan PT. Indomarco Prismatama untuk 

menciptakan komunikasi yang efektif dengan konsumen didalam 
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sosial media khususnya melalui akun twtter @alfamartku dan 

@indomaret_co_id sebagai media penyampai pesannya. 
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1.6 Tahapan Penelitian 

GAMBAR 1.10 

TAHAPAN PENELITIAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber : Riduwan, 2009 : 4) 

 

 

IDENTIFIKASI FENOMENA 

DAN PERMASALAHAN 

STUDI PUSTAKA 

DAN LITERATUR 

PENETAPAN TUJUAN 

PENELITIAN  

PENENTUAN VARIABEL   

PENCARIAN DAN PENGUMPULAN DATA   

PENYUSUNAN DAN PENYEBARAN KUESIONER  

PENGOLAHAN DATA   

  ANALISIS DATA 

KESIMPULAN DAN SARAN   

Tugas Akhir - 2013

Fakultas Komunikasi dan Bisnis Program Studi S1 Ilmu Komunikasi



23 

 

1.7 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi dilakukannya penelitian ini adalah di Kota Bandung penulis 

akan menyebarkan kuesioner melalui link yang akan di mention kepada 

para followers akun @alfamartku dan @indomaret_co_id. Objek  dari 

penelitian ini adalah para pelanggan minimarket Alfamart dan 

Indomaret, khususnya pelanggan yang menjadi followers akun Twitter 

@alfamartku dan @indomaret_co_id. Periode pelaksanaan penelitian 

ini dilakukan pada bulan Februari hingga Juni 2013. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Setelah dilakukan penelitian komparatif mengenai penggunaan 

social networking sevice pada akun twitter @alfamartku dan 

@indomaret_co_id, maka peneliti dapat mengambil beberapa 

kesimpulan yang diharapkan dapat memberikan jawaban terhadap 

permasalahan yang dirumukan dalam penelitian ini, yaitu sebagai 

berikut :  

1. Penggunaan social networking service pada akun twitter 

@alfamartku dari hasil perhitungan rata-rata kesebelas sub 

variabel social networking service berdasarkan tanggapan 

responden tergolong rendah. Hal ini ditunjukkan oleh tanggapan 

followers yang merasa kurang puas akan interaksi yang terjadi 

antara akun @indomaret_co_id dengan followers dalam 

menangani keluhan atau saran. 

2. Penggunaan social networking service pada akun twitter 

@indomaret_co_id dari hasil perhitungan rata-rata kesebelas sub 

variabel social networking service berdasarkan tanggapan 

responden tergolong tinggi. Hal ini ditunjukkan oleh tanggapan 

followers yang merasa puas akan informasi yang diberikan dan 

interaksi yang dilakukan antara akun @indomaret_co_id dengan 

followers dalam menangani keluhan atau saran. 

3. Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan dengan 

menggunakan uji Mann-Whitney menunjukkan bahwa terdapat 
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perbedaan yang signifikan antara penggunaan social networking 

service pada akun twitter @alfamartku dan @indomaret_co_id. 

 

5.2 Saran 

5.2.1 Bagi Perusahaan 

Adapun saran atau usulan perbaikan yang menurut peneliti 

dapat meningkatkan penggunaan social networking service sebagai 

upaya dalam memperbaiki hubungan serta mencipatkan 

komunikasi yang efektif dengan followers akun @alfamartku  dan 

@indomaret_co_id diantaranya adalah : 

 

1. Akun Twitter @alfamartku 

a. Berdasarkan survey yang dilakukan, diperoleh hasil 

bahwa sub variabel meeting new friends, maintaining 

relationship, social involvement dan quality of friends 

berada pada kategori rendah. Hal ini dapat diatasi 

dengan melakukan komunikasi secara interaktif, 

admin akun @alfamartku diharapkan menggunakan 

mention dalam memberikan respon yang diberikan 

followers dibandingkan hanya menggunakan retweet 

saja. 

b. Pada sub variabel information searching dan trust in 

website akun @alfamartku sudah cukup tinggi, 

diharapkan admin dapat meningkatkan konsistensi 

dalam memberikan informasi sehingga followers lebih 
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mempercayai kesungguh-sungguhan akun 

@alfamartku dalam memberikan informasi. 

c. Pada sub variabel entertainment, understanding and 

learning dan trust in other members akun 

@alfamartku sudah tergolong tinggi. Admin akun 

@alfamartku diharapkan dapat mempertahankan hal 

tersebut dengan tetap memberikan informasi yang 

menarik, menghibur serta mendidik melalui tweet 

secara langsung atau me-retweet tweet informasi yang 

bermanfaat. 

d. Pada sub variabel cost, akun @alfamartku berada pada 

kategori rendah. Hal ini menjelaskan bahwa followers 

merasa tidak terbebani dengan aktifitas @alfamartku 

pada timeline mereka. Admin akun @alfamartku 

diharapkan tetap mempertahankan hal tersebut dan 

melakukan penyaringan informasi mana yang 

dianggap penting untuk di tampilkan. 

e. Pada variabel attitudes, akun @alfamartku berada 

pada kategori rendah. Hal ini merupakan dampak dari 

sub variabel lain diatas dan dapat diperbaiki dengan 

meningkatkan serta memperbaik sub variabel lain 

karena hal ini berbanding lurus satu dengan yang lain.  

 

2. Akun Twitter @indomaret_co_id 

a. Berdasarkan survey yang dilakukan, diperoleh hasil 

bahwa sub variabel meeting new friends, maintaining 
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relationship dan quality of friends berada pada 

kategori tinggi. Hal ini dapat dipertahankan dengan 

melakukan komunikasi secara interaktif antara akun 

@indoamret_co_id dengan followers-nya. 

b. Pada sub variabel social involvement akun 

@indomaret_co_id tergolong pada kategori rendah, 

diharapkan admin dapat lebih sering memberikan 

event kompetisi atau promo secara berkala sehingga 

followers memiliki kesempatan lebih untuk 

berpartisipasi. 

c. Pada sub variabel information searching dan trust in 

website akun @indomaret_co_id sudah tinggi, 

diharapkan admin dapat mempertahankan konsistensi 

dalam memberikan informasinya. 

d. Pada sub variabel entertainment, understanding and 

learning dan trust in other members akun 

@indomaret_co_id tergolong tinggi. Admin akun 

@indomaret_co_id diharapkan dapat mempertahankan 

hal tersebut dengan tetap memberikan informasi yang 

menarik, menghibur serta mendidik melalui tweet 

secara langsung atau me-retweet tweet informasi yang 

bermanfaat. 

e. Pada sub variabel cost, akun @indomaret_co_id 

berada pada kategori rendah. Hal ini menjelaskan 

bahwa followers merasa tidak terbebani dengan 

aktifitas @indomaret_co_id pada timeline mereka. 
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Admin akun @indomaret_co_id diharapkan tetap 

mempertahankan hal tersebut dan melakukan 

penyaringan informasi mana yang dianggap penting 

untuk di tampilkan. 

i. Pada variabel attitudes, akun @indomaret_co_id 

berada pada kategori tinggi. Hal ini diharapkan dapat  

dipertahankan  dan ditingkatkan dengan meningkatkan 

sub variabel yang lain. 

 

5.2.2 Bagi Penelitian Selanjutnya 

Pada penelitian ini peneliti membandingkan penggunaan 

social networking service dengan menggunakan kesebelas variabel 

dari social networking sevice. Untuk penelitian selanjutnya 

diharapkan lebih focus pada beberapa atau salah satu sub variabel, 

sehingga pembahasan yang dilakukan menjadi lebih dalam. 
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