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ABSTRAK

Nama : Tasya Adisti Susilo 
Program Studi : Komunikasi S1 Reguler – Humas 
Judul : Analisis Aktivitas Media Twitter Bank BNI 46 dalam 

Pelaksanaan Customer Relations (Studi pada akun Twitter 
Bank BNI 46 @BNI46)

Seiring perkembangan teknologi komunikasi, dunia public relations
bertransformasi menuju arah yang lebih dinamis dan cepat. Memanfaatkan 
kelebihan platform digital dan menggunakan media sosial seperti Twitter, public 
relations officer (PRO) saat ini seolah difasilitasi untuk bisa berkreasi dalam 
melaksanakan perannya di perusahaan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
aktivitas sebuah akun Twitter milik perusahaan perbankan yaitu Bank BNI 46 
sebagai wujud pelaksanaan customer relations. Bank BNI 46 dipilih karena 
menjadi pelopor pengguna social media dan memiliki akun Twitter paling aktif 
dengan jumlah followers terbanyak dibandingkan perusahaan perbankan lainnya. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan menggunakan metode 
analisis percakapan. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan 
Twitter sebagai sarana pelaksanaan customer relations terbukti menjanjikan 
dalam menumbuhkan keterikatan antara perusahaan dengan customer-nya. Namun 
dibutuhkan suatu langkah yang lebih stratejik lagi agar manfaat dari Twitter ini 
bisa lebih optimal.  

Kata kunci : Twitter, customer relations, bank BNI 46, analisis percakapan.
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ABSTRACT

Name : Tasya Adisti Susilo 
Study Program : Regular S1 Communication – Public Relations 
Title : Activity Analysis of BNI 46 Bank’s Twitter Media in the 

Implementation of Customer Relations (Studies on BNI 46 
Bank’s Twitter Account @BNI46)

As the development of communication technology, the public relations’s world 
has transformed into a more dynamic and fast. Utilize the advantages of digital 
platforms and also using social media such as Twitter, public relations officer 
these days as facilitated to be creative in carrying out its role in the company. This 
study aims to determine the activities of a banking company’s Twitter account 
which is BNI 46 Bank as a form of implementation of customer relations. BNI 46 
Bank was chosen for being the pioneers of social media users and has the most 
active Twitter account with the number of followers than any other banking 
companies. This research used a qualitative approach using the method of 
conversation analysis. The findings of this research indicate that the use of Twitter 
as an implementation of customer relations proved a promising in a growing 
attachment between the company and its custumers. But also needs a more 
strategic moves in order to get this Twitter’s advantages optimally.

Keywords : Twitter, customer relations, bank BNI 46, conversation analysis.
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  BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dunia public relations (PR) mengalami perkembangan seiring 

dengan meningkatnya pengguna internet. Pada masa PR 1.0, para praktisi 

PR menggunakan media massa elektronik dan wartawan sebagai sarana 

dalam mendukung kegiatan kerja mereka. Para praktisi PR di Indonesia 

saat itu masih berkutat di Public Relations 1.0 yaitu sebuah strategi PR 

yang menempatkan middle man, yakni para jurnalis, sebagai penyampai 

pesan. Yang mereka lakukan biasa disebut dengan membangun media 

relations, menjalin hubungan yang amat baik dengan media mainstream, 

agar pesan-pesan mereka bisa tersampaikan ke publik melalui media.  Di 

era PR 1.0, pekerjaan seorang PR relatif mudah, mengingat jumlah media 

di Indonesia tidak banyak.

Saat ini zaman telah berubah. Jika mau membandingkan, orang-

orang yang mendengarkan radio tidak lagi sebanyak dulu. Semuanya 

kemudian berganti dengan mengunakan internet, social media, blog, dan 

berbagai macam hal yang menfasilitasi seseorang untuk mampu 

mendapatkan informasi tanpa batas serta berkomunikasi secara real time. 

Media internet menjadi media baru yang harus kemudian dikuasai oleh 

para praktisi PR, dimana khalayak-khalayak dalam media tersebut 

memiliki kesadaran dan cara pandang berbeda dengan khalayak media 

konvensional. PR 1.0 telah berubah menjadi PR 2.0.

Deirdre Breakenridge dalam bukunya “In Social media and Public 

Relations: Eight New Practices for the PR Professional” menjelaskan 

bahwa PR 2.0 adalah kombinasi dari PR dan perangkat social media  yang 

bertujuan untuk melakukan komunikasi yang profesional dengan lebih 

baik, terarah, serta secara langsung kepada khalayak. Berkomunikasi 

dalam social media kadang dikatakan juga berkomunikasi secara langsung 
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oleh karena itu diharapkan efek dari hal-hal yang di sampaikan dan 

diinginkan menjadi lebih terfokus dan kemungkinan besar terwujud.

Pertanyaannya kemudian adalah, bagaimana pemanfaatannya? Salah 

satu pemanfaatan teknologi internet pada PR (PR 2.0) adalah dengan 

customer relations. Customer relations adalah kegiatan-kegiatan humas 

yang khusus diarahkan kepada para konsumen atau khalayak. Medianya 

adalah jurnal eksternal, kunjungan kerja, penyampaian kuesioner, 

penyediaan jasa, pelayanan, purna jual, dan sebagainya (Jefkins, 1992, 

p.353). Hubungan dengan pelanggan merupakan aset tak ternilai yang 

harus dijaga keharmonisannya karena hal tersebut yang kemudian 

menentukan, apakah si khalayak tersebut akan kembali lagi untuk 

menggunakan produk dari si perusahaan atau beralih ke produk yang lain. 

Kegiatan menjaga langganan ini kerap dilakukan hingga pada pegiat 

ekonomi menengah kebawah.

Pada praktek PR nya, kegiatan ini dilakukan biasanya dengan 

mengirimkan kartu ucapan selamat, bunga, info promo, dan segala macam 

bentuk perhatian agar pelanggannya merasa nyaman bermitra dengan 

perusahaan tersebut. Kini dengan perkembangan PR 2.0, kegiatan 

customer relations menjadi lebih interaktif dan atraktif dengan tujuan agar 

para konsumen merasa dekat dan nyaman. Kini setiap perusahaan mulai 

dari kecil hingga perusahaan asing, dari swasta hingga pemerintahan 

memiliki akun-akun social media sebagai salah satu bentuk layanan purna 

jual mereka. Pada akun-akun tersebut, khalayak 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 social media yang saat ini 

menjadi tren dikalangan masyarakat dunia. Social media merupakan media 

dimana memungkinkan user tersebut untuk dapat berinteraksi dan bertukar 
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wawasan dengan user lain. Contoh social media tersebut adalah blog, 

micro bloging, video sharing dan lain-lain. 

Di Indonesia, salah satu social media yang sedang tren adalah 

Twitter (micro bloging). Twitter merupakan jaringan informasi real-time

yang menghubungkan penggunanya kepada segala informasi menarik yang 

ingin diketahuinya. Dalam Twitter, pengguna dapat membagi informasi 

apapun ke dalam tulisan yang disebut dengan tweet dalam 140 karakter. 

Tweet yang dibuat bisa berbentuk informasi, curhatan, promosi, berbagi 

foto dan video, dan sebagainya. 

Melalui penelitian yang dilakukan perusahaan milik Perancis. 

Semiocast, Indonesia merupakan negara dengan jumlah pengguna Twitter 

yang cukup diperhitungkan dimata dunia. Terlihat dari gambar 1.1., 

Indonesia menduduki peringkat ke-5 di dunia dengan jumlah hampir 20 

juta pengguna. 

Gambar 1.1. 20 Negara dengan Jumlah Pengguna Twitter Terbanyak
Sumber : www.semiocast.com
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Tingginya jumlah pengguna belum menentukan tingginya aktivitas 

posting tweet di negara tersebut. Seperti yang telihat di gambar 2.2., 

Belanda justru menduduki peringkat pertama dan Indonesia menduduki 

peringkat kelima setelah Jepang, Spanyol, dan Amerika. Untuk wilayah 

cakupan Asia, Indonesia berada diperingkat kedua setelah Jepang baik 

dalam banyaknya jumlah pengguna maupun tinggi aktivitas Twitternya.

Penggunaan social media Twitter juga telah populer di kalangan artis

baik lokal maupun mancanegara. Sebut saja akun Twitter milik Sherina 

Munaf (@sherinamunaf) sebagai akun asal Indonesia dengan jumlah 

followers terbanyak yaitu mencapai 1,844,839 (10/11). Atau artis-artis 

mancanegara seperti Justin Bieber (@justinbieber), Lady Gaga 

(@ladygaga), Katy Perry (@ketyperry), dan masih banyak lagi yang 

lainnya. Para artis tersebut menggunakan media ini agar lebih mudah 

menjangkau dan dijangkau oleh penggemarnya. 

Tidak hanya para artis yang memanfaatkan kepopuleran media ini, 

namun beragam perusahaan pun sudah berani untuk membuat akun 

Twitter untuk perusahaannya. Salah satunya adalah perusahaan perbankan 

Gambar 1.2. 20 Negara dengan Aktivitas Akun Twitter Tertinggi

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012



5

Universitas Indonesia

PT Bank Negara Indonesia atau yang lebih dikenal sebagai Bank BNI 46. 

Akun Twitter resmi BNI 46 sudah dibuat sejak 3 Agustus 2009 dengan 

nama akun @BNI46. Berdasarkan data per Maret 2012, @BNI46 telah 

berhasil menjaring follower sebanyak 51.534 pengguna dan memproduksi 

tweets sejumlah 18.147 tweets (www.twitter.com). 

Berdasarkan pengamatan peneliti, bank BNI 46 merupakan industri

perbankan pertama yang membuat akun Twitter tepatnya pada 9 Agustus 

2009. Dari sebanyak 14 akun Twitter aktif milik bank-bank di Indonesia, 

BNI 46 menduduki peringkat pertama dalam mejaring followers sebanyak 

51.535 pengguna. Sesuai dengan beberapa artikel online yang 

menyebutkan bahwa Bank BNI 46 terdepan dalam “berkicau” di internet 

(www.kompasiana.com) dan sebagai bank peringkat pertama dengan 

follower terbanyak dari 10 bank Indonesia lainnya 

(www.infobanknews.com).  Hal tersebut lah yang mendasari peneliti untuk 

memilih bank BNI 46 sebagai objek penelitian.

Keberanian bank BNI 46 dalam melakukan terobosan untuk 

menggunakan social media tentunya membawa dampak beragam. Selain 

bisa mendekatkan diri secara langsung melalui percakapan dengan para 

customer-nya, tidak jarang berbagai macam tanggapan berupa keluhan dan 

serangan pertanyaan yang berkaitan dengan produk, hingga pujian 

diterima pula setiap harinya. Dengan sifat dasar social media yang 

interaktif, real time, dan jangkauannya luas memunginkan siapapun 

penggunanya yang terhubung bebas berekspresi dan berpendapat sekalipun 

untuk hal negatif.

Dengan menggunakan Twitter, permasalahan-permasalahan yang 

dihadapi dalam konsep ke-PR-an seolah-olah menemukan solusi praktis. 

Bagaimana komunikasi bisa menjadi sangat terarah, penyampaian 

kepentingan perusahaan agar cepat dimengerti oleh pelanggan, layanan 

purna jual, penyebaran informasi, serta segala macam bentuk perhatian 

kepada pelanggan yang selama ini dilakukan dengan cara tradisional 

(mengirim kartu ucapan, bunga, dan lain-lain) yang memakan waktu, 

menjadi cepat, dinamis, dan solutif untuk kedua belah pihak. Hal ini tentu 
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membawa keuntungan tidak hanya dari satu sisi, melainkan dari berbagai 

sisi. Oleh karena itu, dengan asumsi penelitian dan melihat bagaimana 

peran dan kekuatan Twitter dalam memecahkan persoalan dalam ranah 

PR, peneliti memutuskan untuk menganalisis lebih dalam mengenai

aktivitas media Twitter Bank BNI 46 dalam pelaksanaan Customer 

relations.

1.2. Permasalahan

Sebagai perusahaan jasa perbankan pertama yang didirikan dan 

dimiliki oleh pemerintah Indonesia, BNI 46 memiliki tanggung jawab 

secara sosial untuk selalu profesional dalam mengelola tweets dari 

followers. Tweets yang muncul dapat berupa pertanyaan, pujian, ataupun 

keluhan yang berkaitan dengan jasa dan produknya. Tweets yang masuk 

setiap waktunya harus dapat diakomodir dengan baik agar hubungan yang 

terjalin antara perusahaan dan eksternal stakeholders dapat saling 

menguntungkan. Ketika beragam jenis tweets tersebut berdatangan, 

pastinya BNI sudah menyiapkan strategi untuk mengelola tanggapannya. 

Kendala lainnya juga bisa muncul karena kemungkinan kesalahan 

interpretasi pesan yang diterima followers maupun pihak BNI 46 itu 

sendiri. Fitur kolom Twitter yang hanya menyediakan 140 karakter untuk 

memproduksi tweet bisa menimbulkan ketidakpahaman atas isi pesan yang 

diterima customer baik pada saaat pemberian informasi maupun menjawab 

pertanyaan-pertanyaan customer. Selain itu, mungkin pula terjadi 

ketidakjelasan atau kekurangan informasi yang disebabkan oleh 

keterbatasan karakter. Oleh karena itu penelitian ini dilakukan untuk 

menganalisis aktivitas media Twitter Bank BNI 46 dalam pelaksanaan 

customer relations untuk melihat bagaimana sebenarnya Twitter berperan 

dalam kegiatan tersebut.

1.3. Pertanyaan penelitian

Bagaimana aktivitas media Twitter bank BNI 46 dalam pelaksanaan 

customer relations?
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1.4. Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui aktivitas media Twitter

bank BNI 46 dalam pelaksanaan customer relations.

1.5.    Signifikansi Penelitian

1.5.1. Signifikansi Akademis

Penelitian ini diharapkan mampu memperkaya pengetahuan 

dalam dunia PR, khususnya kajian customer relations. Kegiatan 

costumer relations secara teori memiliki tujuan dan cara kerja yang 

mulia, yaitu demi kepuasan pelanggan, namun pada prakteknya tentu 

terdapat berbagai macam hal yang mungkin menjadi penghambat dalam 

terlaksananya kegiatan tersebut. Twitter sebagai aplikasi digital

kemudian muncul menjadi solusi praktis dari permasalahan tersebut dan 

marak digunakan diberbagai perusahaan baik lokal maupun 

internasional. Kemunculan tersebut tentu akan memberikan warna 

tersendiri dalam dunia PR. 

1.5.2. Signifikansi  Praktis

Secara praktis, penelitian ini akan menjelaskan bagaimana

customer service officer Bank BNI 46 bekerja dalam menjalankan 

program customer relations-nya apakah telah sesuai dengan apa yang 

menjadi tujuan perusahaan, telah sesuai dengan teori-teori kehumasan, 

dan sebagainya. Diharapkan hasil penelitian ini nantinya bisa menjadi 

masukan dan saran kepada pihak BNI 46 dan perusahaan jasa lainnya 

dalam pemanfaatan social media pada strategi customer relations.
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BAB 2

KERANGKA PEMIKIRAN

2.1. Public Relations

Public relations (PR) merupakan konsep paling mendasar dalam 

penelitian ini. Menurut sejumlah ahli PR seperti Frank Jefkins, PR 

merupakan bentuk komunikasi terencana, baik ke dalam maupun ke luar, 

antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai 

tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian (Jefkins, 

2004, p.10).

Kata public dalam istilah public relations bermakna keseluruhan 

manusia yang menghuni suatu wilayah. Pengertian public relations adalah 

sekelompok orang yang mempunyai kaitan kepentingan dengan suatu 

organisasi yang melancarkan kegiatan public relations tersebut. Maka 

public dapat diklasifikasikan menjadi internal public yaitu hubungan yang 

dijalin antara perusahaan dengan karyawan, pemegang saham serta yang 

mempunyai kepentingan dengan organisasi. Dan juga eksternal public 

yaitu hubungan yang dijalin antara perusahaan dengan orang-orang di luar 

organisasi yang mempunyai kaitan kepentingan (pelanggan, khalayak 

sekitar, instansi pemerintah, pers, dan kelompok-kelompok di luar 

perusahaan) (Effendy, 1993, p.132).

Publik eksternal memiliki kepentingan yang sama dengan publik 

internal karena hubungan public relations dengan keduanya sangat 

menentukan akan berhasil atau tidaknya suatu perusahaan dalam meraih 

sukses. Berdasarkan pengelompokkan tersebut terdapatlah hubungan-

hubungan yang dinamakan dengan “Human Relations dan Public 

Relations” (Effendy, 1993, p. 144).

1. Hubungan dengan publik internal (internal public relations), yang 

meliputi :

a. Hubungan dengan karyawan (employee relations)
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Merupakan suatu kekuatan yang hidup dan dinamis yang 

dibina dan diabadikan dalam hubungan dengan perorangan sehari-

hari dalam lingkungan kerja.

b. Hubungan dengan pemegang saham (stakeholder relations) 

Merupakan salah satu hubungan yang penting karena modal 

adalah hal yang sangat mempengaruhi maju mundurnya suatu 

perusahaan.

2. Hubungan dengan publik eksternal (ekstenal public relations), yang 

meliputi:

a. Hubungan dengan pelanggan (customer relations)

Merupakan kegiatan-kegiatan hubungan masyarakat yang 

khusus diarahkan kepada para konsumen atau khalayak. Medianya 

adalah jurnal eksteral, kunjungan kerja, penyedia jasa pelayanan 

purna jual, penyampaian quesioner. Menurut pengusaha terkenal di 

Amerika Serikat Lew Hahn, sebuah perusahaan dikatakan sukses 

jika dapat meningkatkan jumlah pelanggannya. Pelanggan harus 

selalu ‘dipegang’ jangan sampai pindah perhatiannya dan menjadi 

pelanggan perusahaan lain.

b. Hubungan dengan khalayak sekitar (community relations)

Merupakan hubungan yang dijalin perusahaan dengan 

masyarakat sekitar yang berfungsi untuk meningkatkan citra positif 

perusahaan. 

c. Hubungan dengan pemerintah (government relations)

Merupakan hubungan yang dijalin perusahaan dengan aparat 

pemerintah sekitar perusahaan, hal ini sangat penting dan berguna 

untuk menjalin kerja sama serta meningkatkan citra positif 

perusahaan.

d. Hubungan dengan pers (press relations)

Merupakan hubungan yang terjalin dengan baik antara 

perusahaan dengan media massa yang akan memperlancar kegiatan 

publisitas.
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Menurut Rhenald Kasali, fungsi manajeman dalam konsep public 

relations bertujuan menciptakan dan mengembangkan persepsi terbaik 

bagi suatu lembaga, organisasi, perusahaan, atau penduduknya terhadap 

segmen masyarakat yang kegiatannya langsung atau tidak langsung 

mempunyanyi dampak bagi masa depan organisasi, lembaga, perusahaan 

atau produknya (Ruslan, 1995, p.11) Sehingga, public relations dalam 

menjalankan kegiatannya tidak dapat dipisahkan dari dari manajemen atau 

perencanaan yang terpadu.

Public relations adalah fungsi yang khas dan mendukung 

pembinaan, pemeliharaan, jalur bersama antara organisasi dengan 

publiknya menyangkut aktivitas komunikasi, pengertian, dan kerjasama; 

melibatkan manajemen dalam persoalan/permasalahan; membantu 

manajemen mampu menanggapi opini publik; mendukung manajemen 

dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak 

sebagai sistem peringatan dini dalam mengantisipasi kecenderungan 

dengan menggunakan teknik penelitian serta teknik komunikasi yang sehat 

dan etis sebagai saran utama (Ruslan, 2002, p.17).

Penelitian ini membahas salah satu bentuk hubungan PR dengan 

publik eksternalnya yaitu customer relations (hubungan dengan 

pelanggan). Customer diyakini sebagai salah satu faktor terbesar dalam 

menentukan keberhasilan suatu perusahaan. Maka dari itu, pengembangan 

strategi dalam membangun customer relations harus dilakukan secara 

matang. Seperti yang dalam penelitian ini, strategi customer relations

dilakukan melalui Twitter. 

2.1.1. Peran Public Relations

Humas memiliki peran dan fungsi dengan cakupan yang luas 

dalam beragam organisasi. Agar dapat mencapai tujuan dari sebuah 

organisasi, peran dan fungsi humas harus dilakukan secara tepat. 

Terdapat empat peran utama humas menurut Cutlip, Center, dan 

Broom, yaitu (Scoot M. Cutlip, p.37) :
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1. Teknisi Komunikasi

Teknisi komunikasi dipekerjakan untuk menulis dan 

mengedit newsletter karyawan, untuk menulis news release dan 

tulisan tulisan feature, untuk mengembangkan isi website, dan 

berhubungan dengan kontak-kontak media. Ketika dibatasi pada 

peran ini, bagaimanapun juga, praktisi biasanya tidak berpartisipasi 

secara signifikan dalam pembuatan keputusan manajemen dan 

perencanaan strategis.

2. Expert Prescriber

Peran ini menarik perhatian praktisi karena secara profesional 

memuaskan untuk dipandang sebagai otoritas mengenai apa yang 

harus dilakukan dan bagaimana sesuatu harus dilakukan.

3. Fasilitator Komunikasi

Peran fasilitator komunikasi membuat praktisi dipandang 

sebagai pendengar yang sensitif dan pialang informasi. Fasilitator 

komunikasi melayani sebagai penghubung, penerjemah, dan 

mediator antara organisasi dan publik-publiknya. Mereka 

memelihara komunikasi dua arah dan memfasilitasi pertukaran 

dengan memindahkan halangan-halangan dalam hubungan-

hubungan dan menjaga saluran-saluran komunikasi terbuka. 

Tujuannya menyediakan baik kepada manajemen dan publik-

publiknya informasi yang dibutuhkan mereka untuk membuat 

keputusan yang menguntungkan kepentingan mereka.

4. Fasilitator Pemecah Masalah

Ketika praktisi ditugaskan peran sebagai fasilitator pemecah 

masalah, mereka berkolaborasi dengan manajer lain untuk 

menentukan dan memecahkan masalah-masalah. Mereka menjadi 

bagian dari tim perencanaan strategis. Kolaborasi dan konsultasi 

dimulai dengan pertanyaan pertama dan berlanjut sampai evaluasi 

program akhir.

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012



12

Universitas Indonesia

Adapula fungsi humas sebuah organisasi atau manajemen antara 

lain:

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik 

internal dan eksternal.

3. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi 

dari organisasi kepada publik dan menyalurkan opini publik pada 

organisasi.

4. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi 

kepentingan umum.

Kegiatan public relations yang terkait dengan ruang bisnis 

tentunya tidak dapat dipisahkan dari kegiatan menjalin hubungan 

dengan pihak konsumen atau pelanggan, kegiatan ini biasa dikenal 

dengan customer relations. Gejala yang muncul pada aktivitas bisnis 

saat ini lebih berorientasi pada konsumen atau pelanggan (customer 

oriented) bukan pada produknya (product oriented). Produk yang baik 

dan berkualitas tidak ada artinya bila tidak mendapat dukungan dari 

publik dan tidak dipahami oleh publik. Hubungan dengan pelanggan 

yang terjalin dengan baik merupakan dasar dari public relations

(Effendy, 1993, p.33).

Berbagai bentuk aktivitas yang dilakukan dalam pelaksanaan 

customer relations dalam penelitian ini menjalankan peran-peran PR 

seperti teknisis komunikasi, expert prescriber, fasilitator komunikasi 

dan fasilitator pemecah masalah. Melalui Twitter pula, kegiatan 

customer relations ini sekaligus mengimplementasikan fungsi humas 

seperti menunjang kegiatan manajemen, membina hubungan harmonis, 

menciptakan komunikasi dua arah dan melayani publik. 

2.1.2. Cyber Public Relations (Electronic-PR)

Konsep yang menjadi payung besar dalam penelitian ini adalah 

cyber PR. Objek pada penelitian ini melakukan serangkaian peran dan 
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fungsi PR melalui ranah media cyber. Pemanfaatan yang maksimal atas 

segala potensi-potensi yang dimiliki ranah media cyber dapat sangat 

membantu PR dalam menjalankan peran dan fungsinya.

Merupakan salah satu terobosan dalam dunia PR yang 

menggabungkannya dengan perkembangan teknologi komunikasi. 

Secara sederhana, Bob Julius Onggo mengatakan bahwa E-PR adalah 

penerapan dari perangkat ICT (Information and Communication 

Technologies) untuk keperluan PR. Lebih jauh, teknologi komunikasi 

(internet) tersebut digunakan untuk mencakup khalayak luas dalam 

rangka membangun brand serta memelihara trust (Onggo, 2004:1). 

David Phillips dalam bukunya (Online Public Relations: 2002) 

mengatakan bahwa “E-PR adalah satu-satunya cara untuk membangun 

brand di dunia yang tidak kasat mata (cyber world) mengingat internet 

telah menghadirkan cyber world disamping dunia nyata”. 

Bob J. Onggo kemudian juga menjelaskan bahwa E-PR, mampu 

dengan mudah melewati bahkan menghilangkan batasan-batasan yang 

menghalangi dalam setiap kegiatan public relations dan langsung 

menyampaikan pesan-pesan kepada khalayak sasarannya serta 

memanfaatkan potensi-potensi besar lainnya, seperti (Onggo, 2004: 34).

1. Komunikasi yang konstan

Internet mampu membuat kita terkoneksi dengan dunia 24 

jam dalam sehari tanpa putus, kecuali disebabkan oleh gangguan 

sinyal. 

2. Respon yang cepat

Sifat internet yang realtime memungkinkan para praktisi PR 

memberikan respon secara cepat dan tepat dalam menanggapi 

setiap keluhan, permasalahan, pertanyaan, ataupun saran dari 

khalayak.

3. Pasar Global

Internet dengan koneksi ke seluruh dunia tanpa batas telah 

menghilangkan hambatan dari segi geografis dalam pertukaran 

informasi.
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4. Interaktif

Salah satu keunggulan internet dibandingkan media-media 

lainnya adalah kemampuannya untuk melakukan komunikasi dua 

arah (interaktif) dengan waktu yang sangat cepat. Hal ini mampu 

mewujudkan komunikasi yang interaktif antara pelanggan dengan 

perusahaan melalup praktisi PR-nya. Dengan demikian, pesan yang 

disampaikan dan diinginkan oleh pelanggan menjadi lebih jelas dan 

bisa di tindak lanjuti secara tepat.

5. Komunikasi dua arah

Terbinanya komunikasi antara organisasi dan publik 

merupakan salah satu tujuan aktivitas E-PR karena aktivitas ini 

akan membantu para pelaku PR dalam membangun hubungan yang 

kuat dan saling menguntungkan, yang sulit untuk di lakukan pada 

media konvensional.

6. Hemat

Selain efisien, internet juga membantu meringankan kegiatan 

PR dalam segi biaya pengeluaran. E-PR menjadi lebih hemat jika 

dibandingkan dengan mengeluarkan biaya iklan cetak ataupun siar.

Dalam setiap kegiatannya, bisa dikatakan seorang yang bergerak 

dalam E-PR memiliki tujuan utama yaitu untuk menyampaikan pesan 

koorporat di media online (khususnya) secara mandiri atau bisa juga 

dengan menitipkannya pada situs lain seperti forum, portal berita 

internet, dan lain-lain. Selain itu untuk selalu menyebutkan produk dan 

jasa koorporat melalui media online tersebut sehingga tetap menjadi 

pembicaraan dalam rangka menanamkan awareness pada masyarakat. 

Dalam melaksanakan hal tersebut, terdapat sejumlah strategi yang biasa 

digunakan seperti : (Onggo, 2004)

1. Website Perusahaan

2. Publisitas situs pencari (Google)

3. Press Release Online

4. Auto Responder pada email
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5. Kartu nama elektronik pada email

6. E-Newsletter

7. Mailing list/forum pada website perusahaan

8. dan Blog

2.2. Customer Relations

Menurut Effendy, salah satu fungsi public relations yaitu menjalin 

hubungan dengan pihak eksternal, yang meliputi pelanggan, khalayak 

sekitar, pemerintah dan pers (Effendy, 1993, p.134). Effendy juga 

mengemukakan bahwa customer relations merupakan kegiatan-kegiatan 

hubungan masyarakat yang khusus diarahkan kepada konsumen atau 

khalayak. Customer relations menurut Ronald Swill adalah hubungan 

dengan pelanggan yang merupakan pendekatan dari perusahaan untuk 

mengerti dan mempengaruhi perilaku pelanggan melalui komunikasi 

dalam rangka memperbaiki tingkat akuisisi pelanggan, ketahanan 

pelanggan, kesetiaan pelanggan, dan tingkat keuntungan yang diraih dari 

pelanggan (Swill, 2001:12).

Customer relations adalah usaha untuk melibatkan perusahaan ke 

dalam pasar dan ke dalam benak masing-masing pelanggan (Phelps, 2001,

p.12). Customer relations akan muncul pada saat pelanggan berhubungan 

dengan perusahaan dalam periode waktu tertentu. Customer relations akan 

menciptakan kedekatan hingga terdapat keterkaitan dengan perusahaan. 

Maka dari itu sangat diperlukan rasa kejujuran, komitmen, komunikasi, 

dan saling pengertian (Rangkuti, 2006, p.6)

Pada dasarnya customer relations merupakan kegiatan yang 

diupayakan bagi terciptanya hubungan yang harmonis antara perusahaan 

dengan publik eksternal. Menurut Melvin Sharpe (Kasali, 1994, p.9) 

terdapat lima prisnsip untuk menjalankan hubungan yang harmonis, yaitu :

1. Komunikasi yang jujur untuk memperoleh kredibilitas.

2. Keterbukaan dan konsistensi terhadap langkah-langkah yang diambil 

untuk memperoleh keyakinan orang lain.
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3. Komunikasi dua arah yang terus menerus untuk mencegah 

keterasingan dan untuk membangun suatu hubungan.

4. Evalusasi dan riset terhadap lingkungan untuk menentukan langkah 

atau penyesuaian yang dibutuhkan bagi social harmony.

5. Langkah-langkah yang adil untuk mendapatkan hubungan timbal 

balik.

2.2.1. Strategi Customer relations

Unsur-unsur dari penawaran termasuk dalam reparasi, kualitas, 

kenyamanan, yang merupakan aspek penawaran yang sulit dipisahkan 

dari produk itu sendiri (Barnes, 2003, p.50). Menurut Barnes (Barnes, 

2003, p.51), strategi customer relations yang dapat dilakukan oleh suatu 

usaha, ialah :

1. Membangun harapan yang realistis serta perwujudan yang nyata

2. Memastikan produk dan jasa memenuhi harapan

3. Memberikan suatu garansi

4. Memberikan informasi tentang pemakaian produk

5. Mengukuhkan loyalitas kepada pelanggan

6. Menanggapi secara serius dan bertindak dengan penuh tanggung 

jawab

Sebelum menentukan strategi customer relations yang akan 

dilakukan, setiap usaha harus membuat tiga macam keputusan (Barnes, 

2003, p.49) :

1. Konsumen manakah yang dituju?

2. Taktik apakah yang akan digunakan dalam upaya memberikan 

kepuasan kepada konsumen tersebut?

3. Kepuasan seperti apakah yang diinginkan oleh konsumen? 

2.3. Social Media

Media sosial adalah media yang penggunanya dapat dengan 

mudah berpartisipasi dalam berbagi dan menyajikan konten (Mayfield, 

2008, p.35). Segala sesuatu yang menggunakan internet dalam 

melakukan percakapan dapat dikatakan media sosial (Solis & 
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Breakenridge, 2009, p.xvii ). Media sosial juga diartikan sebagai 

superset yang dipergunakan masyarakat sebagai perantara dalam 

berkomunikasi secara sosial melalui cyber world (Meermen, 2010, 

p.38). 

Media sosial adalah sekumpulan media online yang memiliki 

hampir semua atau semua karakterisitik dibawah ini (Mayfield, 2008, 

p.5):

1. Participation

Media sosial mendorong kontribusi dan timbal balik dari siapapun 

yang tertarik. Dalam media sosial, sulit membedakan khalayak dan 

media.

2. Openess

Terbuka untuk partisipasi dan timbal balik. Media sosial mendorong 

terjadinya voting, komentar, produksi informasi, dan perputaran 

informasi.

3. Coversation

Berbeda dengan media tradisional yang bersifat broadcasting–

mentransmisikan konten kepada khalayak – komunikasi dua arah 

terjadi dalam media sosial.

4. Community

Media sosial mendorong terbentukya komunitas secara cepat 

sekaligus berfungsi sebagai alat komunikasi yang efektif. Komunitas 

adalah publik yang memiliki ketertarikan yang sama akan suatu hal 

tertentu.

5. Connectedness

Media sosial tumbuh subur bersama dengan keterhubungannya 

dengan media-media atau situs-situs lainnya. 

Kehadiran media sosial mendorong dan memperkuat masyarakat 

untuk memiliki pengaruh yang lebih besar. Hal ini memaksa praktisi 

public relations untuk mampu memahami dan memanfaatkan media 
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sosial dalam strategi dan aktivitas mereka (Solis & Breakenridge, 2009, 

p.xvii).

2.3.1. Twitter

Salah satu media sosial yang menjadi objek penelitian ini adalah 

Twitter. Twitter adalah jaringan informasi aktual yang menghubungkan 

Anda dengan cerita, gagasan, pendapat dan berita terkini yang menurut 

anda menarik (www.Twitter.com, 2012). Twitter tergolong dalam situs 

mikroblog dan situs web jejaring sosial yang memberikan fasilitas bagi 

pengguna untuk mengirimkan sebuah pesan teks dengan panjang 

maksimum 140 karakter melalui SMS, pengirim pesan instan, surat 

elektronik (Hadi, 2010, p.2). Twitter memiliki aksesibilitas tinggi. 

Pengguna dapat mengaksesnya dengan mudah melalui berbagai 

medium selain komputer, seperti telepon selular, instant messaging 

service, dan email (Mayfield, 2008, p.35).

Berikut merupakan fitur-fitur yang biasa di temukan dalam 

Twitter : 

1. Tweet

Pembaharuan atau update berupa ungkapan, kesenangan, 

cerita, kekesalan, kebingungan, atau lainnya yang dilakukan oleh 

setiap pemilik akun. Penggunan kata tweet akan selalu digunakan 

dalam penulisan skripsi ini.

2. Reply

Berfungsi sama dengan reply pada SMS yaitu untuk 

membalas tweet yang dibuat akun lain. Ditandai dengan simbol 

(@) yang disertakan pada ID Twiter yang akan di reply tweet-nya. 

(contoh: @xcintakhielx)

3. Mention

Hampir sama dengan fungsi reply, hanya saja pada mention, 

pengguna Twitter membalas pesan dengan mencantumkan pesan 

aslinya (persis fitur forward pada e-mail). Berbeda dengan fungsi 

reply, para pengguna Twitter biasanya mencantumkan singkatan 
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RT (Retweet) ketika melakukan mention, dan diletakkan diantara 

pesan asli dan balasannya (contoh: @oliviap pagi  RT 

@noviemariana selamat pagi dunia..). Penggunan kata mention 

akan selalu digunakan dalam penulisan skripsi ini.

4. Retweet (RT)

Merupakan simbolisasi bentuk rasa setuju, sepaham, 

sependapat, menyukai, atau berniat untuk menyebarkan tweet yang 

sudah ada. Pada awalan pesan akan muncul simbol RT didepannya 

secara otomatis (berbeda dengan mention yang ditambahkan sendiri 

oleh yang melakukan mention). Pesan yang di RT akan muncul di 

home atau timeline akun yang me-retweet pesan tersebut sehingga 

dapat dibaca oleh followers-nya.

5. Follow/Unfollow

Fitur yang disediakan Twitter, mirip dengan fitur add friend

pada social media lain. Jika seseorang melakukan follow pada 

sebuah akun Twitter, maka orang tersebut akan mendapatkan 

semua update dari Twitter yang dia follow (muncul pada 

home/timeline). Bedanya dengan friend request, adalah seseorang 

yang mem-follow orang lain belum tentu di follow kembali oleh 

orang tersebut (follow back). Apabila seseorang merasa tidak puas 

atau terganggu dengan akun orang lain, maka fitur unfollow 

disediakan dengan fungsi seperti delete contact. 

Fitur follow dan unfollow dalam penelitian ini tidak ikut 

dianalisis karena sifatnya yang personal sehingga tidak dapat 

terdeteksi melalui observasi online yang dilakukan oleh peneliti 

sebagai pihak luar.

6. Followers

Followers adalah orang yang mengikuti kita dan akan 

menrima setiap pembaharuan yang dilakukan. Penggunan kata

followers akan selalu digunakan dalam penulisan skripsi ini.

7. Direct Message
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Di sebut juga dengan pesan langsung yang biasa disingkat 

dengan DM. Dengan mengirimkan DM kepada pengguna lain, 

maka tweet akan menjadi personal dan hanya dapat dilihat oleh 

pengguna yang diberi DM. Fitur DM juga sama dengan fitur follow 

dan unfollow yang tidak diikutsertakan dalam analisis karena 

sifatnya yang personal dan tidak terdeteksi melalui observasi online 

oleh peneliti.

8. Home/Timeline

Home (pada versi laptop) atau timeline (pada versi mobile)  

merupakan tampilan awal yang memuat segala aktivitas yang 

dilakukan oleh si pemilik akun dan orang-orang yang dia follow.

9. Topics

Merupakan suatu isu yang banyak di bicarakan oleh sesama 

pengguna Twitter dengan catatan, isu tersebut ditulis dengan 

menggunakan tanda hash tags (#) pada awalan kata nya, seperti 

#funfacts #happybirthdayBieber #standupcomedy, dan lain-lain. 

Topik yang paling banyak dibicarakan oleh pengguna di dunia akan 

muncul sebagai trending topic.

10. Tweetphoto/Twitpic

Fitur yang diberikan oleh Twitter yang memungkinkan 

pengguna melampirkan gambar atau foto pada tweet yang akan 

dibuatnya.

11. Favorite

Tweet yang disimpan karena disukai oleh pemilik akun atau 

merasa tweet tersebut penting.  

12. List

Fitur ini bisa mengelompokkan kontak berdasarkan 

spesifikasi tertentu. Semacam grup, sehingga pengguna bisa 

melakukan filter tertentu terhadap isi home atau timeline-nya.
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Menurut Mulya Hadi pada bukunya Twitter untuk orang awam, 

Twitter memiliki keunggulan yang membuatnya terus berkembang, 

antara lain (Hadi, 2010. p. 4) :

1. Navigasi, perbaiki link, dan promosi

Pengguna dapat dengan mudah menavigasi pesan seperti 

memperbaiki link dan membuat sebuah pesan promosi.

2. Menjangkau jauh di laur lingkaran teman

Tidak hanya pesan dari teman saja yang dapat dilihat, namun 

juga pesan umum yang dibuat teman lain meskipun tidak 

mempunyai hubungan status teman.

3. Ringan, simple, nyaman dan praktis

Tampilan situs Twitter lebih ringan karena tidak banyak 

atribut yang ditampilkan. Apalagi mengingat adanya sitem 

pembatasan 140 karakter, para pengguna diminta untuk berkreasi 

dengan mengirimkan pesan singkat yang berarti.

4. Adanya following dan followers

Twitter merupakan situs pertama yang menawarkan sistem 

following dan followers. Dimana anggota dapat membuat dan 

menerima informasi dengan mengikuti atau diikuti user lain.

5. Hanya menampilkan status updates teman yang diikuti

Teman-teman yang tidak berstatus follower tentunya tidak 

akan dapat memberi pesan kepada kita, namun hanya dapat melihat 

saja. Hal ini membuat isi pesan home Twitter kita lebih sedikit 

namun terbatas pada informasi yang ingin kita ketahui saja.

6. Adanya hastags #, trending topic dan pubic timeline

Trending topic akan membantu anda untuk mendapatkan 

informasi, tidak hanya dari kalangan teman, namun dari orang-

orang yang terkenal, artis ataupun berita penting terbaru lainnya 

yang sedang dibahas.

7. Tools dan software yang mendukung
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Situs, tool dan software dibuat secara terpisah. Contohnya 

situs twitpic yang digunakan ebagai pembuatan foto dalam album 

Twitter. 

8. Posting bersama berasarkan kegemaran

Dengan adanya filter posting, pengguna dapat menemukan 

teman yang mempunyai kegemara yang sama dan tentunya isi 

cerita posting pun akan lebih menarik.

9. Sebagai ladang uang, promosi, marketing, dll. 

Twitter merupakan alat marketing hebat, sekaligus media 

promosi yang dapat digunakan untuk menjalankan bisnis. Dimulai 

dengan membuat sebuah barang atau usaha jasa, kemudian 

mempromosikannya kepada seluruh followers kita.

Dalam dunia bisnis, Twitter menghubungkan para perusahaan 

dengan pelanggan mereka secara aktual. Para perusahaan menggunakan 

Twitter untuk menyebarkan informasi secara cepat kepada orang-orang 

yang tertarik dengan produk dan layanan mereka, menampung 

informasi pemasaran dan umpan balik pelanggan secara aktual, serta 

membangun hubungan dengan pelanggan, mitra kerja, dan orang-orang 

yang berpengaruh. Dari pengenalan merek, hingga CRM, dan juga 

penjualan langsung, Twitter menawarkan para perusahaan sebuah 

kesempatan untuk menjangkau masyarakat dengan cara yang mudah 

(Twitter.com, 2012).

2.4. Asumsi Teoritis

Twitter, sebagai aplikasi digital, memiliki fungsi dan kemampuan 

dalam menanggulangi permasalahan-permasalahan yang muncul dalam 

ranah PR seperti menanggapi keluhan, peningkatan citra, penyebaran 

informasi, dan lain-lain. Untuk itu diperlukan pengamatan yang lebih 

ilmiah agar bisa diterapkan secara general dan terstandarisasi. 
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

Menurut Bogdan dan Taylor, metodologi adalah proses, prinsip, dan 

prosedur yang kita gunakan untuk mendekati problem dan mencari jawaban. 

Metodologi dipengaruhi atau berdasarkan perspektif teoritis yang kita gunakan 

untuk melakukan penelitian, sementara perspetif teoritis itu sendiri adalah suatu 

kerangka penjelasan atau interpretasi yang memungkinkan peneliti memahami 

data dan menghubungkan data yang rumit dengan peristiwa dan situasi lain. 

Dengan ungkapan lain, David Silverman mengemukakan bahwa metodologi 

adalah suatu pendekatan umum untuk mengkaji topik penelitian (Deddy Mulyana, 

2003, p.145).

3.1. Paradigma Penelitian

Pada penelitian ini, paradigma yang digunakan oleh peneliti yaitu 

konstruktivis. Menurut Hidayat, paradigma konstruktivis adalah sebuah 

paradigma yang memandang ilmu sosial sebagai suatu analisis sistematis 

terhadap suatu perilaku sosial yang memiliki suatu makna melalui 

pengamatan langsung dan rinci terhadap pelaku sosial dalam lingkup 

keseharian yang alamiah, agar mampu memahai dan menafsirkan 

bagaimana para pelaku sosial yang bersangkutan menciptakan dan 

mengelola dunia sosial mereka (2004, p.11). 

Konstruktivis memandang realitas sebagai hasil dari konstruksi 

mental dari individu pelaku sosial, dimana realitas dipahami secara 

beragam dan dipengaruhi oleh pengalaman, konteks dan waktu 

(Kriyantono, 2009, p.51).

3.2. Pendekatan Penelitian

Kualitatif merupakan pendekatan yang digunakan dalam penelitian 

ini. Penelitian kualitatif merupakan penelitian di mana data atau informasi 

yang diperoleh atau dikumpulkan tidak berbentuk angka, melainkan dalam 
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bentuk kata, kalimat, pernyataan, dan konsep (J.vrendenbergt, 1978, p.3). 

Menurut Elvinaro Ardianto, kepedulian utama peneliti kualitatif adalah 

bahwa keterbatasan objektivitas dan kontrol sosial sangat esensial. 

Penelitian kulitatif berangkat dari ilmu-ilmu perilaku dan ilmu-ilmu sosial. 

Esensinya adalah sebagai sebuah metode pemahaman atas keunikan, 

dinamika, dan hakikat holistik dari kehadiran manusia dan interaksinya 

dengan lingkungan. (2010, p.59).

Menurut Danim, penelitian kualitatif memiliki karakteristik: (a) 

ilmu-ilmu lunak; (b) fokus penelitian: kompleks dan luas; (c) holistik dan 

menyeluruh; (d) subjektif dan perspektif emik; (e) penalaran: dialitik-

induktif; (f) basis pengetahuan: makna dan temuan; (g) mengembangkan 

dan membangun teori; (h) sumbangsih tafsiran; (i) komunikasi dan 

observasi; (j) elemen dasar analisis: kata-kata; (k) interpretasi individu; (l) 

keunikan (Elvinaro Ardianto, 2010, p.59). Sehingga, melalui penelitian 

kulaitatif, maka data yang dihasilkan dalam  penelitian adalah data 

deskriptif berupa kata-kata tertulis dan lisan dari orang-orang serta 

perilaku yang dapat diamati (Moleong, 2001, p.3)

3.3. Sifat Penelitian

Penelitian ini bersifat deskriptif yang bertujuan untuk membuat 

deskripsi secara sistematis, faktual, dan akurat tentang fakta-fakta dan 

sifat-sifat populasi atau objek tertentu. Penelitian yang bersifat deskriptif 

merupakan suatu cara untuk melakukan pengamatan di mana indikator-

indikator mengenai variabel merupakan jawaban-jawaban terhadap 

pertanyaan-pertanyaan yang diberikan secara lisan maupun tulisan 

(Michael Walizer, 1993, p.255). 

Ciri-ciri penelitian deskriptif antara lain berhubungan dengan 

keadaan yang terjadi saat itu, menguraikan satu variabel saja atau beberapa 

variabel namun diuraikan satu persatu, dan variabel yang diteliti tidak 

dimanipulasi atau tidak ada perlakuan (Kountur, 2003, p. 105-106). 

Penelitian deskriptif hanyalah memaparkan situasi suatu peristiwa tanpa 
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mencari dan menjelaskan hubungan maupun menguji hipotesis atau 

prediksi (Jalaludin Rakhmat, 1999, p.24).

3.4. Strategi Penelitian

Strategi yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi 

nonpartisipan. Metode observasi adalah metode di mana periset 

mengamati langsung objek yang diteliti. Observasi nonpartisipan 

merupkan observasi di mana periset tidak memosisikan dirinya sebagai 

anggota kelompok yang diteliti (Kriyantono, 2006, p.64).

Menurut Nazir M., suatu kegiatan observasi baru bisa dimasukkan 

sebagai kegiatan pengumpulan data penelitian bila memenuhi syarat 

sebagai berikut : (Kriyantono, 2006, p.110)

1. Observasi digunakan dalam riset dan telah direncanakan secara 

sitematik.

2. Observasi harus berkaitan dengan tujuan riset yang telah ditetapkan.

3. Observasi yang dilakukan harus dicatat secara sistematis dan 

dihubungkan dengan proposisi umum dan bukan dipaparkan sebagai 

sesuatu yang hanya menarik perhatian.

4. Observasi dapat dicek dan dikontrol mengenai validitas dan 

realibitasnya.

3.5. Unit Analisis

Budiman mengatakan bahwa teks juga bisa diartikan sebagai 

‘seperangkat tanda yang ditransmisikan dari seorang pengirim kepada 

seorang penerima melalui medium tertentu dan dengan kode-kode tertentu’ 

(Sobur, 2001). Begitpula dengan Ricoeur yang memberikan definisi 

mengenai teks yang menyebutkan bahwa teks adalah wacana (berarti lisan) 

yang difiksasikan ke dalam bentuk tulisan (Sobur, 2001). 

Unit analisis dalam penelitian ini adalah teks yang berupa tweets dari 

akun Twitter Bank BNI (@BNI46), mentions dari followers @BNI46, 

retweet dan reply dari @BNI46 selama 1 bulan (Maret-April) sebagai data 
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primer. Ditambah dengan hasil wawancara terstruktur dengan 3 informan 

yang merupakan admin Twitter @BNI46 sebagai data sekunder.

3.6. Alasan Pemilihan Unit Analisis

Peneliti memfokuskan objek kajian pada reply, mentions, dan

retweet dari akun twitter BNI (@BNI46) dalam memberi tanggapan 

berupa pertanyaan seputar produk dan jasa, pujian keluhan-keluhan yang 

ditujukan langsung kepadanya dengan menyertakan mention akun twitter 

BNI. Peneliti ingin melihat bagaimana bentuk strategi customer relations

yang dilakukan oleh bank BNI dengan pendekatannya terhadap customer

secara langsung melalui akun twitternya. 

3.7. Metode Pengumpulan Data

Data primer dalam penelitian ini didapatkan melalui observasi online

yang dilakukan selama 30 hari dengan mengumpulkan seluruh tweets yang 

dihasilkan oleh @BNI46 baik itu reply, mentions, retweet yang tertera 

dalam home profile @BNI46. Selain itu juga dilakukan wawancara 

terstruktur dengan tiga informan dari BNI 46 yang menjadi admin akun 

Twitter @BNI46.

3.8. Teknik Analisis Data

Teknik yang digunakan untuk menganalisis tweets dalam penelitian 

ini adalah analisis percakapan atau conversation analysis. Agar dapat 

memperdalam analisis dalam penelitian ini, peneliti juga menggunakan 

teknik analisis data tematik sebagai teknik sekunder untuk memenuhi 

kelengkapan hasil data temuan. 

Dalam conversation analysis, wacana atau percakapan dianggap 

sebagai produk dari proses interaksi. suatu realitas sosial tidak hadir secara 

obyektif di luar pengaruh unsur-unsur sosial, tetapi terkonstruksi melalui 

percakapan yang cenderung bersifat tatap muka di antara pihak-pihak yang 

terlibat dalam proses interaksi (Pawito, 2007, p.179). 
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Tujuan utama dari teknik analisis menurut Anita Pomerantz dan B. 

J. Fehr adalah “the organization of the meaningful conduct of people in 

society, that is, how people in society produce their activities and make 

sense of the world around them”. Pomerantz dan Fehr menyarankan 5 hal 

untuk diperhatikan dalam melakukan studi conversation analysis, yaitu 

(Baxter & Babbie, 2004, p.358):

1. Pilih sekuen pembicaraan untuk penelitian. 

Untuk bisa melakukan ini, transkrip pembicaraan harus ada 

terlebih dahulu. Biasanya peneliti meminta sukarelawan untuk 

merekam pembicaraan mereka yang terjadi sehari-hari. Setelah 

ditranskrip kemudian pilih sekuen yang dianggap menarik dan terjadi 

“sesuatu”. Sekuen tidak hanya melibatkan satu pembicara tapi juga 

banyak pembicara dan kemudian tidak hanya satu bagian percakapan 

yang diamati tetapi dinamika penuturan yang terjadi antara beberapa 

pembicara dalam percakan. 

2. Identifikasi aksi yang ada dalam sekuen.

Aksi yang dimaksudkan adalah apapun yang dilakukan 

dengan kata-kata; membuat permintaan, memberi salam, mengeluh, 

menyuruh, bercerita, dan sebagainya.

3. Identifikasi bagaimana aksi tersebut dilakukan.

Pada tahap ini peneliti memperhatikan detil pada bagaimana 

aksi dilakukan atau diselesaikan. Misal, jika aksi yang diteliti adalah 

sebuah ketidaksetujuan, perhatikan bagiamana ketidaksetujuan itu 

dikemas; bisa secara langsung, tidak langsung, dengan humor, dengan 

hinaan, dan sebagainya.

4. Identifikasi bagaimana waktu dan susunan pergantian percakapan 

membangun pengertian tertentu dari aksi yang dilakukan.

Aksi tidak terjadi begitu saja seperti terisolasi dari rangkaian 

penuturan. Fokuslah pada giliran atau pergantian pembicara pada saat 

percakapan berlangsung.

5. Pertimbangkan bagaimana aksi-aksi disusun dan membangun 

identitas, peran, dan hubungan untuk pembicara.
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3.9. Kualitas Penelitian

Penlilaian kesahihan penelitian kulalitatif biasanya terjadi sewaktu 

proses pengumpulan data dan analisis-interpretasi data. Menurut Rahmat 

Kriyantono, terdapat 4 jenis kriteria yang menentukan kesahihan penelitian 

konstuktivis yaitu kompetensi subjek riset, trustworthiness, 

intersubjectivity agreement, dan conscientization.  Dalam penelitian ini 

mengggunakan teknik pemeriksaan pada derajat kepercayaan. 

Trustworthiness menguji kebenaran dan kejujuran subjek dalam 

mengungkap realitas menurut apa yang dialami, dirasakan atau 

dibanyangkan (Kriyantono, 2006, p.71). 

Analisis triangulasi, yaitu menganalisis jawaban subjek dengan 

meneliti kebenarannya dengan data empiris (sumber data lainnya) yang 

tersedia. Pada penelitian ini, triangulasi sumber merupakan jenis analisis 

triangulasi yang diterapkan. Triangulasi sumber membandingkan atau 

mengecek ulang derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh dari 

sumber yang berbeda (Kriyantono, 2006, p.72). 

3.10. Keterbatasan dan Kelemahan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah peneliti tidak dapat 

mengendalikan besaran data yang akan di dapat dikarenakan data pimer 

bersumber dari perilaku admin dari Twitter tersebut. Peneliti hanya bisa 

mengatur dalam kurun waktu berapa lama obeservasi akan dilakukan.

Sedangkan kelemahan yang dimiliki penelitian ini yaitu peneliti 

hanya mengambil data dari dua sudut pandang saja, yaitu observasi dan 

didukung dengan data dokumentasi dengan pihak bank saja. Seharusnya 

data dari beberapa nasabah juga di kumpulkan namun peneliti kesulitan 

untuk bisa menemukan identitas dari nasabah yang ada di timeline akun 

Twitter BNI 46 tersebut. Kelemahan lainnya adalah penelitian ini hanya 

melihat pada bentuk-bentuk strategi customer relations yang dilakukan 

oleh BNI 46 melalui akun Twitternya, namun untuk penelitian selanjutnya 

sudah bisa mengarah pada bentuk customer engagement.
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BAB 4

PROFIL PERUSAHAAN

4.1. Sejarah BNI 46

Berdiri sejak 1946, BNI yang dahulu dikenal sebagai Bank Negara 

Indonesia, merupakan bank pertama yang didirikan dan dimiliki oleh 

Pemerintah Indonesia. Bank Negara Indonesia mulai mengedarkan alat 

pembayaran resmi pertama yang dikeluarkan Pemerintah Indonesia, yakni 

ORI atau Oeang Republik Indonesia, pada malam menjelang tanggal 30 

Oktober 1946, hanya beberapa bulan sejak pembentukannya. Hingga kini, 

tanggal tersebut diperingati sebagai Hari Keuangan Nasional, sementara 

hari pendiriannya yang jatuh pada tanggal 5 Juli ditetapkan sebagai Hari 

Bank Nasional.

Menyusul penunjukan De Javsche Bank yang merupakan warisan 

dari Pemerintah Belanda sebagai Bank Sentral pada tahun 1949, 

Pemerintah membatasi peranan Bank Negara Indonesia sebagai bank 

sirkulasi atau bank sentral. Bank Negara Indonesia lalu ditetapkan sebagai 

bank pembangunan, dan kemudian diberikan hak untuk bertindak sebagai 

bank devisa, dengan akses langsung untuk transaksi luar 

negeri. Sehubungan dengan penambahan modal pada tahun 1955, status 

Bank Negara Indonesia diubah menjadi bank komersial milik pemerintah. 

Perubahan ini melandasi pelayanan yang lebih baik dan tuas bagi sektor 

usaha nasional.

Sejalan dengan keputusan penggunaan tahun pendirian sebagai 

bagian dari identitas perusahaan, nama Bank Negara Indonesia 1946 resmi 

digunakan mulai akhir tahun 1968. Perubahan ini menjadikan Bank 

Negara Indonesia lebih dikenal sebagai 'BNI 46'. Penggunaan nama 

panggilan yang lebih mudah diingat - 'Bank BNI' - ditetapkan bersamaan 

dengan perubahaan identitas perusahaan tahun 1988. Tahun 1992, status 

hukum dan nama BNI berubah menjadi PT Bank Negara Indonesia 

(Persero), sementara keputusan untuk menjadi perusahaan publik 
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diwujudkan melalui penawaran saham perdana di pasar modal pada tahun 

1996.

Kemampuan BNI untuk beradaptasi terhadap perubahan dan 

kemajuan lingkungan, sosial-budaya serta teknologi dicerminkan melalui 

penyempurnaan identitas perusahaan yang berkelanjutan dari masa ke 

masa. Hal ini juga menegaskan dedikasi dan komitmen BNI terhadap 

perbaikan kualitas kinerja secara terus-menerus.

Pada tahun 2004, identitas perusahaan yang diperbaharui mulai 

digunakan untuk menggambarkan prospek masa depan yang lebih baik, 

setelah keberhasilan mengarungi masa-masa yang sulit. Sebutan 'Bank 

BNI' dipersingkat menjadi 'BNI', sedangkan tahun pendirian '46' 

digunakan dalam logo perusahaan untuk meneguhkan kebanggaan sebagai 

bank nasional pertama yang lahir pada era Negara Kesatuan Republik 

Indonesia. Berangkat dari semangat perjuangan yang berakar pada 

sejarahnya, BNI bertekad untuk memberikan pelayanan yang terbaik bagi 

negeri, serta senantiasa menjadi kebanggaan negara.

4.2. Visi dan Misi BNI 46

Visi BNI : Menjadi Bank kebanggaan nasional yang Unggul, Terkemuka 

dan Terdepan dalam Layanan dan Kinerja

Pernyataan Visi : Menjadi Bank kebanggaan nasional, yang menawarkan 

layanan terbaik dengan harga kompetitif kepada segmen pasar korporasi, 

komersial dan konsumer

Misi BNI : 

 Memberikan layanan prima dan solusi yang bernilai tambah kepada 

seluruh nasabah, dan selaku mitra pillihan utama (the bank choice)

 Meningkatkan nilai investasi yang unggul bagi investor.

 Menciptakan kondisi terbaik sebagai tempat kebanggaan untuk 

berkarya dan berprestasi.

 Meningkatkan kepedulian dan tanggung jawab terhadap lingkungan 

sosial.
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 Menjadi acuan pelaksanaan kepatuhan dan tata kelola perusahaan 

yang baik.

Values : Kenyamanan dan Kepuasan

4.3. Budaya Peusahaan

Budaya Kerja BNI”PRINSIP 46”merupakan Tuntunan Perilaku 

Insan BNI, terdiri dari :

4 (Empat) Nilai Budaya Kerja

 PROFESIONALISME

 INTEGRITAS

 ORIENTASI PELANGGAN

 PERBAIKAN TIADA HENTI

6 (Enam) Nilai Perilaku Utama Insan BNI

 Meningkatkan Kompetensi dan Memberikan Hasil Terbaik

 Jujur, Tulus dan Ikhlas

 Disiplin, Konsisten dan Bertanggungjawab

 Memberikan Layanan Terbaik Melalui Kemitraan yang Sinergis

 Senantiasa Melakukan Penyempurnaan

 Kreatif dan Inovatif

Setiap Nilai Budaya Kerja BNI memiliki Perilaku Utama yang 

merupakan acuan bertindak bagi seluruh Insan BNI, 6 (enam) Perilaku 

Utama Insan BNI adalah :

4 NILAI

BUDAYA KERJA BNI

6 NILAI PERILAKU UTAMA

INSAN BNI

Profesionalisme

(Professionalism)

Meningkatkan Kompetensi dan 

Memberikan Hasil Terbaik

Integritas

(Integrity)

Jujur, Tulus dan Ikhlas

Disiplin, Konsisten dan 

Bertanggungjawab
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4.4. Akun Twitter BNI 46

Akun Twitter bank BNI 46 dibuat sejak tanggal 3 Agustus 2009 

dengan nama akun @BNI46 sebagai representasi resmi dari PT. Bank 

Negara Indonesia (Persero). Hingga kini, @BNI46 sudah memiliki 

sebanyak 51.534 followers dan memproduksi sebanyak 18.147 tweets. 

Akun @BNI46 ini buat dengan tujuan untuk memberikan berbagai 

informasi seputar layanan produk dan jasa serta menjadi media dalam 

pelaksanaan customer care.

Orientasi Pelanggan

(Customer Orientation )

Memberikan Layanan Terbaik Melalui 

Kemitraan yang Sinergis

Perbaikan Tiada Henti

(Continuous Improvement)

Senantiasa Melakukan Penyempurnaan

Kreatif dan Inovatif
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4.4.1. Tweets BNI 46
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Twitter BNI 46 Khusus Informasi Promo

Pada awalnya, BNI 46 hanya memiliki satu akun Twitter resmi yaitu 

@BNI46 namun seiring perkembangannya dibuatlah lagi akun lain dengan 

nama @BNIPromo. Akun @BNIPromo dibuat untuk menspesifikasikan 

tweets informasi yang berupa promosi. Hal ini dilakukan agar layanan 

customer care melalui @BNI46 tidak terganggu dengan berbagai 

informasi promo yang harus terus diberikan oleh perusahaan.
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BAB 5

ANALISIS

5.1. Conversation Analysis 

Dari hasil analisis data, ditemukan adanya beberapa katergori yang 

dapat disimpulkan berdasarkan hasil percakapan antara akun Twitter BNI 

46 dengan customer-nya. Pengumpulan data untuk analisis percakapan ini 

dilakukan selama sebulan mulai dari tanggal 16 Maret 2012 sampai 14 

April 2012. Terdapat 2 kategori besar percakapan  yang dapat disimpulkan 

dari hasil analisis, yaitu tipe pertanyaan dan tipe keluhan. 

Dalam tipe pertanyaan, peneliti menemukan beberapa jenis 

pertanyaan seperti pertanyaan seputar produk, pelayanan, dan promo. 

Berikut ini beberapa tipe pertanyaan untuk analisis percakapan : 

1. Tipe pertanyaan tentang produk

Pada contoh printscreen dibawah ini, terjadi percakapan antara 

customer dari akun @geethaa dengan pihak BNI 46 mengenai 

permasalahan tarik tunai melalui ATM.  Akun @geethaa melontarkan 

tiga pertanyaan secara berkala dan kesemuanya mendapatkan tanggapan 

dari @BNI46.
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Pada contoh percakapan ini, adanya perasalahan tarik tunai yang 

dialami oleh customer @geetha. Namun dalam hal ini pihak BNI 46 

menggunakan Twitter hanya sebagai mediator untuk membantu 

customernya menghubungi pihak yang terkait. 

2. Tipe pertanyaan tentang pelayanan

Pada 2 contoh printscreen dihari yang berbeda seperti di bawah 

ini, terjadi percakapan antara customer dari akun @syupoededep dan 

@rudyfrend terkait dengan pelayanan kantor cabang BNI 46. Kedua 

akun ini hanya memberikan sebuah pertanyaan dan pihak BNI 46 hanya 

memberikan sekali jawaban sehingga dapat disebut sebagai percakapan 

singkat.
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Dari contoh percakapan tersebut, mereka menanyakan tentang 

pelayanan kantor cabang Bank BNI 46. Dalam hal ini, pihak BNI 

memberikan informasi yang berhubungan dengan pertanyaan customer. 

Salah satunya seperti tanggapan atas pertanyaan dari akun 

@syupoededep yang melampirkan link yang menuju pada informasi 

yang dibutuhkan oleh customer. Sedangkan pada akun @rudyfrend, 

pihak BNI 46 memberikan jawaban secara tidak langsung atas 

pertanyaannya.

3. Tipe pertanyaan tentang promo

Pada contoh printscreen dibawah ini, terjadi percakapan antara 

customer dari akun @Echo_Kyu dengan pihak BNI 46 mengenai 

kejelasan tentang kuis. Akun @Echo_Kyu hanya sekali bertanya yang 

dilanjutkan dengan ucapan terima kasih sebagai penutup.
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Pada contoh percakapan di atas, akun @Echo_Kyu ingin 

mengikuti kuis foto kontes #BNIATM pada 21 Maret 2012 dan 

mempertanyakan tentang prosedur kuis. Pihak BNI 46 menjawab 

dengan memberikan informasi yang dibutuhkan oleh @Echo_Kyu. 

Untuk menutup percakapan, akun @Echo_Kyu mengucapkan terima 

kasih dan dibalas kembali oleh BNI untuk membangun hubungan yang 

baik dengan customernya.

Pada penelitian tipe pertanyaan ini, peneliti mencoba melihat 

percakapan antara BNI 46 dengan customer-nya yaitu dengan 

memperhatikan beberapa aspek yang dipaparkan oleh Pomerantz dan 

Fehr. Peneliti memilih dahulu tweets percakapan yang diteliti. Peneliti 

mengidentifikasi isi tweet pertanyaan apa saja yang diminta customer

seperti pelayanan, produk, dan promo. Lalu peneliti mengidentifikasi 

bagaimana aksi tersebut dilakukan oleh kedua pihak seperti tanggapan 
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yang diberikan oleh BNI 46 sebagai mediator baik secara langsung 

maupun secara tidak langsung. Peneliti melihat waktu dan pergantian 

percakapan seperti banyaknya pertanyaan dan jawaban yang ditemukan. 

Dari proses percakapan tipe pertanyaan ini bisa membangun hubungan 

baik antara pihak BNI 46 dengan customernya. 

Sedangkan dalam tipe keluhan, peneliti menemukan 2 jenis keluhan 

seperti keluhan seputar produk dan pelayanan. Berikut ini tipe-tipe keluhan

untuk analisis percakapan, yaitu :

1. Tipe keluhan tentang produk

Pada contoh printscreen dibawah ini, terjadi percakapan antara 

customer dari akun @inirachma dengan pihak BNI 46 yang 

mengeluhkan tentang atm rusak yang masih beroprasi. Percakapan 

telihat cukup banyak karena akun @inirachma yang berulang kali 

mengungkapkan kekecewaannya terhaap produk BNI 46.
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Pada contoh percakapan tersebut, akun @inirachma mengeluhkan 

tentang ATM rusak yang masih beroperasi dan akhirnya menghacurkan 

rencana akhir pekannya. BNI berusaha menanggapi masalah 

ketidaknyamanan pelanggan dengan meminta maaf dan membantu 

menghubungkan customer dengan pihak-pihak yang terkait. 

2. Tipe keluhan tentang pelayanan

Pada contoh printscreen dibawah ini, terjadi percakapan antara 

customer dari akun @riyanwahyudi dengan pihak BNI 46 yang 

mengeluhkan tentang pelayanan BNI Call yang tidak bisa dihubungi.  

Seperti yang terlihat, terjadi mentions ganda yang membuat percakapan 

mengalami pengulangan.
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Pada contoh percakapan di atas, akun @riyanwahyudi 

mengeluhkan tentang BNI Call Center yang tidak bisa dihubungi. BNI 

menanggapi keluhan dengan melengkapi kekurangan informasi yang 

dimiliki customer sehingga tidak terjadi kesalahpahaman.

Pada analisis percakapan tipe keluhan, peneliti memilih tweets

yang berisikan keluhan-keluhan. Peneliti mengidentifikasi isi tweet

keluhan kedalam tipe keluhan tentang produk dan keluhan tentang 

pelayanan. Selanjutnya terjadi susunan pergantian percakapan dalam 

membangun pengertian terhadap kekurangan informasi yang dialami 

customer. Selanjutnya aksi-aksi disusun sehingga tidak hanya 

membangun namun juga memperbaiki hubungan dengan customernya.

5.2. Kegiatan Customer Relations oleh Akun @BNI46

Kegiatan Customer relations, seperti yang telah dijelaskan 

sebelumnya memiliki tujuan untuk membangun hubungan dengan 

pelanggan agar nantinya, diharapkan dari hubungan yang baik tersebut 

dapat memperbaiki tingkat ketahanan pelanggan, kesetiaan pelanggan, dan 

atau tingkat keuntungan yang diraih dari pelanggan menjadi semakin 

meningkat. Semua dilakukan dengan komunikasi melalui berbagai media, 

baik media konvensional ataupun media digital seperti Twitter.
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Dalam penelitian ini, BNI (melalui akun @BNI46) sebagai 

perusahaan perbankan melakukan pendekatan dengan customer melalui 

media Twitter. 

Informan D menyebutkan:

“Kalau social media itu bulan agustus 2009,”

Secara detil, berdasarkan data yang diperoleh dari akun Twitter

tersebut, akun Twitter BNI yaitu @BNI46 telah dibuat sejak 3 Agustus 

2009 dan dikelola oleh BNI pusat yang berada di Jakarta. Lebih jauh, tim 

yang mengelola akun @BNI46 berada pada divisi CMM (Customer 

Management & Marketing), beranggotakan informan D, infoman I, dan 

informan M.

Profil Twitter BNI @BNI46

Berdasarkan observasi online yang dilakukan oleh peneliti, 

disimpulkan bahwa akun Twitter BNI (@BNI46) digunakan oleh 

perusahaan untuk memberikan informasi-informasi yang dibutuhkan oleh 
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customer. Informasi diberikan agar dapat mempengaruhi perilaku 

customer yang nantinya dapat membentuk hubungan komunikasi yang 

lancar dan harmonis. Hal ini sesuai dengan pernyataan informan dalam 

wawancara yang dilakukan oleh peneliti kemudian.

“pertama memang dibuat hanya untuk memberikan informasi-
informasi. Karena kan social media itu, Twitter ya yang penting kan 
follower-nya ada. Kalau follower-nya nol (0) juga ngapain gitu, mbak.”

Berikut ini bentuk-bentuk tweet yang berisikan informasi-informasi 

yang dibutuhkan oleh customer. 

Info Kurs

Info Weekend Banking
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Info Himbauan Peringatan

Info Tips

Dapat dilihat bahwa BNI memberikan beragam informasi melalui 

tweet yang dihasilkannya. Tweet tersebut memperlihatkan bahwa BNI 

berusaha untuk memenuhi kebutuhan customer yang berbeda-beda. 
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5.2.1. Strategi Customer relations yang dilakukan @BNI46  

Dalam melaksanakan customer relation, terdapat sejumlah hal 

yang penting untuk digarisbawahi agar mampu mewujudkan hubungan 

yang harmonis antara perusahaan dengan pelanggan seperti 

memberikan harapan yang realistis dan kemudian mewujudkannya, lalu 

memastikan produk dan jasa memenuhi harapan, memberikan garansi, 

memberikan informasi tentang pemakaian produk, mengukuhkan 

loyallitas, dan menanggapi secara serius semua input yang diberikan 

oleh pelanggan, seperti yang telah dijelaskan di bab 2 sebelumnya.

Dalam hal ini, BNI tercatat hanya melakukan beberapa hal dari 

konsep yang dimiliki oleh Barnes yaitu membangun harapan yang 

realistis, memberikan informasi tentang pemakaian produk, 

mengukuhkan loyalitas pelanggan, dan menanggapi secara serius dan 

bertindak dengan penuh tanggung jawab.

1. Membangun harapan yang realistis serta perwujudan yang 

nyata

Salah satu pernyataan Bernes tentang strategi customer 

relations adalah membangun harapan yang realistis serta perwujudan 

yang nyata. Hal ini tercermin dari retweets yang selalu dilakukan 

jika BNI memiliki sejumlah promo-promo yang ditawarkan kepada 

nasabahnya.
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Dari printscreen, terlihat bahwa akun @BNI46 hanya me-

retweet info yang bersifat promo dari akun @BNIPromo (akun yang 

bertugas khusus untuk memberikan info promo) dan akun lain yang 

memberikan informasi promo terkait BNI 46. Hal ini kemudian 

dijelaskan oleh informan M pada sesi wawancara:

”Ada lagi yang satu namanya @bnipromo, kan kita ada 2. 
Yang resmi ada 2, @bnipromo sama @bni46.”

“Ada latar belakang di buatnya akun @bnipromo. Jadi 
ceritanya waktu itu kejadian BNI offline sekitar bulan Desember. 
Baru kok, BNI promo itu januari kita rilisnya, maksudnya launching-
nya dibuat. Terus pas BNI offline itu kan banyak yang komplain, 
“BNI kenapa nih?” Pernah ngalamin gak mbak? Yang ga bisa tarik 
tunai dari ATM, ga bisa segala macem tu pernah kejadian beberapa 
hari. Nah ketutup tuh semua komplain. Pada saat itu ga bisa promo 
kan, masukin promo. Kita posting promo malah dimarahin. Akhirnya 
dari situ tercetuslah, gimana kalau kita pisahin. Kita bikin partisi 
antara promosi dengan informasi dan customer care. Akhrirnya kita 
buat @bnipromo, jadi di bni promo itu isinya hanya sekedar 
memberikan promo-promo yang ada di BNI. Kebanyakan sih yang 
dalam bentuk kartu, kartu kredit, kartu debit. Jadi isinya lebih 
kepisah gitu.”

Terlihat bahwa BNI berusaha untuk mengikuti keinginan 

nasabahnya dan menjaga agar tidak terjadi komplain yang 

berkelanjutan. Pemisahan akun Twitter merupakan langkah yang 

diambil agar nasabah tidak berpikir buruk dan juga sebagai tindakan 
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preventif agar citra BNI tidak menjadi buruk dikarenakan komentar-

komentar negatif di timeline.

Hal senada juga ditambahkan oleh informan D,

“Kan kalau orang masuk ke Twitter itu gak semuanya mau liat 
promo, pengen tau promo. Orang juga pengen ikut BNI dapet 
informasi tentang perbankan. Kalau Mbak Tasya biasanya yang 
mahasiswa pengennya dapet informasi tentang.. Yang dandan-
dandannya kaya ibu-ibu ini ya ikut BNI promo.”

Dari pemisahan akun tersebut, cara menjawab dan keterangan 

selama wawancara, terlihat keinginan BNI untuk membangun harapan 

agar nasabahnya bisa mengandalkan BNI sebagai mitra perbankan-

nya, BNI berusaha untuk mengikuti keinginan nasabahnya sehingga 

nasabah merasa puas dan percaya.

2. Memberikan informasi tentang pemakaian produk

Yang kedua adalah memberikan informasi tentang pemakaian 

produk. Contoh bentuk informasi yang diberikan BNI mengenai 

pemakaian produk adalah melalui tips. 
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Potongan gambar tersebut memperlihatkan bahwa BNI sedang 

memberikan informasi pemakain salah satu produknya yaitu kartu 

kredit. Tips berisi tentang “cara aman melakukan transaksi dengan 

kartu kredit”. Konten tips diberikan secara berurutan dan rinci agar 

customer memiliki pengetahuan yang memadai tentang produk BNI.

Hal ini juga diperkuat dengan hasil wawancara sebagai berikut:

Informan I:

“Kita kadang-kadang posting tips bagaimana cara 
menggunakan kartu dengan aman, bagaimana cara untuk investasi 
untuk masa depan untuk tahunan. Gitu2 kita biasanya 2 hari sekali 
ya, Pak. Biasanya ada tips misalnya untuk kartu,  gunakan kartu 
dengan tanda tangan sesuai dengan..”

Informan M: (menyambung kalimat informan I)

“Info-info seputar perbankan”
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Informan I:

“Seputar produk-produk kita. Jadi ga hanya menjawab komplain 
tapi juga memberikan tips, misalnya tentang produk baru. Ini untuk 
apa, keuntungan-keuntungannya apa itu juga kita sampaikan juga.”

3. Mengukuhkan loyalitas kepada pelanggan

Strategi customer relations lainnya yang dikemukakan oleh 

Bernes adalah mengukuhkan loyalitas terhadap pelanggan. 

Berdasarkan tweet yang dihasilkan BNI, salah satu cara untuk 

menggapai loyalitas customernya adalah menjalin kerjasama dengan 

salah satu klub sepak bola dunia yaitu Chelsea Football Club (FC). 

Melalui tweet yang dibuat sendiri maupun retweet dari akun lain, 

perusahaan memberikan informasi bahwa telah melakukan 

kerjasama dengan Chelsea FC. 
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Salah satu wujud kerjasama BNI dengan Chelsea FC yaitu 

dengan membuat kartu ATM bergambar Chelsea. Terlihat dari tweet

mention dari @NiezarAditya yang menyarankan agar BNI membuat 

ATM bergambar Chelsea dan dibenarkan oleh pihak BNI dengan 

retweet.

Melalui retweet yang dilakukan BNI atas mention

@NeizarAditya tersebut, maka secara otomatis bisa dilihat oleh 

semua followers BNI dalam timelime atau home Twitternya. Para 

penggemar Chelsea FC pun menjadi semakin antusias dengan 

produk baru BNI ini. 
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Antusiasme tidak hanya datang dari  penggemar Chelsea FC, 

namun juga berasal dari penggemar MUFC (Manchester United 

Football Club) lewat mention yang menyatakan bahwa dirinya 

adalah penggemar MUFC, namun berita kerjasama BNI dengan 

Chelsea FC membuatnya bangga sebagai warga negara Indonesia. 

Usaha ini berhasil mendapatkan loyalitas para customer khususnya 

penggemar Chelsea FC. 

2. Menanggapi secara serius dan bertindak dengan penuh 

tanggung jawab

Dalam masa beroperasinya, akun @BNI46 seolah-olah 

memiliki standar baku dalam menjawab berbagai keluhan, 

pertanyaan, serta menanggapi pujian dari nasabahnya.
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Ketika peneliti berusaha menggali lebih dalam tentang 

bagaimana alur tanya jawab yang digunakan dalam Twitter BNI, 

informan  menjawab:

Informan D

“Kalau yang sentimen negatif biasanya Mbak Metta ada tools 
social media monitoring.”

“Oh ATM misalnya, berbeda penangannya. Kalau ATM itu, 
seumpamanya Mbak Tasya bilang ada ATM mati di kampus UI. Kita 
minta maaf dulu, bilang minta maaf “nanti kita teruskan ke unit 
yang terkait”. Nanti langsung kita copy paste, kita email ke, kita kan 
punya mailinglist, kita posting di situ. Jadi yang dari ATM center itu 
akan liat, nanti biasanya mereka akan menjawab “segera akan 
ditangani”. Nanti kalau dah online lagi mereka kasi tahu, “sudah 
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bisa digunakan lagi”. Seperti itu, tapi kita hanya satu kali bilang ke 
Mbak Tasya untuk minta maaf. Setelah itu mereka udah kerja 
sendiri.”

Kemudian informan I menambahkan:

“Itu kalau yang gak bisa kita tangani sendiri. Tapi kalau 
pertanyaan yang bisa kita jawab, pasti kita jawab langsung. Tapi 
kalau misalnya ini terkait dengan unit lain atau apa, kita 
informasikan bahwa akan kita sampaikan ke unit yang berwenang, 
ke si follower-nya. Terus itu tadi seperti yang Pak D, di capture, 
terus di sampaikan di milis. Nanti unit itu yang akan 
menindaklanjuti ke si nasabah atau ma ke cabangnya atau gimana. 
Ada yang bisa kita jawab langsung, ada yang kita perlu bantuan 
sama unit lain.”

Dari keterangan tesebut, terlihat bahwa BNI 46 telah memiliki 

standar aturan sendiri tentang bagaimana akun @BNI46 menanggapi 

input di timeline Twitter mereka. Lebih jauh, kegiatan tersebut 

dibantu dengan tools social media monitoring yang bisa 

memudahkan pekerjaan tersebut.

Namun peneliti menemukan bahwa elemen ‘bertindak dengan 

penuh rasa tanggung jawab’ kurang terlihat dari pengamatan yang 

peneliti lakukan serta tergambar dari jawaban informan D yang 

menyebutkan:

“Kalau ATM itu, seumpamanya Mbak Tasya bilang ada ATM 
mati di kampus UI. Kita minta maaf dulu, bilang minta maaf “nanti 
kita teruskan ke unit yang terkait”. Nanti langsung kita copy paste, 
kita email ke, kita kan punya mailinglist, kita posting di situ. Jadi 
yang dari ATM center itu akan liat, nanti biasanya mereka akan 
menjawab “segera akan ditangani”. Nanti kalau dah online lagi 
mereka kasi tahu, “sudah bisa digunakan lagi”. Seperti itu, tapi kita 
hanya satu kali bilang ke Mbak Tasya untuk minta maaf. Setelah 
itu mereka udah kerja sendiri.”

Unsur yang kurang itu adalah, tidak adanya/tidak 

ditemukannya follow-up yang dilakukan oleh @BNI46 terhadap 

segala komplain yang diterima. Pihak BNI hanya meminta maaf dan 

melaporkan permasalahan yang dikeluhkan kepada unit yang terkait 
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tanpa menindak lanjuti secara personal terhadap klien yang 

komplain. Inilah yang kemudian menjadi kekurangan dari akun 

Twitter @BNI46.

5.3. Twitter @BNI46

Dari hasil temuan data yang peneliti miliki, terlihat bahwa BNI 

menggunakan Twitter sebagai jaringan informasi resmi dari perusahaan 

yang pada awal pembuatannya hanya untuk memberikan informasi-

informasi seperti yang dikatakan oleh informan D :

“Kalau social media itu bulan agustus 2009, pertama memang 
dibuat hanya untuk memberikan informasi-informasi.”

Setelah beberapa bulan mengelola akun Twitter perusahaan, BNI 

berpikir untuk mengembangkannya sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan customer melalui survey. Berdasarkan hasil survey yang 

dilakukan, ternyata customer tidak sekedar membutuhkan informasi 

namun sekaligus menanggapi berbagai keluhan. 

“Terus, berkembang juga sih Mbak yang jelas, beberapa bulan 
setelah Twitter itu kita bangun, kita ngadain kayak survey. Mereka itu 
sebenernya mau apa dari Twitter BNI. Dari situ banyak jawaban, selain 
info, mereka juga pengen ada semacam menanggapi keluhan-keluhan.”

Melalui hasil observasi online dan wawancara dengan informan, 

Twitter BNI digunakan untuk memberikan berbagai informasi aktual yang 

dibutuhkan customer. Selain itu, Twitter juga dimanfaatkan sebagai salah 

satu cabang customer care yang befungsi dalam menanggapi keluhan-

keluhan dan menjawab pertanyaan customer.  

“Dari situ mulailah timbul ide untuk meningkatkan Twitter BNI 
menjadi bagian dari customer care. Hanya bagian ya, karena sebenranya 
customer care itu adanya di cabang yang di customer service sama yang 
di BNI call center. Kalau di Twitter waktu itu belum semaju yang ada di 
cabang dan di call center.”
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5.3.1. Fitur yang digunakan oleh @BNI46 

Dalam menjalankan fungsinya, akun Twitter @BNI 46 

menggunakan fitur-fitur yang tersedia didalam Twitter, antara lain : 

1. Tweet

Pembaharuan atau update berupa ungkapan, kesenangan, 

cerita, kekesalan, kebingungan, atau lainnya yang dilakukan oleh 

setiap pemilik akun. Penggunan kata tweet akan selalu digunakan 

dalam penulisan skripsi ini.

Dalam Twitter, kolom penulisan tweets memiliki petunjuk 

bertuliskan ‘what’s happening’. Dari hasil oservasi online, terlihat 

bahwa BNI menghasilkan tweets yang dapat dikategorikan kedalam 

4 jenis yaitu: 

Quotes
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Kuis

Tips
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Info kurs, 

2. Reply

Berfungsi sama dengan reply pada SMS yaitu untuk membalas 

tweet yang dibuat akun lain. Ditandai dengan simbol (@) yang 

disertakan pada ID Twiter yang akan di reply tweet-nya. (contoh: 

@xcintakhielx). Dalam penggunaan akun @BNI46, fitur reply hanya 

digunakan untuk membalas:

Pertanyaan
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Keluhan

Saran

Hal ini dimaksudkan untuk menciptakan kedekatan antara 

perusahaan dengan nasabah, sehingga nasabah merasa ‘secara 

pribadi’ didengar atau ditanggapi seperti layaknya berbicara face to 

face.

Melalui fitur ini, Twitter secara tidak langsung telah 

menjalankan peran PR sebagai fasilitator pemecah masalah untuk 

bisa menyikapi segala input yang berasal dari customer. Seperti 

dengan menanggapi keluhan dengan peryataan professional, 
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menjawab pertanyaan dengan standar tertentu, dan lain-lain (Scoot 

M. Cutlip, p.37).

3. Mention

Hampir sama dengan fungsi reply, hanya saja pada mention, 

pengguna Twitter membalas pesan dengan mencantumkan pesan 

aslinya (persis fitur forward pada e-mail). Berbeda dengan fungsi 

reply, para pengguna Twitter biasanya mencantumkan singkatan RT 

(Retweet) ketika melakukan mention, dan diletakkan diantara pesan 

asli dan balasannya (contoh: @oliviap pagi  RT @noviemariana 

selamat pagi dunia..).

Penggunaan mention pada akun @BNI46 digunakan untuk 

menyebarkan informasi yang terkait dengan BNI 46 karena dengan 

menggunakan fitur mention, tweet yang berisi informasi tersebut 

akan masuk kedalam timeline para follower sehingga bisa dibaca 

oleh semua customer. Penggunaan mention juga sekaligus 

menjalankan peran PR sebagai fasilitator komunikasi untuk 

menyediakan informasi kepada manajemen maupun publiknya, apa 

yang dibutuhkan untuk membuat keputusan yang menguntungkan 

kepentingan mereka (Scoot M. Cutlip, p.37), dan juga sekaligus 

berguna untuk memperluas dan menambah citra positif BNI 46.
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4. Retweet (RT)

Merupakan simbolisasi bentuk rasa setuju, sepaham, 

sependapat, menyukai, atau berniat untuk menyebarkan tweet yang 

sudah ada. Pada awalan pesan akan muncul simbol RT didepannya 

secara otomatis (berbeda dengan mention yang ditambahkan sendiri 

oleh yang melakukan mention). Pesan yang di RT akan muncul di 

home atau timeline akun yang me-retweet pesan tersebut sehingga 

dapat dibaca oleh followers-nya.

Hampir sama dengan mention, tujuan dari RT ini adalah agar 

informasi yang diinginkan dapat disebarluaskan dan dibaca oleh 

follower. Jumlah retweert juga bisa menjadi satuan ukur apakah info 

tersebut disukai atau disetujui oleh follower. Bisa dengan 

menambahkan pesan “jika setuju mohon di retweet” dan sebagainya.
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5. Follow/Unfollow

Fitur in mirip dengan fitur add friend pada social media lain. 

Jika seseorang melakukan follow pada sebuah akun Twitter, maka 

orang tersebut akan mendapatkan semua update dari Twitter yang 

dia follow (muncul pada home/timeline). Bedanya dengan friend 

request, adalah seseorang yang mem-follow orang lain belum tentu 

di follow kembali oleh orang tersebut (follow back). Apabila 

seseorang merasa tidak puas atau terganggu dengan akun orang lain, 

maka fitur unfollow disediakan dengan fungsi seperti delete contact. 

6. Followers

Followers adalah orang yang mengikuti kita dan akan menrima 

setiap pembaharuan yang dilakukan. Penggunan kata followers akan 

selalu digunakan dalam penulisan skripsi ini.
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Pada prakteknya, saat ini BNI menjadikan jumlah Followers

sebagai salah stu KPI yang harus dicapai untuk memonitor kinerja 

tahunan dari Twitter BNI. Namun sangat disayangkan BNI tidak 

memiliki sejumlah langkah yang terencana dan stratejik untuk bisa 

mencapai target tersebut. Hal ini diperoleh berdasarkan wawancara 

dimana informan D mengatakan:

“Tahun ini? Target KPI-nya? Sebenarnya kalau KPI Cuma 
jumlah follower aja sih, mbak. Tahun ini jumlah follower-nya 
targetnya 1 juta followers. Iya di kasih, tapi saya bingung gimana 
caranya. Follower minimal meningkat 50% dari tahun lalu udah 
bagus. Tapi kalau 1 juta lebih bagus lagi. Lebih pusing lagi sih.”

7. Direct Message (DM)

Di sebut juga dengan pesan langsung yang biasa disingkat 

dengan DM. Dengan mengirimkan DM kepada pengguna lain, maka

tweet akan menjadi personal dan hanya dapat dilihat oleh pengguna 

yang diberi DM.
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Fasilitas DM biasanya dipergunakan oleh BNI untuk meminta 

identitas atau data personal dari nasabahnya yang memenangkan 

sebuah kuis. Hal ini tentu untuk menjaga kerahasiaan dari 

nasabahnya, agar info tersebut tidak bocor dan disalahgunakan.

8. Topics

Merupakan suatu isu yang banyak dibicarakan oleh sesama 

pengguna Twitter dengan catatan, isu tersebut ditulis dengan 

menggunakan tanda hash tags (#) pada awalan kata nya, seperti 

#funfacts #happybirthdayBieber #standupcomedy, dan lain-lain. 
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Pemberian tanda # ini berguna untuk memantau suatu isu yang 

dikeluarkan oleh BNI. Fitur ini juga bisa dijadikan sebagai standar 

ukur suatu topik apakah banyak dibicarakan atau tidak. Topik yang 

paling banyak dibicarakan oleh pengguna di dunia akan muncul 

sebagai trending topic.

Saat ini, BNI telah menjadikan trending topic sebagai salah 

satu tujuan yang harus dicapai ketika berada dalam suatu campaign. 

Hal ini secara lisan disebutkan oleh informan D:

“Mungkin target kayak trending topic, tapi kita gak bisa 
targetin karena itu kan natural ya ga bisa kita.., itu besok pengen 
trending topic ya susah.”
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9. Tweetphoto/Twitpic

Fitur yang diberikan oleh Twitter yang memungkinkan 

pengguna melampirkan gambar atau foto pada tweet yang akan 

dibuatnya.
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10. Favorite

Tweet yang disimpan karena disukai oleh pemilik akun atau 

merasa tweet tersebut penting.  
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11. List

Fitur ini bisa mengelompokkan kontak berdasarkan spesifikasi 

tertentu. Semacam grup, sehingga pengguna bisa melakukan filter 

tertentu terhadap isi home atau timeline-nya.
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5.4. Interpretasi

Sejak tanggal 3 Agustus 2009, akun Twitter @BNI46 secara resmi 

mulai beroperasi, menjalankan fungsinya di dunia digital. Pada awalnya 

akun ini dibentuk hanya berfungsi sebagai penyambung lidah PR di 

platform digital (menjalankan fungsi cyber PR), namun seiring berjalannya 

waktu dan banyaknya permintaan, Twitter @BNI46 berubah fungsi 

menjadi lebih powerfull, dimana peran PR (khususnya peran yang ada 

pada platform digital) bisa dipermudah.

Dengan menambahkan kewenangan untuk menjawab keluhan dan 

pertanyaan, menampung pendapat dan saran, serta menerima secara 

langsung pernyataan pujian, akun @BNI46 mampu membantu PR dalam 

sejumlah perannya seperti membangun harapan, memberikan informasi 

tentang pemakaian produk, mengukuhkan loyalitas pelanggan, dan 

menanggapi secara serius dan bertindak dengan penuh tanggung jawab.

Secara rinci, @BNI46 menjalani peran tersebut dengan memposting 

tweet-tweet yang bersifat promo, tips, kuis, jawaban, serta informasi-

informasi yang merujuk pada event yang spesifik seperti kerjasama dengan 

chealsea, promo hobi, dan lain-lain.  Namun, tidak adanya pengawasan 

dan tindak lanjut dari keluhan nasabah akan berdampak buruk pada citra 

BNI karena mengesankan tidak mempertanggung jawabkan keluhan 

dengan respon yang cepat. Nasabah yang mengeluh tidak mengetahui 

dengan pasti apakah keluhannya telah di proses atau telah dikerjakan. Citra 

negatif ini menjadi semakin terlihat karena platform yang digunakan 

adalah digital dan aplikasi yang dipakai adalah Twitter dimana kombinasi 

dari keduanya adalah efisien dan cepat.
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Jika dilihat secara optimalisasi penggunaan Twiter, BNI bisa 

dikatakan hampir menggunakan seluruh fitur yang tersedia untuk 

mempermudah kegiatan CMM sehari-hari. Hal ini terlihat dari klaim 

berkurangnya jumlah keluhan, baik dari telepon ataupun surat kabar. 

Contoh-contoh fitur Twitter yang digunakan dalam pelaksanaan costumer 

relations adalah fitur reply dan mention. 

Dari observasi, ditemukan pola-pola penggunaan masing-masing 

fitur seperti fitur reply digunakan untuk menjawab keluhan, pertanyaan, 

dan saran secara langsung dimana percakapan ini tidak muncul di timeline

nasabah yang men-follow akun @BNI46. Sedangkan fitur mention

digunakan untuk merespon segala bentuk pujian serta hal-hal yang 

mengangkat citra positif BNI, dimana dengan menggunakan mention, 

maka percakapan tersebut akan muncul di timeline setiap follower. Hal 

itulah yang kemudian akan mengangkat citra positif BNI, dan menurunkan 

citra negatif. 

BNI 46 juga menjadikan 2 fitur Twitter sebagai KPI dalam evaluasi 

kinerja mereka yaitu peningkatan jumlah followers dan trending topics. 

Namun, berlakunya target ini tidak didukung dengan adanya sejumlah 

langkah yang stratejik, sehingga sampai saat ini divisi CMM di BNI hanya 

menunggu dan memanfaatkan momen yang tepat seperti pada saat

Chealsea memenangkan piala UCL.

5.5. Keterkaitan antar konsep 

Dari penjabaran diatas, terlihat jelas bagaimana Twitter sebagai 

aplikasi digital mampu menjalankan peran PR dalam sebuah perusahaan 

perbankan seperti peran sebagai fasilitator komunikasi dan fasilitator 

pemecah masalah. Lebih jauh, Twitter membuat permasalahan-

permasalahan dalam ranah PR menjadi mudah untuk ditanggulangi. BNI 46 

saat ini bisa dikatakan telah mempergunakan sebagian besar fasilitas dari 

Twitter sebagaimana mestinya. Dengan optimalisasi di sana-sini dan 

pemberlakuan standar operasional, bukan tidak mungkin BNI 46 akan 

mendapatkan dampak positif yang lebih besar dari saat ini. Untuk itu 
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peneliti kemudian merumuskan rekomendasi dan saran pada akhir karya 

ilmiah ini.

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012



75

Universitas Indonesia

BAB  6

PENUTUP

6.1. Kesimpulan

Sebagian besar percakapan yang terjadi dikarenakan adanya 

pertanyaan dan keluhan dari customer kepada pihak BNI. Pertanyaan 

dan keluhan tersebut seputar pelayanan, produk dan promo. Pada setiap 

pertanyaan dan keluhan yang diutarakan menghasilkan percakapan 

singkat. Hal ini terjadi karena keterbatasan dari Twitter BNI yang untuk 

sekarang difungsikan sebagai mediator sehingga belum tentu dapat 

menyelesaikan semua masalah customer. Namun sebagai mediator, 

akun Twitter yang dimiliki BNI 46 ini berusaha untuk memberikan 

solusi awal agar keterikatan hubungan dengan customer tetap terjaga.

Dari hasil observasi yang didukung dengan data wawancara, 

peneliti berkesimpulan bahwa aktivitas media Twitter Bank BNI 46 

dalam pelaksanaan customer relations memiliki dampak yang sangat 

besar. Penggunaan Twitter secara terintegrasi mampu memberikan 

sejumlah dampak positif untuk BNI 46 seperti meningkatnya citra 

positif, berkurangnya jumlah komplain, semakin dekatnya hubungan 

dengan pelanggan/nasabah, dan dapat memaintain loyalitas nasabah. 

Hal ini terlihat dari perbedaan yang dirasakan sebelum dan setelah BNI 

46 menggunakan Twitter.

Karakteristik social media yang real time terlihat jelas dalam 

penerapan customer relations BNI 46. Berdasarkan hasil observasi yang 

dilakukan, @BNI46 menanggapi berbagai pertanyaan, tanggapan 

maupun keluhan yang masuk melalui mention dengan membalasnya 

(reply) secara cepat sehingga dapat memenuhi kebutuhan customer-nya. 

Bagaimana pola dari penggunaan Twitter tersebut akan peneliti 

jelaskan dengan bantuan flowchart. 
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Gambar 6.1. Flowchart langkah-langkah yang diterapkan BNI dalam mengelola mentions di Twitter
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Pemetaan ini diperoleh dari membandingkan pengamatan perilaku tweet

dengan informasi yang didapat dari wawancara.  

Peneliti menilai terdapat sejumlah kekurangan dari penggunaan 

Twitter saat ini oleh BNI 46, yaitu:

1. Tidak adanya flow atau standar yang mengatur bagaimana 

percakapan dengan customer di Twitter seharusnya terjadi. 

Walaupun Twitter tidak mengusung format yang kaku dan formal, 

tetapi harus ada suatu standar yang menjadi patokan atau tolak ukur 

bagaimana admin harus bersikap, ini mencegah terjadinya salah 

respon atau menutup kemungkinan adanya ‘missing line’ dalam 

menjawab setiap input dari followers. 

2. Key Performance Indicator (KPI) untuk menilai kinerja Twitter

hanya berasal dari followers dan trending topics yang sampai saat 

ini tidak bisa sepenuhnya dikontrol ketercapaiannya.

3. Tidak adanya langkah-langkah yang stratejik dan terencana untuk 

mencapai suatu target seperti peningkatan jumlah followers.

4. Tidak adanya langkah lebih lanjut dari input komplain yang 

diperoleh. Hal ini menjadi kekurangan dari skema yang ada saat ini 

karena follow-up sampai akhir dari setiap keluhan akan berdampak 

pada loyalitas customer dimana pelanggan yang mengeluh akan 

dilayani sampai keluhannya teratasi. Kesan dekat dan bertanggung 

jawab akan sangat kuat dirasakan dari follow-up tersebut.

6.2. Rekomendasi

Berlandaskan kesimpulan diatas, peneliti memberikan sejumlah 

rekomendasi agar pelaksanaan dan penggunaan Twitter menjadi lebih 

optimal dan membawa dampak yang lebih positif.

1. Berikut, peneliti merumuskan skema urutan yang diharapkan bisa 

menjadi standar pembuatan Standar Operating Procedure (SOP)

yang mengatur irama percakapan dalam Twitter sehingga 

percakapan yang terjadi menjadi solutif dan memenuhi ekspektasi 

customer.
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Gambar 6.2. Flowchart rekomendasi langkah yang bisa diterapkan BNI dalam Twitter
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Dengan menambahkan alur follow-up pada input komplain, 

diharapkan customer akan merasa semakin puas dari penyelesaian 

komplain yang dia dapatkan sehingga citra positif bertambah dan 

loyalitas semakin kuat.

2. Menambahkan poin retweet sebagai salah satu elemen pengukur 

(KPI) dari enggagement yang didapatkan dari setiap tweet yang 

dilakukan. Semakin tinggi retweet yang didapat, berarti semakin 

tinggi tingkat keaktifan pelanggan dalam setiap tweet yang 

dikeluarkan BNI. BNI juga harus merumuskan secara internal poin-

poin yang harus dijadikan sebagai KPI agar hasil dari pengunaan

Twitter menjadi lebih optimal, terencana dan profesional.

3. Agar key performance indicator yang telah ditetapkan mampu 

dipenuhi, BNI seharusnya membuat sejumlah langkah stratejik 

yang baik jangka pendek maupun untuk jangka panjang. Seperti 

misalnya, BNI mengadakan event yang terintegrasi secara digital 

sehingga bisa menambah jumlah follower secara terukur. 

4. Sebagai wujud keseriusan BNI 46, kegiatan customer care ini bisa 

dikembangkan hingga tahap customer engagement dengan 

menambahkan kegiatan yang lebih personal. Misalnya dengan 

mengirimkan ucapan terima kasih melalui direct message kepada 

akun yang mem-follow @BNI46 sehingga terbentuk keterikatan 

personal antara customer dengan BNI 46.

6.3. Implikasi Penelitian

6.3.1. Implikasi Akademis

Melalui penggunaan literatur dan observasi secara mendalam, 

penelitian ini bisa dijadikan sebagai salah satu masukan dalam 

perkembangan dunia PR diamana sampai saat ini kajian tentang 

penggunaan social media dan hubungannya dengan dunia PR masih 

terbatas.
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6.3.2. Implikasi Praktis

Penelitian ini menunjukkan bahwa pelaksanaan strategi customer 

relations telah berkembang hingga ranah social media. Twitter menjadi 

tren pilihan media untuk berinteraksi secara langsung dengan customer. 

Kemunculannya yang masih terbilang baru, penggunaan Twitter dalam 

pelaksanaan customer relations pada prakteknya masih ditemukan 

kurangnya perencanaan yang statejik. Penelitian ini dapat menjadi 

referensi dalam pengembangan strategi customer relations melalui 

media Twitter yang dilakukan oleh Bank BNI 46.
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Transkrip Wawancara Terstruktur 

Hari/Tanggal : Rabu, 2 Mei 2012

Waktu : 14.10-15.00

Tempat : Menara BNI lantai 43

Informan : 1. Dadang Purwaganda 

        (Assistant Vice President Online & Mobile)

  2. Metta A. Swary

  3. Juni Kusindrijani

1. Apa gagasan awal BNI untuk mau terjun ke dalam social media?

D : Kalau social media itu bulan agustus 2009, pertama memang dibuat 

hanya untuk memberikan informasi-informasi. Karena kan social 

media itu, Twitter ya yang penting kan follower-nya ada. Kalau 

follower-nya nol (0) juga ngapain gitu, mbak. Terus, berkembang juga 

sih mbak yang jelas, beberapa bulan setelah Twitter itu kita bangun, 

kita ngadain satu, kayak survey. Mereka itu sebenernya mau apa dari 

Twitter BNI. Dari situ banyak jawaban, selain info juga mereka juga 

pengen ada semacam ada menanggapi keluhan-keluhan. Dari situlah 

berkembang customer relations, tapi kan customer relations itu harus 

didukung dengan back-up yang kuat. Kan saya sendiri juga gak 

mungkin menjawab semua pertanyaan yang dikasih. Jadi, kalau di 

BNI itu ada yang namanya  kita buat sebuah komunitas kecil 

mailinglist. Disitu ada banyak orang-orang BNI semua, dari cabang, 

dari kantor besar atau kantor pusat ya, disitu semuanya ada. Dari situ 

mulailah timbul ide untuk meningkatkan Twitter BNI menjadi bagian 

dari customer care. Hanya bagian ya, karena sebenranya customer 

care itu adanya di cabang yang di customer service sama yang di BNI 

call center. Kalau di Twitter waktu itu belum semaju yang ada di 

cabang dan di call center. Jadi, disitu memang terjadi perdebatan sih 

mbak, maksudnya takut nanti nama BNI jadi jelek. Itu pasti ada sih, 
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nanti kalau BNI lewat Twitter kan semuanya bisa baca, semuanya bisa 

lihat. Di search di google juga pasti nanti pasti ada nama BNI yang 

bilang jelek. Terus saya bilang gini, kita kalau mau bikin Twitter BNI 

bukan gak belajar dulu, kita belajar dulu sih mbak sebenarnya.

2. Sejak kapan BNI menggunakan Twitter? 

Bulan agustus 2009

3. Siapa yang menjadi target Twitter BNI?

D : Tahun ini? Target KPI-nya (Key Performance Indicator)? Sebenarnya 

kalau KPI Cuma jumlah follower aja sih, mbak. Tahun ini jumlah

follower-nya targetnya 1 juta followers. Iya di kasih, tapi saya bingung 

gimana caranya. Follower minimal meningkat 50% dari tahun lalu 

udah bagus. Tapi kalau 1 juta lebih bagus lagi. Lebih pusing lagi sih. 

Sementara sih followers aja mbak yang banyak. Mungkin target kayak 

trending topic juga kita gak bisa targetin karena itu kan natural ya ga 

bisa kita.., itu besok pengen trending topic ya susah. Kadang-kadang 

trending topic, kadang-kadang ga bisa gitu kan. Kalau tending topic

paling ngadain kuis. Trending topic kan biasanya yang artis baru bisa. 

Atau yang jelek-jelek, kayak Ariel kan baru masuk.

4. Apa tujuan BNI menggunakan Twitter?

D : Pertama memang dibuat hanya untuk memberikan informasi-

informasi. Terus, berkembang juga sih mbak yang jelas, beberapa 

bulan setelah Twitter itu kita bangun, kita ngadain kayak survey. 

Mereka itu sebenernya mau apa dari Twitter BNI. Dari situ banyak 

jawaban, selain info juga mereka juga pengen ada semacam ada 

menanggapi keluhan-keluhan. Dari situlah berkembang customer 

relations, tapi kan customer relations itu harus didukung dengan back-

up yang kuat.Dari situ mulailah timbul ide untuk meningkatkan 

Twitter BNI menjadi bagian dari customer care. Hanya bagian ya, 
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karena sebenranya customer care itu adanya di cabang yang di 

customer service sama yang di BNI call center.

5. Apakah ada strategi khusus bagi BNI sebagai peruahaan perbankan dalam 

menggunakan Twitter?

D : Kalau kita, bukan nasabah yang datang ke kita, tapi kita bergabung 

dengan mereka kan. Kta liat aja mereka itu ngumpulnya dimana. 

Ngumpul di warteg, ya kita ikut ngumpul di warteg. Ngumpul di 

seven eleven ya kita ikut ngumpul di seven eleven. Bukan kita narik 

mereka, tapi kita yang kesana. Mereka suka Twitter ya kita ikut pake 

Twitter. Jadi tergantung dari di mana nasabah itu berkumpul. 

6. Harapan apa yang diinginkan BNI dalam penggunaan Twitter?

D : Kalau kita punya Twitter harapannya apa yang kita tweet pengennya di 

retweet orang kan. Engagement tambah banyak tambah bagus. 

Harapannya sih semakin banyak followerengagement-nya semakin 

tinggi, kita jadi influencer yang semakin baik. Itu ada indikatornya 

kalau kita lihat di www.spotsocial.com. Dari situ kita bisa liat, 

engagement BNI itu sudah berapa persen. Sekarang sudah 77%, yaitu 

temasuk baik. Berarti apa yang kita tweet pasti di retweet. Terutama 

yang quotes ya. Quotes-quotes itu pasti di retweets. Sama kuis itu juga 

di retweet. Info-info juga banyak yang di retweet. Semakin banyak 

yang retweet, engagement-nya semakin bagus. Tapi memang bukan 

cuma retweet aja, tapi mention yang nanya juga kita jawab juga itu 

engagement juga. Influencer, kita bisa mempengaruhi mereka kan. 

Yang tadinya bukan nasabah BNI bisa jadi nasabah BNI. Sekarang 

kata Hermawan Kartajaya itu kan udah horizontal, jadi kita dengan 

customer tu sudah sejajar.

7. Apakah ada tim khusus yang mengatur akun Twitter bank BNI?

D : Ini Mbak Iie, yang megang social media sama web. Ini Mbak Metta 

yang spesialis social media. Kalau saya dua-duanya. Iya Customer 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012



LAMPIRAN

4 Universitas Indonesia

Managment & Marketing. Di CMM itu ada yang ngurusin segmen, 

ada yang ngurusin customer insight, sama ada yang ngurusin marcom. 

Kalau yang kita ada di marcom, marcom itu adanya di online dan 

mobile media. Kalau Mbak Metta itu megang yang @bni46. Ada lagi 

yang satu namanya @bnipromo, kan kita ada 2. Yang resmi ada 2, 

@bnipromo sama @bni46.

8. Bagaimana kriteria anggota yang cocok atau tidaknya untuk bergabung 

dalam tim admin Twitter?

D : Yang penting yang pertama kali kalau kita mau buat team itu ada 

passion-nya dulu. Kalau ga ada, susah. Kalau Mbak Tasya tau tentang 

produk BNI,  tau semua tapi kalau ga suka sama social media juga 

ngapain, ga bisa. Ga akan bisa kerja. Tapi kalau udah senang, udah tau 

produk, punya teman banyak di internal, bisa tanya-tanya itu bagus. 

Jadi yang pertama itu passion baru team itu bisa dibentuk. Ya passion

itu bisa diciptakan pada saat dia datang kaya ilmu, kayak Mbak Metta 

gitu. hahaha. Ya harus pada saat mereka datang itu kita kasih 

pelatihan dulu.

9. Apakah tim Twitter tersebut tergabung dalam divisi tertentu? Divisi apa?

D : Iya Customer Managment & Marketing. Di CMM itu ada yang 

ngurusin segmen, ada yang ngurusin customer insight, sama ada yang 

ngurusin marcom. Kalau yang kita ada di marcom, marcom itu adanya 

di online dan mobile media.

I : Di bagi di marcom ada yang above the line dan below the line. Above 

the line untuk billboard, majalah, koran itu unitnya above the line. 

Kalau below the line itu kan untuk mengawasin poster, flyer.

10. Apakah ada pelatihan khusus untuk bisa menjadi admin akun twitter BNI?

D : Iya ada seminar ikut. Kalau ga ada ya di kantor aja nganggur. Hahaha. 

Mulai 2008-2009 ini pernah 2x belajar di luar, ikut seminar ke luar. 

Baru kita kesini bangun Twitter BNI.
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11. Ada berapa macam akun Twitter yang dibuat oleh BNI? 

D : Ada dua, akun @BNI46 dan akun @bnipromo. kalau mbak metta itu 

megang yang @bni46. Ada lagi yang satu namanya @bnipromo, kan 

kita ada 2. Yang resmi ada 2, @bnipromo sama @bni46.

12. Kenapa memisahkan beberapa akun dalam kategori tertentu?

D : Kan kalau orang masuk ke Twitter itu gak semuanya mau liat promo, 

pengen tau promo. Orang juga pengen ikut BNI dapet informasi 

tentang perbankan. Kalau promo ini sifatnya lebih satu arah, ya tapi 

kalau ada yang nanya ya dijawab tapi jarang. Nanti @bni46 milih 

yang di posting di bni promo itu kira-kira yang mau di retweet, kan 

kita pake retweet, paling sehari satu. Itupun ga sampe. Seminggu itu 

cuma 2 kali, 3 kali retweet.

M : Ada latar belakang di buatnya akun @bnipromo. Jadi ceritanya waktu 

itu kejadian BNI offline sekitar bulan Desember. Baru kok, BNI 

promo itu januari kita rilisnya, maksudnya launching-nya dibuat. 

Terus pas BNI offline itu kan banyak yang komplain, “BNI kenapa 

nih?” Pernah ngalamin gak mbak? Yang ga bisa tarik tunai dari ATM, 

ga bisa segala macem tu pernah kejadian beberapa hari. Nah ketutup 

tuh semua komplain. Pada saat itu ga bisa promo kan, masukin promo. 

Kita posting promo malah dimarahin. Akhirnya dari situ tercetuslah, 

gimana kalau kita pisahin. Kita bikin partisi antara promosi dengan 

informasi dan customer care. Akhrirnya kita buat @bnipromo, jadi di 

bni promo itu isinya hanya sekedar memberikan promo-promo yang 

ada di BNI. Kebanyakan sih yang dalam bentuk kartu, kartu kredit, 

kartu debit. Jadi isinya lebih kepisah gitu. jadi kalau seandainya lebih 

ke customer care menanyakan informasi pembuatan rekening, 

segalam macem itu di akun bni yang umum (@bni46). Tapi kalau 

untuk promo-promo, mau liat promo ke bni promo. Kan kalau bni 
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promonya banyak ya, yang kartu kredit banyak banget kan, lady gaga, 

ya banyak kan. Ya timeline-nya biar ga kenganggu, ga kecampur.

13. Tweets dalam kategori seperti apa saja yang selama ini dihasilkan dari 

akun Twitter BNI? 

D : Informasi juga..

I : Kita kadang-kadang posting tips bagaimana cara menggunakan kartu 

dengan aman, bagaimana cara untuk investasi untuk masa depan untuk 

tahunan. Gitu-gitu kita biasanya 2 hari sekali ya, Pak. Biasanya ada tips 

misalnya untuk kartu,  gunakan kartu dengan tanda tangan sesuai 

dengan..

M : Info-info seputar perbankan

I : Seputar produk-produk kita. Jadi ga hanya menjawab komplain tapi 

juga memberikan tips, misalnya tentang produk baru. Ini untuk apa, 

keuntungan-keuntungannya apa itu juga kita sampaikan juga. 

14. Biasanya, tweets mentions yang masuk ke akun Twitter BNI seperti apa 

saja?

D : Yang ikut kuis sih yang paling banyak. Selain kuis ya? Tweets yang 

masuk biasanya nanyain pembukaan rekening, caranya gimana. 

Komplain tentang ATM, ada ATM yang terblokir, ATM yang gak 

jalan, ada juga yang offline. Pelayanan seumpanya ada satpam yang 

kurang ramah, dikomplain juga. Atau ada juga yang muji-muji, 

misalnya pada suatu saat ada mobil yang wiper-nya ga jalan terus 

dibantuin satpam, itu juga ditulis di Twitter. ya ada yang muji-muji, 

ada juga yang komplain. Semuanya masuk disitu.

15. Apakah semua mentions yang masuk akan ditanggapi?

D : Ada yang kelewat. Ya biasanya kalo pertanyaan yang sama, satu kita 

retweet biar di baca juga sama semuanya. Pake “quotes” ya. tapi 90% 

pasti di jawab, yg 10%-nya kelewat karna miminnya tidur kali.. 

Hahaha
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16. Sejauh yang saya amati, mentions yang menyertakan akun twitter BNI ada 

yang bernada positif dan juga negatif. Bagaimana cara BNI menanggapi 

mentions positif (pertanyaan, pujian, saran)? Bagaimana pula dengan 

mentios negatif (keluhan)?

D : Kalau yang sentimen negatif biasanya Mbak Metta ada tools social 

media monitoring. Kita monitoring aja. Misalnya Mbak Tasya punya 

blog, kita ikutin monitoring juga. Tapi ga diamatin lho ya. Kalau 

Mbak Tasya nulis BNI ya “ditangkap”.

M : Iya jadi kayak data base aplikasi, ada tools-nya. Kita me-monitoring

percakapan di dunia online itu sepeti apa. Jadi sejauh ini sebenernya 

BNI di dunia online itu seperti apa lebih banyak sentimen negatif atau 

lebih ke positif, gitu.

I : Menangkap opini orang dari perbincangan itu, negatif gak terhadap 

produk kita atau positif gak terhadap produk kita. Kita pake tools-nya 

yang itu. 

D : Oh ATM misalnya, berbeda penangannya. Kalau ATM itu, 

seumpamanya Mbak Tasya bilang ada ATM mati di kampus UI. Kita 

minta maaf dulu, bilang minta maaf “nanti kita teruskan ke unit yang 

terkait”. Nanti langsung kita copy paste, kita email ke, kita kan punya 

mailinglist, kita posting di situ. Jadi yang dari ATM center itu akan 

liat, nanti biasanya mereka akan menjawab “segera akan ditangani”. 

Nanti kalau dah online lagi mereka kasi tahu, “sudah bisa digunakan 

lagi”. Seperti itu, tapi kita hanya satu kali bilang ke Mbak Tasya untuk 

minta maaf. Setelah itu mereka udah kerja sendiri. 

I : Itu kalau yang gak bisa kita tangani sendiri. Tapi kalau pertanyaan yang 

bisa kita jawab, pasti kita jawab langsung. Tapi kalau misalnya ini 

terkait dengan unit lain atau apa, kita informasikan bahwa akan kita 

sampaikan ke unit yang berwenang, ke si follower-nya. Terus itu tadi 

seperti yang Pak Dadang bilang, di capture, terus di sampaikan di 

milis. Nanti unit itu yang akan menindaklanjuti ke si nasabah atau ma 
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ke cabangnya atau gimana. Ada yang bisa kita jawab langsung, ada 

yang kita perlu bantuan sama unit lain. 

17. Apakah ada perubahan antara sebelum dan sesudah menggunakan Twitter?

D : Kalau perubahan itu lebih cenderung ke komplain yang di departemen 

menurun. Telepon tetap ya, kalau telepon soalnya kita ga bisa monitoring. 

Tapi yang paling terasa di Corporate Communication itu mereka udah 

jarang, biasaanya seminggu sekali pasti ada BNI. Tapi sekarang seminggu 

sekali belum tentu ada.

18. Menurut Bapak, penggunaan social media oleh BNI khususnya twitter ini 

tergolong dalam bentuk customer service/ customer relations/ CRM/ 

Customer care? 

D : Lebih cenderung ke customer relations, customer care juga sebenernya 

sih. Ada customer care ada, customer service bedanya tipis. Kalau 

customer care itu lebih ke problem solving. Tapi kalau ke customer 

service itu kan memberikan informasi. Customer care, mbak mau apa, 

ada kartu saya ketelen saya harus gimana? Lebih care, lebih pehatian. 

Customer service ya mau buka rekening di customer service, mau 

cetak rekening koran juga di customer service.  

19. Dalam prakteknya, jika dilihat dari sisi marketing, sales, dan service, 

bagaimana cara BNI mengatur keseluruhannya menjadi ideal dan 

seimbang? 

D : Kalau Twitter itu kan social media, jadi kalau saya temenan sama 

mbak tasya, gak mungkin saya baru ketemu langsung jualan. Pasti gak 

mau temenan lagi kan. Sama kaya ada temen yang baru ketemu tiba-

tiba jualan asuransi itu kan jadi males ya. Di social media sama juga 

sih mbak dengan kehidupan sehari-hari kita, ga secara langsung 

jualan. Sales itu kalau kita buat di social media, sebaiknya jangan 

pernah mikirin sales. Kalau marketing ya mungkin tapi sekali-sekali. 

Yang penting itu ada engagement antara customer sama brand-nya. 
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Terus ada hubungan horizontal relationship-nya bagus. Yang tadinya 

bukan customer bisa jadi customer kalau kita ngasi perhatian sama 

dia. Jadi lebih banyak ke customer care-nya daripada sales sama 

promotion/servicenya. Gak akan seimbang sih mbak. Pasti lebih 

banyak di customer care-nya. Ya buktinya kita buat akun promo 

sendiri kan. 

20. Pertanyaan terakhir, bagaimana pandangan BNI kedepannya dalam 

mengelola CRM, apakah hanya akan mengandalkan Twitter dalam 

beberapa tahun kedepan? Atau sudah mempersiapkan strategi terbaru?

D : Mungkin setahun atau dua tahu kedepan masi Twitter ya. Ada juga 

sekarang kaya Pinterest ya, tapi belum booming. Banyak gambar-gambar 

juga, komunitasnya sedikit ya mbak, promosi aja. Kebanyakan yang make 

ibu-ibu, wanita ya yang mamerin baju barunya, mamerin kue yang abis 

dibuat, mamerin sepatu barunya. Hehe.. Kalau kan di Indonesia baru 

Facebook sama Twitter, tapi kan sebernya social media itu banyak. Kalau 

yang foto ada Flickr, ada Youtube, banyak sekali sih. Kalau di China 

namanya ning (www.ning.com), kan ga boleh pake Facebook disana kan. 

Kalau di Indonesia masih Twitter sama Facebook. Kalau di Brazil pake 

Bebo. Ya tiap negara beda-beda sih. Kalau Mbak buka Google, cari aja 

social media. Nanti ada gambar kaya kipas itu, ada banyak sekali itu social 

media. Kalau kita, bukan nasabah yang datang ke kita, tapi kita bergabung 

dengan mereka kan. Kta liat aja mereka itu ngumpulnya dimana. Ngumpul 

di warteg, ya kita ikut ngumpul di warteg. Ngumpul di seven eleven ya 

kita ikut ngumpul di seven eleven. Bukan kita narik mereka, tapi kita yang 

kesana. Mereka suka Twitter ya kita ikut pake Twitter. Jadi tergantung 

dari dimana nasabah itu berkumpul.
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Printscreen Twitter BNI 46 @BNII46

Jumat 16 Maret 2012 9 TWEETS
1. Sapaan pagi Quotes

2. Promosi 

3. Kuis 
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4. Info Kurs

5. Pertanyaan 
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Sabtu 17 Maret 2012  2 TWEETS
1. Info

2. Pertanyaan 
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Senin 19 Maret 2012  13 TWEETS 
1. Sapaan pagi

2. Info kurs 

3. Kuis
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4. Pertanyaan 
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5. Promosi 

6. Informasi umum

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012



LAMPIRAN

16 Universitas Indonesia

7. Keluhan 

8. Tanggapan 

Selasa 20 Maret 2012  18 TWEETS 
1. Sapaan pagi
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2. Info kurs 

3. Kuis
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4. Info 
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5. Promo – retweeted
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6. Keluhan 

7. Pertanyaan 
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8. Human error – salah paham
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Rabu 21 Maret 2012 25 tweets
1. Sapaan pagi 

2. Pertanyaan
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3. Info Kurs

4. Kuis
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5. Tips
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6. Promo – retweeted

7. Uncatagorized 
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Kamis 22 Maret 2012 24 tweets
1. Sapaan pagi

2. Permintaan 

3. Pertanyaan 
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4. Info kurs 

5. Kuis

6. Info 
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7. Promo – retweeted
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8. Keluhan 

Jumat 23 Maret 2012 18 tweets
1. Ucapan hari raya

2. Pertanyaan 
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3. Info retweeted

4. Keluhan 

5. Kerjasama  dengan Chelsea

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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42 Universitas Indonesia

Sabtu 24 Maret 2012 51 tweets
1. Pertanyaan 
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2. Kerjasama dengan Chelsea
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3. Keluhan
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4. Saran

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012



LAMPIRAN

56 Universitas Indonesia

5. Pujian 
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6. Sponsorship 
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Minggu 25 Maret 2012 15 tweets
1. Promo 

2. Keluhan 
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3. Pertanyaan 
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4. Promo
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5. Saran

Senin 26 Maret 2012 14 tweets
1. Sapaan pagi 
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2. Pertanyaan 
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3. Info Kurs

Selasa 27 Maret 2012 12 tweets
1. Sapaan pagi 
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2. Info Kurs

3. Retweeted 

The image part w ith relationship ID rId183 was not found in the file.
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4. Keluhan 

5. Pertanyaan 
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Rabu 28 Maret 2012 16 tweets
1. Sapaan pagi/kata mutiara
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2. Pertanyaan 
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3. Info kurs
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4. Keluhan
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Kamis 29 Maret 2012 22 tweets
1. Sapaan pagi

2. Pertanyaan 
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3. Info Kurs

4. Saran

5. Keluhan 
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6. Pujian 
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7. Promo

Jumat 30 Maret 2012  18 tweets
1. Pertanyaan 
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2. Sapaan pagi / kata2 mutiara

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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3. Info kurs 

4. Keluhan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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5. Pujian 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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6. Promo 

Sabtu 31 Maret 2012 12 tweets
1. Pertanyaan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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2. Campaign

3. Info 
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Minggu 1 April 2012 10 tweets
1. Pertanyaan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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2. Promo retweeted
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3. Rujukan dari followers

Senin 2 April 2012 5 tweets
1. Saapaan pagi 
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2. Info kurs 

3. Pertanyaan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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4. Keluhan 

Selasa 3 April 2012 28 tweets
1. Keluhan 
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2. Sapaan pagi 
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3. Pertanyaan 
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4. Info kurs

5. Info

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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Rabu 4 April 2012 29 tweets
1. Sapaan pagi

2. Pertanyaan
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3. Info kurs 

4. Keluhan 
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5. Tips

6. Pujian 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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7. Info 

Kamis 5 April 2012 16 tweets
1. TT

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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2. Info weekend

3. Pertanyaan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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4. Saapan pagi 

5. Info kurs 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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6. Keluhan 

7. Info promo

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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Jumat 6 April 2012 20 tweets
1. Pertanyaan
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2. Info kuis
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3. Keluhan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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4. CISC

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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Sabtu 7 April 2012 22 tweets
1. Kuis 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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2. Info 

3. Pertanyaan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012



LAMPIRAN

132 Universitas Indonesia

4. Pujian 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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5. CISC

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012



LAMPIRAN

134 Universitas Indonesia

Minggu 8 April 2012 11 tweets
1. Kuis 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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2. Pertanyaan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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3. Keluhan

4. Info promo 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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Senin 9 April 2012 22 tweets 
1. Sapaan pagi

2. Keluhan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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3. Info kurs 

4. Pertanyaan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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5. CISC
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TT

Senin 10 April 2012 8 tweets
1. Sapaan pagi 

2. Info kurs 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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3. Pertanyaan

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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Selasa 11 April 2012 15 tweets 
1. Sapaan pagi 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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2. Info kurs 

3. Pertanyaan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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4. Info kuis
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5. Keluhan 
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6. CISC
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1. Sapaan pagi 
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2. Info 
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3. Pertanyaan 
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4. Info kurs 

5. Pujian 

6. Keluhan 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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7. Kuis 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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Jumat  13 April 2012  22 tweets
1. Sapaan pagi 

2. Info kurs 

Analisis aktivitas..., Tasya Adisti Susilo, FISIP UI, 2012
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3. Info 

4. Pertanyaan 
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5. Kuis 
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6. Keluhan 

7. Pujian 

8. CISC 
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9. Salam 

Sabtu 14 April 2012  15 tweets 
1. Info 
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2. Permintaan 

3. Pertanyaan 
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	Halaman Judul
	Abstrak
	Daftar Isi
	Bab I
	Bab II
	Bab III
	Bab IV
	Bab V
	Bab VI
	Daftar Pustaka
	Lampiran



