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Pemilihan Buzzer di Twitter) 

 

ABSTRAK 

Semiocast.com yang menjelaskan bahwa Indonesia adalah negara pengguna Twitter 

terbanyak ke lima di dunia dan Jakarta menjadi kota teraktif dalam posting tweet di 

dunia. Tidak heran, digital agency memanfaatkan Twitter untuk mempromosikan 

brand melalui buzzer sebagai komunikator atau brand endorser untuk menyampaikan 

pesan kepada pengguna Twitter. Maka dari itu, peneliti melakukan penelitian dengan 

judul faktor-faktor yang berperan pada digital agency dalam pemilihan buzzer di 

social media. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menemukan faktor-faktor 

yang berperan pada digital agency dalam pemilihan buzzer di Twitter. 

 

Penelitian ini adalah penelitian ekploratif kualitatif, dimana peneliti menemukan data-

data dengan menggunakan depth interview dengan obyek penelitian dan observasi 

akun buzzer. Obyek penelitian adalah tiga digital agency di Jakarta yaitu XM Gravity, 

Tequila Digital, Isobar Indonesia. Penelitian ini menggunakan teknik triangulasi 

sumber dan metode, dimana peneliti memeriksa keabsahan data dari hasil depth 

interview dari ketiga digital agency serta hasil observasi akun buzzer. 

 

Berdasarkan hasil wawancara dengan obyek penelitian didapati bahwa terdapat 

beberapa faktor yang berperan pada digital agency dalam pemilihan buzzer di Twitter 

yaitu objective campaign, compatibility, engagement, followers, influence type, area, 

budget dari klien, tarif buzzer dan track record. Berdasarkan teori yang dipakai yaitu 

teori tentang komunikator dari Cangara dan The TEARS Model, maka didapati bahwa 

digital agency juga menerapkan teori tersebut dalam pemilihan buzzer di Twitter. 

 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah, faktor yang berperan pada digital agency dalam 

pemilihan buzzer di Twitter yaitu objective campaign, compatibility, engagement, 

followers, influence type, area, budget dari klien, tarif buzzer dan track record. 

 

Kata Kunci: Social media, Twitter, digital agency, buzzer, komunikator 
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