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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data penelitian ini, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa masing-masing digital agency memiliki pertimbangan tersendiri atau 

faktor-faktor yang berperan dalam pemilihan buzzer di Twitter. Tidak hanya 

faktor internal dari buzzer tapi faktor eksternal dari buzzer juga berperan dalam 

pemilihan buzzer di Twitter. 

Terdapat faktor-faktor yang berbeda-beda yang berperan pada masing-

masing digital agency dalam memilih buzzer. Hal ini dikarenakan masing-masing 

digital agency memiliki referensi dan pemikiran yang berbeda satu sama lainnya.  

Berikut ini adalah faktor-faktor yang berperan pada digital agency dalam 

pemilihan buzzer di Twitter: 

1. Objective Campaign 

 Hal pertama yang dilakukan digital agency adalah memahami apa tujuan 

kampanye digital. Objective campaign ini penting karena ini adalah landasan 

untuk ke step berikutnya yaitu memilih dan memilah buzzer. Pemilihan buzzer 

disesuaikan dengan objective campaign, tentunya agar tujuan kampanye dapat 

tercapai dengan baik. 

2. Kesesuaian buzzer dengan target audience dan brand (Compatibility). 

 Buzzer yang dipilih mengacu pada segmentasi dari brand dan 

bagaimana karakter dari brand apakah sesuai dengan buzzer atau tidak. 

Kesesuaian ini dapat mengakibatkan buzzer dapat berkomunikasi dengan baik 
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dengan target audience / followers dan buzzer dapat dipercaya oleh digital 

agency dan juga followers. Digital agency melakukan observasi buzzer 

terlebih dahulu dapat melalui profil, konten tweet buzzer, berita dan 

sebagainya. Hal ini dilakukan agar digital agency dapat mengetahui apakah 

buzzer ini sesuai dengan target audience ataupun brand. 

3. Followers dari buzzer. 

 Followers dari buzzer merupakan target audience dari brand itu sendiri. 

Maka dari itu followers menjadi bagian yang penting dalam sebuah kampanye 

digital. Hal yang penting di sini adalah jumlah followers. Semakin banyak 

jumlah followers berarti semakin besar juga terpaan iklan / pesan kampanye 

yang dibawa oleh buzzer. Bukan hanya soal besarnya jumlah followers dan 

besar jangkauan terpaan pesan kampanye melalui tweet dari buzzer, tetapi hal 

lain seperti siapa dan bagaimana followers dari buzzer juga dipertimbangkan. 

Hal ini terkait dengan demografi, waktu aktif followers, seberapa besar 

pengaruh followers terhadap akun lain dan lain sebagainya. 

Followerwonk.com adalah tools yang digunakan oleh digital agency dalam 

menganalisis followers.  

4. Engagement atau pengaruh buzzer terhadap followers. 

 Seberapa erat hubungan dari buzzer dengan followers dan sebaliknya 

menjadi faktor yang penting dalam pemilihan buzzer.  Digital agency memilih 

buzzer yang engagementnya tinggi atau pengaruh ke followersnya besar agar 

pesan kampanye yang disampaikan oleh buzzer dapat dibaca dan direspon 

oleh banyak followers. Eratnya hubungan ini dapat berarti besarnya pengaruh 

 

 



 
 

99 
 

buzzer terhadap followers. Seberapa besar pengaruh buzzer ini dapat dilihat 

dari seberapa banyak followers yang melakukan retweet, reply, favorite tweet 

dari buzzer. Beberapa tools yang digunakan oleh digital agency untuk 

membantu menganalisis pengaruh atau engagement dari buzzer yaitu 

Klout.com, Tweetlevel.edelman.com dan sebagainya. 

5. Budget dari klien dan tarif buzzer. 

 Klien sebagai sumber dana ini memiliki rancangan anggaran untuk 

kampanye digital. Seberapa besar budget dari klien menentukan siapa buzzer 

yang dipilih, banyaknya buzzer, dan jumlah tweet buzzer. Maka dari itu, 

digital agency perlu mengetahui budget dari klien sebelum mencari dan 

memilih buzzer. Faktor lainnya adalah tarif per tweet atau paket dari buzzer. 

Masing-masing buzzer memiliki harga yang berbeda-beda, dimana hal ini juga 

dapat mempengaruhi digital agency dalam memilih buzzer. Digital agency 

juga dapat bernegosiasi soal tarif per tweet atau paket tweet buzzer. 

6. Area / daerah jangkauan buzzer. 

 Faktor yang lain adalah area buzzer yang artinya daerah jangkauan dari 

buzzer. Digital agency tentunya melihat tujuan dari kampanye terlebih dahulu 

sehingga ia mengetahui area mana yang dituju atau menjadi target oleh 

kampanye digital ini. Setelah itu, digital agency baru menentukkan buzzer 

yang jangakuannya sesuai dengan target dari kampanye digital baik skala 

nasional atau suatu daerah (lokal). Kesesuaian buzzer yang dipilih dan area 

yang dituju dapat mengakibatkan pesan kampanye dapat tersampaikan dengan 

baik. 
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7. Influence type. 

 Masing-masing buzzer memiliki tipe berdasarkan 

tweetlevel.edelman.com. Tipe tersebut antara lain adalah viewer, 

commentators, curators, idea starter, dan amplifier. Pemilihan tipe buzzer 

disesuaikan dengan tujuan kampanye digital. Misalnya tujuan kampanye 

digital adalah meningkatkan awareness orang tentang brand yang baru saja 

launching. Kemudian digital agency dapat memilih buzzer yang memiliki tipe 

idea starter atau akun yang memulai percakapan tentang berita baru, 

kemudian diikuti dengan amplifier yang ia berperan menyebarkan berita 

tersebut. 

8. Track record dari buzzer. 

 Track record adalah pengalaman digital agency saat bekerja sama 

dengan buzzer. Jika digital agency mempunyai pengalaman yang buruk 

dengan buzzer, misalnya buzzer tidak posting tweet sesuai dengan jumlah yang 

disepakati atau salah posting tweet maka digital agency akan cenderung tidak 

akan menggunakan buzzer tersebut dalam kampanye yang berikutnya dan 

begitu sebaliknya.  

 

B. Saran 

  Masing-masing digital agency memiliki pertimbangan-pertimbangan atau 

faktor yang berperan dalam pemilihan buzzer. Salah satunya yaitu compatibility 

atau kesesuaian buzzer baik dalam hal demografi, karakter, dan keahlian dengan 

target audience dan brand. Hal ini dirasa cukup penting oleh peneliti, karena 
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untuk mencapai tujuan kampanye dan membuat followers percaya, dibutuhkan 

buzzer yang tepat dan sesuai dengan segmentasi brand. Maka dari itu, peneliti 

menyarankan faktor ini juga tetap menjadi pertimbangan yang utama dalam 

pemilihan buzzer. 

  Peneliti juga menyarankan agar digital agency atau social media manager  

juga dapat mempunyai keahlian khusus untuk meneliti dan paham betul dengan 

tools yang dipakai. Tidak hanya melihat angka saja dari klout.com atau 

tweetlevel.edelman.com dan lainnya, tetapi digital agency juga harus mengerti 

darimana angka itu diperoleh, bagaimana tools itu menghitung angka tersebut. 

Peneliti juga menyarankan agar tidak hanya menggunakan tools untuk mengukur 

hal-hal terkait dengan buzzer, tetapi juga, digital agency juga melakukan cara 

manual, observasi detail tentang buzzer. Hal ini berguna untuk mengetahui apakah 

data dari tools itu benar sesuai dengan data yang didapati dari cara manual (tidak 

menggunakan tools). Saran lain yang berkenaan dengan hal ini adalah perusahaan 

klout.com, tweetlevel.edelman.com dan sebagainya dapat mengadakan kelas 

training atau penyuluhan mengenai pengetahuan tentang tools tersebut kepada 

digital agency agar sumber daya manusia di dalam digital agency mendapatkan 

kemampuan untuk membaca dan menganalisis data dengan tools tersebut. 

  Penelitian ini juga dapat digunakan untuk penelitian berikutnya yaitu 

menguji apakah faktor objective campaign, compatibility, engagement, followers, 

influencer type, area, budget dari klien dan tarif buzzer berperan pada digital 

agency dalam pemilihan buzzer di Twitter. 
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