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MOTTO 

       

 

 

          

“ dan mereka mengutamakan (orang-orang muhajirin), atas diri mereka sendiri, 

Sekalipun mereka dalam kesusahan. 
(Al-Baqarah [59]: 99) 
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ABSTRACT 

 

 In the Internet world the term "online" or "techno" is now very familiar. Positive 

opportunities attractive opportunities scattered in various websites on the Internet. 

BlackBerry utilization solutions to the business one is for "promotion". For 

students, the communication used to deliver messages to customers with regard to 

brand and promote products. They promote their products to achieve sales goals. 

Communication used, ie marketing communications. Many BlackBerry users who 

try to use the BlackBerry as a medium for online sales. Researchers want to know 

how much BlackBerry use as a promotional tool in student circles UII 

Yogyakarta.  

This research is a study using qualitative descriptive approach. Source of 

data obtained through words and actions, written sources and photographs. Data 

collection techniques used in this study were interviews, observation, and 

documentation. Subjects in this study were students UII Yogyakarta. Informant 

selection technique used was purposive sampling technique. Mechanical validity 

of the data using triangulation techniques. Data were analyzed using an interactive 

model that consists of data collection, data reduction, data presentation, and 

conclusion. 

The results showed that in implementing the BlackBerry application based 

social networking media to be used as a media campaign among students UII 

Yogyakarta, the students have noticed the basic practice of a destination 

promotion activities, it is the form, inform, persuade and remind. The conclusions 

of research on social media as a promotional tool among students in doing 

business online through the application of fuel in Yogyakarta Indonesian Islamic 

University students are in Group sales promotion Blackberry Messenger greatly 

affect the business interests of students, because the online business using 

Blackberry Messenger Group is very potential as seen from the number of student 

interest in promoting sales in addition to the ease of ordering and seeing how a 

given product, so sales promotions in online business by using a BlackBerry 

application is the potential increase sales turnover. 

 

Keywords: Social Media, Promotion, Blackberry Messenger 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 
A. Latar Belakang Masalah 

 Pertama kali muncul di Indonesia, kebanyakan orang menggunakan 

internet berbasis media sosial hanya sebatas untuk hiburan, bersosialisasi 

dengan teman dan keluarga, dan mencari teman baru.  Kemampuan internet 

sebagai layanan untuk bertukar pesan di antara penggunanya telah mengubah 

pola-pola interaksi individu saat berkomunikasi. Perkembangan teknologi 

komunikasi dan ditemukannya internet telah mengubah tatanan komunikasi, 

terutama komunikasi antar pribadi, di mana dulunya mengandalkan interaksi 

tatap muka, sekarang bergeser menjadi melalui penggunaan media, tertutama 

internet dan telepon seluler. Oleh karena itu, kemunculan internet berbasis 

social media (media sosial) membawa perubahan baru bagi masyarakat dalam 

berkomunikasi. Di mana pemanfaatan media sosial bukan hanya sebagai sarana 

berkomunikasi, tetapi juga mempunyai potensi besar sebagai media bisnis yang 

sering disebut sebagai bisnis online. Hal ini dikarenakan bisnis online ini dapat 

dijalankan oleh setiap orang dengan sangat mudah dan dapat dilakukan tanpa 

harus memerlukan modal yang besar. 

Di dunia internet istilah “bisnis online” atau “technopreneur” saat ini 

sangatlah tidak asing. Peluang peluang positif yang menarik tersebar 

diberbagai website di Internet. Solusi pemanfaatan BlackBerry untuk bisnis 

salah satunya adalah untuk “promosi”. Bagi organisasi atau perusahaan, 

komunikasi digunakan untuk menyampaikan pesan kepada pelanggan yang 
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berkaitan dengan merek dan mempromosikan produk. Perusahaan 

mempromosikan produknya untuk mencapai tujuan penjualan. Komunikasi 

yang digunakan, yaitu komunikasi pemasaran. Elemen yang digunakan 

meliputi bauran promosi. Sebgaimana yang disebutkan Kotler (2004: 121), 

Media sosial juga dimanfaatkan oleh suatu perusahaan untuk mempromosikan 

produknya, sehingga periklanan, direct marketing, promosi penjualan, 

publisitas, dan personal selling menggunakan media sosial sebagia media 

promosinya.  

Hal ini juga di perkuat oleh pernyataan Mangold dan Faulds (2009: 359) 

mengatakan bahwa sosial media merupakan elemen dari bauran promosi. 

Media sosial memiliki jangkauan yang luas sehingga perusahaan bisa 

mempromosikan produknya kepada semua segmen masyarakat. Perusahaan 

memanfaatkan social media karena merupakan media promosi yang langsung 

mengarah kepada konsumen dan melibatkan interaksi dengan konsumen. 

Mangold dan Faulds (2009: 358-359) juga menambahkan bahwa media sosial 

memiliki dua promosi yang saling terkait di market place. Peran pertama 

penggunaan social media konsisten dengan menggunakan IMC (integrated 

marketing communication) tradisional dimana perusahaan dapat menggunakan 

media sosial untuk berkomunikasi dengan konsumen melalui platforms seperti 

Blog, Facebook, Twitter, dan Myspace; dan kedua, media sosial digunakan 

konsumen untuk berkomunikasi dengan lainnya. Setiap perusahaan memiliki 

strategi dalam mengkomunikasikan produknya melalui promosi yang unik. 

Perusahaan sebagai komunikator menyampaikan pesan kepada pelanggan lebih 
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berhati-hati mengingat di internet berbasis social media, individu di dunia 

maya gemar untuk menjalin koneksi dengan yang lainnya untuk memperoleh 

informasi dari segala sumber.  

Fenomena bisnis online tidak saja dilakukan oleh kalangan pengusaha, 

namun bisnis online pun sudah merambat di kalangan mahasiswa. Oleh karena 

itu, hal ini menarik untuk diteliti, mengingat  di samping menyandang status 

sebagai seorang mahasiswa, ternyata tidak menghambat kreativitas mahasiswa 

untuk merintis bisnis yang bisa dijalankan disela-sela ketatnya jadwal 

perkuliahan. Ada beberapa alasan mengapa mahasiswa berbisinis lewat 

internet,   dikarenakan waktunya flexible, modal kecil, dan tidak mengganggu 

aktivitas kuliah, serta dukungan infrastruktur yang semakin bagus serta 

pesatnya perkembangan teknologi dan internet yang semakin hari kian meluas, 

mendorong para mahasiswa untuk berkreasi dan berinovasi menekuni bisnis di 

dunia maya. Hal ini tentu saja menjadi peluang yang baik bagi para mahasiswa 

yang ingin belajar untuk mulai berbisnis.  

Sampai saat ini justru kuliah dan bisnis adalah pasangan serasi yang 

saling menguntungkan apalagi jika dihubungkan dengan bisnis online, di mana 

mahasiswa  atau mahasiswi itu jadi milyarder dadakan yang keluar dari 

kampus bukan sekedar memiliki gelar sarjana lalu melamar kerja, tapi seorang 

mahasiswa /mahasiswi keluar dengan berbagai ide untuk memberi lowongan 

kerja kepada orang sekitarnya. Sebagaimana diketahui secara statistik 

Indonesia masih kekurangan wirausahawan. Idealnya, jumlah wirausahawan 

sekurang-kurangnya harus mencapai dua persen dari total penduduk. Namun, 

http://wartawirausaha.com/2013/02/prospek-cerah-wirausaha-indonesia/


4 
 

kenyataannya jumlah wirausahawan Indonesia baru mencapai persentase 0,18 

persen dari keseluruhan jumlah penduduk. Masih jauh tertinggal dari negara-

negara lain. Dengan meningkatnya minat berwirausaha di kalangan mahasiswa 

diharapkan akan menambah jumlah calon pengusaha-pengusaha baru sebagai 

ujung tombak perekonomian bangsa di masa yang akan datang (http://mavro-

indonesia.com). 

Peneliti memilih kalangan mahasiswa UII Yogyakarta Fakultas Ekonomi 

yang berbisnis online dengan memanfaatkan media sosial BlackBerry sebagai 

sarana promosi sebagai kajian penelitian karena belakangan ini banyak 

mahasiswa yang melakukan kegiatan pemasaran (bisnis) dan promosi melalui 

BlackBerry dan menghasilkan omset yang menjanjikan. Strategi yang 

dilakukan untuk mempromosikan produknya melalui BlackBerry dapat 

dikatakan berhasil. Melihat dari jumlah pelaku bisnis mahasiswa yang 

memanfaatkan sarana media sosial sebagai promosi, karena biayanya relatif 

murah. Seperti fashion, assesoris, Hp, dan sebagainya. Sukses besar yang 

dijanjikan di internet peluang bisnis dengan internet, menjadi sebuah daya tarik 

tersendiri bagi para mahasiswa. Tidak heran jika mahasiswa memanfaatkan 

kemampuan serta modal ilmu yang dimiliki, belakangan ini banyak para 

akademisi yang mulai serius menekuni bisnis online di sela-sela kesibukan 

yang mereka jalani. 

Promosi yang disajikan melalui media sosial BBM harus dapat menarik 

perhatian konsumen atau pembaca yang ingin mengetahui perkembangan 

produk atau barang yang dipromosikan dengan kejujuran, karena promosi yang 

http://mavro-indonesia.com/
http://mavro-indonesia.com/
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baik harus disesuaikan dengan media yang digunakan dan harus sesuai dengan 

target market. Sebagaimana dalam Islam disebutkan bahwa promosi 

merupakan wilayah muamalah, yang dibolehkan selama tidak ada dalil atau 

bukti yang melarangnya, seperti yang tersebut berikut: 

 الأصل في المعاملات الإباحه مالم يدل دليلا على تحريمه
 

Artinya: “Pada Dasarnya muammalah dibolehkan, sepanjang tidak ada 
dalil-dalil yang mengharamkan” (Asmuni, 1999) 

 

Berdasarkan kaidah di atas, dapat ditekankan bahwa promosi dalam 

berbisnis baik online maupun offline yang terpenting adalah kejujuran, dan 

saling percaya terhadap produk atau jasa yang dipasarkan. Atas Dasar ini pula 

penulis tertarik untuk meneliti bisnis online di kalangan mahasiswa melalui 

pemanfaatan aplikasi BBM dijadikan sebagai sarana promosi untuk 

memasarkan produk atau jasa. 

Promosi erat kaitannya dengan jual beli, banyak orang yang 

mempromosikan barang dagangannya di bwbagai macam media. Proses 

promosi biasanya terjadi melalui face to face, dimana barang dagangan secara 

langsung ditawarkan kepada calon pembeli. Namun belakangan ini, proses 

promosi semakin berkembang diantaranya dengan melalui sosial media. Media 

sosial mampu mempengaruhi calon pembeli dengan cakupan yang lebih luas.  

Namun demikian, promosi melalui media sosial masih banyak “lubang”, 

bahkan dengan gampang dimanfaatkan oleh para promotor “gadungan”. 

Kecenderungan menipu di media sosial mempunyai peluang besar dimana 
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barang yang ditawarkan hanya melalui gambar dan keterangan. Disini yang 

perlu digaris bawahi, barang dagangan yang dipromosikan melalui BBM, tidak 

berwujud nyata. Bahkan banyak pesanan yang tidak sesuai harapan si pembeli. 

Islam melarang adanya praktek rekayasa atau tipu-menipu dalam jual beli atau 

sekedar menawarkan barang. Sesuai dengan perintah Al-Qur’an yang 

terkandung dalam potongan surat Al-Baqarah ayat 282: 

                     

 
“Hai orang-orang yang beriman, apabila kamu bermu'amalah tidak secara 
tunai untuk waktu yang ditentukan, hendaklah kamu menuliskannya” 

 

Ayat ini menjelaskan bagaimana pentingnya mencatat dalam transaksi 

apa pun. Dengan kata lain, promotor seharusnya menuliskan keterangan sesuai 

dengan keadaan barang yang dipromosikan. Baik kelebihan atau pun 

kekurangan barang tersebut.   

B. Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dapat dirumuskan 

permasalahan penelitian ini yaitu: Bagaimana penggunaan aplikasi BBM 

sebagai sarana promosi di kalangan mahasiswa dalam bisnis online? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan penelitian 
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Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini 

adalah untuk mengetahui dan menjelaskan penggunaan aplikasi BBM 

sebagai sarana promosi di kalangan mahasiswa dalam bisnis online. 

2. Kegunaan penelitian  

Adapun kegunaan dari penelitian ini dapat diharapkan memenuhi 

beberapa hal, yakni: 

a. Secara praktis, memberikan pemahaman dan pengetahuan tentang teori 

strategi komunikasi pemasaran melalui pemanfaatan media sosial sebagai 

sarana promosi di kalangan mahasiswa dalam berbisnis online  

b. Secara akademik, menjadi sumbangan pemikiran dan landasan rintisan 

bagi pengembangan khazanah ilmu pengetahuan umum (sekaligus 

sebagai masukan berupa ide maupun saran) dan disiplin ilmu komunikasi 

khususnya dalam bidang komunikasi yang penulis tekuni. 

 
D. Tinjauan Pustaka  

Berdasarkan pengetahuan penulis, belum banyak yang membahas tema 

tentang pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi di kalangan 

mahasiswa dalam bisnis online sebagai karya tulis atau skripsi, baik dalam 

bentuk leteratur maupun lapangan. Namun untuk mendukung persoalan yang 

lebih mendalam terhadap masalah di atas, penulis berusaha melakukan review 

terhadap beberapa literatur yang relevan terhadap masalah yang menjadi obyek 

penelitian ini, sehingga dapat diketahui posisi penulis dalam melakukan 

penelitian. Beberapa karya tulis yang pernah penulis jumpai atau temukan yang 

berkaitan dengan tema ini, antara lain:  
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Pertama, Skripsi Andri Safari (2012) salah satu mahasiswa Program 

Studi Ilmu Komunikasi Universitas Padjajaran Bandung dengan judul 

“BlackBerry sebagai New Media di Kalangan Mahasiswa Fakultas Ilmu 

Komunikasi Universitas Padjajaran”. Dalam skripsi ini dijelaskan bahwa 

BlackBerry  berdasarkan fenomenanya diketahui, para pengguna BlackBerry 

itu cenderung memiliki karakteristik yang tidak homogen. Heterogenitas itu 

dimungkinkan karena setiap orang memiliki pengalaman, motif dan sikap yang 

relatif berbeda dalam kaitan keterlibatannya dengan BlackBerry. Motif mereka 

juga beragam dalam beraktifitas melalui BlackBerry. Namun keragaman motif 

ini oleh sejumlah akademisi diredusir menjadi empat, yaitu: motif berharap 

orang lain berbuat yang sama; menambah pengakuan; rasa mampu berbuat 

sesuatu dan motif rasa berkomunitas. 

Kedua, Skripsi Bannon Pradipta Setiawan (2011) Mahasiswa Fakultas  

Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” 

Yogyakarta dengan judul “Blackberry Sebagai Sarana Komunikasi dan 

Penjualan Fashion Online Dengan Sistem Dropship”. Dalam penelitian ini 

ditemukan bahwa Dropship merupakan sistem bisnis yang telah merajalela di 

dunia online. Hal ini dikarenakan bisnis ini dapat dijalankan oleh setiap orang 

dengan sangant mudah dan dapat dilakukan tanpa harus memerlukan modal. 

Hal ini tentu saja menjadi peluang yang baik bagi para mahasiswa yang ingin 

belajar untuk mulai berbisnis. Beberapa kategori sistem bisnis dropship antara 

lain adalah dropship bisnis kecil, dropship sistem lelang online (online 

auctions) dan dropship dengan kustomisasi produk. Berbagai keuntungan pun 
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dapat diperoleh dari sistem bisnis dropship ini, baik bagi produsen, 

dropshipper maupun konsumen. Berbagai kemudahan dan penghematan biaya 

dapat dilakukan sehingga akan menghasilkan harga jual yang terjangkau bagi 

konsumen. Selain itu produsen juga dapat melipat gandakan penjualannya 

seiiring dengan semakin banyaknya dropshipper yang menjualkan barang yang 

mereka produksi. Namun bisnis Dropship ini juga memiliki resiko seperti 

adanya backorder product jika stok barang dari supplier habis dan juga potensi 

adanya penipuan online.  

Ketiga, Skripsi Dedi Rianto Rahadi dan Farid Mifta (2011) dalam 

penelitiannya yang berjudul “Pemanfaatan Jejaring Sosial Dalam Mendukung 

Keunggulan Bersaing (Studi UKM di Kota Palembang)”. Mahasiswa Program 

Studi Ilmu Komunikasi, Universitas Bina Darma Palembang. Dalam skripsi ini 

dinyatakan bahwa optimasi sosial media berfokus pada keterlibatan pelanggan 

setia secara aktif, dapat mengharapkan peningkatan keterlibatan pelanggan 

dengan organisasi. Dengan komunikasi yang baik dan optimasi situs media 

sosial berdasarkan data diperoleh dari situs jejaring sosial, UKM dapat 

menemukan cara yang lebih baik untuk melibatkan pelanggan dan 

memanfaatkan mereka untuk lebih banyak bersuara tentang bisnis UKM. 

Berdasarkan ketiga penelitian terdahulu, ada persamaan dalam penelitian 

ini terletak pada sama-sama menggunakan Smartphone BlackBerry sebagai 

media penelitian, sedangkan perbedaannya terletak pada analisisnya, dimana 

penelitian di atas, menganggkat BlackBerry sebagai new media sebagai 

komunikasi mahasiswa; peneliti sebelumnya lagi menggunakan Dropship 
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untuk media online shopnya; dan peneliti selanjutnya menggunakan Facebooks 

sebagai jejaring sosial untuk mendukung persaingan UKM, sementara peneliti  

menggunakan aplikasi BlackBerry yakni BBM sebagai sarana untuk promosi 

dalam bisnis online  sebagaimana tersebut di atas. 

E. Landasan Teori 

Untuk menjawab rumusan masalah dan menarik hipotesa atau argumen 

pokok penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan teori komunikasi model 

CMC (Computer Mediated Communication), Promosi dan Aplikasi BBM.  

1. Teori CMC (Computer Mediated Communication) 

 Bidang komunikasi sekarang ini sedang mengalami perubahan 

besar.Karena media teknologi baru yang memberi banyak kemudahan bagi 

pengguna, konsep dasar komunikasi massa mengalami perubahan. Teori 

komunikasi massa butuh penyesuaian dan beradaptasi dengan perubahan-

perubahan itu. Teori-teori yang sudah ada mungkin masih bisa dipakai, 

tetapi yang lain mungkin memerlukan modifikasi untuk menyesuaikan 

dengan lingkungan baru ini (Severin dan Tankard, dalam Budiman, 

2009:13). 

Dalam setiap kasus, pengenalan media online mengubah kehidupan 

sehari-hari, bagaimana kita berhubungan satu sama lain. Komputer sebagai 

teknologi microchip yang memproses informasi dan menjalankan perintah 

dan perangkat lunak yang memungkinkan manusia untuk menggunakan 

teknologi ini diintegrasikan ke dalam lingkungan sehari hari (Andrew F. 

wood dan Matthew J. Smith, 2005:4) Meskipun teknologi telah memainkan 
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peran dalam kehidupan sosial, kekuatan teknologi komputer menawarkan 

dimensi baru untuk tema ini. Dimana perangkat komputer dulunya jarang, 

mahal, dan begitu rumit bahkan membutuhkan perhatian ahli setiap saat, 

namun computer zaman sekarang lebih mudah untuk dipahami dan 

diterapkan dalam kehidupan sehari hari. Sejauh ini, CMC diidentifikasi 

sebagai studi tentang bagaimana perilaku manusia dipertahankan atau 

diubah melalui pertukaran informasi melalui mesin, dan CMC diposisikan 

sebagai bahan penelitian dalam bidang studi komunikasi (Andrew F. wood 

dan Matthew J. Smith, 2005:5).  

Dalam proses komunikasi dibagi menjadi dua bagian yakni secara 

primer dan sekunder. Proses komunikasi secara primer adalah proses 

penyampaian pikiran dan atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan 

menggunakan lambang (simbol) sebagai media. Lambang sebagai media 

primer dalam proses komunikasi adalah bahasa, kiasan, isyarat, gambar, 

warna dan lain sebagainya yang secara langsung mampu “menerjemahkan” 

pikiran dan atau perasaan komunikator kepada komunikan (Onong, dalam 

Budiman, 2009:17). 

Kemudian sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh seorang 

kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media 

kedua setelah menggunakan lambang sebagai media pertama. Seorang 

komunikator menggunakan media kedua (sekunder) dalam melancarkan 

komunikasinya karena komunikan sebagai sasarannya berada di tempat 

yang relatif jauh atau jumlahnya banyak. Surat, telepon (telepon seluler), 
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teleks, radio film, tv, dan banyak lagi adalah media kedua yang sering 

digunakan dalam komunikasi (Onong, dalam Budiman, 2009:18). 

Berdasarkan teori di atas, maka aktivitas menggunakan BBM sebagai 

salah satu media periklanan termasuk dalam teori komunikasi interpersonal 

karena media telepon (BBM) dalam bentuk teks dan penyampaiannya antar 

personal dengan personal meskipun sifatnya broadcast. Dari hal tersebut 

maka grand teori yang digunakan untuk menjelaskan fenomena BBM 

dalam penelitian ini adalah “Computer Mediated Communication (CMC)”. 

Alasan penggunaan CMC sebagai grand teori komunikasi 

interpersonal yakni bahwa BBM merupakan salah satu aplikasi dari smart 

phone yang memiliki kemiripan dengan CMC serta sama-sama digunakan 

sebagai media (Thurlow, Lengel, dan Tomic, 2004:15). Computer-

Mediated Communication (CMC) adalah istilah yang digunakan untuk 

melakukan komunikasi antar dua orang atau lebih yang dapat saling 

berinteraksi melalui komputer yang berbeda. Hal yang dimaksud di sini 

bukanlah bagaimana dua mesin atau lebih dapat saling berinteraksi, namun 

bagaimana dua orang atau lebih dapat berkomunikasi satu dengan lainnya 

dengan menggunakan alat bantu komputer melalui program aplikasi yang 

ada pada komputer tersebut.  

Komunikasi menggunakan media internet secara teknis dan fisik 

merupakan fenomena baru proses komunikasi yang dilakukan manusia pada 

akhir abad 20 dan telah menjadi bagian integral dari masyarakat, 

pendidikan, industry dan pemerintahan. Sedangkan secara akademis 
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komunikasi bermedia internetmerupakan konsep dan area studi yang relatif 

masih dan baru belum banyak tersentuh. 

Beberapa eksplorasi tentang media internet memberikan kontribusi 

pada terminologi komunikasi bermedia internet atau computer mediated 

communication. Definisi CMC menurut John December (dalam Thurlow, 

Lengel, dan Tomic, 2004:15) adalah “Computer Mediated Communication 

is a process of human communication via computers, involving people, 

situated in particular contexts, engaging in processes to shape media for a 

variety of purposes”. Sedangkan menurut Susan Herring (dalam Thurlow, 

Lengel, dan Tomic, 2004:15) adalah “CMC is communication that takes 

place between human beings via the instrumentality of computers”. 

Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa pada 

praktik penggunaannya CMC biasanya lebih bersifat pada interaksi secara 

interpersonal yang dihubungkan oleh komputer melalui fasilitas dalam 

internet seperti web (Thurlow, Lengel, dan Tomic, 2004:16). Selanjutnya, 

Thurlow, Lengel, dan Tomic (2004:31). Menjelaskan bahwa teknologi atau 

fasilitas dalam internet yang digunakan dalam CMC adalah : 

a. Emails, listserver and mailing lists 

b. Newsgroups, bulletin boards, and blogs 

c. Internet relay chat and instant messaging 

d. Metaworlds and visual chat 

e. Personal homepages and webcams 

Secara rinci aktivitas dan proses komunikasi bermedia internet adalah 

sebagai berikut (Sosiawan, 2008:5): 
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a. Menciptakan pengertian dengan menulis “surat” melalui E-mail, 

menuliskan kata-kata pada waktu yang sama dalam komunitas Chatting, 

serta menciptakan web sites melalui penciptaan file multimedia. 

b. Menyebarkan pengertian melalui komunikasi point to point (E-mail), dan 

komunikasi point to multi point (IRc, Web site). 

c. Merasakan arti dalam teks dan multimedia pada web sites, e-mail dan 

IRC. 

d. Berpartisipasi dalam forum untuk berkomunikasi yang merupakan awal 

penjelajahan karakteristik komunitas seperti tujuan bersama, norma-

norma dan tradisi. 

Meskipun dalam aktivitas dan proses komunikasi bermedia internet 

adalah pertukaran data melalui komputer namun tetap melibatkan manusia 

sebagai pemberi konteks atau situasi pada aktivitas dan process komunikasi 

tersebut, yang meliputi konteks individual, group, organisasi, massa dan 

sosial. Pada level individual, pengguna menggunakan internet tools untuk 

mencari dan menerima informasi dan berkomunikasi dengan pengguna lain. 

Electronic mail adalah fasilitas yang paling banyak digunakan pada level 

ini. Pada tingkatan di atasnya yaitu level group communications, 

Electronic mail masih tetap digunakan dalam bentuk listserver atau mailng 

list serta penggunaan IRC (Internet Relay Chat). Tingkatan komunikasi 

massa adalah fasilitas broadcast on line yaitu Web sites identik dengan 

komunikasi di level ini. 

2. Promosi 

a. Pengertian promosi 

Promosi adalah salah satu bagian dari pemasaran, dimana 

merupakan sebuah usaha dalam artian untuk mempromosikan, 
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mengenalkan sesuatu baik itu berupa barang ataupun jasa, bahkan dalam 

bentuk lainnya yang masih bisa dipromosikan. Sehingga orang lain 

tertarik untuk melakukan transaksi atas apa yang dipromosikan. Selain 

itu, promosi juga bertujuan untuk mendapatkan kenaikan pendapatan dari 

apa yang dipromosikan (Rambat, 2001:108). Dalam suatu perusahaan 

banyak aktifitas yang dilakukan, tidak hanya menghasilkan, menetapkan 

harga dan menjual produk atau jasanya, tetapi banyak aktivitas lainnya 

yang saling berkaitan satu dengan lainnya, salah satunya adalah promosi. 

Melalui promosi, produsen mengharapkan adanya kenaikan angka 

penjualan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Sebab itulah 

promosi dianggap sangat penting oleh sebuah perusahaan. 

Pandangan Michael Ray dalam Morissan (2010:16) menyatakan 

bahwa promosi adalah koordinasi dari seluruh upaya yang dimulai pihak 

penjual untuk membangun berbagai saluran informasi dan persuasi untuk 

menjual barang dan jasa atau memperkenalkan suatu gagasan. Sehingga 

promosi dianggap sebagai alat komunikasi yang dapat digunakan untuk 

menyampaikan pesan oleh perusahaan maupun perantara dengan tujuan 

memberikan informasi mengenai produk. Informasi yang terkandung 

dalam promosi tersebut biasanya adalah bujukan atau mengingatkan 

kembali kepada konsumen tentang produk. 

Sementara Philip Kotler (2002: 431) mengemukakan bahwa 

“promotion are the various activities that the company undertakes to 

communicate its product merit and to persuade target consumer to buy 
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them”. Yang dapat diartikan dengan, promosi adalah berbagai macam 

kegiatan akan dikendalikan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan 

keunggulan suatu produk dan membujuk konsumen untuk membelinya. 

Berdasarkan definisi promosi dari Phillip Kotler tersebut, jelas bahwa 

dalam kegiatan komunikasi pemasaran di mana sebuah perusahaan dalam 

mengkomunikasikan pesan mengenai suatu produk dan jasa yang 

ditawarkan memerlukan kegiatan promosi. Hal tersebut telah 

menggambarkan bahwa kegiatan utama dalam komunikasi pemasaran 

adalah promosi. Meskipun tetap perlu memperhatikan faktor-faktor 

selain kegiatan promosi. Seperti yang dikatakan Terence A. Shimp 

(2000: 4) bahwa, semua organisasi modern, baik itu perusahaan bisnis 

maupun nirlaba menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran 

untuk mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan 

finansial dan nonfinansial. Bentuk utama dari komunikasi pemasaran 

meliputi: iklan, tenaga penjualan, papan nama toko, display di tempat 

pembelian, kemasan produk, direct-mail, sampel produk gratis, kupon, 

publisitas, dan alat-alat komunikasi lainnya. Secara keseluruhan, aktivitas 

- aktivitas yang disebutkan di atas merupakan komponen promosi dalam 

bauran pemasaran (marketing mix).  

Secara klasik promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan 

perusahaan untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya 

ke target pasar (Kotler, 2004: 114). Promosi sebagai unsur utama dalam 

kampanye pemasaran merupakan kumpulan alat-alat yang insentif yang 
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sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang 

pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar 

oleh konsumen atau pedagang (Kotler dan Keller, 2007: 266).  

Menurut Tjiptono (2008) tujuan utama dari promosi adalah 

menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan 

pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.  

1) Menginformasikan (informing): pemasar melakukan promosi 

bertujuan untuk menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu 

produk baru, menginformasikan cara pemakaian yang baru dari suatu 

produk, menginformasikan perubahan harga, menjelaskan cara kerja 

suatu produk, menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh 

perusahaan, meluruskan kesan yang keliru dan dapat membangun citra 

perusahaan  

2) Membujuk pelanggan sasaran (persuading): pemasar memanfaatkan 

promosi untuk membentuk pilihan merek, mengalihkan pilihan ke 

merek tertentu, mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk, 

mendorong pembeli untuk membeli saat itu juga, dan mendorong 

untuk menerima kunjungan wiraniaga.  

3) Mengingatkan (reminding): promosi juga bertujuan untuk 

mengingatkan kembali bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan 

dalam waktu dekat, mengingatkan konsumen akan tempat-tempat 

yang menjual suatu produk, membuat konsumen tetap ingat walaupun 
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tidak ada kampanye pembeli, dan menjaga agar ingatan pertama 

pembeli jatuh pada produk perusahaan. 

Berdasarkan pengertian di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

perusahaan sangat memerlukan promosi untuk memasarkan produk yang 

telah dihasilkan, di mana dalam hal ini promosi sebagai alat bantu untuk 

mendefinisikan produk, untuk menghimbau pembeli dan untuk 

meneruskan informasi dalam proses mengambil keputusan pembeli 

dengan adanya promosi. Perusahaan berharap untuk keuntungan dengan 

bertambah volume produk dari harga tertentu. 

b. Promosi penjualan 

Salah satu kegiatan promosi yang dapat dilaksanakana oleh 

perusahaan adalah promosi penjualan. Seperti kegiatan promosi lainnya 

promosi penjualan juga bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan 

perusahaan. Banyak orang berpendapat bahwa antara promosi penjualan 

dan iklan adalah sama. Adapula sebagian berpendapat bahwa iklan 

adalah bagian dari pada kegiatan promosi penjualan. Satu definisi dari 

Nitisemito, (1996: 144) bahwa promosi penjualan adalah suatu cara 

untuk mempengaruhi konsumen secara lebih langsung agar suka 

membeli suatu barang dengan merek tertentu. Dari definisi tersebut dapat 

dilihat bahwa dalam usaha mempengaruhi konsumen, promosi penjualan 

dapat bersifat lebih langsung, dengan demikian hasilnya dapat 

diharapkan dalam waktu yang singkat. 
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Pengartian lainnya yang cukup jelas tentang promosi penjualan 

adalah definisi yang dikemukakan oleh Stanton, (2006 : 202) yaitu 

kegiatan-kegiatan pemasaran di luar penjualan perorangan, periklanan, 

dan publisistas, yang menstimulasi pembelian oleh konsumen dan 

keefektifan dealer, misalnya pameran, pertunjukan dan eksposisi, 

demonstrasi serta berbagai kegiatan penjualan luar biasa yang bukan 

kerja rutin biasa. Dari definisi ini jelas dinyatakan bahwa promosi 

penjualan adalah kegiatan pemasaran di luar dari kegiatan promosi 

lainnya. Walaupun di dalam pelaksanaan promosi penjualan ini berfungsi 

menunjang priklanan maupun penjualan perorangan. Promosi penjualan 

makin dirasakan manfaatnya untuk mempertahankan maupun 

memperluas pasar yang telah ditekuni terutama karena pergeseran motif 

pembelian para konsumen yang juga merubah keadaan pasar. Keadaan 

ini menyebabkan persaingan antara produsen menjadi makin meningkat. 

Produsen dituntut untuk dapat lebih banyak menarik minat konsumen 

terhadap jenis produknya. Oleh karena itu, promosi penjualan merupakan 

suatu cara untuk dapat menarik minat konsumen pada suatu perusahaan 

dalam usaha meningkatkan hasil penjualan. Promosi penjualan ini 

dilaksanakan dengan menyedorkan barang dan jasa agar dapat menarik 

dan menawarkan ketika konsumen melihatnya. 

Promosi penjualan dilaksanakan oleh perusahaan untuk 

memasarkan jenis prodak baru, akan tetapi beberapa perusahaan yang 

telah memiliki pasar dan konsumen yang cukup luas ternyata masih 
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melaksanakan program promosi penjualannya. Hal ini disesabkan karena 

promosi penjualan juga bertujuan untuk mempertahankan pasar yang 

telah dikuasai. Tanpa usaha mempertahankan pasar atau daerah penjualan 

yang dimiliki, sangat sulit bahkan mustahil suatu perusahaan dapat 

memperluas pasarnya. Karena ketika didapatkan daerah pemasaran yang 

baru bisa jadi daerah pemasaran lama diambil oleh pesaing yang ada. 

Dari pengertian promosi penjualan di atas, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa promosi penjualan memiliki karakteristik, yaitu merupakan 

insentif yang diberikan perusahaan berjangka waktu pendek, dirancang 

untuk menciptakan dan meningkatkan jumlah pembeli. 

Dalam melakukan promosi penjualan perusahaan memerlukan alat-

alat dari promosi penjualan. Alat-Alat promosi penjualan menurut Kotler 

dan Amstrong (2004: 662-666) adalah sebagai berikut: Contoh produk 

(sample); Kupon; Tawaran pengembalian uang; Kemasan dengan harga 

potongan (price packs); Bingkisan (premium); Barang iklan khusus 

(advertising specialties); Hadiah pelanggan (patronage reward) ; 

Promosi dititik penjualan (point-of-purchase-POP); Kontes, undian 

berhadiah dan permainan (contests, sweeptakes, and games); Diskon 

langsung (allowance); Tunjangan; dan Kontes penjualan (sales comtest) 

dalah kontes bagi tenaga penjualan atau dealer untuk memotivasi 

peningkatan penjualan mereka selama satu periode tertentu.  

Tujuan promosi penjualan bersumber pada tujuan komunikasi 

pemasaran. Tujuan ini dijabarkan dengan tujuan pemasaran yang lebih 
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mendasar, yang dirancang untuk produk tertentu. Tujuan khusus yang 

ditentukan untuk promosi penjualan akan beraneka ragam tergantung 

jenis-jenis dan pasar sasaran. Tujuan promosi penjualan menurut Djaslim 

Saladin (2006:196) khusus tersebut adalah sebagai berikut : 

1) Bagi konsumen, tujuan ini mencakup usaha untuk mendorong 

konsumen diantaranya untuk lebih banyak menggunakan produk; 

untuk membeli produk dalam unit yang lebih banyak mencoba merek 

yang dipromosikan; dan untuk menarik pembeli lainnya yang 

bersaiang dengan merek produk yang sedang dipromosikan. 

2) Bagi pengecer tujuan ini adalah untuk merangsang mereka untuk 

mencari pelanggan baru dan menolong penjualan di musim sepi; 

seperti membujuk pengecer untuk menjual produk baru dan 

menimbun lebih banyak persediaan barang; mengingatkan penbeli 

ketika sedang tidak musim; membujuk agar menimbun barang yang 

dipromosikan; mengimbangi promosi para pesaing; membuat 

pengecer agar setia terhadap mereka yang dipromosikan; memperoleh 

jalur pengecer baru; dan 

3) Bagi wiraniaga bertujuan untuk mendukung atas produk atau model 

baru, dan mendorong penjualan dimusim sepi (Djaslim Saladin, 

2006:196) 
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3. BBM (BlackBerry Messenger) 

BlackBerry pertama kali diperkenalkan pada tahun 1997 oleh 

perusahaan Kanada, Research In Motion (RIM). BlackBerry diciptakan oleh 

Mike Lazaridis. Lahir 14 Maret 1961, di Istambul Turki. Orangtuanya 

berdarah Yunani. Pada usia lima tahun, ia ikut keluarganya pindah ke 

Kanada. Mereka menetap di Windsor, Ontario. Tahun 1979, ia mulai kuliah 

di University of Waterloo, Ontario, Kanada. Namun, Mike tidak 

menyelesaikan kuliahnya hingga tamat dan bahkan Drop Out. Akan tetapi, 

beberapa tahun kemudian lewat produk telepon pintar atau smartphone 

ciptaannya, BlackBerry, kini dia mampu mengantarkan perusahaannya, 

Research In Motion (RIM) menjadi perusahaan besar dunia (Utami dan 

Triyono, 2012). 

BlackBerry pertama kali diperkenalkan di Indonesia pada pertengahan 

Desember 2004 oleh operator Indosat dan perusahaan Starhub. Di 

Indonesia, Starhub menjadi bagian dari layanan dalam segala hal teknis 

mengenai instalasi BlackBerry melalui operator Indosat. Pasar BlackBerry 

kemudian diramaikan oleh dua operator besar lainnya di tanah air yakni 

Excelkom dan Telkomsel. Dan semakin ke masa kini, provider seluler 

lainnya mulai menawarkan paket-paket murah untuk pengguna BlackBerry 

(Soekindra, 2011: 23). 

BlackBerry Messenger (“BBM”) merupakan aplikasi pesan-instan 

yang dikeluarkan oleh perusahaan BlackBerry (RIM). Layanan aplikasi ini 

dapat berfungsi melalui koneksi internet dari gadget. Dengan aplikasi ini 
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seseorang dapat berbagi informasi, seperti teks, gambar, dan video. BBM 

memiliki sifat personalisasi. Maksudnya adalah, tiap penggunaan BBM 

mengacu pada orang tertentu (baik individu maupun kelompok) sehingga 

sasaran komunikasi dapat diidentifikasi. Pengguna BBM juga dapat 

mempersonalisasi aplikasinya dengan menambahkan foto profil atau status, 

sehingga tiap orang yang termasuk dalam jaringannya dapat lebih mengenal 

penguna tersebut (Soekindra, 2011). Dengan demikian, dalam konteks ini 

BBM dapat dikategorikan sebagai salah satu media sosial.  

BBM (Blackberry Messenger) adalah aplikasi pengiriman pesan 

secara instan yang biasanya digunakan para pengguna Smartphone. 

BlackBerry Messenger merupakan salah satu keunggulan dari penggunaan 

perangkat Smartphone. Aktivitas aplikasi yang populer di kalangan 

pengguna perangkat telepon genggam tersambung dengan aplikasi lain. 

Contohnya fitur di aplikasi Google Maps atau Yahoo Messenger hingga 

aktivitas dengan Facebook atau Twitter. Semuanya bisa didapatkan oleh 

pengguna perangkat Smartphone pada aplikasi ini. Layanan aplikasi 

Blackberry Messenger ini dibuat khusus bagi pengguna Smartphone dan 

dirancang khusus untuk berkomunikasi antar sesama pengguna. Cara 

mengaplikasikan BlackBerry Messenger adalah dengan cara saling menukar 

atau menambah PIN yang telah disediakan. PIN yang di dapat juga eksklusif 

dimiliki masing-masing perangkat BlackBerry (Dewa, 2011: 8). 

Bisnis dengan menggunakan Blackberry Messenger adalah salah satu 

cara mudah memanfaatkan sarana media sosial yang ada untuk berbisnis 

http://id.wikipedia.org/wiki/Aplikasi
http://id.wikipedia.org/wiki/Pengirim_pesan_instan
http://id.wikipedia.org/wiki/Pengirim_pesan_instan
http://id.wikipedia.org/wiki/BlackBerry
http://id.wikipedia.org/wiki/BlackBerry
http://id.wikipedia.org/wiki/Google_Maps
http://id.wikipedia.org/wiki/Yahoo_Messenger
http://id.wikipedia.org/wiki/Facebook
http://id.wikipedia.org/wiki/Twitter
http://id.wikipedia.org/wiki/BlackBerry
http://id.wikipedia.org/wiki/Messenger
http://id.wikipedia.org/wiki/BlackBerry
http://id.wikipedia.org/wiki/PIN
http://id.wikipedia.org/wiki/BlackBerry
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online, seperti yang telah diketahui, semakin hari semakin banyak pengguna 

Blackberry di Indonesia bahkan ternyata Indonesia di klaim sebagai salah 

satu negara dengan pengguna Blackberry terbanyak di dunia, dan 

kebanyakan pengguna Blackberry awalnya hanya sebagai sarana untuk 

bersosialitas saja, namun kini BlackBerry telah hijrah ke multi platform, 

sosial media berupa aplikasi yang awalnya eksklusif hanya untuk pengguna 

perangkat operasi sistem Blackbbery kini juga bisa digunakan di operasi 

sistem Android, Iphone, Windows Phone, dan lain-lain, hal ini membuat 

BBM makin banyak digunakan di Indonesia (Dewa, 2011: 8). 

Dengan banyaknya pengguna BlackBerry di Indonesia, hal ini bisa 

dijadikan peluang bisnis online, dan memang terbukti saat ini sudah banyak 

para pebisnis menggunakan BlackBerry sebagai sarana dalam berbisnis 

online baik hanya untuk sekedar promosi atau bertransaksi. Hal semacam ini 

sudah menjadi realita dikarenakan setiap pengguna Blackberry pasti juga 

menggunakan media sosial lainnya di luar BlackBerry, misalnya seperti 

Facebook, Twitter, Instagram, Path, dan lain-lain. 

Dengan didukung oleh penggunaan media sosial lainnya selain BBM, 

bisnis online pun semakin meraja lela, hal ini merupakan faktor kuat untuk 

mahasiswa menambah pundi-pundi keuangannya, selain tidak perlu 

mengeluarkan banyak modal, bisnis dengan menggunakan BBM tidak 

banyak memerlukan waktu, hal ini dikarenakan semua hal yang di BBM 

bisa dilakukan secara bersamaan, dan tidak terikat waktu. 
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Berikut beberapa alasan mengapa BBM banyak diminati oleh para 

pebisnis online tentunya di kalangan mahasiswa (Dewa, 2011: 18-19): 

a. Menampilkan kontak dan status.                                              

b. Berbagi berkas. Pengguna BlackBerry Messenger juga bisa mengirim 

berkas berupa data selain foto dan suara, kontak telepon dan kontak 

BlackBerry Messenger (PIN) kepada sesama pengguna Blackberry.  

c. Percakapan grup. Dalam aplikasi BlackBerry Messenger, pengguna juga 

dapat membuat percakapan grup. Pengguna dapat melakukan chating  

dengan beberapa orang dengan waktu yang bersamaan.  

d. Identitas kode batang. Jika sebelumnya menambah kontak BlackBerry 

Messenger hanya dengan nomor PIN atau alamat email pengguna saja, 

dengan BlackBerry kode batang spesial yang ada di layar BlackBerry 

Messenger di masing-masing pengguna perangkat BlackBerry dapat 

dipindai secara otomatis dan mengundang kontak baru untuk bergabung 

dengan daftar kontak BlackBerry Messenger.  

e. Avatar. Selain nama, pengguna dapat mengatur gambar tampilan sebagai 

personal avatar mereka. Avatar sebagai representasi pengguna tentang 

dirinya sendiri ataupun ego. Avatar dapat secara otomatis terlihat pada 

kontak BlackBerry Messenger.  

f. Perbaharui Status. BlackBerry Messenger memungkinkan pengguna 

dapat memantau perubahan status dari setiap kontaknya.  

g. Pesan penyiaran (broadcast). Membagi info ke seluruh atau beberapa 

kontak tidak perlu dengan cara mengetiknya satu persatu.  

http://id.wikipedia.org/wiki/Foto
http://id.wikipedia.org/wiki/PIN
http://id.wikipedia.org/wiki/Surat_elektronik
http://id.wikipedia.org/wiki/Kode_batang
http://id.wikipedia.org/wiki/BlackBerry
http://id.wikipedia.org/wiki/Avatar
http://id.wikipedia.org/wiki/Avatar
http://id.wikipedia.org/wiki/Ego
http://id.wikipedia.org/wiki/Avatar
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h. Membagi lokasi. Permintaan lokasi kontak bisa juga dilakukan atau 

mengatur notifikasi kedekatan dengan kontak lain. 

i. Fungsi Grup Baru. Pada BlackBerry Messenger fasilitas percakapan 

secara berkelompok ini bisa disertai dengan subyek obrolan. Jadi kontak 

yang baru diundang ketika percakapan sudah berlangsung tidak akan 

bingung untuk mengikuti topik percakapan.  

j. Transfer berkas. Dengan BlackBerry Messenger pengguna dapat berbagi 

berkas foto, suara, kontak telepon dan kontak BlackBerry Messenger juga 

mendukung pengiriman berkas video. 

k. Lambang Tampilan Awal. Pada BlackBerry Messenger terdapat fasilitas 

untuk menempatkan kontak dilayar tampilan awal. Jadi untuk membuka 

layar percakapan cukup mengakses dari lambang kontak yang 

ditempatkan pada tampilan awal (Dewa, 2011: 18-19). 

Gambar 1: Kerangka Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Media sosial: 
BlackBerry Messenger 

Promosi: 
- Menginformasikan 

(informing) 
- Membujuk pelanggan 

sasaran (persuading) 
- Mengingatkan (reminding) 

(Sumber: Fanji Tjiptono 
(2008) 

 
 
 

Aplikasi 
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- Kontak dan Status (display 
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- Display Picture 
- Berbagi Berkas 
- Group 
- Avatar 
- Perbaruan Status 
- Broadcast 
- Membagi Lokasi 
- Transfer Berkas  
- Lambang Tampilan Awal 
(Sumber: Bagastya Andava 

Saputra Dewa (2011). 
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F. Metode Penelitian 

Metode merupakan cara yang teratur serta sistematis untuk 

melaksanakan sesuatu. Terutama dalam sebuah karya ilmiah, agar lebih terarah 

dan rasional diperlukan sebuah metode yang sesuai dengan objek penelitian, 

karena metode ini berfungsi sebagai cara mengerjakan sesuatu dalam upaya 

untuk mengarahkan sebuah penelitian supaya hasil yang optimal dengan data-

data akurat. 

1. Jenis dan Sifat Penelitian  

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif yang hasilnya 

berupa kata-kata berdasarkan pada hasil observasi dan wawancara terhadap 

informan baik dari dari bahasa tubuh, prilaku, ungkapan dan ucapan. 

Prosedur penelitian ini menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata 

tertulis maupun lisan dari orang atau prilaku yang bisa diamati sebagai 

informan. Penelitian ini mengambarkan, meringkas berbagai kondisi dan 

situasi atau berbagai fenomena realitas sosial yang ada di masyarakat 

(Bungin, 2007: 10). 

 
2. Penentuan Subyek dan Obyek Penelitian 

Metode penentuan subyek sering pula disebut dengan metode 

penentuan sumber data yaitu dari mana sumber data atau informasi itu 

didapatkan (Arikunto, 2006). Dalam hal ini, yang menjadi subyek penelitian 

dalam skripsi ini adalah mahasiswa Universitas Islam Indonesia yang 

melakukan bisnis online melalui BBM. Trend bidang usaha melalui 

Blackberry atau melalui onlineshop yang dilakukan oleh kalangan 
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mahasiswa yang bergerak dibidang bisnis online. Target market dari 

mahasiswa adalah rekan-rekan sesama mahasiswa yang menggunakan 

BBM. Dalam bersaing dengan para kompetitornya, mahasiswa mempunyai 

strategi yang berbeda dalam memanfaatkan Blackberry sebagai sarana 

promosi dan penjualan online. Hal ini memudahkan konsumen dalam 

memilih dan mencari informasi yang lebih spesifik tentang produk yang 

ditawarkan melalui BBM yang sedang digemari saat ini atau sekedar 

mencari informasi tentang harga produk dan sebagainya. Pesan yang 

disampaikan melalui BBM ini kemudian dijadikan konsumen sebagai dasar 

referensi dalam mempertimbangkan berbagai alternatif sebelum melakukan 

pembelian. Sedangkan obyeknya adalah bagaimana Media sosial BBM 

sebagai sarana promosi di kalangan mahasiswa dalam bisnis online.  

3. Teknik Populasi dan Sampel  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau 

subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik yang telah ditetapkan 

peneliti dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2010). Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi UII angkatan 

2013-2014.  

Sampel penelitian adalah obyek yang di teliti dan dianggap mewakili 

seluruh populasi. Sedangkan sampling adalah teknik pengambilan sampel 

yang dilakukan sedemikian rupa sehingga diperoleh sampel (contoh) yang 

benar-benar dapat berfungsi sebagai fungsi, atau dapat menggambarkan 

keadaan populasi yang sebenarnya (Arikunto, 2006). Dalam penelitian ini 
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pengambilan sampel menggunakan purposive sampling yaitu teknik 

pengambilan sampel yang didasarkan pada suatu pertimbangan tertentu 

yang mempunyai kriteria inklusi  yang dibuat oleh peneliti, berdasarkan ciri 

atau sifat populasi yang sudah diketahui sebelumnya (Notoatmodjo, 2010b). 

Purposive sampling akan dilakukan berdasarkan kriteria inklusi dan 

eksklusi yang telah di buat oleh peneliti. Kriteria inklusi adalah kriteria atau 

ciri-ciri yang perlu di penuhi oleh setiap anggota yang dapat diambil sebagai 

sampel. Sedangkan eksklusi adalah ciri-ciri anggota populasi yang tidak 

dapat diambil sebagai sampel (Sastroasmoro, 2011). 

 
4. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam teknik memperoleh data di dalam penelitian ini, penyusun 

menelusuri literature-literatur yang relevan dengan masalah yang dibahas 

atau diteliti. Adapun yang menjadi sumber pokok (primer) adalah buku, 

jurnal atau pendapat lain yang berkaitan tentang pemanfaatan media sosial 

sebagai sarana promosi di kalangan mahasiswa dalam bisnis online. Sumber 

sekundernya adalah semua buku dan tulisan-tulisan para ahli yang 

membahas masalah yang berkaitan dengan kajian skripsi ini. Sebagai bahan 

tersiernya adalah semua referensi yang menunjang sumber primer dan 

sekunder.  

Dalam teknik pengumpulan data penelitian ini juga mengunakan 

beberapa cara, yaitu: 
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a. Observasi 

Observasi merupakan pengamatan dan pencatatan dengan sistematis 

atas fenomena-fenomena yang diteliti. Observasi dipergunakan untuk 

menggali informasi melalui pengamatan secara langsung terhadap 

kondisi obyek penelitian. Metode observasi ditandai dengan adanya 

interaksi sosial secara langsung antara peneliti dengan apa yang diteliti 

yang membutuhkan waktu relatif lama (Hadi, 2002). Dalam penelitian ini 

penulis menggunakan metode observasi langsung, karena penulis 

berhadapan langsung dengan mahasiswa untuk mencari tahu tentang 

memanfaatkan aplikasi BBM sebagai media promosi dalam bisnis online. 

b. Wawancara  

Wawancara adalah teknik pengumpulan data dengan tanya jawab 

sepihak yang dikerjakan secara sistematis yang berlandaskan tujuan 

penyelidikan. Jenis wawancara yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah jenis semi-struktured interview, yang sudah termasuk dalam 

kategori in-depth interview, sehingga akan didapat hasil wawancara yang 

lebih lengkap, valid dan lebih terbuka (Hadi, 2002: 151). Proses 

wawancara dilakukan secara informal terkonsep agar wawancara dapat 

berlangsung secara lugas dan tidak kaku tetapi tetap terarah untuk 

menggali informasi yang benar-benar dibutuhkan dan berkaitan dengan 

obyek penelitian. Wawancara dilakukan dengan para mahasiswa UII 

Fakultas Ekonomi. 
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c. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan metode pendukung untuk melengkapi 

metode-metode sebelumnya. Dokumentasi hanya sebagai media penguat 

bagi metode-metode sebelumnya, yaitu untuk mencari data dan variabel-

variabel berupa artikel, buku-buku, surat kabar, majalah, dokumen-

dokumen resmi, serta foto-foto (Arikunto, 1998) 

5. Teknik Analisi Data 

Tahap analisis data merupakan tahapan yang sangat menentukan 

aspek penelitian berhasil atau tidak. Penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan model yang dikembangkan oleh Miles dan Huberman, yaitu 

analisis interaktif. Dalam analisis ini, data yang diperoleh disajikan dalam 

bentuk narasi (Singarimbun dan Effendi, 1998: 16-19). Proses analisis 

datanya menggunakan tiga proses yang saling berhubungan, yaitu reduksi 

data, penyajian data dan penarikan kesimpulan. Reduksi data meliputi 

seleksi dan pemadatan data, diringkas dan disederhanakan. Data yang telah 

terkumpul lalu dikelompokkan sesuai dengan permasalahan, selanjutnya 

dianalisis secara kualitatif dengan tehnik analisis induktif yaitu suatu analisis 

data yang bertitik tolak atau berdasarkan pada kaidah-kaidah yang bersifat 

umum, kemudian diambil suatu kesimpulan khusus. Dengan dianalisis 

secara kualitatif akan diperoleh gambaran yang jelas mengenai pemanfaatan 

BBM oleh mahasiswa dalam melakukan promosi bisnis online. 
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5. Keabsahan Data 

Dalam metode keabsahan data ini, teknik pemeriksaan keabsahan data 

yang penulis gunakan adalah teknik triangulasi, yaitu teknik pemeriksaan 

keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data untuk 

keperluan penegecekan atau sebagai pembanding terhadap data tersebut. 

Triangulasi yang dipakai dalam penelitian ini adalah penggunaan 

sumber untuk membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan 

suatu informasi. Hal itu dicapai dengan cara membandingkan data hasil 

pengamatan dengan wawancara, membandingkan apa yang dikatakan 

informan dengan apa yang dikatakan orang secara pribadi, membandingkan 

apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi penelitian dengan apa yang 

dikatakannya sepanjang waktu, membandingkan keadaan perspektif 

seseorang dengan berbagai pendapat dan pandangan orang dan 

membandingkan hasil wawancara dengan isi dokumen yang berkaitan. 
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BAB IV 

PENUTUP 

 
A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, 

maka dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam mengimplementasikan Aplikasi 

BlackBerry berbasis media jejaring sosial yang dijadikan sebagai media 

promosi di kalangan mahasiswa UII Yogyakarta, para mahasiswa telah 

memperhatikan praktek dasar dari sebuah tujuan kegiatan promosi, hal tersebut 

berupa:  

Pertama, memberitahu. Kegiatan praktek dasar promosi dapat ditujukan 

untuk memberitahu pasar yang dituju, tentang apa yang ditawarkan oleh 

pemasar, pada umumnya, praktek dasar ini menginformasikan tentang produk. 

Admin member group dalam akun BlackBerry yang mereka miliki 

memberitahu para anggota group dan calon pelanggannya tentang berbagai 

informasi umum produk, seperti alamat, kontak, PIN, mengenai hal-hal baru 

yang ditawarkan oleh pihak pemasar, seperti harga, kualitas, dan stock yang 

tersedia;  

Kedua, Membujuk. Seperti yang diketahui, promosi merupakan sebuah 

kegiatan yang bersifat persuasif, dikarenakan promosi dilakukan dengan 

harapan untuk mendorong pembelian, sehingga pemasar dapat terus 

mempertahankan keberadaannya. Kegiatan promosi melalui Aplikasi BBM 

merupakan sebuah kegiatan e-Commerce, dikarenakan e-Commerce 

merupakan kegiatan bisnis yang terjadi pada internet. Penggunaan media sosial 
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dengan menggunakan aplikasi BBM mengimplementasikan bisnis online 

melalui akun BlackBerry mereka yang digunakan sebagai sarana promosi, Para 

mahasiswa dalam prakteknya membujuk para calon pelanggan mereka yang 

terhubung dengan group BBM tersebut dengan memberikan informasi 

mengenai produk yang mereka tawarkan; dan  

Ketiga, mengingatkan. Dalam praktek dasar tujuan promosi, perusahaan 

harus senantiasa mengingatkan masyarakat akan keberadaan perusahaan itu 

sendiri, dalam hal ini, mahasiswa yang memiliki bisnis online melalui akun 

BlackBerry tersebut senantiasa mengingatkan tentang produk-produk terbaru, 

harga, dan kualitas dengan harapan dapat menarik minat pihak-pihak yang 

tehubung melalui group BBM tersebut untuk dapat melihat, menshare atau  

membeli produk mereka. 

Kesimpulan yang dihasilkan dari penelitian tentang media sosial sebagai 

sarana promosi di kalangan mahasiswa dalam melakukan bisnis online melalui 

aplikasi BBM pada mahasiswa Universitas Islam Indonesia Yogyakarta adalah 

promosi penjualan di Group Blackberry Messenger sangat mempengaruhi 

minat bisnis mahasiswa, karena bisnis online dengan menggunakan Group 

Blackberry Messenger ini sangat potensial karena dilihat dari banyaknya minat 

mahasiswa melakukan promosi penjualan di samping kemudahan cara 

pemesanan dan melihat produk yang diberikan, sehingga promosi penjualan 

dalam bisnis online dengan menggunakan aplikasi BlackBerry ini sangat 

potensial meningkatkan omset penjualan. 
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B. Saran-saran 

Didasarkan kesimpulan daripada penelitian ini maka peneliti 

merumuskan beberapa saran yang dapat dijadikan pertimbangan bagi 

perusahaan, diantaranya yaitu: 

1. Pemasar atau pemilik bisnis online seharusnya dalam mengelola akun 

BlackBerry nya tersebut harus lebih atraktif dan informatif, dalam artian 

bahwa ia harus senantiasa lebih melakukan interaksi dengan konsumen atau 

anggota group, baik calon konsumen atau konsumen yang memberikan 

kritik ataupun saran (comment), sehingga dapat meningkatkan citra 

produknya sendiri. 

2. Pemasar dapat memberikan informasi lebih kepada pelanggan yang 

terhubung melalui akun BBM tersebut, seperti misalkan ia memberikan 

informasi mengenai kualitas, harga, dan bahan-bahan produknya sehingga 

konsumen tidak kecewa apabila produk yang ingin dibeli atau yang sudah 

dibeli. 

3. Pemasar dalam menjalankan bisnis dengan berbasis media sosial dalam hal 

ini BlackBerry harus senantiasa update sehingga dapat mengurangi resiko 

penipuan oleh pihak-pihak yang tidak bertanggung jawab. 
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