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PENDAHULUAN
1.1 Pendahnluan

Aplikasi transportasi online berskala nasional seperti Gojek dan Grab telah
mendominasi pasar Indonesia sejak awal 2000-an, menciptakan fenomena gig
economy yang mengubah cama araknt  bergerak dan  bertransaksi
{Saptutyningsi, 2025), Gojek, yang mww layanan ojek online pada
tahun 2010, berkembang menjadi superapp dengan berbagii layanan multiproduk
seperti GoFood. GoPay. dan GoRide yang melayani jutann pengguna harian. Grab,
yang memasuki pasar Indomesia pada tahun 2012, menawarkan layanan serupa
dengan fokus pada integrasi ekosistem digital.

Fenomena ini menjadi penting mengingat plu.'l'fnnn ﬂigylhthﬂ besar
tiddk hanys memfasilitasi  mobilitas  masyarakat, tetapi juga mendorong
pertumbuhan ekonomi digital nasional serta menciptakan lapangan kq]lhigﬁutann
mitra pengemudi. Namun demikian, dominasi platform nasional mngilﬁhumng
mengakomodasi aspek lokalitss, seperti representasi 'blulryn dagrah maupun
pemberdayasn Usaha Mikro, Keail, dan Menengah fﬂm lokal. Kondisi ini
rrmh',im peluang bagi platform digital lokal untulk berssing 'elﬂﬂi'pcru.‘uekamn
hﬂﬁﬂ&m&ﬂmwwuﬁl khu.susnvlﬁﬂi‘hyﬁpe:hﬁm Tinginya
rhadap platform nasional mencerminkan meningkatnya adopsi
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mkmlwwmmrmﬂ konsumen terhadap layanan yang
cepat, praktis, dan berhasis aplikasi (Kotler, 2016). Ellﬂm lain, dominasi tersebut
juga menimbulkan tantangan begl peliku usaha Jokal, terutama dalam hal dava
saing, diferensiasi layanan, serta pembangunon kedekstan emosional dengan
komunitas daerah (Chaffey & Ellis Chadwick, 2019).

Di tengah dominasi aplikasi berskala nasional. berkembang berbagai
inisiatif platform digital lokal yang berupaya menghadirkan layvanan dengan
pendekatan konlekstual sesuai kebutuhan masyarakat setempal. Salah satu contoh
yang dapat diidentifikasi adalah JogjaKita di Daersh Istimews Yogyakarta.



JogjaKita merupakan platform digital vang dikembangkan oleh PT Jogja Kita Multi
Andalan dan beroperasi secara lokal di wilaynh Yogyakarta. Berbeda dengan
platform nasional yang bersifat luas dan generalis, JogjaKita menonjolkan
semangat lokalitas, baik dalam pelayanan, naras: komunikasi, maupun nilai sosial
yang diusung (Tomi, 2020). Kehadirannya tidak hanya menyediakan layonan
transportasi dan pengantaran, tetapi juga mendorong pemberdayaan ekonomi lokal,
pelibatan komunitas, serta penguatan identitas budaya Yogyakarta (Fatony, 2025).

Dengan demikian, unsur lokalitas dalam JogjaKita tidok banya tercermin
pada komunikasi ekstemal, tetapi juga dibaditkan dalam ekosistem aplikasi. Hal ini
tampak melahu: penggunaan simbol budaya lokal, pilifan bahasa yang kontekstual,

hﬁhﬁnﬂ dengan p:lakntlﬂﬂ-! daerah, serta prw.ﬂhl htﬂhﬂi komunitas.
Pendekatan ini menunjukkan bahwa aplikasi lokal memiliki ruang strategis untuk

membanguin diferensiasi berbasis nilai kultural, kedekafan sosial, dan relevansi
w&ugun masyarnkat setempat {Sari, 2023).

Mn JogjaKita dalam ekosistem digital lokal tidok terlepas dan
I —
@rmm' anihws’] dan kepercayoan publik. Dalam konteks ini; kamjﬂﬂye digntal
rrgﬂﬂ.l mstrumen yang krusial. Kampanye digital wmm
menyampaikan pesan secara lerencana melalui beﬂlugﬁ media c@fm sekaligus
membuka ruang interaksi ﬁnm&ﬂmga.u audiens M}! & Ellis Chadwick,
2019, JogaKitn memanfsakan kamparye Gigial tidek hanyo schaga sara
promaosi layanan, tetapi jugs sebagal media untuk mengangkat nilai-nilai lokalitas
Yogyakarta, dengan periggunasn mm dmmlal'l. safu program yang
menonjol adalah kampanye “Kilometer Kebaikan™ yang mengonversi jarak
perjalanan pengguna menjadi kontribusi sosial bagl anak-gnok yatim piatu.
Kampanye ini berfungsi ganda sebagai strategi komunikasi pemasaran sekaligus
praktik tanggung jawab sosial perusshaan (corporate social responsibility) (Ties,
2024y,

casi pemasaran yang dirancang untuk membangun kesadaran merek

Efektivitas kampanye digital juga didukung oleh tingginys penetrasi
internet di Indonesia, Berdasarkan surveil Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
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Indonesia (APJI) tahun 2025, jumlah pengguna internet mencapai 229.428.417
dari total populasi 284.438 900 jiwa, dengan tingknt penetrasi sebesar 80,66%. Data
ini menunjukkan babwa media digital menjadi saluran strategis bagi perusahaan
dalam menjangkau audiens secara luas (APIIL 2025).

i'_'_..'.'- Tingh'nt Panatrosi Intarmat D
Indonesia 1035

Gambar 1. 1 Tingkst pencirasi intemet
Sumber ; ATHI, 2023

Kampanye digital merupekan bentuk strategi komunikasi pemasaran yang
memanfastkan media digital untuk menysmpaikan pesan merck secara ferarah,
tnterakiif, dan terukur. Kampanye ini tidak semata-mata berorientus pada transaksi,
tetapi juga pada pembentukan citra merek, keterlibatan audiens, serfa loyalitas
pengguna  (Kotler, 2016). Keunggulan kampanye digitil terletak  pada
kemampuannya dalam mengukur efektivitas pesan melalui indikator seperti reach,
engagement, conversion, dan sentiment analysis (Chaffey & Ellis Chadwick, 2019).
Dalam konteks JogaKim, kampanve digital menjads ﬁmna untuk membangun
kedekatan emosional dengsn masvarikat Yogyakarin melalui representasi budaya
lokal. nikai sosial, dan identitas daerah (SarT, 20237,

Pendekaton kampanye digital Jogjakarts Kita selaras dengan konsep
Integrated Marketing Communication (IMC), yaitu integrasi berbagai saluran
komunikasi pemasaran untuk memastikan konsistensi pesan (Kotler, 2016). Melalui
platform media sosial, JogjaKita menampilkan konten sosial berbasis komunitas.
Strategi ini tidak hanya memperluas jangkavan audiens. letapi juga memperkuoat

posisi merek sebagai aplikasi lokal yang relevan dengan nilai-nilai masyarakat
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setempat {Ramadhan et al., 2022). Penelitian mengenai kampanye digital berbasis
lokalitas menjadi penting mengingal masih terbatasnya kajian akademik vang
menyorotl peran aplikssi digital lokal dolam mengangkat nilai budaya daerah.
Sebagian besar penelitian terdahulu cenderung berfokus pada efektivitas media
sosial dalam konteks komersial stau merek nasional (Laraskana & Sakir, 2025)
Dengan demikian, penelitian ini mengarah untuk strategi kampanye digital
JogjaKita dalam mengangkat nilai-nilai lokalitas Yogyakarta melalui Integrated
Marketing Commpnication { IMC) -

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkon latar belakang diatas, penulis ingin: merumuskan pertanyaan
menganalisis dan mingetahui :

“Hagmmuno kampanye digital JogjaKita dirancang, aﬂhqﬂmmsnkun dan
dimaknai dalam konteks komunikasi pemasaran bﬂrbﬂ!ﬁ.hhﬂm.
1.3 Tujusn Penelitian
Em;hmhn uraion |atar belakang don rumosaon masslah tcm:bﬁ,'ﬁjum
penclitian ini adalah mengidentifikasi kampanye digital yang diterapkan JogjaKita
menggunakan teori Integrated Marketing Communication (IMC) melalui aplikasi
.T:Iﬂ'.lxltn dan platform TikTok dan festagram uﬂﬂ&_j.;mnﬁﬁ.ﬁlﬂi—nilni
lokalitas yang diangkat oleh JogjaKita.
1.4 Manfaat Penetitian
Manfaal penelitian ini dapat dibagi dus vaitn manfaat teoritis dan manfaat
prakiis yang memberikan manfask sebagi berikut ©
141  Manfaat Teoritls
Penelitian  ini diharapkan dapat memberikan kontribusi  dalam
pengembangan kajian akademis di bidang komunikasi pemasaran dan
strategi kampanye digital berbasis lokalitas. Temuan penelitian ini dapat
memperkayva pemahaman teoritis tentsng bagaimana konsep infegraivd
Marketing Communication (IMC) dapat diadaptasi secara kontekstual
dalam ruang digital yvang berkembang pada budaya dan kearifan lokal.



1.4.2 Manfaat Praktis
Penelition ini diharapkan menjadi refrensi bagi pelaku bisnis lokal,
khususnya startup digital dan UMKM, dalam merancang kampanye digital
ymgd’ekhf,hmlif.dmhenhrpmh nilai-nilai lokal. Selsin itu. penelitian
an bagi Lembaga pemasaran dalam
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