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ABSTRACT
Technology of information and communication has grown more advanced, have made communication patterns who carried out by companies or organizations change. Social media is one of the main communication media that is often used to communicate and interact with the public or costumers. Like what was done by the Persib Bandung football team that utilizes social media twitter through @persib account to communicate and interact with consumers, namely Bobotoh.
The purpose of this research is to find out The Effect of Social Media Twitter and Customer Engagement on the Satisfaction of Bobotoh Persib. This research used quantitative paradigm with explanatory research as its type of research and used survey method also using the theory of communication that is the Media Richness Theory (MRT). While the research instrument used a questionnaire in the form of a google survey distributed online via twitter to bobotoh persib who was a follower of persib’s account @persib. Research samples taken as many as 400 respondents according to the Taro Yamane’s formula with a precision level of 5%. Then the result of the respondent’s response were analyzed using multiples linear regression analysis.
The result of this research showed That Twitter Social Media Has Significant Effect On The Satisfaction Of Bobotoh Persib, Customer Engagement Has Significant Effect On The Satisfaction Of Bobotoh Persib and also that That Twitter Social Media and Customer Engagement Has Significant Effect On The Satisfaction Of Bobotoh Persib.
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ABSTRAK
Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi yang semakin maju, membuat pola penggunaan komunikasi yang dilakukan oleh sebuah perusahaan atau organisasi menjadi berubah. Media sosial menjadi salah satu media komunikasi yang sering digunakan untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan khalayak atau konsumennya. Seperti yang dilakukan oleh tim sepakbola Persib Bandung yang memanfaatkan media sosial twitter melalui akun @persib untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan konsumennya yaitu bobotoh.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh media sosial twitter dan customer engagement terhadap kepuasan bobotoh persib. Pendekatan yang digunakan adalah paradigma kuantitatif dengan menggunakan metode survei serta teori komunikasi Media Richness Theory (MRT). Sedangkan instrument penelitian menggunakan kuesioner berupa google survey yang disebar secara online melalui twitter kepada bobotoh persib yang menjadi pengikut akun twitter @persib. Sampel penelitian yang diambil sebanyak 400 Responden sesuai dengan rumus Taro Yamane dengan tingkat presisi 5%.  Kemudian hasil tanggapan responden tersebut dianalisis menggunakan analisis regresi linear berganda.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial twitter berpengaruh signifikan terhadap kepuasan bobotoh persib, customer engagement berpengaruh signifikan terhadap kepuasan bobotoh persib serta media sosial twitter dan customer engagement berpengaruh signifikan terhadap kepuasan bobotoh persib.
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Komunikasi adalah aktivitas inti dari sebuah kegiatan bisnis dari suatu perusahaan atau organisasi, komunikasi bisnis memegang peranan penting dalam keberlangsungan dan eksistensi sebuah perusahaan atau organisasi, yang tanpanya mustahil tujuan dari sebuah organisasi dapat tercapai.	
Salah satu bentuk komunikasi yang dilakukan oleh suatu perusahaan adalah komunikasi eksternal dengan publik, khalayak atau konsumen (pelanggan). Komunikasi dilakukan sebagai proses aktivitas penyampaian ide, gagasan, pemikiran, pemahaman dan informasi serta produk antar perusahaan dengan konsumennya. 
Namun ditengah perkembangan teknologi komunikasi dan informasi saat ini yang semakin maju, pola penggunaan komunikasi massa ini telah mengalami pergeseran, komunikasi massa yang sifatnya hanya komunikasi satu arah sudah mulai tergantikan oleh teknologi komunikasi melalui internet yang karakteristiknya komunikasi dua arah dan lebih interaktif. Media ini dianggap lebih sederhana, mudah, dan hemat biaya dibanding dengan media massa, media baru ini dikenal dengan istilah Media Sosial atau Social Media.
Salah satu media sosial yang paling populer dan banyak digunakan di Indonesia adalah twitter, Persib Bandung adalah salah satu tim sepakbola profesional di Indonesia, yang menggunakan twitter untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan khalayaknya. PT. Persib Bandung Bermartabat sebagai perusahaan pemilik sah klub Persib Bandung, memanfaatkan twitter melalui akun @persib sebagai media informasi, komunikasi, interaksi serta pemasaran dan promosi produk-produknya kepada Bobotoh Persib sebagai konsumennya.
Akun Twitter @persib sampai dengan dibuatnya penelitian ini, yaitu pada tanggal 10 Januari 2019 pukul 11.13,  tercatat telah memiliki pengikut sebanyak 3.193.739 pengguna, salah satu yang terbesar di Indonesia, ini menunjukkan bahwa Bobotoh dan pecinta persib sangat antusias mengikuti akun twitter Persib Bandung guna berkomunikasi dan berinteraksi dengan Persib Bandung.[footnoteRef:1]  [1: www.twitter.com/persib] 

PT. Persib Bandung Bermartabat (PBB) sebagai organisasi atau perusahaan pemegang merek Persib, perlu menciptakan suatu aktivitas agar Bobotoh merasa dekat dan dan diakui keberadaannya. Bobotoh sebagai pelanggan atau konsumen akan merasa dihargai ketika dilibatkan dan terjadi komunikasi dua arah atau interaksi dengan sebuah perusahaan atau organisasi yang dicintainya, aktivitas keterlibatan dan keterhubungan inilah yang dikenal dengan istilah Customer Engagement.
Aktivitas Media Sosial Twitter dan Customer Engagement dari sebuah perusahaan, perlu kiranya memenuhi aspek kepuasan pelanggan, karena pada hakikatnya aktivitas-aktivitas tersebut ditujukan untuk memenuhi kepuasan pelanggan atau khalayak, agar khalayak tetap loyal dan setia terhadap merek atau produk dari sebuah perusahaan.
Kepuasan pelanggan sangatlah penting untuk mempertahankan loyalitas pelanggan, agar pelanggan tetap setia membeli dan atau menggunakan produk, jasa atau merek dari sebuah perusahaan atau organisasi. 
Maka dari itu hendaklah aktivitas Media Sosial Twitter dan Customer Engagement yang dilakukan oleh Persib harus memenuhi unsur kepuasan dari Bobotoh, karena kepuasan pelanggan adalah hal yang paling penting, karena jika pelanggan merasa puas dengan pelayanan atau produk itu, maka posisi produk atau jasa itu akan baik di pasar. Apa yang diharapkan dan diinginkan oleh pelanggan merupakan faktor utama yang harus dipertimbangkan oleh perusahaan dalam menyusun rencana kebijakan komunikasi dan pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan terkait menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan.
Melalui penjajakan yang dilakukan, peneliti melihat bahwa terdapat permasalahan yaitu berkaitan dengan kepuasan Bobotoh sebagai pelanggan terkait aktivitas media sosial twitter dan Customer Engagement yang dilakukan oleh Persib, yang dirasa belum maksimal khususnya terkait, aktivitas media sosial twitter dan Customer Engagement yang dilakukan oleh persib yang terkadang belum mampu memenuhi harapan Bobotoh karena kurangnya komunikasi, integrasi dan interaksi sosial yang dilakukan dengan Bobotoh. Sehingga sering munculnya komplain atau kritik dari bototoh di media sosial twitter karena mereka terkesan kurang dianggap atau diabaikan. 
Kemudian Faktor hiburan, Bobotoh sebagai khalayak atau pelanggan, menginginkan aktivitas Media Sosial Twitter dan Customer Engagement dari persib, mampu memberikan hiburan kepada mereka, yang kinerja dirasa masih kurang baik. Hal ini berkaitan dengan ide, gagasan, pesan atau informasi dalam konten yang disampaikan. Akibatnya sering muncul kritik akibat konten baik dari postingan (tweet) yang dilakukan, kurang jelas, kurang menarik dan kurang menghibur, editing video yang dianggap kurang kreatif dan tidak sesuai ekspektasi. Terlebih bahwa masyarakat Kota Bandung dikenal dengan masyarakatnya yang kreatif, bernilai seni tinggi, sehingga memiliki ekspektasi dan penilaian yang lebih tinggi terhadap suatu karya. Sehingga penting ketika tim Persib yang dicintainya harus menghasilkan karya yang berkualitas. 
Berdasarkan permasalahan yang telah dijelaskan diatas, maka peneliti tertarik melakukan penelitian untuk mengetahui sejauhmana Pengaruh Media Sosial Twitter dan Customer Engagement terhadap Kepuasan Bobotoh Persib. Yang dituangkan kedalam penelitian yang diberi judul “Pengaruh Media Sosial Twitter Dan Customer Engagement Terhadap Kepuasan Bobotoh Persib”.

TINJAUAN PUSTAKA
MEDIA SOSIAL TWITTER
Media sosial merupakan situs dimana seseorang dapat membuat web page pribadi dan terhubung dengan setiap orang yang tergabung dalam media sosial yang sama untuk berbagi informasi dan berkomunikasi. Jika media tradisional menggunakan media cetak dan media broadcast, maka media sosial menggunakan internet. Media sosial mengajak siapa saja yang tertarik untuk berpartisipasi dengan memberi feedback secara terbuka, memberi komentar, serta membagi informasi dalam waktu yang cepat dan tak terbatas. Media sosial menghapus batasan-batasan dalam bersosialisasi.
Dalam media sosial tidak ada batasan ruang dan waktu, mereka dapat berkomunikasi kapanpun dan dimanapun mereka berada. Tidak dapat dipungkiri bahwa media sosial mempunyai pengaruh yang besar dalam kehidupan seseorang. Seseorang yang asalnya kecil bisa menjadi besar dengan media sosial, begitu pula sebaliknya. Menurut R. Shari Veil, Tara Buehner, dan Michael J. Palenchar (2011) berpendapat media sosial pada intinya merupakan komunikasi antar manusia yang memiliki karakteristik partisipasi, terbuka, percakapan, komunitas, dan keterhubungan. Kemudian Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016) menjelaskan bahwa media sosial adalah media yang digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks, gambar, suara, dan video informasi baik dengan orang lain maupun perusahaan dan sebaliknya (vice versa).
Dave Kerpen (2011) menambahkan jika Media sosial adalah teks, gambar, video, dan kaitan secara daring yang dibagikan diantara orang-orang dan organisasi. Twitter merupakan layanan jejaring sosial dan microblogging (blog ringkas) yang didirikan pada bulan Maret 2006 oleh Jack Dorsey, dan situs jejaring sosialnya diluncurkan pada bulan Juli.
Para pengguna memakai twitter untuk berkirim pesan dan membaca pesan yang tidak lebih dari 140 karakter saja, istilah yang digunakan untuk mengirimkan pesan disebut tweet. Karena pesan yang dikirimkan twitter sangat dibatasi (hanya 140 karakter) maka twitter disebut pula sebagai SMS Internet (Sulianta, 2011).  Akan tetapi pada tanggal 07 November 2017 teks yang awalnya 140 karakter ditambah hingga menjadi 280 karakter.
Sejak diluncurkan, Twitter telah menjadi salah satu dari sepuluh situs yang paling sering dikunjungi di Internet, dan dijuluki dengan pesan singkat dari Internet. Di Twitter, pengguna tak terdaftar hanya bisa membaca kicauan, sedangkan pengguna terdaftar bisa menulis kicauan melalui antarmuka situs web, pesan singkat (SMS), atau melalui berbagai aplikasi untuk perangkat seluler.  
Twitter sebagai microblog memiliki keunggulan yaitu menawarkan kecepatan dalam berkomunikasi yaitu hanya membutuhkan waktu yang singkat untuk membuat suatu pesan atau post (Evans, Twomey, dan Talan, 2011: 5).
Menurut penelitian dari Chris Heuer pendiri Social Media Club dan innovator media baru, berpendapat dalam buku Engage: The Complete Guide for Brands and Businesses to Build Cultivate and Measure Success on The Web (Solis, 2010: 263) bahwa terdapat empat unsur dalam penggunaan sosial media, termasuk Twitter didalammnya yang dikenal dengan istilah 4C, yaitu:
1. Context: “How we frame our stories”, adalah bagaimana cara membingkai sebuah pesan (informasi) dengan memperhatikan penggunaan bahasa maupun isi dari pesan yang akan disampaikan. 
2. Communication: “The practice of sharing our sharing story as well as listening, responding, and growing”, adalah bagaimana berbagi pesan (informasi) seperti mendengar, merespon dan tumbuh dengan berbagai macam cara agar pengguna merasa nyaman dan pesan tersampaikan dengan baik. 
3. Collaboration: “Working together to make things better and more efficient and effective”, adalah bagaimana kedua belah pihak bekerja sama untuk membuat segala hal menjadi lebih baik. Dengan kerja sama antara sebuah akun atau perusahaan dengan penggunanya di media sosial untuk membuat hal baik lebih efektif dan lebih efisien. 
4. Connection: “The relationships we forge and maintain”, adalah bagaimana memelihara hubungan yang telah terbina. Bisa dengan melakukan sesuatu yang bersifat berkelanjutan sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan pengguna media sosial. 

Unsur 4 C diatas merupakan komponen yang harus ada dalam setiap media sosial. Hal ini bertujuan untuk membuat media sosial tersebut mudah untuk digunakan serta bisa memenuhi tujuan dari individu yang menggunakannya.

CUSTOMER ENGAGEMENT
Hadirnya saluran media baru dan semakin populernya internet sebagai manifestasi dari perkembangan teknologi Web 2.0 membuat pelanggan bisa berinteraksi secara mudah dengan pelanggan lain dan perusahaan melalui media sosial (Evans et al., 2010:4) sebagai bentuk perilaku non-transaksional (Verhoef et al., 2010). Interaksi tersebut dapat diprakarsai oleh pelanggan ataupun perusahaan. Manifestasi dari pengalaman hubungan interaktif oleh pelanggan tersebut dikenal dengan konsep Customer Engagement (Verhoef et al., 2010; Kumar, 2013:4). Dengan adanya hubungan engagement, diharapkan mampu mengurangi evaluasi buruk dari pelanggan atas layanan perusahaan (Verhoef et al., 2010).
Customer Engagement adalah hubungan ikatan emosional antara pelanggan dengan perusahaan. So, King, Sparks, Wang (2014) mendefinisikan Customer Engagement sebagai suatu tingkatan adanya keterlibatan physical, cognitive dan emotional customer dalam menjalin hubungan dengan sebuah perusahaan.
Menurut Greenberg (2007), pakar Customer Relationship Management (CRM), mendefinisikan Customer Engagement sebagai “…the ongoing interactions between company and customer, offered by the company, chosen by the customer.” Atau dengan kata lain, Customer Engagement adalah tentang bagaimana membangun interaksi dan keakraban antara suatu perusahaan dengan para konsumennya.  
Patterson (2006) menyatakan bahwa Customer Engagement sebagai the level of a customer’s physical, cognitive, and emotional presence in their relationship with a service organization (sebuah level fisikal, kognitif, dan emosional yang muncul karena servis sebuah perusahaan. Sedangkan Cook (2011) menyatakan Customer Engagement dimengerti sebagai segala usaha untuk melibatkan customer didalam interaksi emosional antara perusahaan dan customernya. Karena biasanya di dalam bisnis, interaksi dengan customer hanya dipandang sebagai sebuah proses belaka, tidak sebagai hubungan jangka panjang, menempatkan Customer Engagement sebagai sebuah program untuk menangani semua komplain customers dan membuat sebuah organisasi atau perusahaan mudah untuk meresponnya kembali adalah langkah yang harus dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk mempertahankan eksistensi dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan customer dengan mengelola dua arah komunikasi secara baik.
Dengan demikian pelanggan akan merasa jika perusahaan peduli dengan kepentingan dan kebutuhan pelanggan serta memiliki ketertarikan dihati pelanggan (Vivek et al., 2012). Sehingga pelanggan yang lebih engaged cenderung lebih percaya, karena mereka memiliki kualitas hubungan yang tinggi dengan perusahaan Hal ini berarti engagement yang tinggi menunjukkan semakin tinggi pula rasa percaya pelanggan terhadap perusahaan dalam suatu hubungan interaksi (So et al., 2014b).  Ketika customer merasa dilibatkan dalam proses engagement maka akan muncul keakraban, rasa empati, rasa aman, rasa percaya atau sense-of-belonging dan rasa memiliki serta rasa puas dari mereka terhadap sebuah perusahaan atau organisasi sehingga akan tercipta hubungan yang kuat diantara keduanya. Bahkan ketika customer sudah merasa engage dengan perusahaan, ketika suatu saat muncul ketidakpuasan pun mereka akan menyampaikan ketidakpuasannya sebagai bentuk rasa peduli mereka terhadap perusahaan atau organisasi.
Layaknya sebuah ikatan hubungan berpasangan yang akrab, ketika engagement sudah terjalin antara Customer dengan perusahaan maka apapun yang dilakukan oleh perusahaan, customer akan selalu merasa berkepentingan dan berkewajiban untuk berpartisipasi dan berkontribusi serta ingin melibatkan diri, itulah esensi dari sebuah Customer Engagement.
Adapun dimensi potensial yang mampu membentuk Customer Engagement (So, King, Sparks, & Amp; Wang, 2014) yaitu:
1. Attention, Tingkat perhatian, fokus, dan hubungan yang dimiliki oleh customer terhadap Merek.
2. Enthusiasm, Tingkat excitement dan minat customer terhadap merek.
3. Interaction, Berbagai partsipasi yang dilakukan oleh customer (offline dan online) terhadap perusahaan atau customer lain di luar pembelian.
4. Identification, Tingkat kesatuan dan rasa memiliki yang dirasakan oleh customer terhadap merek.
5. Absortion, Sebuah keadaan yang menggambarkan bahwa customer memiliki konsentasi penuh, bahagia, dan sangat menikmati perannya sebagai customer dari sebuah merek.

KEPUASAN PELANGGAN
Kepuasan pelanggan merupakan salah satu hal yang dianggap penting bagi perusahaan sebagai salah satu tolak ukur keberhasilan sebuah produk apakah produk tersebut sesuai harapan atau tidak. Menurut Kotler dan Armstrong (2001:9) Kepuasan pelanggan adalah sejauh mana anggapan kinerja produk memenuhi harapan pembeli. Bila kinerja produk lebih tinggi ketimbang harapan pelanggan, maka pembelinya merasa puas atau amat gembira. 
Sedangkan menurut Zeithaml dan Bitner (2000:75) definisi kepuasan pelanggan adalah Respon atau tanggapan konsumen mengenai pemenuhan kebutuhan. Kepuasan merupakan penilaian mengenai ciri atau keistimewaan produk atau jasa, atau produk itu sendiri, yang menyediakan tingkat kesenangan konsumen berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan konsumsi konsumen.
Engel et al dalam Mulyana (2002) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai evaluasi purna beli dimana alternative yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedang ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan. Kepuasan pelanggan adalah faktor kunci yang menentukan. Pelanggan yang puas terhadap suatu produk cenderung untuk membeli ulang produk tersebut bilamana kebutuhan yang sama muncul di kemudian hari. Sedangkan Kotler dalam Tjiptono (2006) mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan ialah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang ia rasakan dengan dibandingkan harapannya. 
Kepuasan pelanggan yang dimaksud dalam penelitian ini adalah kepuasan pelanggan berkaitan dengan penggunaan Media Sosial Twitter dan Customer Engagement secara online melalui media sosial untuk memenuhi kebutuhannya bukan kepuasan dalam memakai dan menggunakan suatu produk atau jasa lebih kepada konteks kepuasan pelanggan dalam menggunakan media dalam rangka memenuhi kebutuhannya untuk mendapatkan kepuasan.
Seperti yang diungkap oleh Jalaluddin Rakhmat (2004:207) bahwa Kepuasan merupakan efek dari penggunaan media atau sumber-sumber lain yaitu berupa pemenuhan kebutuhan, baik berupa informasi, hiburan, ketenangan, hubungan sosial dan lain-lain. 
Menurut Jalaludin Rakhmat dan Idi Subandy (2016: 120-121) yang diadaptasi dari McQuail (1983) dan McQuail, et al (1972), terdapat 4 kategori tipologi kepuasan yang dicari dan diperoleh individu khalayak dari media. yaitu:  
1.	Informasi,
Kepuasan ini berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan:
1) Mencari berita tentang peristiwa dan kondisi yang berkaitan dengan lingkungan sekitar, masyarakat serta dunia; 
2) Mencari nasihat mengenai berbagai masalah praktis, atau pendapat dan hal-hal yang berkaitan dengan penentuan pilihan; 
3) Memuaskan rasa ingin tahu dan minat umum; belajar, swaedukasi atau pendidikan diri sendiri; dan
4) Memperoleh rasa aman dengan bertambahnya pengetahuan.

2.	Identitas Pribadi,
Kepuasan indentitas pribadi diantaranya:
1) Menemukan peneguh nilai-nilai pribadi; 
2) Menemukan model-model perilaku; 
3) Mengidentifikasi diri dengan nilai-nilai lain (dalam media); dan 
4) Meningkatan wawasan tentang diri sendiri. 

3.	Integrasi dan Interaksi Sosial
Kepuasan yang berhubungan dengan faktor Integrasi dan Interaksi Sosial antara lain:
1) Memperoleh wawasan tentang keadaan orang lain sebentuk empati sosial;
2) Mengidentifikasi diri dengan orang lain dan memiliki rasa memiliki (a sense of belonging),	
3) Menemukan bahan dasar perbincangan dan interaksi sosial; 
4) Memperoleh pengganti teman dari persahabatan di dunia nyata; dan 
5) Membantu menjalankan peran sosial.

4.	Hiburan
Kepuasan yang berkaitan dengan hiburan yang dimaksud antaranya:
1) Melarikan diri atau terlepas dari masalah;
2) Bersantai; 
3) Mendapatkan kenikmatan kultural dan estetis yang hakiki; 
4) Mengisi waktu; 
5) Menyalurkan emosi, dan  
6) Membangkitkan gairah seks.

Keempat Tipologi kepuasan diatas yang akan menjadi dimensi pengukuran dari kepuasan pelanggan dalam hal ini Bobotoh ketika menggunakan media sosial untuk berkomunikasi dengan persib melalu akun twitter persib, berkaitan dengan aktivitas media sosial twitter dan Customer Engagement yang selama ini dilakukan persib sebagai sebuah organisasi atau perusahaan dalam berhubungan atau berkomunikasi dan berinteraksi dengan pelanggannya atau customer.
METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Metode penelitian pada dasarnya merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Untuk mencapai tujuan tersebut diperlukan suatu metode yang relevan dengan tujuan yang ingin dicapai. Jenis metode penelitian yang digunakan peneliti adalah metode survey. 
Dalam penelitian ini peneliti ingin mencari jawaban mengenai apakah suatu variabel dapat mempengaruhi variabel yang lain. Dalam hal ini variabel (X1) yaitu media sosial twitter dan variabel (X2) Customer Engagement serta variabel (Y) adalah kepuasan pelanggan. Untuk memperoleh jawaban tersebut peneliti melakukannya dengan metode survey. 
Penelitian kuantitatif dengan metode survey dilakukan dengan pengumpulan data yang menggunakan kuesioner yang disebarkan pada sekelompok orang yang disebut responden. Dan kemudian respon yang diberikan memungkinkan peneliti untuk menarik kesimpulan mengenai keseluruhan kategori orang-orang yang diwakili oleh responden. 
Metode survey yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menyebarkan angket atau kuesioner kepada responden berupa survey elektronik melalui media google form atau google survey yang disebar melalui twitter, alasannya agar dapat menjangkau responden secara luas dikarenakan responden pada penelitian ini tersebar diseluruh Indonesia bahkan seluruh dunia, karena para Bobotoh atau followers twitter @persib tersebar seluruh dunia.

POPULASI DAN SAMPEL
Populasi dalam penelitian yang dilakukan ini adalah followers atau pengikut akun twitter @persib Bandung yang sampai dengan penelitian ini dibuat memiliki pengikut berjumlah 3.193.739 pengguna.
Peneliti mengambil sampel yang dapat mewakili dari keseluruhan populasi. Ini dikarenakan populasi yang besar dan keterbatasan dana, tenaga serta waktu, sehingga peneliti tidak memungkinkan untuk mempelajari semua yang ada pada populasi, maka akan ditentukan ukuran sampel dan teknik sampling agar sampelnya representatif mewakili populasi.
Untuk menentukan ukuran besarnya sampel, peneliti menggunakan teknik pengambilan sampel dengan rumus Taro Yamane dengan tingkat presisi 5% dan ditemukan hasil jika jumlah sampel adalah 400 orang responden Bobotoh Persib.

ANALISIS DESKRIPTIF
Analisis deskriptif dilakukan untuk mendeskripsikan data tanggapan dari hasil dari kuesioner yang disebarkan kepada responden secara online berupa google form atau google survey yang disebarkan melalui twitter dibantu oleh akun-akun pengikut twitter @persib yang ber-follower besar.
Hasil penilaian dilakukan dengan cara, responden harus memilih jawaban utuk setiap pernyataan yang peneliti berikan pada kuesioner yang terdiri dari 38 item pernyataan, dalam kuesioner tersebut memiliki 6 pilihan jawaban dengan nilai skala likert 1 sampai 6. Setiap jawaban memiliki skor yang berbeda-beda. 
Skor untuk setiap jawaban dalam pernyataan kuesioner adalah sebagai berikut.
1. Sangat Tidak Setuju Sekali (STSS)=1
2. Sangat Tidak Setuju (STS)=2
3. Tidak Setuju (TS)=3
4. Setuju (S)=4
5. Sangat Setuju (SS)=5
6. Sangat Setuju Sekali (SSS)=6
Kemudian untuk mendapatkan hasil deskripsi Deskripsi data hasil penelitian ini dibuat dengan memakai rumus persentase rata-rata yang dikemukakan oleh Arikunto (1996: 244), sebagai berikut:


Sumber: Arikunto (1996: 244)

Berikut ini rekapitulasi nilai skor dan persentase rata-rata untuk menggambarkan hasil tanggapan reponden mengenai variabel Media Sosial Twitter, Customer Engagement, dan Kepuasan Bobotoh Persib.


1. Variabel Media Sosial Twitter
Jumlah Rata-Rata Skor Nilai Tanggapan Responden yang diperoleh adalah 14680, Jumlah Rata-Rata Persentase 50.97%, maka berdasarkan persentase skor untuk setiap kategori penilaian hasilnya bahwa aktivitas Media Sosial Twitter pada akun @persib yang dilakukan oleh Persib Bandung  Kurang Baik.	

2. Variabel Customer Engagement
Jumlah Rata-Rata Skor Nilai Tanggapan Responden yang diperoleh adalah 10333, Jumlah Rata-Rata Persentase 53.82%, maka berdasarkan persentase skor untuk setiap kategori penilaian hasilnya menunjukkan jika aktivitas Customer Engagement yang dilakukan secara online pada akun @persib oleh Persib Bandung  Kurang Baik.

3. Variabel Kepuasan Bobotoh Persib.
Jumlah Rata-Rata Skor Nilai Tanggapan Responden yang diperoleh adalah 24855, Jumlah Rata-Rata Persentase 57.86%, maka berdasarkan persentase skor untuk setiap kategori penilaian hasilnya menunjukkan Kurang Baik. Yang artinya Kepuasan Bobotoh Persib kurang terpenuhi terkait aktivitas Media Sosial Twitter dan Customer Engagement yang dilakukan secara online pada akun @persib oleh Persib Bandung.



UJI VALIDITAS
Pengujian validitas angket atau kuesioner dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi yang dikemukakan oleh Pearson menggunakan program ststistik SPSS. 

HASIL UJI VALIDITAS PEARSON VARIABEL MEDIA SOSIAL TWITTER (X1)
Hasil uji validitas pearson melalui program SPSS terhadap 12 Item pertanyaan kuesioner untuk variabel media sosial twitter. Didasarkan pada dasar pengambilan keputusan Uji Validitas Pearson, maka ditemukan hasil bahwa 12 item pertanyaan tersebut seluruhnya dinyatakan lolos uji validitas atau dinyatakan valid. Karena nilai rhitung dari 12 item pertanyaan > rtabel (0.098), kemudian seluruh nilai signifikansinya < 0,05.

HASIL UJI VALIDITAS PEARSON VARIABEL CUSTOMER ENGAGEMENT (X2)
Hasil uji validitas pearson melalui program SPSS terhadap 8 Item pernystssn  kuesioner untuk variabel Customer Engagement menunjukkan bahwa seluruhnya dinyatakan lolos uji validitas atau dinyatakan valid. 



Sesuai dengan dasar pengambilan keputusan Uji Validitas Pearson, dimana nilai rhitung dari 8 item pertanyaan  >  rtabel (0.098), kemudian seluruh nilai signifikansinya < 0,05.

HASIL UJI VALIDITAS PEARSON VARIABEL KEPUASAN BOBOTOH PERSIB (Y)
Variabel kepuasan Bobotoh persib dalam penelitian ini memiliki 18 item pertanyaan. Hasil uji validitas Pearson melalui program SPSS terhadap 18 Item pertanyaan kuesioner tersebut menunjukkan hasil bahwa seluruh item pertanyaan, dinyatakan lolos uji validitas atau dinyatakan valid. Karena didasarkan pada dasar pengambilan keputusan Uji Validitas Pearson, hasilnya nilai rhitung dari 18 item pertanyaan  >  rtabel (0.098), kemudian seluruh nilai signifikansinya < 0,05.

UJI RELIABILITAS
Perhitungan uji reliabilitas dilakukan dengan bantuan program aplikasi SPSS. Apabila hasil uji reliabilitas masing-masing variabel lebih besar dibandingkan dengan koefisien alpha cronbach’s yang bernilai 0.700, maka instrumen yang digunakan reliabel.
Hasil uji reliabilitas menyatakan bahwa nilai koefisien untuk setiap variabel penelitian adalah sebagai berikut:

HASIL UJI RELIABILITAS VARIABEL MEDIA SOSIAL TWITTER (X1)
Hasil rata-rata uji reliabilitas cronbach’s alpha pada program SPSS untuk variabel media sosial twitter (X1) yang terdiri 12 item pertanyaan nilainya adalah 0,957 yang lebih besar dibandingkan dengan koefisien alpha cronbach’s yang bernilai 0.700. Artinya bahwa maka instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel.  Dan berdasarkan tabel Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi menyatakan bahwa tingkat hubungannya Sangat Kuat.

HASIL UJI RELIABILITAS VARIABEL CUSTOMER ENGAGEMENT (X2)
Hasil  rata-rata uji reliabilitas cronbach’s alpha untuk Variabel Customer Engagement (X2) yang terdiri 8 item pertanyaan nilainya adalah 0,951, yang lebih besar dibandingkan dengan koefisien alpha cronbach’s yang bernilai 0.700. Artinya bahwa maka instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel.  Dan berdasarkan tabel Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi menyatakan bahwa tingkat hubungannya Sangat Kuat.

HASIL UJI RELIABILITAS VARIABEL KEPUASAN BOBOTOH PERSIB (Y)
Hasil uji reliabilitas cronbach’s alpha untuk Variabel Kepuasan Bobotoh Persib (Y) yang terdiri 18 item pertanyaan nilai rata-ratanya adalah 0,972, lebih besar dibandingkan dengan koefisien alpha cronbach’s yang bernilai 0.700. Artinya bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel.  Dan berdasarkan tabel Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi menyatakan bahwa tingkat hubungannya Sangat Kuat.

UJI ASUMSI KLASIK
UJI NORMALITAS
Pengujian normalitas data menggunakan Test of Normality Kolmogorov-Smirnov dalam program SPSS.
Hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov yang dilakukan menunjukkan hasil bahwa nilai signifikansi dari penelitian ini (Asymtotic Significance) adalah 0.099, yang artinya > 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini berdistribusi normal.

UJI MULTIKOLINEARITAS
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan ada atau tidaknya korelasi antara variabel. Pedoman suatu model regresi yang bebas multikolinearitas adalah mempunyai angka tolerance mendekati 1. Batas VIF adalah 10, jika nilai VIF dibawah 10, maka tidak terjadi gejala multikolinearitas (Gujarati, 2012:432). Artinya bahwa dasar pengambilan keputusan uji multikolinearitas adalah : “Jika, Nilai Tolerance < 1 dan Nilai VIF < 10, maka tidak terjadi gejala.
Hasil uji multikolinearitas untuk kedua variabel independen penelitian ini, baik variabel media sosial twitter (X1) maupun variabel Customer Engagement (X2), menghasilkan nilai yang sama yaitu Nilai Tolerance = 0,365, dan Nilai VIF= 2,742. 
Maka sesuai dengan dasar pengambilan keputusan uji multikolinearitas diatas: Nilai Tolerance = 0,365,  < 1, dan Nilai VIF = 2,742 < 10, maka dapat diambil kesimpulan bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi gejala multikolinearitas”.

UJI AUTO KORELASI
Untuk memeriksa ada tidaknya autokolerasi dalam penelitian ini, maka dilakukan Uji Autokorelasi Durbin-Watson melalui program SPSS. Hasil uji Autokorelasi Durbin Watson pada tabel diatas menunjukkan nilai yaitu 1.965, penelitian dikatakan tidak mengalami gejala Autokorelasi jika du ≤ d ≤ 4- du. Untuk mengetahuinya perlu dicari nilai du pada distribusi nilai tabel Durbin Watson berdasarkan nilai df / jumlah variabel independen dalam penelitian ini atau k=2, dan jumlah sampel N=400, serta nilai signifikasi 5% atau α=0,05. 
Berdasarkan nilai du pada distribusi nilai tabel Durbin Watson dengan k=2, α=0,05, ditemukan hasil, nilai dl=1.83089 dan du=1.84091. Maka sesuai syarat dalam Uji Statistik Durbin-Watson, hasil uji autokorelasinya adalah ragu-ragu.  Seperti penjelasan dibawah ini.
	4- du
	≤   d
	≤ 4- dl

	4-1.84091
	≤   1.965   
	≤ 4 - 1.83089

	2.15909 
	≤   1.965  
	≤ 4 - 2.16911


Karena hasil uji autokorelasinya adalah ragu-ragu, maka perlu untuk dilakukan uji autokorelasi lain guna memastikan tidak ada gejala autokorelasi, yaitu melakukan uji autokorelasi Runs Test pada Program SPSS. Diperoleh hasil nilai Asymp. Sig. (2-tailed) = 0.423. Sesuai dengan dasar pengambilan keputusan dalam uji autokorelasi run test. Asymp. Sig. (2-tailed) dalam penelitian adalah 0.423 > 0,05, Maka dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terdapat gejala autokorelasi.

UJI HETEROSKEDASTISITAS
Menurut Gujarati (2012:406) untuk menguji ada tidaknya heteroskedastisitas digunakan uji rank spearman yaitu dengan mengkorelasikan variabel independen terhadap nilai absolut dari residual (error).
Hasil Uji Heteroskedastisitas Rank Spearman yang dilakukan adalah:
1. Nilai Sig. (2-tailed) dari variabel media sosial twitter (X1) = 0.621. Sesuai dengan dasar pengambilan keputusan uji heteroskedastisitas. Nilai Sig. (2-tailed)=0.621 > 0,05, maka artinya tidak terdapat masalah heteroskedastisitas dalam penelitian ini.
2. Nilai Sig. (2-tailed) dari variabel Customer Engagement (X2) = 0.241. Sesuai dengan dasar pengambilan keputusan uji heteroskedastisitas. Nilai Sig. (2-tailed) = 0.241 > 0,05, maka artinya tidak terdapat masalah heteroskedastisitas dalam penelitian ini.

UJI REGRESI LINEAR BERGANDA
Dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi, Analisis regresi linear berganda digunakan untuk memperoleh gambaran yang menyeluruh mengenai pengaruh antara variabel independen (Media Sosial Twitter serta Customer Engagement) terhadap variabel dependen (Kepuasan Pelanggan/Bobotoh Persib). Uji regresi linear berganda yang dilakukan yaitu uji t parsial dan uji F simultan.

UJI t PARSIAL ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA
Uji t merupakan salah satu uji hipotesis penelitian dalam analisis regresi linear multiples (berganda). Uji t bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas atau variabel independen (X) secara parisal (sendiri-sendiri) berpengaruh terhadap variabel terikat atau variabel dependen (Y).
Maka dalam penelitian ini akan menguji pengaruh Media Sosial Twitter (X1) secara parsial terhadap Kepuasan Bobotoh Persib (Y) dan pengaruh Customer Engagement (X2) secara parsial terhadap Kepuasan Bobotoh Persib (Y).

PENGARUH MEDIA SOSIAL TWITTER (X1) SECARA TERHADAP KEPUASAN BOBOTOH PERSIB (Y)
Berdasarkan hasil uji t analisis regresi linear berganda yang dilakukan menggunakan program SPSS 25 untuk menguji Pengaruh Media Sosial Twitter (X1) Secara Parsial Terhadap Kepuasan Bobotoh Persib (Y) hasilnya menunjukkan bahwa nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,000 < 0,05, dan nilai t hitung = 5.613 > 2.249 (t tabel). Maka hipotesis (H1) diterima. Artinya Terdapat pengaruh Media Sosial Twitter (X1) terhadap Kepuasan Bobotoh Persib (Y).

PENGARUH CUSTOMER ENGAGEMENT (X2) TERHADAP VARIABEL KEPUASAN BOBOTOH PERSIB (Y)
Untuk menguji pengaruh variabel Customer Engagement (X2) terhadap variabel kepuasan Bobotoh persib (Y) dilakukan uji t analisis regresi linear berganda menggunakan program SPSS. Dan hasil yang diperoleh yaitu nilai signifikansi = 0,000 < 0,05, dan nilai t hitung = 9.985 > 2.249 (t tabel). 
Maka Hipotesis (H2) diterima. Artinya Terdapat pengaruh Customer Engagement (X2) terhadap Kepuasan Bobotoh Persib (Y).

UJI F SIMULTAN ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA
Uji F analisis regresi linear berganda dilakukan bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen atau variabel bebas (X) secara simultan (bersama-sama atau gabungan) terhadap variabel dependen atau variabel bebas (Y). Dalam penelitian ini akan diuji pengaruh 2 variabel bebas yaitu Pengaruh Media Sosial Twitter (X1) dan Customer Engagement (X2) secara simultan terhadap variabel Kepuasan Bobotoh Persib (X).

PENGARUH MEDIA SOSIAL TWITTER (X1) DAN CUSTOMER ENGAGEMENT (X2) TERHADAP KEPUASAN BOBOTOH PERSIB (Y)
Uji F analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menguji hipotesis yang sebelumnya telah peneliti buat. Adapun Hipotesis yang diajukan dalam Uji F pada penelitian ini adalah “Terdapat Pengaruh Media Sosial Twitter (X1) dan Customer Engagement (X2) secara simultan Terhadap Kepuasan Bobotoh Persib (Y). Dalam tabel berikut ini adalah hasil uji F simultan analisis regresi linear berganda menggunakan program SPSS.
Hasil uji F simultan yang dilakukan pada penelitian adalah Nilai Sig. = 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung = 302.366 > 3.018 (F tabel).
Maka Kesimpulannya adalah Hipotesis (H3) diterima. Artinya Terdapat Pengaruh Media Sosial Twitter (X1) dan Customer Engagement (X2) Secara Simultan Terhadap Kepuasan Bobotoh Persib (Y).

KOEFISIEN DETERMINASI (R SQUARE ATAU R2) DALAM ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA
Nilai koefisien determinasi ((R Square atau R2) berguna untuk memprediksi dan melihat seberapa besar kontribusi pengaruh yang diberikan variabel (X1, X2. dst) secara simultan (bersama-sama) terhadap variabel (Y).  
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa Hasil uji F Simultan analisis regresi berganda dalam penelitian ini, menunjukkan nilai yang signifikan. Berarti Terdapat Pengaruh Media Sosial Twitter (X1) dan Customer Engagement (X2) Secara Simultan Terhadap Kepuasan Bobotoh Persib (Y). Maka persyaratan agar dapat memaknai nilai koefisien determinasi telah terpenuhi.  
Adapun nilai koefisien determinasi (R2) atau R Square dalam penelitian ini, setelah diproses menggunakan program statistic SPSS adalah 0,604, ini berarti kontribusi pengaruh yang diberikan variabel Media Sosial Twitter (X1) dan Customer Engagement (X2) secara simultan terhadap variabel Kepuasan Bobotoh Persib (Y) sebesar 60,4%.

KESIMPULAN
Kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai berikut.
1. Media Sosial Twitter akun @persib berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Bobotoh Persib, yang dibuktikan melalui analisis data yang dilakukan dengan 12 item pernyataan. Kemudian terdapat pula pengaruh secara parsial antara Media Sosial Twitter terhadap Kepuasan Bobotoh Persib. Kemudian berdasarkan analisis deskriptif yang dilakukan bahwa penggunaan Media Sosial Twitter akun @persib yang dilakukan hasilnya kurang baik terhadap Kepuasan Bobotoh Persib.
2. Customer Engagement berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Bobotoh Persib, dibuktikan melalui analisis data yang dilakukan melalui 8 item pernyataan. Kemudian terdapat pula pengaruh secara parsial antara Customer Engagement terhadap Kepuasan Bobotoh Persib. Selanjutnya berdasarkan analisis deskriptif yang dilakukan bahwa Customer Engagement yang dilakukan hasilnya kurang baik terhadap Kepuasan Bobotoh Persib.
3. Media Sosial Twitter dan Customer Engagement berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Bobotoh Persib, dibuktikan melalui analisis data yang dilakukan. Kemudian terdapat pula pengaruh secara simultan antara Media Sosial Twitter dan Customer Engagement terhadap Kepuasan Bobotoh Persib.

SARAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti bermaksud memberikan saran, yaitu sebagai berikut.
1. Bagi perusahaan atau organisasi khususnya PT. Persib Bandung bermartabat sebagai pemilik Klub Sepakbola Persib Bandung, diharapkan mampu memaksimalkan peran media sosial khususnya twitter sebagai media komunikasi, guna menciptakan komunikasi yang efektif, hubungan interaksi yang maksimal untuk menghasilkan kepuasan pelanggannya. Dalam hal ini adalah Bobotoh Persib.
2. Bagi penelitian selanjutnya perlu kiranya menggunakan jumlah sampel yang lebih banyak. Hal ini bertujuan untuk lebih memperluas sebaran tanggapan responden, terlebih bahwa media sosial tidak terbatas jarak, ruang dan waktu. Sehingga nantinya diharapkan memperoleh konsistensi dan keakuratan yang lebih besar dari penelitian yang dilakukan.
3. Untuk penelitian selanjutnya disarankan dapat melakukan penelitian pada jenis platform media sosial lainnya yang lebih beragam seperti Facebook, Instagram, Youtube dan media sosial lainnya.  Kemudian disarankan pula dapat menggunakan variabel-variabel penelitian lain yang berkaitan dengan media sosial atau perkembangan teknologi komunikasi dan informasi yang semakin berkembang pesat. 
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