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This study aims to analyze the effectiveness of mixed language use in 
digital marketing businesses and to determine the positive and negative 

impacts of code-mixing. This research method uses an interdisciplinary 

approach to combine linguistic, economic, and social aspects. This method 

involves collecting data from various advertisements, posts, or even 
content from social media or e-commerce that uses mixed language and 

analyzing its usage patterns. Furthermore, data collection was conducted 

through interviews with young entrepreneurs who market their products 

online. The results of this study indicate that English plays a more 
important role as a lingua franca, a necessary language for influence in 

business and marketing. English is most commonly used in online 

marketing. The use of code-mixing is also frequently found in product 

marketing advertisements. Meanwhile, the use of correct or standard 
English is not particularly necessary for business and marketing purposes. 

Most studies indicate that code-mixing has a significant impact on business 

and marketing. Based on the results of these interviews, it can be concluded 

that the use of mixed language has a positive impact on increasing 
potential consumer interest and purchasing decisions. Meanwhile, the 

negative impact is audience misunderstanding due to the use of mixed 

vocabulary that is unfamiliar to some people. 
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PENDAHULUAN  

Dalam proses komunikasi, terkadang orang tidak hanya menggunakan satu bahasa 

tunggal. Ada sebuah fenomena menarik yang sering terjadi saat ini, yaitu banyak orang 

melakukan perubahan kode, baik melalui beralih kode (code switching) maupun 

mencampur kode (code mixing) ketika berkomunikasi dengan orang lain. Ketika 

berinteraksi, terjadi pertemuan bahasa antara pengguna bahasa satu dengan yang lain. 

Kontak bahasa ini terjadi pada tingkat individu, di mana individu-individu yang terlibat 

dalam kontak bahasa juga merupakan anggota masyarakat pengguna bahasa yang disebut 

dwibahasawan-dwibahasawan. Sementara itu, penggunaan dua bahasa secara bergantian 

oleh seorang penutur disebut kedwibahasawan (Weinreich, 1968: 1), dan ini juga 

merupakan suatu peristiwa yang terjadi dalam konteks interaksi bahasa.  

Masyarakat Indonesia dikenal memiliki keunggulan dalam mempelajari bahasa 

asing karena sejak lahir mereka telah terpapar pada dwibahasa. Dalam konteks ini, mereka 

terbiasa dengan penggunaan dua bahasa, yaitu bahasa ibu mereka dan bahasa Indonesia 

sebagai bahasa resmi negara. Penelitian menunjukkan bahwa paparan awal terhadap dua 

bahasa sejak dini dapat memudahkan kemampuan belajar bahasa asing di kemudian hari 

https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP/article/view/13089
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(Hoff, 2013). Oleh karena itu, kemampuan dwibahasa yang dimiliki orang Indonesia 

memberikan keuntungan yang signifikan dalam mengembangkan keterampilan berbahasa 

asing.  

Pemasaran melalui media online memiliki peranan yang sangat penting dalam 

dunia bisnis modern. Dalam era digital yang terus berkembang, media sosial telah menjadi 

platform yang kuat untuk membangun merek, menjangkau audiens yang luas, dan 

mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut penelitian oleh Statista (2021), pengguna 

media sosial di seluruh dunia mencapai lebih dari 4 miliar orang, dan jumlah ini terus 

meningkat. Dengan menggunakan bahasa yang menarik, persuasif, dan sesuai dengan 

karakteristik audiens di media sosial, perusahaan dapat membangun hubungan yang kuat 

dengan konsumen potensial, meningkatkan kesadaran merek, dan meningkatkan penjualan 

produk mereka.  

Dalam beberapa tahun terakhir, tren penggunaan bahasa campuran atau code-

mixing dalam iklan produk-produk Indonesia di media sosial telah meningkat secara 

signifikan. Fenomena ini mencerminkan keinginan merek untuk terhubung dengan audiens 

yang lebih luas dan memanfaatkan gaya komunikasi yang lebih santai dan akrab. Menurut 

penelitian oleh Sumarno (2020), penggunaan bahasa campuran dalam iklan di media sosial 

dapat menciptakan efek yang lebih menarik dan mengakrabkan merek dengan konsumen, 

serta memicu interaksi yang lebih aktif dan keterlibatan pengguna dalam kampanye 

pemasaran. Dengan demikian, penggunaan bahasa campuran dalam iklan di media sosial 

menjadi strategi yang efektif dalam meningkatkan daya tarik dan daya saing produk-produk 

Indonesia di pasar yang semakin kompetitif. 

Penelitian ini menarik untuk diteliti karena menggabungkan dua aspek yang krusial 

dalam konteks pemasaran di era digital saat ini. Pertama, penggunaan bahasa campuran 

atau code-mixing menjadi fenomena yang umum dalam percakapan sehari-hari, termasuk 

dalam konten digital. Namun, pemahaman yang komprehensif tentang bagaimana bahasa 

campuran digunakan dalam konteks pemasaran di media sosial masih terbatas. Penelitian 

ini akan memberikan wawasan baru tentang jenis-jenis bahasa campuran yang digunakan, 

strategi yang efektif dalam penggunaannya, dan dampaknya terhadap keefektifan pesan 

pemasaran. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakna metode deskriptif kualitatif, Menurut Sugiyono 

(2016:9) metode deskriptif kualitatif adalah metode penelitian yang berdasarkan pada 

filsafat postpositivisme digunakan untuk meneliti pada kondisi objek yang alamiah 

(sebagai lawannya adalah eksperimen) dimana peneliti adalah sebagai instrument kunci 

teknik pengumpulan data dilakukan secara trigulasi (gabungan), analisis data bersifat 

induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih menekankan makna daripada 

generalisasi. 
Objek dari penelitian adalah para pembeli poroduk online dan juga para pelaku bisnis 

online. Sedangkan produk yang ditawarkan beragam jenisnya. Peneliti ingin mengetahui 

bagaimana respon para pembeli terhadap model promosi pemasaran dari media sosial yang 

menggunakan Bahasa campuran (code-mixng) pada saat mempromosikan produknya. 

Peneliti memilih secara random para responden dari rentang usia remaja hingga dewasa. 

Data penelitian yang digunakan adalah konten berupa iklan digital baik berupa postingan 

feeds, story, maupun reels di akun media sosial baik dari Instagram, Tik Tok, Facebook, 

Shopee. Selain itu, peneliti juga menggunakan data responden pengisi kuisioner yang 

merupakan beberapa pengikut akun tersebut serta para pembeli produk dari iklan yang 

menggunakan Bahasa campuran saat promosi 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana penggunaan bahasa campuran 

(code-mixing) diterapkan oleh pelaku bisnis dalam kegiatan pemasaran melalui media 

sosial, serta bagaimana tanggapan konsumen terhadap gaya bahasa tersebut. Data 

dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan pelaku bisnis online dan penyebaran 

kuesioner kepada konsumen yang aktif berinteraksi di platform seperti Instagram, TikTok, 

dan Facebook. 

1. Penggunaan Bahasa campuran dalam bisnis pemasaran 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku bisnis digital secara 

sadar menggunakan bahasa campuran Indonesia–Inggris dalam promosi produk. 

Mereka menganggap gaya bahasa ini lebih menarik dan mudah diingat, mencerminkan 

citra brand yang modern dan professional, serta menyesuaikan dengan tren 

komunikasi anak muda di media sosial.  

Berikut adalah contoh caption yang sering digunakan pelaku bisnis: 

“Yuk checkout sekarang before it’s sold out!” 

“Biar gak ketinggalan promo, stay tune di IG kami ya!” 

Dengan menggunakan Bahasa campuran seeprti itu, para seller merasa Bahasa yng 

digunakan sudah sangat komunikatif, mudah dimengerti, menarik serta mudah 

dipahami oleh para pembeli. Bahas acampuran sudah umum dipakai pada bisnis 

pemasaran saat ini terutama melalui media sosial. Tidak hanya para remaja, bahkan 

orang dewasa pun sudah mampu memahami maksud dari paar seller ketika mereka 

menggunakan Bahasa campuran tersebut. Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa 

pelaku usaha menganggap campuran bahasa memberi nilai tambah pada citra bisnis 

serta meningkatkan keterlibatan audiens. 

Dari hasil kuesioner terhadap sejumlah responden dapat dilihat dari gambar 

diagram berikut: 

 
Gambar 1 Diagram hasil kuesioner diambil dari 100 responden acak 

 

 

Dari diagram diatas dapat dijelaskna bahwa: 

a. 72% responden menyatakan bahwa penggunaan bahasa campuran membuat iklan 

terasa lebih menarik dan kekinian. 

b. 18% responden merasa penggunaan bahasa campuran tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan membeli. 

c. 10% responden menganggap bahasa campuran membingungkan atau “kurang 

sopan” tergantung konteksnya. 

Mayoritas responden menyatakan bahwa mereka lebih sering berinteraksi (like, 

comment, share) dengan konten yang memakai kombinasi bahasa Indonesia dan 

Inggris dibanding konten berbahasa tunggal. 

2. Efektifitas Penggunaan Bahasa Campuran dalam Bisnis Pemasaran 

72%, 72%

18%

10%

RESPONDEN

MENARIK TIDAK MENARIK MEMBINGUNGKAN
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Dari hasil penelitian yang sudah dejleaskan sebelumnya, bahwa penggunaan 

Bahasa campuran dalam bisnis pemasaran berbasis digital menimbulkan beberapa 

keefektifan, seeprti: 

1) Meningkatkan Daya Tarik dan Perhatian Konsumen. Bahasa campuran 

terbukti efektif dalam menarik perhatian audiens media sosial. Kombinasi antara 

Bahasa Indonesia dan Bahasa Inggris menjadikan pesan promosi terasa lebih segar, 

kreatif, dan mudah diingat. 

2) Efektif dalam Membangun Brand Image. Penggunaan bahasa campuran 

memberi kesan bahwa merek memiliki identitas yang kekinian, modern, dan global.  

3) Meningkatkan Keterlibatan Konsumen. Bahasa campuran menciptakan 

kesan santai, komunikatif, dan interaktif, sehingga meningkatkan interaksi antara 

penjual dan pembeli.  

4) Efektif dalam Menyampaikan Pesan Promosi. Beberapa istilah dalam 

bahasa Inggris memiliki makna yang lebih ringkas dan kuat dibanding terjemahan 

bahasa Indonesia. Contohnya, kata “sale”, “discount”, “limited edition”, atau 

“giveaway” sudah umum dipahami oleh masyarakat digital tanpa perlu penjelasan 

panjang. 

5) Meningkatkan Kepercayaan dan Profesionalisme. Penggunaan bahasa 

asing (terutama Inggris) dalam promosi sering dikaitkan dengan profesionalisme dan 

kualitas tinggi.  

6) Efektivitas Bergantung pada Target Audiens. Meskipun efektif di 

kalangan pengguna muda dan aktif di media sosial, keefektifan code-mixing bersifat 

kontekstual.  

3. Dampak Positif dan Negatif Penggunaan Bahasa Campuran dalam Bisnis Pemasaran 

Adapun dampak positif dan nefatif yang ditimbulkan penggunaan Bahasa 

campuran ini dalam bisnis pemasaran dengan menggunak media sosial.  

1) Dampak Positif yang ditimbulkan, seperti: 

a. Meningkatkan Daya Tarik Konten Promosi. Penggunaan bahasa campuran 

membuat konten promosi terasa lebih hidup, menarik, dan tidak monoton. 

Campuran Bahasa Indonesia dan Bahasa Inggris seperti “Big Sale! Jangan sampai 

ketinggalan, guys!” menciptakan kesan dinamis dan mudah diingat oleh audiens. 

b. Membangun Citra Brand yang Modern dan Profesional. Campuran bahasa 

memberi kesan bahwa merek memiliki karakter modern, kreatif, dan global.  Brand 

yang menggunakan unsur bahasa asing dianggap lebih up to date dan berwawasan 

internasional, terutama di kalangan generasi muda pengguna media sosial. 

c. Meningkatkan Engagement dengan Konsumen. Gaya bahasa yang santai dan 

campuran membuat komunikasi terasa lebih akrab dan interaktif. Konsumen lebih 

mudah berpartisipasi melalui likes, comments, dan shares. 

d. Mempercepat Pemahaman Pesan Promosi. Banyak istilah pemasaran digital yang 

lebih familiar dalam bahasa Inggris, seperti “giveaway”, “flash sale”, “checkout”, 

atau “discount”. 

e. Menunjukkan Identitas dan Target Pasar yang Jelas. Bahasa campuran juga 

mencerminkan identitas brand yang menargetkan audiens tertentu, misalnya 

generasi milenial dan Gen Z 

2) Dampak negative yang ditimbulkan, seperti: 

a. Berpotensi Menyebabkan Kesalahpahaman Bahasa. Tidak semua konsumen 

memahami istilah asing yang digunakan.  

b. Menimbulkan Kesan Tidak Inklusif. Penggunaan bahasa asing yang berlebihan 

bisa membuat sebagian konsumen merasa tidak terlibat atau “tidak diajak bicara”.  
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c. Menurunkan Kredibilitas Jika Tidak Tepat Penggunaan. Jika campuran bahasa 

digunakan secara berlebihan atau tidak sesuai konteks, justru dapat terlihat tidak 

profesional atau “asal keren”.  

d. Ketidakkonsistenan Identitas Brand. Terlalu sering mencampur bahasa tanpa 

strategi yang jelas dapat menyebabkan ketidakjelasan gaya komunikasi brand. 

e. Tidak Efektif untuk Semua Segmen Pasar. Penggunaan code-mixing cenderung 

lebih efektif untuk pasar digital yang muda dan terdidik. Pada segmen usia lebih 

tua atau daerah yang jarang menggunakan media sosial, strategi ini bisa kurang 

efektif bahkan menghambat komunikasi. 

 
KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian yang berjudul “Penggunaan Bahasa Campuran (Code-Mixing) 

Dalam Bisnis Pemasaran Berbasis Digital” dapat disimpulkan bahwa Penelitian 

menunjukkan bahwa bahasa campuran berperan penting dalam strategi komunikasi 

pemasaran digital, terutama untuk membangun citra merek yang modern dan menarik bagi 

generasi muda. Namun, efektivitasnya bergantung pada konteks sosial, target pasar, dan 

cara penyampaian pesan.  

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa bahasa campuran memiliki pengaruh positif 

dalam strategi komunikasi pemasaran digital, terutama dalam meningkatkan daya tarik 

konten, memperkuat citra merek, dan membangun kedekatan dengan audiens muda di 

media sosial. Namun, efektivitas penggunaan bahasa campuran tetap bergantung pada 

konteks sosial, karakteristik audiens, dan konsistensi gaya bahasa yang digunakan oleh 

pelaku bisnis. 
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