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ABSTRACT 

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA INSTAGRAM AS A PROMOTIONAL 

MEDIA ON CUSTOMER LOYALTY DURING THE COVID-19 PANDEMIC 

(Survey on Instagram Followers @promodazzle) 

The Covid-19 pandemic has made business owners think about a good 

marketing strategy so that they can maintain sales. One of the marketing strategies 

carried out is to use social media as a promotional medium. This was done by 

Dazzle on their Instagram account called @promodazzle to promote their products 

and establish interactions with consumers. This study aims to explain the effect of 

Instagram social media as a promotional medium on customer loyalty during the 

Covid-19 pandemic. This study uses a type of quantitative research method. The 

sampling technique used random sampling technique with a sample size of 100 

respondents. The sample of this study were followers of the @promodazzle 

Instagram account and had purchased the product more than once. Data collection 

in this study used a questionnaire via Google Form. The data testing methods used 

are Validity Test, Reliability Test, Normality Test, Linearity Test, Simple Linear 

Regression Analysis, and T Test using the SPSS Version 25 application. The results 

of this study indicate that Instagram @promodazzle social media as a promotional 

media has a major effect on customer loyalty during the Covid-19 pandemic, which 

reached 57.7%. While the other 42,3% is influenced by other variabels outside this 

research. 

Keywords: Instagram, Promotion, Customer Loyalty, Covid-19 Pandemic 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi saat ini membawa 

perubahan bagi gaya hidup masyarakat. Hal itu sebanding dengan munculnya 

media sosial sebagai platform internet yang memungkinkan individu dapat 

berinteraksi satu sama lain yang tidak terbatas ruang dan waktu. Tracy L. Tuten 

dan Michael R. Solomon dalam (Shania Tedjadiono, 2020) mengatakan bahwa 

media sosial adalah sarana untuk komunikasi, kolaborasi, serta penanaman 

secara daring di antara jaringan orang-orang, masyarakat, dan organisasi yang 

saling terkait dan bergantung dan diperkuat oleh kemampuan dan mobilitas 

teknologi. Saat ini media sosial tidak hanya digunakan sebagai sarana 

komunikasi saja, melainkan menjadi sarana promosi bagi para pelaku usaha. 

Kelebihan media sosial untuk menjangkau audiens secara luas dengan budget 

yang lebih terjangkau menjadikan media sosial sebagai pilihan untuk 

mempromosikan produk. 

Instagram menjadi salah satu media sosial populer yang digunakan 

pelaku usaha untuk mempromosikan produknya. Pasalnya, saat ini jumlah 

pengguna aktif Instagram di Indonesia telah mencapai 97,38 juta orang pada 

Oktober 2022. Jumlah tersebut meningkat 7% jika dibandingkan dengan tahun 

sebelumnya, yaitu 91.01 juta (Rizaty, 2022). Angka tersebut didominasi oleh 

kelompok usia 18-24 tahun, kemudian kelompok usia 25-34 tahun menjadi 

pengguna Instagram terbanyak kedua. 
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Promosi merupakan komunikasi antara penjual dan pembeli yang berasal 

dari informasi yang tepat dan memiliki tujuan untuk merubah sikap dan 

perilaku pembeli, yang semula tidak mengenal sehingga menjadi pembeli dan 

tetap mengingat produk tersebut (Laksana, 2019, p. 129). Dapat diartikan pula 

promosi merupakan serangkaian kegiatan yang bertujuan untuk 

mengkomunikasikan, memberi pengetahuan, dan meyakinkan seseorang 

tentang sebuah produk, serta mengikat pikiran dan pasarannya dalam wujud 

loyalitas terhadap produk. Promosi mulai dilakukan para pelaku usaha melalui 

media sosial dalam upaya membentuk loyalitas pelanggan. Upaya pelaku usaha 

ini juga dilatarbelakangi karena adanya pandemi Covid-19 yang berdampak 

terhadap menurunnya penjualan dibandingkan tahun sebelumnya. Selama 

triwulan ketiga tahun 2020 sekitar 66,09 persen perusahaan mengaku 

mengalami penurunan pendapatan (Statistik, 2020).  

Pandemi Covid-19 membuat mobilitas masyarakat terbatas dan tidak 

bisa melakukan aktivitas seperti biasanya di luar rumah, kecuali ada hal yang 

mendesak. Kebijakan pemerintah seperti PPKM (Pemberlakuan Pembatasan 

Kegiatan Masyarakat) dan PSBB (Pembatasan Sosial Berskala Besar) juga 

membuat pelaku usaha terpaksa membatasi jam operasi bahkan menutup 

usahanya untuk beberapa waktu. Hal itu membuat pelaku usaha harus 

menentukan strategi yang tepat supaya usahanya bisa bertahan. Selain itu 

strategi yang dilakukan harus sesuai dengan kondisi masa pandemi Covid-19, 

karena perbedaan kendala dan tantangan sebelum dan saat pandemi Covid-19.  
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Gambar 1: Ragam kendala pelaku usaha di masa pandemi 

 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS), 20 Desember 2021 

Survei bertajuk “Kegiatan Usaha pada Masa Pandemi Covid-19” yang 

dilakukan Badan Pusat Statistik (BPS) menunjukkan kendala terbesar bagi 

pelaku usaha di masa pandemi adalah penjualan atau pemasaran, yaitu 

mencapai 58,94 persen menempati urutan pertama. Survei tersebut dilakukan 

dengan metode survei online pada tanggal 8-24 Oktober 2021 terhadap 47.871 

responden di seluruh lapangan usaha, kecuali di bidang pemerintahan. Kendala 

tersebut memberikan dampak besar bagi toko-toko besar, seperti toko ritel. 

Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo) mengatakan sudah lebih dari 

1.500 toko ritel tutup secara permanen. Toko ritel tersebut mencakup toko 

swalayan, toko kelontong, hypermarket, dan department store. Padahal jika 

diamati perkembangan toko ritel mampu menunjukkan kinerja yang lebih baik 

di tahun 2020. 

Kondisi penutupan permanen toko secara massal akibat menurunnya 

penjualan memang memprihatinkan. Namun hal itu dialami sebaliknya oleh 

toko yang mampu melakukan strategi penjualan dengan baik. Dazzle, salah 

satu toko aksesoris handphone dan elektronik yang telah berdiri sejak tahun 
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2003 mampu bertahan hingga saat ini. Sebelum terjadi pandemi, Dazzle telah 

menyiapkan strategi promosi dengan memanfaatkan media sosial seperti 

Instagram yang seiring berjalannya waktu jumlah followers mereka semakin 

bertambah. 

 Dazzle mempromosikan produknya melalui berbagai cara, baik secara 

konvensional maupun dengan memanfaatkan internet. Dazzle memiliki toko 

offline setidaknya tiga gerai di Yogyakarta dan satu gerai di Semarang. 

Keempat gerai tersebut juga tersedia di Google Maps untuk memudahkan 

pelanggan menemukan lokasinya. Selain itu, Dazzle juga mempromosikan 

produknya melalui media sosial Instagram dan Facebook, serta melalui 

marketplace. Dilihat dari akun Instagramnya yang bernama @promodazzle, 

saat ini sudah memiliki 349.000 followers. 

Beberapa upaya yang telah dilakukan Dazzle untuk bertahan menghadapi 

berbagai tantangan seiring perkembangan zaman mengingatkan kita pada 

ajaran Islam. Dalam Islam, kita diajarkan untuk selalu berusaha dan bertawakal 

kepada Allah SWT serta percaya bahwa Allah SWT akan mengabulkan doa 

kita. Sebagaimana yang dijelaskan dalam Firman Allah SWT : 

 َ نَّ اللََّّ ِ ۚ إ  ُ ه ُ ب سْ وَ حَ هُ َ ف  ِ لَى اللََّّ لْ عَ كَّ َوَ ت َ نْ ي مَ ۚ وَ بُ  َسِ ت حْ َ ي ثُ لََ  يْ نْ حَ هُ مِ قْ زُ رْ َ ي  وَ

ا  رً دْ َ ءٍ ق يْ ِ شَ ل  كُ ُ لِ لَ اللََّّ عَ دْ جَ َ ۚ ق هِ  رِ َمْ أ غُ  ِ ل ا َ  ب

Artinya : “dan menganugerahkan kepadanya rezeki dari arah yang tidak 

dia duga. Siapa yang bertawakal kepada Allah, niscaya Allah akan 

mencukupkan (keperluan)-nya. Sesungguhnya Allah lah yang menuntaskan 
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urusan-Nya. Sungguh, Allah telah membuat ketentuan bagi setiap sesuatu..” 

QS. At-Talaq ayat 3 (Kementerian Agama RI, 2019, p. 823). 

Maksud dari ayat 3 surat At-Talaq di atas menurut Ibnu Asyur yang 

dikutip dari Ibrizush Sholihah Murdoningrum (2021, p. 47) adalah barangsiapa 

bertakwa kepada Allah dalam seluruh perintah-Nya dan menjauhi larangan-

Nya, maka Allah membuatkan baginya jalan keluar dan memberinya rezeki 

dari arah yang tidak diduga-duga, yaitu arah yang tidak terbesit dalam hatinya. 

Ibnu Katsir mengutip riwayat Ali bin Abi Thalhah bahwa yang dimaksud jalan 

keluar adalah keselamatan dari setiap kesusahan di dunia dan akhirat. 

Sedangkan maksud dari rezeki yang tidak diduga-duga adalah rezeki yang 

datang dari arah yang tidak diketahuinya. Ayat tersebut bermakna bahwa dalam 

urusan agama dan dunia yang masih dalam tanggungan Allah SWT, maka 

sangat mudah sekali bagi Allah SWT untuk menyanggupi keperluannya, 

meskipun terkadang hikmah ilahi menghendaki untuk menunda perkara itu 

hingga waktu yang tepat. Kita sebagai manusia hanya bisa berikhtiar dan 

bertawakal. Selebihnya serahkan semua pada Allah SWT. Seperti halnya usaha 

toko Dazzle untuk mempertahankan bisnisnya, semua cara dilakukan supaya 

bisnisnya tetap berjalan dan mampu menghadapi pandemi Covid-19. Jika 

segala usaha telah dilakukan, lantas serahkanlah hasilnya pada Allah SWT.  

Melalui akun Instagram @promodazzle, terlihat konten-konten mereka 

yang selalu update. Dazzle sudah memanfaatkan Instagram sebagai media 

promosi sejak sebelum pandemi Covid-19 hingga saat ini. Terbukti bahwa 

konsisten Dazzle dalam memasarkan produknya di Instagram ini menjadi 
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peluang besar bagi bisnis aksesoris elektronik yang menjadikan kelompok 

remaja dan dewasa sebagai target utama penjualan. Terlebih lagi di masa 

pandemi Covid-19 hampir semua kegiatan dilakukan secara daring. Tentu 

membutuhkan alat bantu seperti tripod, pelindung kabel, phone holder, dan 

cooling pad untuk menunjang kelancaran kegiatan daring.  

Kemudahan dalam mengakses Instagram saling menguntungkan bagi 

pihak penjual dan pembeli. Di satu sisi, penjual mempromosikan produknya 

dengan memposting gambar dan video disertai caption (keterangan postingan) 

untuk memperjelas informasi. Di sisi lain, pembeli bisa mencari tahu 

ketersediaan produk yang ingin dibeli tanpa harus datang ke toko. Ini menjadi 

kelebihan dari segi efektivitas waktu dan biaya. Dilihat dari akun Instagram 

@promodazzle, mereka selalu update produk terbaru dan memberikan promo 

menarik bagi followersnya.  

Gambar 2: Salah satu postingan akun Instagram @promodazzle 

 

Sumber : Akun Instagram @promodazzle 

Dari gambar di atas, terlihat salah satu postingan promosi dari akun 

Instagram @promodazzle yang cukup interaktif dengan calon pelanggan. 
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Dalam kurun waktu empat hari, postingan tersebut memperoleh 637 likes dan 

berbagai komentar. Dazzle merespons pertanyaan yang muncul di kolom 

komentar dan memberikan informasi yang dibutuhkan oleh calon 

pelanggannya. Adanya feedback dari calon pelanggan menunjukkan postingan 

tersebut menarik perhatian dan menimbulkan aksi berupa menulis pertanyaan 

di kolom komentar. Ini merupakan langkah awal untuk menarik calon 

pelanggan membeli produk tersebut. Akun @promodazzle menggunakan 

template yang seragam untuk memposting konten mereka. Untuk hari-hari 

tertentu, seperti Hari Raya Keagamaan, mereka akan menggunakan template 

yang berbeda dari biasanya dan memberikan promo harga yang lebih besar. 

Selain itu, akun @promodazzle juga selalu mencantumkan harga di setiap foto 

dan menuliskan keterangan lengkap di caption, sehingga pengunjung bisa 

memperoleh informasi detail dari setiap produk.  

Keramahan dan kualitas pelayanan dalam merespons pertanyaan dari 

konsumen yang diterapkan oleh akun @promodazzle juga menjadi salah satu 

strategi untuk menaikkan penjualan dan membentuk kepercayaan konsumen 

mereka. Sehingga konsumen tersebut bisa melakukan pembelian berulang-

ulang dan bisa terbentuk loyalitas pelanggan. Menurut Griffin (2016) loyalitas 

pelanggan didefinisikan sebagai orang yang membeli, khususnya yang 

membeli secara teratur dan berulang-ulang. Berdasarkan pemaparan di atas, 

promosi melalui media sosial Instagram masih menjadi salah satu teknik 

pemasaran terbaik bagi pelaku usaha untuk membentuk loyalitas pelanggan. 

Meskipun promosi melalui Instagram ini sudah banyak dilakukan pada tahun-



 

8 
 

tahun sebelumnya, namun kendala dan tantangan pelaku usaha sangat berbeda 

di masa pandemi Covid-19. Selain itu media sosial terutama Instagram juga 

selalu mengalami update fitur setiap jangka waktu tertentu. Oleh karena itu, 

penulis tertarik untuk mengkaji lebih dalam tentang Pengaruh Media Sosial 

Instagram Sebagai Media Promosi Terhadap Loyalitas Pelanggan di Masa 

Pandemi Covid-19.  

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah penulis paparkan di atas, maka 

dapat dirumuskan permasalahan dalam penelitian ini, yaitu seberapa besar 

pengaruh media sosial Instagram sebagai media promosi terhadap loyalitas 

pelanggan @promodazzle di masa pandemi Covid-19? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menjelaskan besarnya pengaruh media sosial Instagram sebagai media 

promosi terhadap loyalitas pelanggan di masa pandemi Covid-19 pada 

followers akun Instagram @promodazzle.  

D. Manfaat Penelitian 

1. Dari segi teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan 

menjadi bahan referensi ilmiah dalam mengembangkan ilmu khususnya 

dalam kajian Komunikasi Pemasaran tentang pengaruh media sosial 
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Instagram sebagai media promosi terhadap loyalitas pelanggan di masa 

pandemi Covid-19. 

2. Dari segi praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

evaluasi yang bermanfaat bagi para pelaku usaha dalam mengelola media 

sosial Instagram yang baik sehingga target konsumen bisa tepat sasaran dan 

loyalitas pelanggan bisa terbentuk dengan baik.   

E. Tinjauan Pustaka 

Dalam penelitian ini, peneliti telah melakukan tinjauan pustaka sebagai 

referensi penelitian yang relevan dengan tema penelitian ini. Tujuan dari 

tinjauan pustaka adalah untuk menampilkan perbedaan antara penelitian satu 

dengan penelitian lainnya, sehingga kebenaran penelitian bisa 

dipertanggungjawabkan. Peneliti menemukan tiga penelitian yang dijadikan 

sebagai referensi. 

Penelitian pertama berjudul Efektivitas Instagram Sebagai Media 

Promosi Produk Rendang Uninam oleh Ari Ramadan dan Anna Fatchiya yang 

bersumber dari Jurnal Sains Komunikasi dan Pengembangan Masyarakat, 

Fakultas Ekologi Manusia, Institut Pertanian Bogor. Penelitian kedua yaitu 

Analisis Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian oleh Teo Filus Fredik dan Sulih Indra Dewi yang 

bersumber dari Jurnal Ilmu Sosial dan Ilmu Politik. Penelitian ketiga yaitu 

Pengaruh Media Sosial Instagram @Zapcoid Terhadap Brand Equity Zap 

Clinic oleh Syafira Putri Kinanti, Berlian Primadani Satria Putri yang 

bersumber dari Jurnal Komunikasi Universitas Tarumanegara.  
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Kebaruan penelitian ini dibandingkan dengan penelitian sebelumnya 

adalah menggunakan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) 

yang merupakan model komunikasi pemasaran terbaru yang cocok dengan 

pemasaran modern melalui media sosial, terutama Instagram. Selain itu 

penelitian ini juga difokuskan di masa pandemi Covid-19. Dari ketiga tinjauan 

pustaka yang telah dilakukan, berikut ini disampaikan penjelasan mengenai 

persamaan dan perbedaan dari masing-masing penelitian terdahulu dalam 

bentuk tabel. 

Tabel 1: Tinjauan Pustaka 

No. Kriteria Penelitian 1 Penelitian 2 Penelitian 3 

1. Nama 

Peneliti 

Ari Ramadan 

dan Anna 

Fatchiya 

Teo Filus 

Fredik dan 

Sulih Indra 

Dewi 

Syafira Putri 

Kinanti, 

Berlian 

Primadani 

Satria Putri 

2. Judul Efektivitas 

Instagram 

Sebagai Media 

Promosi Produk 

“Rendang 

Uninam”.  

Analisis 

Pengaruh 

Promosi 

Melalui Media 

Sosial 

Instagram 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pengaruh 

Media Sosial 

Instagram 

@Zapcoid 

Terhadap 

Brand Equity 

Zap Clinic 

3. Sumber Jurnal Sains 

Komunikasi dan 

Pengembangan 

Masyarakat, 

Vol.5 (01), 

2021. 

Jurnal Ilmu 

Sosial dan 

Ilmu Politik, 

Vol. 7, No.2, 

2018. 

Jurnal 

Komunikasi, 

Vol. 9, No. 1, 

Juli 2017, hal: 

53-64. 

4. Hasil Instagram cukup 

efektif untuk 

menstimulasi 

perhatian 

responden, akan 

tetapi belum 

Instagram 

berpengaruh 

positif untuk 

promosi 

sebesar 33,2% 

terhadap 

Media sosial 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

brand equity 

sebesar 
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efektif dalam 

memunculkan 

ketertarikan 

(interest), 

keinginan 

(desire) 

responden untuk 

membeli serta 

membuat 

responden untuk 

melakukan 

tindakan 

(action) 

membeli. 

keputusan 

pembelian 

produk DW 

Coffee Shop. 

62,1%, 

sedangkan 

sisanya 37,9% 

lainnya 

merupakan 

kontribusi 

variabel lain 

yang tidak 

diteliti. 

5. Persamaan Meneliti tentang 

media sosial 

Instagram 

sebagai media 

promosi 

Penelitian ini 

berfokus untuk 

menjelaskan 

pengaruh 

Instagram 

sebagai media 

promosi 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Meneliti 

tentang 

pengaruh 

media sosial 

Instagram 

6. Perbedaan Penelitian ini 

mengukur 

keefektifan 

Instagram 

sebagai media 

promosi yang 

tidak dilakukan 

di masa pandemi 

Covid-19 

Menggunakan 

teori ekologi 

media, serta 

penelitian ini 

tidak 

dilakukan di 

masa pandemi 

Covid-19.  

Penelitian ini 

bertujuan 

untuk 

mengetahui 

seberapa besar 

pengaruh 

Instagram 

terhadap 

brand equity 

Sumber: Olahan Peneliti 

F. Landasan Teori 

1. Teori New Media 

Definisi ‘Media Baru’ menurut McQuail (2012, p. 148) yaitu berbagai 

perangkat teknologi komunikasi yang tersedia secara luas untuk 

penggunaan pribadi sebagai alat komunikasi. Keberagaman media baru 
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membuatnya sulit didefinisikan, namun secara penerapannya berdampak 

terhadap media massa. Teori New Media atau disebut Teori Media Baru 

merupakan teori yang dikembangkan oleh Pierre Levy, yang menjelaskan 

tentang perkembangan media. Ada dua pandangan pada teori ini, yang 

pertama yaitu pandangan interaksi sosial, dan yang kedua yaitu pandangan 

integrasi sosial. Kedua pandangan ini membedakan media berdasarkan 

kedekatannya dengan interaksi tatap muka. World Wide Web (WWW) 

menurut Pierre Levy merupakan suatu lingkungan informasi yang fleksibel, 

dinamis, terbuka, dan memungkinkan manusia untuk mengembangkan 

pengetahuan dan terlibat pada dunia demokratis. Sedangkan pada 

pendekatan pandangan integrasi sosial, media menjadi kebiasaan, dan 

bernilai lebih besar dari penggunaan media itu sendiri. Sehingga media tidak 

hanya sebuah instrumen informasi, namun juga membuat manusia 

menggunakan media sebagai cara menciptakan masyarakat. Media dapat 

menyatukan manusia dalam berbagai bentuk masyarakat dan memberikan 

rasa saling memiliki (Feroza & Misnawati, 2020, p. 34). 

Teori New Media berkaitan erat dengan perkembangkan teknologi 

komunikasi, salah satunya yaitu dengan kemunculan media sosial. Menurut 

McQuail (2012, p. 157), situs jejaring sosial termasuk dalam kategori utama 

media baru, yaitu media partisipasi kolektif, yang meliputi penggunaan 

internet untuk berbagi dan bertukar informasi, serta mengembangkan 

hubungan pribadi melalui perantara komputer. Terdapat kesetaraan yang 

lebih besar untuk akses yang tersedia bagi pengguna media, terutama dalam 
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menyaring informasi, sehingga pengguna media dapat memilih informasi 

mana yang akan diterima. Karakteristik media baru yang tidak terbatas 

ruang dan waktu membuat pengguna bisa mengakses informasi kapan saja 

dan dimana saja. Hal ini sesuai dengan karakteristik media sosial seperti 

Instagram. Instagram merupakan jenis media baru yang termasuk dalam 

kategori online media.  

2. Model AISAS 

AISAS merupakan model yang dibuat untuk melakukan pendekatan 

secara efektif kepada target audiens dengan melihat perubahan perilaku 

yang terjadi, khususnya yang berkaitan dengan latar belakang kemajuan 

teknologi internet (Sugiyama, 2011, p. 79). Model AISAS muncul pada 

tahun 2004 akibat adanya dorongan penggunaan internet dan media sosial 

di awal tahun 2000-an. Model AISAS dikembangkan oleh Dentsu, yang 

merupakan perusahaan internasional iklan dan public relations Jepang, dan 

bermarkas di Gedung Dentsu di Distrik Shiodome Minato, Tokyo. Model 

ini dirancang dan diterbitkan sebagai representasi dari pengembangan 

perilaku konsumen.  

a. Attention, yaitu tahap dimana konsumen mulai aware (sadar) terhadap 

sebuah merek, namun pada tahap ini konsumen hanya sekedar tahu 

sebuah merek tanpa adanya keinginan untuk tahu lebih dalam tentang 

merek tersebut.  

b. Interest, yaitu tahap dimana konsumen telah mengetahui merek 

tersebut, ada dua kemungkinan yang terjadi. Pertama, konsumen 
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tertarik dan ingin mencari tahu mengenai merek tersebut. Kedua, 

konsumen merasa tidak tertarik (berhenti pada tahap awareness). 

c. Search, tahap ini yang membedakan antara AISAS dengan AIDMA. 

Pada model AISAS, konsumen akan mencari informasi tentang produk 

yang membuat mereka tertarik. Adanya kemajuan teknologi saat ini 

membuat konsumen bisa dengan mudah mencari review produk, 

mengenai kelebihan dan kekurangan produk, hingga tempat membeli 

produk tersebut.  

d. Action, setelah memperoleh informasi yang cukup, konsumen akan 

membuat sebuah keputusan untuk lanjut membeli atau tidak membeli 

produk tersebut. Ketika konsumen memutuskan membeli, maka saat 

itulah konsumen sudah berada di tahap action. 

e. Share, pada model AISAS, perilaku konsumen tidak hanya berhenti 

saat membeli produknya saja. Jika konsumen mengalami kepuasan 

maka hal tersebut akan disalurkan melalui media sosialnya. Begitu pula 

jika konsumen mengalami kekecewaan maka akan menghasilkan 

review yang buruk pula. Review record dari produk ini akan berputar 

kembali menjadi marketing funnel yang baru untuk orang lain. 

Gambar 3: The Dentsu Way 

 

Sumber: (Sugiyama, 2011, p. 79) 
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Perbedaan model AIDMA dengan model AISAS di atas yaitu, pada 

dasarnya model AIDMA bersifat linear dimana proses berjalan secara 

bertahap yang dimulai dengan attention dan diakhiri dengan action. 

Sedangkan pada model AISAS tidak semua proses harus berjalan urut, 

namun bisa saja satu atau dua tahap terlewati. Penjelasannya dapat dilihat 

pada gambar di bawah ini: 

Gambar 4: AISAS Model Nonlinear 

 
Sumber: (Sugiyama, 2011, p. 80) 

 

 AISAS menjadi bukti atas besarnya peranan internet dalam kehidupan 

manusia di zaman sekarang. Adanya tahap Search dan Share menjadi 

aktivitas yang paling penting di dunia digital. Keduanya merupakan bagian 

yang nyata dan jelas dalam mencari informasi berupa pengalaman 

pengguna, tingkat pelayanan, kepuasan dari sebuah produk barang atau jasa, 

dan semuanya yang berasal dari konsumen (Anindita, 2020). 

3. Media Sosial Instagram 

Media sosial merupakan medium di internet yang memungkinkan 

penggunanya untuk merepresentasikan dirinya, berinteraksi, bekerja sama, 

berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lainnya dalam membentuk ikatan 

sosial secara virtual (Nasrullah, 2015). Salah satu media sosial yang populer 

adalah Instagram. Instagram merupakan suatu aplikasi yang memiliki 
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konten utama berupa foto atau video yang dapat diunggah dengan mengatur 

pengambilan foto disertai filter digital yang terdapat pada fitur Instagram 

dan dibagikan oleh pengguna di berbagai layanan jejaring sosial lainnya 

(Atmoko, 2012, p. 4). Instagram masih merupakan bagian dari Facebook 

yang memungkinkan teman dari Facebook itu mengikuti kita di akun media 

sosial Instagram. Semakin populernya Instagram sebagai aplikasi yang 

digunakan untuk membagikan foto, menyebabkan banyak pengguna yang 

terjun ke ranah bisnis, seperti akun sosial bisnis yang turut mempromosikan 

produk-produknya melalui Instagram. (Nisrina, 2015, p. 137) 

Adapun menurut Willya et al (2018) Instagram merupakan media yang 

memungkinkan penggunanya untuk dapat berbagi cerita dan pengalaman 

melalui foto disertai caption yang sesuai dengan keinginan si pemilik akun 

Instagram. Seperti media sosial lainnya, postingan di Instagram juga 

berpotensi untuk tersebar dengan cepat dan dapat dilihat oleh berbagai 

kalangan masyarakat lintas waktu dan tempat. Sistem sosial di dalam 

Instagram dilakukan dengan mengikuti (following) dan memiliki pengikut 

(followers) dari pengguna lainnya. Instagram menjadi salah satu media 

sosial yang populer digunakan di berbagai negara. Hal ini dikarenakan 

Instagram merupakan aplikasi yang mudah digunakan, informasinya cepat 

dan kemudahan mengakses berbagai informasi yang diperlukan 

penggunanya. Selain itu, Instagram juga dilengkapi berbagai fitur yang bisa 

digunakan untuk kepentingan pribadi, bisnis, pameran, bahkan kepentingan 
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sektor pemerintahan. Fitur-fitur tersebut selalu mengalami update dalam 

jangka waktu tertentu. 

Chris Heuer, seorang pendiri social media club dan inovator media baru 

menyatakan terdapat 4C yang menjadi indikator penggunaan media sosial 

(Muharam et al., 2021, p. 629). Pernyataan Chris Heuer tentang 4C dalam 

penggunaan media sosial yaitu: 

a. Context, berisi tentang cara perusahaan membingkai sebuah pesan atau 

informasi dari brand yang dimiliki. 

b. Communication, diartikan bahwa perusahaan harus bisa menyalurkan 

pesan atau informasi dengan beragam cara yang membuat pengguna 

merasa nyaman sehingga pesan tersampaikan dengan baik.  

c. Collaboration, diartikan perusahaan harus mampu membuat khalayak 

memberikan interaksi balik. 

d. Connection, dilihat dari manfaat yang dapat diberikan oleh perusahaan 

kepada konsumen, sehingga konsumen secara terus menerus akan 

mengakses kembali media sosial perusahaan tersebut. 

Penggunaan 4C media sosial sebagai indikator didukung dengan 

penelitian terdahulu. Yaitu penelitian yang dilakukan oleh Kinanti dan Putri 

(2017) yang berjudul Pengaruh Media Sosial Instagram @zapcoid 

Terhadap Brand Equity Zap Clinic yang menggunakan Context, 

Communication, Collaboration, dan Connection sebagai indikator variabel 

bebas (media sosial Instagram). Menurut Ghyanti dalam Ramadan (2021, p. 

67) saat ini banyak pelaku usaha yang memanfaatkan media sosial 
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Instagram sebagai media promosi. Aktivitas promosi yang dilakukan seperti 

memberikan informasi melalui pesan yang dikemas dengan menarik, 

menyampaikan informasi yang akurat dan up to date, supaya komunikasi 

antara pelaku usaha dengan konsumen atau pelanggan dapat berjalan 

dengan baik dan interaktif. Instagram dilengkapi berbagai fitur yang bisa 

digunakan dalam promosi, di antaranya yaitu: 

a. Followers  

Merupakan fitur dimana setiap akun pengguna bisa menjadi pengikut 

akun lain atau memiliki pengikut di Instagram. Fitur ini memungkinkan 

terjadinya komunikasi antara sesama pengguna Instagram sendiri dapat 

terjalin dengan memberikan tanda suka dan juga mengomentari foto atau 

video yang telah diunggah oleh pengguna lainnya.  

b. Story  

Merupakan fitur yang memungkinkan pengguna untuk mengunggah foto 

atau video selama 24 jam. Fitur ini dapat dimanfaatkan untuk 

membagikan foto atau video kegiatan yang sedang dilakukan, atau 

membagikan foto dan video mengenai detail produk yang ditawarkan 

oleh pelaku bisnis.  

c. Live (Siaran Langsung)  

Melalui fitur ini, pengguna Instagram dapat berinteraksi secara langsung 

dengan para pengikutnya. Selain itu, pengguna juga dapat melihat 

komentar, memberikan balasan lambaian tangan, dan membalas 

komentar secara langsung kepada pengikutnya. 
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d. Direct Message  

Fitur ini memberikan kesempatan kepada pengguna untuk dapat saling 

berkirim pesan kepada pengikutnya. 

e. Hashtag  

Merupakan fitur yang digunakan untuk mengelompokkan foto dan video 

sesuai dengan tren yang banyak dicari (trending topic). Sebuah label 

(tag) ditunjukkan oleh suatu kata yang diberi awalan simbol bertanda 

pagar (#). 

4. Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas diartikan sebagai komitmen mendalam untuk membeli ulang 

atau mengulang pola preferensi produk atau layanan di masa yang akan 

datang. Pembelian berulang tersebut diikuti dengan komitmen terhadap 

produk atau jasa. Sedangkan pelanggan dapat diartikan sebagai seseorang 

yang datang berulang-ulang dan terus menerus ke suatu tempat yang sama 

untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk atau jasa 

dan membayar produk atau jasa tersebut.  

Loyalitas terjadi ketika konsumen merasa bahwa apa yang dibutuhkan 

terpenuhi dengan sangat baik oleh produk dan atau jasa tersebut 

dibandingkan dengan yang lain. Loyalitas pelanggan akan tercapai apabila 

perusahaan mampu beradaptasi dengan perkembangan teknologi yang ada 

dan memanfaatkan peluang-peluang yang ada. Selain itu juga mereka yang 

dapat melakukan inovasi terhadap produk atau jasanya. Loyalitas pelanggan 

berperan penting bagi perusahaan untuk menjaga kelangsungan usahanya 
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maupun kelangsungan kegiatan usahanya. Untuk menciptakan pelanggan 

yang setia, perusahaan perlu menjaga kualitas produk dan pelayanannya, 

sehingga pelanggan merasa puas dan memiliki antusiasme untuk 

memperkenalkan kepada orang lain. 

Menurut Griffin (2016) loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai orang 

yang membeli, khususnya yang membeli secara teratur dan berulang-ulang. 

Sedangkan ciri-ciri pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang melakukan 

pembelian secara berulang-ulang secara teratur pada badan usaha yang 

sama, membeli lini produk dan jasa yang ditawarkan oleh badan usaha yang 

sama, memberitahukan kepada orang lain tentang kepuasan yang diperoleh 

dari badan usaha, serta menunjukkan kekebalan terhadap tawaran-tawaran 

dari badan usaha pesaing.  

Pelanggan yang loyal memiliki antusiasme terhadap produk yang 

digunakannya. Selain itu pelanggan yang loyal terhadap keputusan 

pembeliannya tidak lagi mempertimbangkan faktor-faktor yang bisa 

mempengaruhi dalam penentuan pilihan, seperti tingkat harga, jarak, 

kualitas, pelayanan, karena telah tertanam dalam dirinya bahwa produk atau 

jasa yang dibeli sesuai dengan harapannya. 

Proses seorang calon pelanggan menjadi pelanggan yang loyal 

terbentuk melalui beberapa tahapan. Dari tahapan-tahapan tersebut, 

perusahaan memiliki kesempatan untuk mengenali kebutuhan pembeli 

sehingga bisa mengubahnya menjadi pelanggan yang loyal. Hurriyati 
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menyatakan menurut Stanley A. Brown loyalitas pelanggan memiliki 

tahapan sesuai dengan customer lifetime value (Mashuri, 2020, p. 58), yaitu: 

a. Cognitive Loyalty  

Tahapan ini merupakan tahapan paling dasar yang menekankan loyalitas 

berdasarkan pada keyakinan pelanggan terhadap suatu merek. Keyakinan 

ini bisa berasal dari pengetahuan sebelumnya atau pengalaman yang baru 

terjadi. Jika sebuah transaksi dilakukan secara rutin dan kepuasan tidak 

diproses, maka kedalaman loyalitas tidak akan menjadi bagian dari 

pengalaman pelanggan.  

b. Affective Loyalty  

Pada tahapan ini kesukaan atau kepuasan pelanggan terhadap suatu 

merek berkembang berdasarkan akumulasi menggunakan produk 

perusahaan. Pelanggan cukup rentan untuk beralih ke produk kompetitor 

dikarenakan tiga faktor, yaitu ketidakpuasan dengan merek yang ada, 

persuasi dari pemasar maupun pelanggan merek lain, dan upaya mencoba 

produk lain.  

c. Conative Loyalty  

Tahap ini dipengaruhi oleh pengalaman positif yang dirasakan oleh 

pelanggan setelah berkali-kali menggunakan produk atau merek. Adanya 

pengalaman positif tersebut membuat pelanggan mempunyai komitmen 

yang cukup dalam untuk menggunakan kembali produk atau merek 

perusahaan.  
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d. Action Loyalty  

Tahapan terakhir dari tahap loyalty. Cognitive loyalty fokus pada aspek 

kinerja dan merek, affective loyalty fokus terhadap bagaimana sebuah 

merek disukai oleh pelanggan, conative loyalty diekspresikan dalam 

komitmen atau niat pelanggan, sedangkan action loyalty fokus pada 

sebuah komitmen untuk aksi atau tindakan membeli kembali sebuah 

produk atau merek.  

Dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan muncul secara bertahap 

dari pertama pelanggan membeli produk hingga merasakan kepuasan yang 

berulang, sehingga tiba ke tahap loyalty dimana sudah familiar dengan 

merek dan percaya pada merek tersebut. Menurut Japarianto, tujuan akhir 

pencapaian perusahaan dalam menjalin relasi dengan pelanggannya adalah 

untuk membentuk loyalitas yang kuat (Sangadji, 2013, p. 115). Ada tiga 

indikator loyalitas yang kuat, yaitu: 

a. Say positive things  

Yaitu berupa penyampaian kepada orang lain dalam bentuk kata-kata 

secara positif tentang suatu penyedia produk. Biasanya berisi tentang 

ulasan cerita atau uraian pengalaman pengguna. 

b. Recommend to friends  

Yaitu proses yang bertujuan untuk mengajak pihak lain untuk ikut 

menikmati penyedia produk tersebut akibat dari pengalaman positif 

yang dirasakan. 
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c. Continue purchasing  

Yaitu sikap untuk membeli ulang secara terus menerus oleh konsumen 

pada penyedia jasa tertentu, sehingga menimbulkan perulangan yang 

dilandasi oleh kesetiaan. 

5. Pandemi Covid-19 

Virus Corona atau yang lebih dikenal dengan Covid-19 menjadi 

perhatian dunia sejak terdeteksi kemunculannya untuk pertama kalinya di 

Tiongkok pada awal tahun 2020. Virus ini menyebar begitu cepat hingga 

terciptanya Pandemi Covid-19. Adanya pandemi Covid-19 berdampak pada 

kondisi ekonomi dan sosial di berbagai negara, termasuk Indonesia. 

Beberapa upaya dilakukan pemerintah untuk menekan penyebarannya, 

salah satunya adalah pembatasan sosial (social distancing) dengan PPKM 

(Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat) dan PSBB (Pembatasan 

Sosial Berskala Besar). Berikut diagram perkembangan kasus Covid-19 

bulan Maret 2020 hingga Maret 2022. 

Gambar 5: Perkembangan Kasus Covid-19 

 

Sumber: Kementerian Kesehatan 

Dari gambar di atas terlihat bahwa kasus Covid-19 masih terus 

ditemukan, meskipun saat ini sudah ada kelonggaran aktivitas masyarakat 
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serta ruang publik sudah dibuka kembali. Adanya kelonggaran tersebut 

seharusnya tidak membuat masyarakat menjadi lengah dan mengabaikan 

protokol kesehatan. Karena tidak ada yang bisa memastikan kapan Pandemi 

Covid-19 akan benar-benar berakhir.  

Gambar 6: Informasi Perkembangan Pandemi Covid-19 

 

Sumber: www.covid19.go.id  

Dari gambar tersebut, terlihat bahwa kasus Covid-19 kembali 

mengalami peningkatan pada akhir Juli 2022 jika dibandingkan dengan 

bulan sebelumnya. Pada 1 Juli 2022 lalu Direktur Program Kedaruratan 

Kesehatan WHO, Michael Ryan menyebutkan jika pandemi Covid-19 

masih jauh dari kata selesai, melihat tren kenaikan kasus Covid-19 global 

seiring banyaknya negara yang mulai mencabut aturan pembatasan dan 

protokol kesehatan. Asumsi yang mengatakan bahwa situasi saat ini sudah 

mengarah kepada endemi tentu tidak dibenarkan (Anam, 2022). Jika tren 

kenaikan kasus Covid-19 terus terjadi, dikhawatirkan pembatasan sosial 

akan diterapkan kembali. Adanya pembatasan sosial tentu akan berpengaruh 

pada kelangsungan usaha oleh para pelaku bisnis. Konsekuensi yang 

http://www.covid19.go.id/
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ditimbulkan akibat pandemi Covid-19 masih harus diwaspadai, meskipun 

resiko Covid-19 terlihat mengalami penurunan. 

G. Kerangka Pemikiran 

Gambar 7: Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

  

Teori Model AISAS 

Asumsi teori: 

Pendekatan secara efektif kepada target audiens akan 

berpengaruh terhadap perubahan perilaku konsumen 

(Sugiyama dan Andree, 2011:51) 

Media Sosial Instagram (X) 

1. Context 

2. Communication 

3. Collaboration 

4. Connection 

Sumber: (Muharam Anisa 

dkk, 2021:629) 

 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

1. Say positive things 

2. Recommend to 

friends 

3. Continue purchasing 

Sumber: (Sangadji, 

2013:115) 

Pemanfaatan media sosial Instagram yang dilakukan oleh 

akun @promodazzle sebagai media promosi di masa pandemi 

Covid-19 

Keberadaan media sosial Instagram sebagai media baru 

(New Media) 
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Berdasarkan tinjauan pustaka, landasan teori, serta permasalahan yang 

telah dikemukakan sebagai dasar untuk merumuskan hipotesis, maka dapat 

dibuat bagan seperti gambar di atas. Penelitian ini hendak mencari besaran 

pengaruh antara variabel X (media sosial Instagram) terhadap variabel Y 

(loyalitas pelanggan). 

 

H. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan sebuah jawaban sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian sudah dinyatakan 

dalam bentuk kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2017, p. 69). Selain itu, hipotesis 

juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah 

penelitian yang belum memiliki jawaban secara empiris. Kemudian hipotesis 

dirumuskan berdasarkan kerangka pikir yang merupakan jawaban sementara 

dari masalah yang dirumuskan oleh peneliti. Hipotesis dalam penelitian ini 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Hipotesis Nol (H0) 

Media sosial Instagram @promodazzle sebagai media promosi 

berpengaruh kecil terhadap loyalitas pelanggan di masa pandemi 

Covid-19. 

2. Hipotesis Alternatif (Ha) 

Media sosial Instagram @promodazzle sebagai media promosi 

berpengaruh besar terhadap loyalitas pelanggan di masa pandemi 

Covid-19. 
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I. Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

1. Definisi Konseptual 

a. Media Sosial Instagram 

Instagram merupakan aplikasi yang digunakan untuk 

membagikan berbagai foto dan video. Instagram masih menjadi bagian 

dari Facebook yang memungkinkan teman dari Facebook itu mengikuti 

kita di akun media sosial Instagram. Semakin populernya Instagram 

sebagai aplikasi yang digunakan untuk membagikan foto, 

menyebabkan banyak pengguna yang terjun ke ranah bisnis, seperti 

akun sosial bisnis yang turut mempromosikan produk-produknya 

melalui Instagram (Nisrina, 2015, p. 137). 

Instagram memiliki beberapa fitur yang dapat dimanfaatkan para 

pelaku usaha untuk mempromosikan produknya, di antaranya 

followers, stories, live, direct message, dan hashtag. Menurut Solis 

dalam (Muharam et al., 2021) adanya fitur-fitur tersebut mendukung 

indikator penggunaan media sosial sebagai media promosi yang 

digagas oleh  Chris Heuer, yaitu 4C dalam penggunaan media sosial. 

4C tersebut meliputi : 

1) Context 

Berisi tentang “how we frame our stories”, yang bermakna 

bagaimana cara perusahaan membingkai sebuah pesan atau 

informasi dari brand yang dimiliki. Perusahaan harus 

memperhatikan penggunaan bahasa, pemilihan kata-kata, maupun 
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isi dari pesan yang akan disampaikan, sehingga pesan bisa mudah 

dipahami dan menarik. 

2) Communication 

“The practice of sharing story as well as listening, responding and 

growing.” Ini dapat diartikan bahwa perusahaan dapat berbagi cerita 

atau pesan dengan baik layaknya kita mendengarkan, merespon, dan 

bertumbuh. Perusahaan harus bisa menyalurkan pesan atau 

informasi dengan beragam cara yang membuat pengguna merasa 

nyaman sehingga pesan tersampaikan dengan baik. Perusahaan bisa 

memberikan informasi yang up to date dan merespons baik setiap 

pertanyaan pada media sosial.  

3) Collaboration 

“Working together to make things better and more efficient and 

effective”, yang bisa diartikan bekerja sama untuk membuat segala 

sesuatu menjadi lebih baik serta lebih efisien dan efektif. Secara 

tidak langsung, perusahaan harus mampu membuat khalayak 

memberikan interaksi balik. Yaitu ketika melihat postingan suatu 

brand lalu terlibat dalam memberikan like maupun comment bahkan 

membagikan kepada temannya. Hal itu akan lebih efektif dan efisien 

dalam pemasaran media sosial. 

4) Connection 

“The relationship we forge and maintain”, yang memiliki makna 

memelihara suatu hubungan yang sudah tercipta. Connection bisa 
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dilihat dari manfaat yang dapat diberikan oleh perusahaan kepada 

konsumen, sehingga konsumen secara terus menerus akan 

mengakses kembali media sosial perusahaan tersebut di waktu yang 

akan datang. 

b. Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai orang yang membeli, 

khususnya yang membeli secara teratur dan berulang-ulang (Griffin, 

2016). Sedangkan ciri-ciri pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang 

melakukan pembelian secara berulang-ulang secara teratur pada badan 

usaha yang sama, membeli lini produk dan jasa yang ditawarkan oleh 

badan usaha yang sama, memberitahukan kepada orang lain tentang 

kepuasan yang diperoleh dari badan usaha, serta menunjukkan 

kekebalan terhadap tawaran-tawaran dari badan usaha pesaing.  

Nurullaili dan Wijayanto menyatakan ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi pelanggan, yaitu promosi dan harga. Promosi 

merupakan kegiatan pemasaran yang berusaha membagikan informasi, 

mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan target pasaran atas 

perusahaan dan produknya supaya bersedia menerima, membeli, dan 

loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan 

(Farisi & Siregar, 2020, p. 150). Sedangkan harga merupakan jalan 

masuknya uang ke perusahaan yang juga berhubungan dengan kualitas 

produk atau jasa. Perusahaan harus mampu menciptakan strategi 
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penentuan harga yang tidak hanya mementingkan keuntungan sendiri 

namun juga memuaskan pelanggannya.  

Menurut Japarianto, tujuan akhir pencapaian perusahaan dalam 

menjalin relasi dengan pelanggannya adalah untuk membentuk 

loyalitas yang kuat (Sangadji, 2013, p. 115). Ada tiga indikator loyalitas 

yang kuat, yaitu:  

1) Say positive things 

Yaitu berupa penyampaian kepada orang lain dalam bentuk kata-

kata secara positif tentang suatu penyedia produk. Biasanya berisi 

tentang ulasan cerita atau uraian pengalaman pengguna. 

2) Recommend to friends 

Yaitu proses yang bertujuan untuk mengajak pihak lain untuk ikut 

menikmati penyedia produk tersebut akibat dari pengalaman positif 

yang dirasakan. 

3) Continue purchasing 

Yaitu sikap untuk membeli ulang secara terus menerus oleh 

konsumen pada penyedia jasa tertentu, sehingga menimbulkan 

perulangan yang dilandasi oleh kesetiaan. 

2. Definisi Operasional 

Definisi operasional variabel merupakan penentuan konstrak atau 

sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat diukur. 

Dalam penelitian ini ada dua variabel yang digunakan, yaitu variabel 

independen dan variabel dependen. Variabel independen adalah variabel 
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yang mempengaruhi, atau yang menjadi sebab timbulnya variabel 

dependen. Sedangkan variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi 

atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2017, 

p. 39). 

Tabel 2: Definisi Operasional Variabel 

No. Variabel Indikator Item Pernyataan 

1. Media sosial 

Instagram 

(X) 

Context 1. Informasi produk yang 

dibagikan oleh akun 

Instagram @promodazzle 

jelas dan mudah 

dimengerti 

2. Bahasa yang digunakan 

dalam caption postingan 

Instagram @promodazzle 

menarik 

3. Konten akun Instagram 

@promodazzle menarik 

Communication 1. Informasi yang 

disampaikan akun 

Instagram @promodazzle 

up to date 

2. Admin akun Instagram 

@promodazzle 

merespons pertanyaan 

konsumen dengan baik 

3. Konten yang dibagikan 

oleh akun Instagram 

@promodazzle tidak 

membosankan 

Collaboration 1. Saya memberikan 

komentar pada postingan 

akun Instagram 

@promodazzle 

2. Saya memberikan like 

pada postingan akun 

Instagram @promodazzle 

3. Setelah melihat postingan 

akun Instagram 

@promodazzle, saya 

ingin membagikannya 

kepada teman saya 
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Connection 1. Konten yang dibagikan 

oleh akun Instagram 

@promodazzle 

bermanfaat 

2. Saya sering melihat 

konten terbaru yang 

dibagikan akun Instagram 

@promodazzle 

3. Saya mengakses 

Instagram @promodazzle 

untuk mendapatkan 

informasi produk terbaru 

2. Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Say positive 

thing 

1. Saya merasa puas 

terhadap pelayanan yang 

diberikan admin 

Instagram @promodazzle 

2. Saya memberikan 

testimoni kepada orang 

lain tentang produk yang 

saya beli dari akun 

Instagram @promodazzle 

3. Saya tertarik untuk 

menceritakan pengalaman 

menyenangkan saat 

membeli produk dari 

@promodazzle 

Recommend to 

friends 

1. Saya merekomendasikan 

kepada orang lain bahwa 

akun Instagram 

@promodazzle 

menyediakan produk 

aksesoris elektronik 

terlengkap 

2. Saya ingin orang lain ikut 

menggunakan produk 

yang dijual oleh akun 

@promodazzle 

3. Saya mengajak teman 

saya untuk membeli 

produk aksesoris 

elektronik yang 

dibutuhkan di 

@promodazzle 

Continue 

purchasing 

1. Saya merasa senang dan 

membeli kembali produk 

yang saya butuhkan 
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2. Saya berbelanja produk 

aksesoris elektronik yang 

sedang diskon di 

@promodazzle 

3. Saya sering berbelanja 

produk yang ditawarkan 

oleh akun Instagram 

@promodazzle 

Sumber: Olahan Peneliti 

J. Metodologi Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Desain penelitian merupakan rencana untuk pengumpulan, 

pengukuran, dan analisis data, berdasarkan pertanyaan penelitian dari studi 

(Sekaran, 2017, p. 109). Peneliti melakukan desain penelitian dengan 

menggunakan jenis metode penelitian kuantitatif. Metode penelitian 

kuantitatif diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 

filsafat positivisme. Metode ini digunakan untuk meneliti populasi tertentu, 

random, serta pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian. 

Selain itu analisis data bersifat kuantitatif atau statistik yang memiliki 

tujuan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan. (Sugiyono, 2017, p. 

14).  

Peneliti melakukan pengumpulan data dengan menggunakan 

metode survei. Metode survei adalah sebuah metode yang digunakan untuk 

mencari pengaruh perlakuan tertentu. Metode ini dipakai untuk 

memperoleh data dari tempat tertentu yang alamiah (bukan buatan), tetapi 

peneliti melakukan perlakuan dalam pengumpulan data, contohnya dengan 
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membagikan kuesioner, tes, wawancara, terstruktur, dan sebagainya 

(Sugiyono, 2017, p. 29). 

2. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan selama kurang lebih 6 bulan sejak 

bulan Mei-Oktober 2022. Pada penyebaran kuesionernya dilakukan secara 

online pada 18-29 Oktober 2022 dengan memberikan link Google Form 

kepada responden yang merupakan followers Instagram @promodazzle 

dengan kriteria tertentu. 

3. Populasi, Ukuran Sampel dan Teknik Sampling 

a. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau 

subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. 

Populasi dapat memberikan informasi atau data yang berguna bagi 

penelitian (Sugiyono, 2017, p. 80). Populasi dalam penelitian ini adalah 

followers aktif Instagram @promodazzle yang mencapai 349.000 

followers, yang dihitung per tanggal 7 September 2022.  

b. Sampel Penelitian  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

mempresentasikan jumlah yang dimiliki oleh populasi (Sugiyono, 

2017, p. 81). Pengambilan sampel dilakukan karena peneliti memiliki 

keterbatasan dalam melakukan penelitian baik dari segi waktu, tenaga, 

dana dan jumlah populasi yang sangat banyak. Peneliti mengambil 
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sampel dengan jumlah 100 responden yang merupakan followers akun 

Instagram @promodazzle. Pengambilan sampel sejumlah 100 

responden ini ditetapkan oleh peneliti melalui pengoperasian rumus 

Slovin sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

n = ukuran sampel 

N = ukuran populasi 

e = margin of error (tingkat kesalahan dalam memilih anggota 

sampel yang ditolerir) sebesar 10% 

Berdasarkan rumus di atas, dapat dijabarkan bahwa sampel yang 

diambil dari data followers aktif akun Instagram @promodazzle adalah:  

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

𝑛 =
349.000

1 + 349.000(0,1)2
 

𝑛 =
349.000

1 + 349.000(0,01)
 

𝑛 =
349.000

1 + 3.490
 

𝑛 =
349.000

3.499
 

𝑛 = 99,99 
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Berdasarkan perhitungan dengan rumus Slovin di atas, diperoleh 

hasil 99,99 yang dapat dibulatkan menjadi 100 orang responden. 

Peneliti menggunakan teknik probability sampling dalam melakukan 

penelitian ini. Teknik probability sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel dengan memberikan peluang yang sama bagi 

setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Jenis 

teknik probability sampling yang digunakan adalah simple random 

sampling, yaitu pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan 

secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi 

tersebut (Sugiyono, 2017, p. 125). Adapun pengambilan sampel ini 

dilakukan kepada followers akun Instagram @promodazzle dengan 

kriteria pernah melakukan pembelian lebih dari satu kali. 

4. Jenis Data  

Di dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data yang relevan 

dengan permasalahan yang dibahas. Jenis data yang digunakan yaitu data 

primer dan data sekunder. Data primer merupakan data yang diberikan 

langsung oleh orang yang berkepentingan dengan data tersebut, yaitu 

dengan menggunakan kuesioner responden followers Instagram 

@promodazzle. Sedangkan data sekunder merupakan data yang diperoleh 

secara tidak langsung. Pada penelitian ini menggunakan dokumentasi serta 

literatur yang relevan dengan topik pembahasan dalam penelitian ini.  
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5. Pengumpulan Data 

Untuk mendapatkan perolehan data yang sesuai, peneliti melakukan 

pengumpulan data dengan teknik sebagai berikut: 

a. Kuesioner 

Teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti dalam penelitian 

ini adalah kuesioner. Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberi pertanyaan atau pernyataan tertulis 

kepada responden untuk kemudian dijawabnya (Sugiyono, 2017, p. 

142). Peneliti menggunakan jenis data kuesioner tertutup dimana 

responden tidak diberikan keleluasaan untuk memberikan jawaban, 

melainkan peneliti yang memberikan alternatif jawaban untuk 

menjawab pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Kuesioner akan 

disebarkan kepada followers akun Instagram @promodazzle, yang 

sebelumnya telah dilakukan pra-riset dalam penelitian. Responden akan 

melakukan pengisian kuesioner secara online melalui Google Form. 

Kemudian untuk jawabannya akan dikategorikan dengan skor tertentu 

menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat, dan persepsi seseorang mengenai fenomena sosial 

(Sugiyono, 2017, p. 93). Skala likert yang digunakan adalah model lima 

skala, yaitu Sangat setuju (SS), Setuju (S), Netral (N), Tidak setuju 

(TS), dan Sangat tidak setuju (STS). Model lima skala dipilih oleh 

peneliti karena peneliti ingin memberikan kebebasan kepada responden 

jika ada kecenderungan untuk menjawab netral.  
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b. Dokumentasi 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), dokumentasi 

adalah proses pengumpulan, pemilihan, pengolahan, dan penyimpanan 

informasi di bidang pengetahuan; pemberian atau pengumpulan bukti 

dari keterangan seperti gambar, kutipan, guntingan koran, dan bahan 

referensi lain. Dokumentasi dari penelitian ini berupa pengambilan 

gambar untuk memperkuat hasil penelitian.  

6. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Validitas merupakan ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 

kevalidan atau kesahihan sebuah instrumen. Baik tidaknya sebuah 

instrumen penelitian ditentukan oleh validitas dan reliabilitasnya. 

Validitas instrumen mempermasalahkan sejauh mana pengukuran tepat 

dalam mengukur apa yang akan diukur (Yusup, 2018, p. 17). Rumus 

product moment sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

rxy   : Koefisien kolerasi antara variabel X dan variabel Y 

∑𝑥𝑦  : Jumlah perkalian antara variabel X dan variabel Y 

∑𝑥2  : Jumlah dari kuadrat nilai X (skor variabel) 

∑𝑦2  : Jumlah dari kuadrat nilai Y (skor total variabel) 
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(∑𝑥)2  : Jumlah nilai X kemudian dikuadratkan 

(∑𝑦)2  : Jumlah nilai Y kemudian dikuadratkan 

Apabila r hitung lebih besar daripada r tabel, maka instrumen 

tersebut valid. Namun jika r hitung lebih kecil daripada r tabel, maka 

instrumen tersebut tidak valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Dalam instrumen penelitian, data harus valid dan harus dapat 

dipercaya (reliable). Menurut (Sugiyono, 2017, p. 168) instrumen yang 

reliabel adalah instrumen yang apabila digunakan beberapa kali saat 

mengukur objek yang sama akan menghasilkan data yang sama pula. 

Uji reliabilitas penting dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh hasil 

pengukuran tetap konsisten jika dilakukan pengukuran lebih dari satu 

kali terhadap gejala yang sama dengan menggunakan alat pengukur 

yang sama. Reliability Analysis Statistic yang paling umum dilakukan 

adalah dengan Cronbach Alpha (𝛼). Suatu instrumen penelitian 

dianggap memiliki tingkat reliabilitas yang memadai (reliable) jika 

koefisien Cronbach Alpha lebih besar atau sama dengan 0,60 

(Sujarweni, 2014). 

Rumus Cronbach Alpha (𝛼) : 

 

 

Keterangan : 

r11 : reliabilitas yang dicari 
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k : jumlah item pertanyaan yang diuji 

∑𝜎𝑏
2: jumlah varian skor tiap-tiap item 

𝜎𝑡
2 : varian total  

7. Pengolahan dan Analisis Data 

Kegiatan yang dilakukan setelah data terkumpul adalah 

mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden, 

mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan 

data dari tiap variabel, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan 

masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis (Sugiyono, 

2017, p. 147). Peneliti menggunakan analisis regresi linear sederhana pada 

penelitian ini untuk menguji ada tidaknya pengaruh antara variabel 

dependen dan variabel independen. Secara umum analisis regresi linear 

sederhana dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Y = a + bX 

Keterangan : 

Y : Variabel loyalitas pelanggan 

a : Harga Y ketika X = 0 (harga konstan) 

b :Angka arah yang menunjukkan peningkatan atau penurunan 

variabel dependen berdasarkan pada perubahan variabel independen 

X : Variabel media sosial Instagram 
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Pada prinsipnya sebuah penelitian dilakukan untuk menjawab suatu 

masalah yang telah dirumuskan. Penemuan penelitian sebelumnya bisa digunakan 

untuk menjawab rumusan masalah yang bersifat sementara (hipotesis). Dalam 

menguji hipotesis tersebut peneliti memilih metode yang sesuai dengan masalah 

yang diteliti. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode survei untuk 

mencari pengaruh dari media sosial Instagram @promodazzle sebagai media 

promosi terhadap loyalitas pelanggan di masa pandemi Covid-19. Setelah 

menentukan metode yang dipilih, peneliti menyusun instrumen penelitian yang 

berbentuk angket atau kuesioner. Sebelum instrumen digunakan untuk 

pengumpulan data, peneliti melakukan uji validitas dan reliabilitas untuk 

mengetahui valid dan reliabel tidaknya instrumen penelitian. Kemudian 

pengumpulan data dilakukan pada sampel yang telah ditentukan. Setelah data 

terkumpul, selanjutnya dilakukan analisis untuk menjawab rumusan masalah dan 

menguji hipotesis yang diajukan, apakah hipotesis yang diajukan ditolak atau 

diterima. Setelah proses penelitian selesai dilakukan, maka dibuat sebuah 

kesimpulan yang merupakan jawaban dari rumusan masalah.  

Berdasarkan penjelasan di atas, menunjukkan bahwa proses penelitian 

kuantitatif bersifat linier. Tahapannya jelas, mulai dari rumusan masalah, teori yang 

digunakan, penyusunan hipotesis, pengumpulan data, analisis data, hingga 

membuat kesimpulan dan saran. Penggunaan teori dan kajian terhadap hasil 

penelitian terdahulu merupakan aspek logika. Sedangkan penentuan metode 

penelitian hingga analisis data merupakan aspek metodologi untuk 

memverifikasikan hipotesis yang diajukan (Sugiyono, 2017, p. 17). 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data penelitian dan pembahasan menggunakan 

analisis regresi linear sederhana yang dilakukan peneliti, dapat dinyatakan 

bahwa media sosial Instagram @promodazzle sebagai media promosi 

berpengaruh besar terhadap loyalitas pelanggan di masa pandemi Covid-19. 

Faktor-faktor yang menyebabkan pelanggan loyal di antaranya; informasi yang 

dibagikan oleh akun @promodazzle menarik, up to date, dan jelas dipahami, 

merespons pertanyaan dengan baik, serta memberikan pelayanan yang 

memuaskan. Sehingga pelanggan merasa puas dan memiliki komitmen untuk 

membeli lagi. Namun, promosi melalui media sosial Instagram kurang 

berpengaruh dalam memunculkan interaksi balik dari responden untuk 

memberikan like, komentar, dan membagikan postingan kepada orang lain. Di 

masa pandemi Covid-19, media sosial Instagram @promodazzle dimanfaatkan 

untuk berbagai kegiatan promosi. Berbeda dengan kondisi sebelumnya, yang 

hanya digunakan untuk menyampaikan informasi produk yang sedang diskon.  

Besarnya pengaruh variabel media sosial Instagram terhadap variabel 

loyalitas pelanggan dapat dilihat pada hasil koefisien determinasi (R Square) 

yaitu sebesar 0,577 (57,7%). Sehingga menunjukkan bahwa media sosial 

Instagram sebagai media promosi mempengaruhi loyalitas pelanggan sebesar 

57,7%. Sedangkan 42,3% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model 

penelitian ini.  
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B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat 

dikemukakan beberapa saran dari peneliti yang diharapkan dapat bermanfaat 

bagi peneliti selanjutnya maupun bagi pihak pengelola akun Instagram 

@promodazzle.  

1. Saran Akademik 

Peneliti berharap dengan adanya penelitian ini bisa bermanfaat dan 

menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya, sehingga akan ada 

pengembangan model penelitian terbaru dengan mempertimbangkan 

variabel-variabel lain diluar penelitian ini, seperti perilaku kebiasaan, 

kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan, dan harga. Selain itu diharapkan 

untuk penelitian selanjutnya yang mengadaptasi penelitian ini dapat 

mengembangkannya dengan fenomena terbaru, sehingga terdapat 

permasalahan yang berbeda dengan penelitian-penelitian sebelumnya.  

2. Saran Praktis 

Diharapkan bagi pihak pengelola Instagram @promodazzle untuk 

mempertahankan dan meningkatkan 4C media sosial Instagram, yaitu 

context, communication, collaboration, dan connection sehingga loyalitas 

pelanggan akan meningkat. Terutama untuk indikator collaboration, pihak 

@promodazzle harus lebih kreatif supaya konsumen memberikan interaksi 

balik berupa like, komentar, maupun share. Kemudian menjaga interaksi 

yang telah terjalin dengan pelanggan serta meningkatkan kualitas produk 

dan pelayanan, sehingga loyalitas pelanggan bisa terjaga. 
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