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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of visual communication on
purchase intention on the Instagram account @idea.souvenirpromosi. Visual
communication, as one of the digital marketing strategies, plays a crucial role in
attracting attention and influencing consumer perception. This research employs
the Stimulus-Response Theory and a quantitative research method with a survey
approach, where data were collected from 100 followers of the Instagram account.
The independent variable in this study is visual content, while the dependent
variable is purchase intention. The results of the simple regression analysis indicate
a positive and significant effect of visual content on purchase intention, with a
regression coefficient of 0.625 and a t-value of 9.566 (p < 0.05). The obtained
correlation coefficient is 0.695, indicating a strong relationship between the
independent and dependent variables. These findings suggest that the higher the
quality and creativity of the visual content presented, the greater the resulting
purchase intention. The study concludes that visual communication through content
on social media, particularly Instagram, plays a significant role in shaping
consumer purchase intention. The recommendation for the owner of the
@idea.souvenirpromosi account is to continue enhancing the quality of visual
content and pay attention to interactions with followers to build closer and more
personal relationships. This research is expected to provide insights for digital
marketing practitioners and researchers in understanding the importance of visual
communication in marketing strategies.

Keywords: Stimulus-Response, Visual communication, Purchase intention,
Instagram
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah Penelitian

Pesatnya kemajuan dan aksesibilitas teknologi informasi telah

menjadi bagian integral dari kehidupan manusia saat ini, yang secara

signifikan juga mempengaruhi pertumbuhan media sosial di Indonesia

(Mulia 2019). Perkembangan teknologi dan internet juga telah mengubah

paradigma konvensional dalam berbagai lini kehidupan manusia, termasuk

dalam bisnis dan strategi pemasaran. Dalam era digital yang semakin

berkembang, media sosial telah menjadi bagian tak terpisahkan dari

kehidupan sehari-hari masyarakat. Salah satu platform yang semakin

populer digunakan oleh perusahaan untuk memperluas jangkauan dan

mempromosikan produk adalah Instagram.

Berdasarkan laporan DataReportal, Instagram dianggap sebagai

salah satu platform media sosial dengan basis pengguna yang sangat luas,

termasuk di Indonesia. Di negara ini, terdapat sekitar 99,15 juta pengguna

Instagram, yang mewakili sekitar 35,7% dari keseluruhan populasi.

Keberadaan banyak pengguna di Instagram, bersama dengan kemampuan

internet untuk menyampaikan informasi dengan cepat, telah menjadi

peluang bagi masyarakat untuk memanfaatkannya sebagai alat pemasaran

untuk merek, produk, atau layanan tertentu. Instagram berfungsi sebagai

platform bagi para pekerja seni, pembuat materi kreatif, dan penulis untuk
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menjalin komunikasi, menyampaikan ekspresi pribadi, serta memamerkan

hasil karya mereka (Arifah and Anggapuspa 2023).

Instagram menawarkan beragam fitur, termasuk kemampuan untuk

berbagi gambar dan video, sehingga memungkinkan pelaku bisnis untuk

menampilkan merek dan produk mereka secara visual. Salah satu elemen

kunci dalam strategi pemasaran di Instagram adalah komunikasi visual.

Komunikasi visual mencakup elemen-elemen seperti desain grafis,

pemilihan warna, gaya, dan tema yang digunakan dalam konten yang

dibagikan oleh perusahaan. Tujuan utama dari visual branding adalah untuk

menciptakan identitas merek yang konsisten dan menarik bagi audiens.

Komunikasi visual memiliki peran penting dalam strategi pemasaran

digital, terutama di platform Instagram, dimana keberhasilan merek dalam

menyampaikan identitasnya melalui elemen visual dapat mempengaruhi

persepsi konsumen dan akhirnya menumbuhkan minat beli konsumen.

Dalam konteks persaingan yang sangat ketat, pemahaman akan hubungan

antara komunikasi visual dan minat pembelian pembelian menjadi relevan.

Dengan meningkatnya penggunaan platform online, terutama media sosial,

yang cenderung menonjolkan unsur visual, elemen visual yang kuat menjadi

kunci dalam menyampaikan identitas merek kepada pelanggan (Bagia,

Arisman, and Barlian 2022).

Perusahaan perlu memperhatikan tidak hanya pada keuntungan

finansial semata, tetapi juga mempertimbangkan dampak sosial dan etis dari

strategi pemasaran mereka, termasuk pesan visual yang disampaikan



3

melalui media sosial. Perusahaan harus memastikan bahwa informasi yang

mereka sampaikan tentang produk atau layanan mereka akurat, transparan,

dan tidak menyesatkan. Dengan demikian, memahami keterkaitan antara

komunikasi visual dan keputusan pembelian juga mencakup tanggung

jawab etis dalam menyampaikan pesan kepada konsumen. Etika dalam

perdagangan sudah dijelaskan dalam QS An-Nisa’ 29.

ٓ انَْ  ا امَْوَالَكُمْ بَیْنَكُمْ بِالْبَاطِلِ اِلاَّ یٰٓایَُّھَا الَّذِیْنَ اٰمَنوُْا لاَ تأَكُْلوُْٓ

َ كَانَ بِكُمْ  ّٰ ا انَْفسَُكُمْۗ اِنَّ  نْكُمْۗ وَلاَ تقَْتلُوُْٓ تكَُوْنَ تجَِارَةً عَنْ ترََاضٍ مِّ

رَحِیْمًا

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu

memakan harta sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali

berupa perniagaan atas dasar suka sama suka di antara kamu. Janganlah

kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang

kepadamu.” QS An-Nisa’ 29.

Menurut tafsir Kementerian Agama RI, ayat 29 dari Surah An-Nisa'

dalam Al-Qur'an memperingatkan bahwa kita dilarang melakukan tindakan

yang merampas hak orang lain dengan metode yang tidak sesuai dengan

ajaran agama atau yang tidak sah. Namun, dalam konteks perdagangan atau

transaksi bisnis yang dilakukan dengan kesepakatan dan ridha dari kedua

belah pihak, hal itu diperbolehkan (Munandar and Hasan Ridwan 2023).
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Saat ini, konsumen semakin terhubung secara digital, membuka

peluang bagi merek untuk menyampaikan pesan mereka melalui

komunikasi visual menciptakan identitas merek yang kuat. Seiring dengan

perkembangan teknologi dan dinamika pasar yang cepat, industri souvenir

menjadi arena yang sangat kompetitif. Untuk menonjolkan keunikan

dibandingkan pesaing dan memikat minat konsumen,, penggunaan elemen

visual dan desain grafis menjadi kunci dalam strategi pemasaran merek.

Tren desain grafis yang terus berubah menciptakan tantangan bagi merek-

merek untuk tetap relevan dan menarik minat konsumen.

Komunikasi visual pada hakekatnya adalah informasi yang

disampaikan kepada penerima melalui gambar, dimana pencipta gambar

telah menciptakan dan membingkai objek gambar secara khusus untuk

mengkomunikasikan sesuatu produk melalui media yang dipilih, yang

kemudian diinterpretasikan dan dipahami oleh yang melihat (Hellberg

2015). Komunikasi visual dapat memberikan peluang bagi brand untuk

menyampaikan lebih banyak hal tentang produk atau layanan brand

tersebut. Respons emosional yang diinduksi melalui elemen visual

membangun hubungan yang kokoh antara pelanggan dan merek, menjadi

faktor konsumen dalam menumbuhkan minat pembelian. Dalam Teori

komunikasi S-R, menurut Mulyana, proses komunikasi ini dipandang

sebagai pertukaran informasi yang bersifat timbal balik dan dapat

menghasilkan berbagai efek, di mana setiap efek tersebut dapat

memengaruhi tindakan komunikasi berikutnya. Komunikasi visual dalam
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penelitian ini merupakan cara brand mengkomunikasikan produknya

kepada pengikutnya. Dengan demikian, komunikasi visual menjadi

instrumen efektif dalam membentuk preferensi konsumen dan mendorong

tindakan pembelian.

Keputusan pembelian konsumen memiliki dampak yang signifikan

terhadap kesuksesan suatu bisnis. Sebelum mengambil keputusan tersebut,

konsumen mempertimbangkan berbagai faktor untuk menumbuhkan

minatnya untuk membeli. Minat beli konsumen adalah sikap yang dimiliki

oleh konsumen yang mencerminkan keinginan mereka untuk memperoleh

atau menentukan pilihan produk berdasarkan pengalaman mereka dalam

menyeleksi, memanfaatkan, dan menikmati produk tersebut, atau bahkan

keinginan untuk memilikinya. (Jamaludin, Arifin, and Hidayat 2015).

Minat pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh aspek-

aspek seperti kualitas produk dan harga, tetapi juga oleh cara merek tersebut

berkomunikasi visual dengan audiensnya. Komunikasi visual, yang

mencakup elemen-elemen seperti logo, warna, dan gaya desain grafis,

memiliki peran penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap

suatu merek (Bagia et al. 2022).  Namun perubahan dalam preferensi

konsumen dan perkembangan teknologi desain membentuk tren desain

grafis yang berubah dengan cepat. Dari desain flat hingga animasi, dan dari

warna minimalis hingga palet warna yang cerah, setiap pergeseran tren

dapat memiliki dampak pada cara memandang dan merespons komunikasi

visual (Marsha Anindita 2016). Dengan menyelidiki dinamika ini,
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penelitian dapat memberikan wawasan tentang apakah perubahan tren

desain tertentu mungkin meningkatkan atau menurunkan daya tarik visual

merek tersebut, dan bagaimana hal ini dapat berdampak pada minat

pembelian pengikut akun tersebut di era sekarang yang sangat dinamis.

Dalam konteks ini, visual brand, atau komunikasi merek melalui

aspek visual, menjadi krusial untuk menarik perhatian konsumen untuk

memutuskan pembelian produk yang ditawarkan. Penelitian ini memiliki

tujuan untuk mengisi celah pengetahuan tersebut dengan mendalaminya

secara khusus pada akun Instagram @idea.souvenirpromosi.

Akun ini sudah mengadopsi berbagai tren desain dari tahun ketahun.

Dalam industri desain, tren dapat berubah dengan cepat. Keberagaman

konten dapat mencerminkan upaya merek untuk tetap relevan dengan terus

beradaptasi terhadap perubahan tren. Keberhasilan akun ini dalam

mengikuti perkembangan tren desain menciptakan landasan yang kuat

untuk dijadikan subjek penelitian. Dengan mempertimbangkan kemampuan

akun ini dalam tetap relevan dengan perkembangan terkini, penelitian dapat

memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang bagaimana

keberagaman tren desain visual berkontribusi terhadap daya tarik pengikut

dan potensi pengaruhnya terhadap minat untuk membeli produk yang

ditawarkan.

Diharapkan bahwa hasil penelitian ini tidak hanya memberikan

wawasan baru dalam literatur akademis tetapi juga memberikan panduan

praktis bagi pelaku bisnis di industri souvenir promosi untuk meningkatkan
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strategi pemasaran mereka. Sebagai bagian dari kontribusi terhadap dunia

bisnis, penelitian Hal ini dapat mendukung para pelaku usaha dalam

memperbaiki efektivitas komunikasi merek visual mereka, memahami

preferensi konsumen, dan pada akhirnya, menumbuhkan minat pembelian

konsumen di platform Instagram. Melalui pemahaman yang lebih

mendalam terkait pengaruh komunikasi visual, diharapkan para pelaku

bisnis dapat mengoptimalkan potensi penjualan mereka dalam era e-

commerce yang terus berkembang. Berdasarkan pemaparan latar belakang

diatas, maka peneliti melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH

KOMUNIKASI VISUAL AKUN INSTAGRAM

@IDEA.SOUVENIRPROMOSI TERHADAP MINAT BELI” dengan

melakukan survey pada pengikut akun Instagram @idea.souvenirpromosi.

B. Rumusan Masalah Penelitian

Berdasarkan latar belakang penelitian yang dipaparkan sebelumnya,

fokus utama dari studi ini dapat dijelaskan sebagai berikut:

Seberapa besar pengaruh Komunikasi Visual yang diterapkan pada

akun Instagram @idea.souvenirpromosi terhadap minat pembelian konsumen?

Pertanyaan ini menjadi inti dari penelitian karena bertujuan untuk mengukur

dan menganalisis sejauh mana elemen-elemen visual yang ditampilkan, seperti

gambar, video, desain, dan elemen grafis lainnya, mampu mempengaruhi

keinginan dan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian.
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Mengacu pada latar belakang penelitian yang telah dipaparkan,

tujuan dari studi ini adalah untuk mengukur apakah Komunikasi Visual

berpengaruh terhadap minat pembelian pada akun Instagram

@idea.souvenirpromosi. Penelitian ini bertujuan untuk mengukur

besaran pengaruh elemen-elemen visual yang digunakan dalam konten

akun tersebut dalam mempengaruhi ketertarikan dan keputusan

konsumen untuk membeli produk. Oleh karena itu, temuan dari studi

ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam

tentang keterkaitan antara strategi komunikasi visual dan perilaku

konsumen, serta memberikan panduan bagi para pelaku usaha dalam

memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran yang efektif.

2. Manfaat Penelitian

a) Manfaat Teoritis

Penelitian ini memiliki potensi besar untuk memberikan

kontribusi yang signifikan terhadap pengembangan pengetahuan

teoritis dalam bidang pemasaran dan perilaku konsumen. Melalui

analisis mendalam, hasil penelitian ini diharapkan dapat

memperkaya wawasan kita tentang bagaimana Komunikasi Visual,

khususnya yang disajikan melalui platform Instagram, mampu

mempengaruhi niat pembelian konsumen. Penelitian ini akan

menyelidiki berbagai elemen visual dan strateginya yang digunakan



9

oleh merek untuk menarik perhatian dan minat konsumen, serta

bagaimana elemen-elemen tersebut dapat mempengaruhi persepsi

dan keputusan pembelian.

Lebih dari sekadar menambah pengetahuan tentang dampak

media sosial terhadap perilaku konsumen, penelitian ini juga

memiliki potensi untuk merangsang pengembangan teori-teori baru

di bidang ini. Dengan mengungkap aspek-aspek baru dari interaksi

antara konsumen dan konten visual di media sosial, studi ini dapat

menjadi dasar untuk penelitian-penelitian berikutnya yang

mengeksplorasi hubungan kompleks antara media sosial dan

perilaku konsumen. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya

akan menyumbang kontribusi signifikan bagi kajian akademik,

tetapi juga menawarkan panduan berguna bagi para profesional

pemasaran dalam merancang strategi komunikasi yang lebih efektif

di era digital.

b) Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini memiliki kemungkinan besar untuk

memberikan wawasan yang sangat berharga bagi perusahaan

penyedia souvenir, seperti @idea.souvenirpromosi, serta bagi

pemasar lainnya yang memanfaatkan Instagram sebagai alat

pemasaran. Temuan dari penelitian ini dapat menjadi landasan

penting dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif di

platform media sosial tersebut. Dengan memahami elemen-elemen
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Komunikasi Visual yang paling berdampak, perusahaan dapat

mengidentifikasi cara-cara untuk memperkuat pesan visual yang

disampaikan melalui konten mereka. Penelitian ini juga membantu

perusahaan untuk lebih memahami preferensi visual konsumen,

sehingga mereka dapat menyesuaikan gaya dan estetika konten

untuk meningkatkan daya tarik dan minat pembelian.

Selain itu, temuan penelitian ini dapat memberikan panduan

yang konkret bagi perusahaan dalam mengoptimalkan penggunaan

strategi desain yang paling efisien. Dengan mengaplikasikan strategi

yang terbukti efektif, perusahaan dapat meningkatkan engagement

dan loyalitas konsumen terhadap merek mereka. Penggunaan

elemen-elemen visual yang tepat tidak hanya dapat menarik

perhatian calon konsumen, tetapi juga membangun citra merek yang

kuat dan konsisten. Dengan demikian, hasil penelitian ini tidak

hanya memberikan manfaat teoritis bagi pengembangan ilmu

pemasaran, tetapi juga manfaat praktis bagi perusahaan dalam

meningkatkan performa pemasaran mereka di platform media sosial,

khususnya Instagram.

D. Tinjauan Pustaka

Terdapat 5 penelitian terdahulu yang digunakan sebagai tinjauan

pustaka pada penelitian ini, diataranya adalah sebagai berikut:

Penelitian oleh Italia dan Islamuddin (2021) yang berjudul

“Pengaruh Promosi, Kualitas Produk Dan Brand Image Terhadap Minat
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Beli Handphone Merek Nokia”. Penelitian ini bertujuan untuk

mengevaluasi pengaruh simultan dari Promosi, Kualitas Produk, dan Citra

Merek terhadap Minat Beli ponsel merek Nokia. Objek penelitian ini adalah

konsumen Nokia di Kota Bengkulu, yang dipilih menggunakan metode

purposive sampling. Penelitian ini melibatkan 96 responden dan

menggunakan kuesioner sebagai metode pengumpulan data. Teknik analisis

data yang diterapkan adalah regresi linear berganda, dengan persamaan

regresi yang diperoleh adalah Y = 4,648 + 0,384 (X1) + 0,571 (X2) + 0,421

(X3). Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa Promosi (sig α = 0,041 <

0,050), Kualitas Produk (sig α = 0,004 < 0,050), dan Citra Merek (sig α =

0,000 < 0,050) semuanya memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

Minat Beli secara simultan. Dengan demikian, ketiga variabel—Promosi,

Kualitas Produk, dan Citra Merek—memiliki dampak yang signifikan

terhadap Minat Beli konsumen Nokia di Kota Bengkulu.(Italia and

Islamuddin 2021).

Penelitian oleh Abdul Rahman (2021) dengan judul “Pengaruh

Konten Review Smartphone Samsung Galaxy A72 Di Youtube Terhadap

Minat Beli Masyarakat”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa berdasarkan

hasil uji korelasi, nilai Pearson Correlation sebesar 0,734 berada dalam

rentang 0,60 – 0,799, yang menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang

kuat dan signifikan antara variabel X (konten review) dan variabel Y (minat

beli). Koefisien determinasi ( R2) yang diperoleh sebesar 0,539, yang berarti

53,9% variasi dalam minat beli dijelaskan oleh konten review, sementara
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46,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam

penelitian ini. Uji hipotesis (uji t) menunjukkan nilai t-hitung sebesar

10,714, yang lebih besar dari t-tabel 1,6605, sehingga Ho ditolak dan Ha

diterima. Dengan demikian, terdapat pengaruh signifikan antara konten

review (X) terhadap minat beli (Y) (Rahman 2021).

Penelitian oleh Denthanika Shena, Ari Arisman, dan Barin Barlian

(2022) dengan judul “Pengaruh Visual Brand Communication dan Kualitas

Produk terhadap Brand Experience (Survei pada Konsumen Kosmetik

Wardah di Kota Tasikmalaya)”. Temuan penelitian menunjukkan bahwa

visual brand communication mendapat penilaian yang sangat baik dalam

kriteria penilaian, kualitas produk juga mendapat penilaian yang sangat

baik, dan brand experience memperoleh klasifikasi penilaian yang baik.

Visual brand communication dan kualitas produk secara bersamaan

memberikan dampak yang signifikan pada brand experience, artinya

keduanya dapat meningkatkan brand experience secara bersama-sama.

Secara parsial, visual brand communication memberikan pengaruh yang

signifikan pada brand experience. Secara parsial, kualitas produk

memberikan dampak yang signifikan pada brand experience, menunjukkan

bahwa kedua variabel tersebut terbukti meningkatkan brand experience

(Bagia et al. 2022).

Penelitian oleh Annisa Fahira Elda Nindya (2023) dengan judul

“Pengaruh Penggunaan Fitur Reels Pada Instagram Terhadap Minat Beli

Konsumen Kedai Kopi TMLST”. Tujuan Penelitian ini Untuk mengetahui
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besaran pengaruh penggunaan fitur reels pada Instagram terhadap minat beli

konsumen kedai kopi TMLST. Dari hasil analisis, nilai koefisien korelasi

sebesar 0,784 berarti terdapat arah hubungan kuat dan searah (positif) antara

variabel X dan variabel Y. Dari hasil uji hipotesis, dapat disimpulkan nilai

t hitung lebih besar daripada t tabel. Hasil tersebut menunjukkan H0 ditolak

dan Ha diterima. Kesimpulan bahwa terdapat pengaruh antara penggunaan

fitur reels pada Instagram terhadap minat beli konsumen kedai kopi

TMLST. Pengaruh yang ada bersifat positif dan signifikan (Fahira and

Nindya 2023).

Penelitian oleh Susilawati, Nabila Fajrina, Rachmadita Dwi

Pramesti (2023) dengan judul “Peran Elemen Visual Sebagai Strategi

Komunikasi Pemasaran Pada Kemasan Produk” Penelitian ini

memanfaatkan pendekatan deskriptif kualitatif yang fokus pada strategi

komunikasi pemasaran dan desain kemasanHasil penelitian menyimpulkan

bahwa elemen visual dalam desain kemasan berperan sebagai sarana

komunikasi dan penyampaian informasi produk yang efektif, mampu

berinteraksi dengan konsumen, dan menghasilkan pengalaman merek yang

menarik, sehingga mampu memikat konsumen untuk menjadi pelanggan

(Susilawati, Fajrina, and Dwi Pramesti 2023).
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Tabel 1 : Tinjauan Pustaka
No Penulis Judul Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian
1. Italia,

Islamuddin
Pengaruh Promosi, Kualitas Produk Dan Brand Image
Terhadap Minat Beli Handphone Merek Nokia. Jurnal
Manajemen Modal Insani Dan Bisnis, Vol. 2, No. 1, Tahun
2021. https://jurnal.imsi.or.id/index.php/ jmmib/article/
download/31/28/573

Sama-sama meneliti tentang
minat pembelian,
menggunakan pendekatan
kuantitatif, dan menggunakan
metode kuesioner dalam
mencari data

Variabel X adalah brand
image dan subjek penelitian
dari penelitian ini adalah
sebuah jasa fotografi

Secara simultan, ketiganya memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Terkait
dengan tiga variabel Promosi, Kualitas Produk, dan
Citra Merek memiliki pengaruh terhadap Minat
Beli pada konsumen Nokia di Kota Bengkulu.

2. Abdul
Rahman

Pengaruh Konten Review Smartphone Samsung Galaxy
A72 Di Youtube Terhadap Minat Beli Masyarakat, Vol. 26
No. 2, Tahun 2021

Sama-sama meneliti tentang
Minat Belil, menggunakan
pendekatan kuantitatif, dan
menggunakan metode
kuesioner dalam mencari data.

Meneliti Pengaruh konten
review terhadap minat beli

Dari hasil analsisa data tersebut dapat ditarik
kesimpulan bahwa terdapat pengaruh konten
review smartphone Samsung Galaxy A72 di
Youtube terhadap minat beli masyarakat.

3. Denthanika
Shena, Ari
Arisman, dan
Barin Barlian

Pengaruh Visual Brand Communication dan Kualitas
Produk terhadap Brand Experience (Survei pada
Konsumen Kosmetik Wardah di Kota Tasikmalaya).
Jurnal Ilmiah Multidisiplin, Vol. 1, No. 10, Tahun 2020.
https://journal-nusantara.com/
index.php/JIM/article/view/946/725

Sama-sama meneliti tentang
Visual Brand, menggunakan
pendekatan kuantitatif, dan
menggunakan metode
kuesioner dalam mencari data.

Variabel Y meneliti tentang
brand experience

Temuan penelitian menunjukkan bahwa visual
brand communication mendapat penilaian yang
sangat baik dalam kriteria penilaian, kualitas
produk juga mendapat penilaian yang sangat baik,
dan brand experience memperoleh klasifikasi
penilaian yang baik.

4. Annisa Fahira
Elda Nindya

Pengaruh Penggunaan Fitur Reels Pada Instagram
Terhadap Minat Beli Konsumen Kedai Kopi TMLS

Meneliti Akun Instagram
dengan Variabel Y adalah
minat beli dan menggunakan
pendekatan kuantitatif

Menggunakan variabel X
yang adalah fitur reels pada
instagram

terdapat pengaruh antara penggunaan fitur reels
pada Instagram terhadap minat beli konsumen
kedai kopi TMLST. Pengaruh yang ada bersifat
positif dan signifikan.

5. Susilawati,
Nabila Fajrina
dan
Rachmadita
Dwi Pramesti

Peran Elemen Visual Sebagai Strategi Komunikasi
Pemasaran Pada Kemasan Produk. Jurnal Jurnal Ilmu
Komputer dan Desain Komunikasi Visual, Vol. 8, No. 2,
Tahun 2022.
https://journal.unusida.ac.id/index.php/
jik/article/download/903/700/3731

Sama-sama meneliti tentang
konten visual sebagai strategi
pemasaran.

Penelitian ini menggunakan
metode penelitian deskriptif
kualitatif

Elemen visual dalam desain kemasan berperan
sebagai sarana komunikasi dan penyampaian
informasi produk yang efektif, mampu berinteraksi
dengan konsumen, dan menghasilkan pengalaman
merek yang menarik, sehingga mampu memikat
konsumen untuk menjadi pelanggan.

Sumber: Olahan peneliti
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E. Landasan Teori

1. Teori S-R

Teori Stimulus-Respons (S-R) merupakan salah satu model

komunikasi yang paling mendasar. Teori ini berasal dari disiplin ilmu

psikologi, yang menekankan hubungan antara stimulus dan respons.

Model ini memandang komunikasi sebagai proses aksi-reaksi yang

sederhana, di mana kata-kata verbal, isyarat nonverbal, gambar, serta

tindakan tertentu dapat memicu orang lain untuk merespons dengan

cara yang spesifik (Mulyana 2008).

Sumber: Mulyana, 2008

Menurut Mulyana, proses komunikasi ini dipandang sebagai

pertukaran informasi yang bersifat timbal balik dan dapat menghasilkan

berbagai efek, di mana setiap efek tersebut dapat memengaruhi

tindakan komunikasi berikutnya. Teori Stimulus-Respons (S-R)

berasumsi bahwa perilaku manusia, atau respons, dapat diprediksi,

sehingga komunikasi dianggap bersifat statis. Manusia dinilai bertindak

karena dipengaruhi oleh kekuatan eksternal (stimulus), bukan

berdasarkan kehendak, keinginan, atau kebebasan pilihannya sendiri

(Mulyana 2008)

Gambar 1 : Model Stimulus Respon
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2. Komunikasi Visual

Penelitian tentang komunikasi visual telah dilakukan dalam

berbagai disiplin ilmu seperti komunikasi, psikologi, seni, dan ilmu

pengetahuan, dll., karena aplikabilitasnya yang luas. Menurut Sharma

et al, Sekitar 75% dari semua informasi yang dipahami oleh otak

manusia berasal dari komunikasi visual (Kujur and Singh 2020).

Menurut Kristantos (2010), komunikasi visual memanfaatkan

elemen visual sebagai komponen utama untuk menyampaikan

informasi dengan makna-makna dan maksud tertentu. Sesuai dengan

pandangan Sanyoto (2010), komunikasi visual dapat dianggap sebagai

teori estetika yang perlu dirancang dengan cermat agar dapat memenuhi

kedua aspek, yakni fungsional dan estetika. Kedimensian

fungsionalnya terletak pada kemudahan pemahaman pesan visual,

sementara dimensi estetikanya bertujuan untuk membuat pesan lebih

menarik dan memberikan kepuasan estetika bagi pengamat (Zahrani

2022).

Pusparini (2015) menyatakan bahwa esensi dari konten visual

terletak pada kemampuannya membentuk pesan secara optimal,

sehingga mampu menarik perhatian, memberikan informasi, dan

menyampaikan pesan promosi kepada khalayak dengan efektif

(Elisabeth et al. 2020).

Studi dalam domain komunikasi visual dan desain grafis

seringkali memanfaatkan metode eksperimen untuk menguji berbagai
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elemen visual seperti warna, bentuk, dan perspektif tampilan, sambil

mencatat perubahan branding yang timbul akibat variasi variabel

tersebut. Penelitian yang dilakukan di sektor media dan periklanan

cenderung mengeksplorasi dampak makna dan representasi simbolik

yang terkandung dalam visual branding terhadap proses konstruksi

merek (Khamis et al. 2021).

Berdasarkan berbagai uraian di atas, penulis mendeskripsikan

bahwa komunikasi visual dalam penelitian ini merupakan strategi

perusahaan untuk menyampaikan informasi mengenai merek mereka

kepada target audiens secara efektif. Strategi ini melibatkan

penggunaan Unsur visual, seperti desain grafis, ilustrasi, palet warna,

dan tipografi, digunakan untuk membangun pesan yang jelas dan

konsisten mengenai merek. Fokus utama dari komunikasi visual ini

adalah membentuk kesan positif di mata konsumen, yang meliputi

membangun citra merek yang menarik dan profesional serta

membangun kepercayaan terhadap kualitas dan nilai merek tersebut.

Dengan menyampaikan pesan yang jelas dan menarik secara

visual, perusahaan berharap dapat mempengaruhi bagaimana

konsumen melihat dan merasakan merek mereka. Persepsi positif yang

terbangun dari komunikasi visual yang efektif dapat memperkuat

hubungan emosional antara merek dan konsumen, serta meningkatkan

kredibilitas merek di mata audiens. Akhirnya, dampak dari komunikasi

visual ini diharapkan akan terlihat dalam keputusan pembelian
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konsumen, dimana konsumen yang memiliki persepsi positif dan

Konsumen yang memiliki keyakinan yang kuat terhadap merek

biasanya lebih memilih produk atau layanan dari merek tersebut.

Dengan kata lain, komunikasi visual yang baik dapat menjadi kunci

dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan mencapai kesuksesan

dalam pasar yang kompetitif.

Menurut Erdogmus dan Cicek (2012) dan Kertamukti (2018),

terdapat beberapa indikator utama yang harus diperhatikan dalam

membangun komunikasi visual yang efektif:

a) Relevansi Konten Visual

Merek perlu menghadirkan konten yang sesuai dan relevan

di platform digital untuk menarik perhatian dan mempertahankan

minat audiens. Konten dianggap relevan apabila mampu

menyampaikan pesan yang bermakna, menciptakan koneksi

emosional dengan audiens, dan disajikan melalui desain grafis

yang menarik dengan komposisi gambar yang optimal. Dengan

demikian, merek dapat membangun hubungan yang lebih kuat dan

lebih autentik dengan konsumen mereka, yang pada akhirnya dapat

meningkatkan loyalitas dan keterlibatan (Zahrani 2022).

b) Frekuensi Pembaruan Konten Visual

Perusahaan perlu secara rutin memperbarui konten mereka

di media sosial untuk menunjukkan kepedulian terhadap kebutuhan

dan preferensi terkini pelanggan. Kemampuan perusahaan untuk
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beradaptasi dengan tren dan perubahan dalam preferensi konsumen

memungkinkan mereka untuk tetap relevan dan responsif terhadap

kondisi lingkungan masyarakat yang terus berkembang. Dengan

mengikuti tren terbaru dan menyelaraskan konten dengan peristiwa

atau isu yang sedang populer, perusahaan dapat lebih memahami

dinamika pasar dan menjaga keterlibatan pelanggan. Selain itu,

pembaruan konten yang konsisten membantu menjaga citra merek

yang segar dan inovatif, sehingga meningkatkan peluang untuk

menarik dan mempertahankan basis pelanggan yang lebih luas

(Zahrani 2022).

c) Popularitas Konten Visual

Konten yang disukai oleh pengguna media sosial, terutama

di antara teman-teman konsumen, memiliki peran penting dalam

membangun keterlibatan pelanggan dengan merek di platform

sosial media. Ketika konten tersebut mendapatkan respons positif

dari jaringan sosial pengguna, seperti komentar, suka, atau berbagi,

hal itu dapat meningkatkan visibilitas dan daya tarik merek.

Keterlibatan semacam ini tidak hanya membantu memperluas

jangkauan merek secara organik tetapi juga memperkuat

kredibilitas dan kepercayaan konsumen. Selain itu, interaksi sosial

di antara pengguna dapat mempengaruhi persepsi dan keputusan

pembelian, karena rekomendasi dari teman dan keluarga sering

dianggap lebih terpercaya. Dengan demikian, menciptakan konten
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yang menarik dan dapat dibagikan menjadi strategi kunci dalam

upaya pemasaran di media sosial (Zahrani 2022).

d) Beragamnya Platform

Pemilihan berbagai platform untuk berinteraksi dengan

konsumen memberikan fleksibilitas dan pilihan yang lebih luas

dalam strategi pemasaran. Dengan banyaknya platform yang

tersedia, dari media sosial, pemasaran dapat menyesuaikan strategi

mereka untuk memenuhi preferensi dan kebiasaan audiens yang

beragam. Pemasar perlu menganalisis karakteristik dan kebiasaan

target konsumen mereka dengan seksama untuk memilih platform

yang paling efektif dalam menjangkau dan berkomunikasi dengan

audiens tersebut. Ini melibatkan pemahaman tentang dimana

audiens paling aktif, jenis konten yang mereka konsumsi, serta cara

mereka berinteraksi dengan merek. Dengan memilih platform yang

tepat, pemasar dapat mengoptimalkan komunikasi mereka,

meningkatkan keterlibatan, dan mencapai hasil yang lebih baik

dalam kampanye pemasaran mereka (Zahrani 2022).

e) Endorser/Juru Bicara yang Menarik

Penggunaan model atau selebriti sebagai endorser atau juru

bicara dapat menjadi strategi yang sangat efektif untuk menarik

perhatian pelanggan dan membangun daya tarik terhadap merek.

Kehadiran figur publik yang dikenal luas dan dihormati dapat

memberikan kredibilitas tambahan dan meningkatkan visibilitas
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merek di mata konsumen. Endorser atau juru bicara yang relevan

dengan nilai-nilai dan citra merek dapat menciptakan hubungan

emosional yang kuat dengan audiens, serta memperkuat pesan

pemasaran melalui asosiasi positif.

Selain itu, selebriti atau model yang memiliki pengaruh

besar di platform media sosial dapat memperluas jangkauan

kampanye dan mendorong keterlibatan yang lebih tinggi. Dengan

memanfaatkan popularitas dan daya tarik mereka, merek dapat

memanfaatkan pengaruh sosial untuk meningkatkan awareness,

mempercepat proses keputusan pembelian, dan membangun

loyalitas pelanggan (Kertamukti 2015).

3. Minat Beli

Menurut Setiadi (2013), Minat beli dapat dijelaskan sebagai

proses integrasi informasi untuk menilai dua atau lebih opsi perilaku

dan memilih salah satunya. Hasil dari proses integrasi ini adalah

keputusan yang secara kognitif ditampilkan sebagai keinginan untuk

melakukan tindakan (Italia and Islamuddin 2021). Minat beli terbentuk

melalui proses pembelajaran dan refleksi yang membentuk persepsi

seseorang terhadap produk atau layanan. Proses ini melibatkan

pengumpulan informasi, evaluasi, dan pembentukan opini yang

mempengaruhi bagaimana seseorang melihat produk tersebut. Minat

beli ini kemudian memunculkan keinginan yang dipertahankan

dipikiran konsumen kemudian berkembang berubah menjadi hasrat
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yang kuat. Ketika konsumen akhirnya harus memenuhi kebutuhan

mereka, mereka cenderung mewujudkan apa yang telah terpatri dalam

pikiran mereka tersebut. Dengan kata lain, minat beli yang telah

terinternalisasi akan memandu keputusan pelangan dalam menentukan

pilihan produk atau layanan yang sejalan dengan kebutuhan mereka.

(Simbolon and Rosmelina 2022).

Rencana atau niat untuk membeli dapat memberikan sinyal

penting bagi respon konsumen, yang dapat meningkatkan kualitas

keputusan mereka dan peluang pembelian. Prinsip-prinsip psikologis

yang terlibat dalam pembentukan niat beli dapat berkontribusi positif

terhadap keputusan pembelian (Simbolon and Rosmelina 2022). Minat

beli adalah elemen yang terkait dengan Perilaku konsumen dalam

konsumsi mencakup kecenderungan responden untuk menunjukkan

sikap tertentu sebelum melakukan pembelian secara nyata. Pentingnya

mengevaluasi minat beli konsumen adalah untuk memahami apakah

pelanggan cenderung tetap setia atau berpindah dari suatu produk atau

layanan (Sari 2020).

Menurut Kotler dan Keller (2012), Minat beli konsumen

merujuk pada tingkah laku dimana konsumen merasa tertarik

berdasarkan pengalaman mereka dalam memilih, menggunakan, dan

memanfaatkan produk tersebut, untuk membeli atau menentukan

pilihan produk tersebut. Ini mencakup rasa ingin yang timbul untuk

memiliki produk, yang seringkali dipengaruhi oleh pengalaman positif
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atau kepuasan yang diperoleh dari penggunaan sebelumnya, serta

preferensi dan kebutuhan pribadi. Minat beli konsumen dapat

mencerminkan rasa ketertarikan yang mendalam terhadap manfaat,

fitur, atau kualitas produk (Italia and Islamuddin 2021).  Menurut

Kotler dan Keller (2010) bahwa indikator minat beli terdiri dari:

a) Minat transaksional

Minat transaksional merujuk pada ketertarikan atau

keinginan spesifik konsumen dalam melakukan transaksi barang

atau jasa. Mencakup hasrat atau keinginan yang bersifat konkret dan

langsung terkait dengan proses pembelian, seperti dorongan untuk

membeli produk tertentu atau menggunakan layanan tertentu. Minat

transaksional berfokus pada aspek praktis dan segera dari keputusan

pembelian, mencerminkan kemauan konsumen untuk melakukan

tindakan yang dapat mengarah pada konversi atau transaksi. Ini

sering dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kebutuhan mendesak,

promosi yang menarik, atau penawaran khusus yang mendorong

konsumen untuk mengambil langkah selanjutnya dalam proses

pembelian.

b) Minat referensial

Minat referensial merujuk pada dorongan seseorang untuk

menyarankan produk atau layanan kepada orang lain. Hal tersebut

berarti bahwa seorang konsumen yang merasa puas atau tertarik

dengan produk tertentu tidak hanya akan melakukan pembelian
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untuk dirinya sendiri, tetapi juga akan menyarankan atau

merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Minat

referensial mencerminkan tingkat kepercayaan dan kepuasan

konsumen terhadap produk, serta keinginan mereka untuk

membagikan pengalaman positif mereka dengan jaringan sosial

mereka. Rekomendasi dari seseorang yang dipercaya seringkali

memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian orang

lain, menjadikannya strategi yang berharga dalam pemasaran untuk

meningkatkan jangkauan dan kredibilitas merek.

c) Minat preferensial

Minat preferensial adalah ketertarikan konsumen dalam

memilih ataupun menggunakan suatu produk berdasarkan preferensi

atau kecenderungan pribadi mereka sendiri. Ini mencakup

kecenderungan konsumen untuk menentukan memilih produk

tertentu karena produk tersebut sesuai dengan preferensi, kebutuhan,

atau keinginan pribadi mereka, tanpa dipengaruhi oleh rekomendasi

atau dorongan dari orang lain. Minat preferensial mencerminkan

keputusan konsumen yang didorong oleh kesesuaian pribadi dan

kepuasan individu terhadap produk atau layanan, serta seringkali

berhubungan dengan faktor-faktor seperti kualitas, fitur, atau citra

merek yang sesuai dengan ekspektasi dan nilai-nilai pribadi

konsumen.
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d) Minat eksploratif

Minat eksploratif mencerminkan sikap seseorang yang

secara aktif mencari informasi terkait produk yang menarik

minatnya, dan berupaya mendapatkan dukungan informasi yang

memperkuat aspek kelebihan dari produknya. Individu dengan

minat eksploratif cenderung terus-menerus mengeksplorasi berbagai

sumber informasi, seperti ulasan, artikel, atau testimoni, untuk

mendapatkan informasi yang lebih jauh mengenai manfaat dan

keunggulan produk. Mereka berfokus pada pengumpulan data yang

dapat memperkuat keyakinan mereka tentang produk dan

mengurangi ketidakpastian dalam proses pengambilan keputusan.

Minat eksploratif ini mencerminkan dorongan untuk memastikan

bahwa pilihan mereka didasarkan pada informasi yang kuat dan

mendukung, serta untuk mengkonfirmasi nilai dan kualitas produk

yang sedang dipertimbangkan (Nainggolan and Heryenzus 2018).
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F. Kerangka Berpikir

Sumber: Olahan penulis

Komunikasi Visual

1. Konten yang relevan

2. Frekuensi pembaruan
konten

3. Popularitas konten
4. Platform yang

digunakan
5. Endorser / Juru Bicara

yang menarik

Erdogmus dan Cicek
(2012), Kertamukti (2015)

Minat Beli

1. Minat transaksional
2. Minat referensial
3. Minat preferensial
4. Minat Eksploratif

Kotler & Keller (2010)

Teori Interaksi Simbolik

Manusia bertindak terhadap orang lain berdasarkan
makna yang diberikan orang lain pada mereka.

Herbert Blumer (1969)

Teori Interaksi Simbolik

Manusia bertindak terhadap orang lain berdasarkan
makna yang diberikan orang lain pada mereka.

Herbert Blumer (1969)

Teori SR (Stimulus Respon)

Teori ini berasumsi bahwa perilaku manusia, atau respons, dapat diprediksi,
sehingga komunikasi dianggap bersifat statis. Manusia dinilai bertindak

karena dipengaruhi oleh kekuatan eksternal (stimulus), bukan berdasarkan
kehendak, keinginan, atau kebebasan pilihannya sendiri (Mulyana 2008).

Gambar 2 : Kerangka Berpikir
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Komunikasi Visual dapat berpengaruh terhadap minat pembelian

karena kemampuannya menarik dan mempengaruhi konsumen melalui

elemen visual seperti desain logo, warna, dan grafik. Dengan pesan visual

yang konsisten, merek dapat dengan mudah dikenali dan diingat oleh

konsumen, memperkuat pengenalan merek. Komunikasi Visual juga

membantu menyampaikan identitas merek, nilai inti, dan cerita merek

dengan jelas. Pesan visual yang mudah dimengerti membantu konsumen

memahami informasi dengan lebih baik, membantu menumbuhkan minat

pembelian, serta membentuk ikatan emosional antara konsumen dan merek.

G. Hipotesis

Hipotesis, atau hipotesa, adalah pernyataan sementara dan logis

mengenai populasi atau parameter statistik yang mencerminkan variabel

dalam populasi tersebut. Dalam ilmu statistik, hipotesis berfungsi sebagai

dugaan awal yang dapat diuji melalui pengumpulan data dan analisis

statistik. Proses ini melibatkan perumusan hipotesis tentang parameter

populasi yang memberikan gambaran mengenai variabel dalam suatu

populasi. Selanjutnya, hipotesis diuji dengan menggunakan data dari sampel

untuk menentukan apakah ada cukup bukti untuk mendukung atau menolak

dugaan awal tersebut. Penting untuk memahami bahwa hipotesis

merupakan langkah awal dalam penelitian statistik yang memungkinkan

peneliti untuk mengevaluasi hubungan atau efek tertentu dalam populasi

yang lebih besar. Proses ini membantu dalam mengidentifikasi apakah

temuan dari sampel dapat digeneralisasi ke populasi yang lebih luas, serta
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dalam menentukan signifikansi hasil yang diperoleh (Ade Heryana 2020).

Hipotesis dari penelitian ini sebagai berikut:

Ha : Terdapat besaran pengaruh komunikasi visual terhadap

minat beli pada akun Instagram @idea.souvenirpromosi.

H0 : Tidak terdapat besaran pengaruh komunikasi visual

terhadap minat beli pada akun Instagram @idea.souvenirpromosi.
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H. Metode Penelitian

1. Jenis Penelitian

Metode/ pendekatan yang diterapkan dalam penelitian ini

menggunakan survei kepada pengikut akun instagram

@idea.souvenirpromosi. Menurut Sugiyono (2013:11), Survei

merupakan metode yang diterapkan pada populasi, baik dalam skala

besar maupun kecil, dengan tujuan untuk mengumpulkan data yang

representatif. Dalam survei, fokus penelitian terletak pada data yang

diperoleh dari sampel yang diambil dari populasi tersebut. Proses ini

melibatkan pengumpulan informasi melalui kuesioner, wawancara,

atau instrumen lainnya untuk memahami berbagai aspek dari populasi

yang diteliti (Purwanda, Emmatrya, and Harahap 2015).

Tujuan utama dari survei adalah untuk mengidentifikasi kejadian

relatif, distribusi, serta hubungan antar variabel. Survei memungkinkan

peneliti untuk menganalisis pola-pola dan tren dalam data, mengukur

prevalensi fenomena tertentu, dan mengeksplorasi hubungan antara

berbagai variabel. Dengan menggunakan data yang diperoleh, peneliti

dapat membuat generalisasi tentang populasi dan mengembangkan

wawasan yang mendalam mengenai dinamika dan interaksi variabel-

variabel yang diteliti. (Purwanda et al. 2015). Survei merupakan teknik

penelitian yang dimanfaatkan untuk menghimpun data dari lingkungan

alami dengan peneliti melakukan pencarian data melalui kuesioner, tes,

atau wawancara terstruktur (Bahrun, Alifah, and Mulyono 2017).
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2. Definisi Operasional

Tabel 2 : Definisi Operasional
No Variabel Indikator Operasionalisasi
1. Komunikasi

Visual (X)
1. Relevansi

konten
1.

2.

3.

Saya merasa konten visual akun @idea.souvenirpromosi relevan dengan kebutuhan atau
minat saya.
Saya merasa pesan yang disampaikan dalam konten visual akun @idea.souvenirpromosi
sesuai dengan kebutuhan saya.
Saya merasa konten visual akun @idea.souvenirpromosi berhasil menciptakan
hubungan yang relevan dengan kebutuhan saya sehari-hari.

2. Frekuensi
pembaruan
konten

4.

5.

6.

Saya sering melihat pembaruan konten visual dari akun @idea.souvenirpromosi di
platform media sosial.
Frekuensi pembaruan konten visual akun @idea.souvenirpromosi mempengaruhi
persepsi saya terhadap akun tersebut.
Saya melihat  pembaruan konten visual akun @idea.souvenirpromosi dapat
menyesuaikan diri dengan tren terkini

3. Popularitas
konten

7.
8.

9.

Saya menyukai dan membagikan konten dari akun @idea.souvenirpromosi
Popularitas konten visual akun @idea.souvenirpromosi mempengaruhi pandangan saya
yang positif terhadap merek tersebut.
Popularitas konten visual dapat membentuk persepsi positif saya terhadap akun
@idea.souvenirpromosi

4. Beragamnya
platform

10.

11.

12.

Banyak pilihan platform yang efektif digunakan oleh akun @idea.souvenirpromosi
untuk berkomunikasi dengan saya.
Variasi platform media sosial yang digunakan oleh akun @idea.souvenirpromosi
meningkatkan interaksi saya dengan kontennya.
Keberagaman platform media sosial akun @idea.souvenirpromosi memenuhi preferensi
komunikasi saya sebagai konsumen.

5. Endorser /
Juru Bicara
yang menarik

13.

14.

15.

Kehadiran endorser dalam promosi akun @idea.souvenirpromosi mempengaruhi
persepsi positif saya terhadap produk merek ini.
Kehadiran endorser atau juru bicara yang menarik membuat saya lebih tertarik untuk
merespon akun @idea.souvenirpromosi
Endorser atau juru bicara akun @idea.souvenirpromosi menyampaikan pesan atau nilai
merek secara menarik.

2. Minat Beli
(Y)

1. Minat
Transaksional

16.

17.

18.

Elemen visual brand seperti warna, desain logo, dan konten visual lainnya dalam akun
@idea.souvenirpromosi secara signifikan mempengaruhi tingkat minat beli saya
Keberagaman konten visual yang disajikan oleh akun @idea.souvenirpromosi
berdampak positif terhadap peningkatan minat beli saya
Keselarasan antara konten visual akun @idea.souvenirpromosi dengan nilai-nilai merek
serta preferensi saya memiliki peran penting dalam mempengaruhi minat pembelian
saya

2. Minat
Referensial

19.

20.

21.

Melalui testimoni atau ulasan dari pelanggan sebelumnya dalam akun
@idea.souvenirpromosi berdampak langsung terhadap minat beli saya.
Berbagai jenis referensi yang diberikan oleh akun @idea.souvenirpromosi membuat
saya semakin tertarik untuk membeli produk atau layanan mereka.
Konsistensi dan frekuensi testimoni atau ulasan dari pelanggan dalam akun
@idea.souvenirpromosi membantu memperkuat keyakinan saya untuk melakukan
pembelian.

3. Minat
Preferensial

22.

23.

24.

Saya merasa tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan oleh akun
@idea.souvenirpromosi karena sesuai dengan preferensi gaya dan selera saya.
Visual brand yang konsisten dan sesuai dengan citra yang saya sukai pada akun
@idea.souvenirpromosi meningkatkan minat saya untuk menjelajahi lebih lanjut produk
mereka.
Keberagaman produk yang ditampilkan dalam akun @idea.souvenirpromosi sesuai
dengan minat dan preferensi saya dalam mencari souvenir atau promosi..

4. Minat
Eksploratif

25.

26.

27.

Saya merasa tertarik untuk mengeksplorasi produk-produk yang ditampilkan dalam
akun @idea.souvenirpromosi karena sesuai dengan minat eksploratif saya.
Akun @idea.souvenirpromosi berhasil membangkitkan minat eksploratif saya dengan
menyajikan berbagai macam produk yang menarik.
Saya merasa antusias untuk menjelajahi lebih dalam produk-produk yang dipromosikan
oleh akun @idea.souvenirpromosi karena mereka menawarkan variasi yang
mencerminkan minat eksploratif saya.

Sumber: Olahan Peneliti
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3. Populasi, Ukuran Sampel, dan Teknik Sampling

a. Populasi

Menurut Sugiyono (2013), Populasi dalam konteks

penelitian mengacu pada area generalisasi yang mencakup objek

atau subjek dengan kualitas dan karakter tertentu. Peneliti

menetapkan parameter tertentu pada populasi ini untuk kemudian

dipelajari, dengan tujuan mengambil kesimpulan yang dapat

diterapkan dalam konteks penelitian. Populasi menjadi fokus utama

penelitian dan menjadi dasar untuk menentukan sampel yang akan

diambil, mewakili ciri-ciri yang ada dalam wilayah generalisasi

tersebut (Purwanda et al. 2015).

Populasi penelitian ini adalah semua pengikut akun

Instagram @idea.souvenirpromosi yang berjumlah 3.626 pada

tanggal 31 Juli 2024

Gambar 3 : Akun Instagram

Sumber: Tangkapan Layar
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b. Ukuran Sampel dan Teknik Sampling

Sampel adalah bagian kecil dari total jumlah dan

karakteristik yang ada dalam populasi. Proses pemilihan sampel

dilakukan untuk mewakili variasi dan ciri khas yang ada dalam

populasi secara umum. Dengan menganalisis sampel, peneliti dapat

menggeneralisir temuan atau hasil penelitian kepada populasi

secara lebih luas (Purwanda et al. 2015). Sampel harus dipilih

secara hati-hati dari populasi untuk memastikan representasinya.

Jika sampel tidak representatif, maka situasinya seperti empat orang

yang menutup mata dan diminta untuk menyimpulkan karakteristik

seekor gajah, dimana hasilnya mungkin tidak akurat atau keliru

(Sugiyono 2019).

Teknik sampling merujuk pada metode yang digunakan

untuk memilih sampel dari populasi dalam sebuah penelitian.

Dalam penelitian ini, diterapkan metode yang disebut Simple

Random Sampling. Simple Random Sampling adalah pendekatan di

mana setiap elemen dalam populasi memiliki peluang yang identik

untuk terpilih, tanpa mempertimbangkan adanya strata atau

subkelompok dalam populasi tersebut. Metode ini menjamin bahwa

setiap anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk

dimasukkan ke dalam sampel, sehingga hasilnya dapat dianggap

sebagai representasi yang akurat dari keseluruhan populasi. Proses

pemilihan sampel dilakukan secara acak, sering kali dengan
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bantuan alat atau teknik statistik, untuk menghindari bias dalam

pemilihan dan memberikan gambaran yang lebih objektif mengenai

karakteristik populasi yang diteliti.(Sugiyono 2019).

Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan rumus

Yamane, dikarenakan jumlah populasi sudah diketahui (Sugiyono

2019). Adapun rumusnya adalah sebagai berikut:n = N1 + N(e)
Keterangan:

n  = Jumlah sampel yang diperlukan

N = Jumlah populasi (3.625)

e  = Jumlah kesalahan sampel (10%)n = 36261 + 3626(0.1)
n = 97,32

Dengan menerapkan rumus tersebut, ditemukan bahwa

jumlah sampel yang digunakan sebanyak 97,32 dan dibulatkan

keatas menjadi sebanyak 100 responden.

4. Jenis Data

Penelitian ini memanfaatkan data primer yang dikumpulkan

secara langsung oleh peneliti melalui penggunaan kuesioner. Dalam

proses ini, peneliti merancang pertanyaan yang relevan dan terstruktur
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untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan dari responden.

Kuesioner dirancang untuk mengeksplorasi berbagai aspek yang

berkaitan dengan topik penelitian, dan respons dari responden

kemudian dikumpulkan untuk membentuk basis data primer. Data ini

akan menjadi dasar untuk analisis dalam penelitian ini, memungkinkan

peneliti untuk mengevaluasi hasil dan menarik kesimpulan yang

didasarkan pada informasi yang diperoleh langsung dari sumbernya.

Penggunaan data primer dari kuesioner membantu memastikan bahwa

informasi yang dikumpulkan adalah terkini, spesifik, dan sesuai dengan

tujuan penelitian.

5. Pengumpulan Data

Pengumpulan data pada penelitian ini adalah sebagai berikut ini:

a. Kuesioner

Kuesioner digunakan sebagai alat utama untuk

mengumpulkan data primer dalam penelitian ini. Alat ini dapat

mencakup berbagai jenis pertanyaan, termasuk pertanyaan

terstruktur dengan opsi jawaban yang telah ditentukan dan

pertanyaan terbuka yang memberikan kebebasan bagi responden

untuk menyampaikan tanggapan mereka dengan lebih mendetail.

Pertanyaan terstruktur memungkinkan peneliti untuk

mengumpulkan data yang konsisten dan mudah dianalisis, karena

responden memilih dari opsi yang telah ditentukan. Sementara itu,

pertanyaan terbuka memberikan kesempatan bagi responden untuk



35

memberikan jawaban yang lebih bebas dan mendalam, yang dapat

mengungkapkan nuansa atau informasi tambahan yang mungkin

tidak tercover oleh opsi jawaban yang telah ditentukan. Pendekatan

kombinasi ini memungkinkan peneliti untuk merinci informasi yang

diperlukan dengan cara yang sistematis dan komprehensif,

memastikan bahwa data yang dikumpulkan mencakup berbagai

perspektif dan memberikan wawasan yang lebih lengkap tentang

topik penelitian.

Tahapan pembuatan kuesioner dimulai dengan identifikasi

variabel-variabel utama yang akan diteliti dalam penelitian. Variabel

ini merupakan aspek atau faktor yang ingin dievaluasi, seperti

kualitas layanan dalam konteks kepuasan pelanggan. Setelah

variabel ditentukan, langkah berikutnya adalah menurunkan variabel

tersebut menjadi indikator-indikator yang lebih spesifik. Indikator

ini merupakan sub-aspek rinci yang dapat diukur untuk menilai

variabel secara lebih terperinci. Langkah terakhir dalam proses

pembuatan kuesioner adalah merancang pertanyaan untuk masing-

masing indikator. Setiap indikator dikembangkan menjadi beberapa

pertanyaan yang bertujuan untuk mengukur aspek-aspek tersebut

dengan mendalam. Biasanya, sekitar tiga pertanyaan disiapkan

untuk setiap indikator untuk memastikan bahwa data yang

dikumpulkan mencakup berbagai aspek yang relevan.
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b. Dokumentasi

Penggunaan dokumen, catatan, atau sumber tertulis dalam

dokumentasi adalah metode untuk memperoleh informasi. Data

yang dihasilkan termasuk dalam kategori data sekunder, yakni

informasi yang telah ada sebelumnya dan dikumpulkan oleh pihak

lain atau untuk maksud lain. Jenis data yang dapat diperoleh melalui

dokumentasi mencakup laporan, jurnal, catatan transaksi, arsip,

basis data, literatur, dan sumber tertulis lainnya. Pengumpulan data

melalui dokumentasi dimanfaatkan untuk memverifikasi atau

mendukung hasil penelitian, memberikan konteks atau latar

belakang, dan melakukan perbandingan dengan penelitian

sebelumnya.

6. Skala Pengukuran

Penelitian ini menggunakan skala Likert sebagai metode

pengukurannya. Skala Likert adalah metode yang dirancang untuk

menilai sikap, pandangan, dan persepsi individu atau kelompok

terhadap fenomena sosial. Metode ini memfasilitasi penilaian terhadap

berbagai aspek sikap atau pandangan kemudian diukur dengan

menyediakan serangkaian opsi yang memungkinkan responden

mengungkapkan tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan mereka

terhadap pernyataan tertentu (Sugiyono 2019).

Penggunaan skala Likert bertujuan untuk mengevaluasi

bagaimana individu atau kelompok merespons dan menilai fenomena
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sosial yang diteliti. Dalam konteks ini, variabel yang diukur dijabarkan

melalui indikator-indikator spesifik yang mencerminkan aspek-aspek

dari variabel tersebut. Indikator-indikator ini kemudian menjadi dasar

untuk merumuskan item-item instrumen, seperti pertanyaan atau

pernyataan dalam kuesioner, yang dirancang untuk menggali sikap,

pandangan, dan persepsi responden dengan cara yang sistematis dan

terukur. Skala Likert, menggunakan jenis data interval dengan variasi

pilihan jawaban dari sangat setuju hingga sangat tidak setuju,

memungkinkan pengumpulan data yang lebih rinci dan memberikan

wawasan yang lebih mendalam tentang sikap dan persepsi responden

terhadap topik yang diteliti (Sugiyono 2019).

Respon terhadap setiap item diukur menggunakan skala Likert

dengan rentang dari sangat positif hingga sangat negatif. Setiap nilai

memiliki penomoran yang ditentukan sebagai berikut:

Sangat Tidak Setuju (STS) Skor 1

Tidak Setuju (TS) Skor 2

Netral (N) Skor 3

Setuju (S) Skor 4

Sangat Setuju (SS) Skor 5

7. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

a) Uji Validitas

Pengujian validitas adalah langkah penting untuk

mengevaluasi sejauh mana suatu kuesioner dapat mengukur konsep
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yang dimaksud dengan tingkat akurasi yang memadai. Validitas

kuesioner mencerminkan kemampuan pertanyaan di dalamnya

untuk secara tepat mencerminkan atau mengukur dimensi yang

dimaksud oleh instrumen tersebut. Proses uji validitas berfungsi

sebagai alat evaluasi untuk menentukan sejauh mana setiap

pernyataan atau indikator dalam kuesioner tersebut dapat diandalkan

dan akurat dalam menggambarkan konsep yang sedang diukur

(Amanda, Yanuar, and Devianto 2019a).

Penilaian validitas dilakukan dengan membandingkan nilai

r-hitung dan r-tabel. Bila nilai r-hitung melebihi nilai r-tabel, maka

dapat disimpulkan bahwa data yang dikumpulkan memiliki validitas

yang memadai. Oleh karena itu, item pertanyaan yang terkait

dianggap cocok untuk digunakan dalam penelitian, menunjukkan

bahwa instrumen pengukuran memiliki kemampuan yang memadai

untuk mengukur konsep atau dimensi yang diinginkan dengan

akurasi. Uji validitas diukur dari korelasi product moment atau

korelasi Pearson, sebagai berikut:

= ∑ − (∑ )(∑ ){ ∑ − (∑ ) }{ ∑ − (∑ ) }
Keterangan:

= Koefisien validitas item yang dicari

X = Skor yang diperoleh subjek dari seluruh item
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Y = Skor total yang diperoleh dari dari seluruh item∑ = Jumlah skor dalam distribusi X∑ = Jumlah skor dalam distribusi Y∑ = Jumlah kuadrat skor dalam distribusi X

∑ = Jumlah kuadrat skor dalam distribusi Y

n = Jumlah responden

b) Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah penilaian tingkat kepercayaan suatu

alat pengukur. Ini mencerminkan sejauh mana konsistensi hasil

pengukuran dapat dipertahankan ketika dilakukan berulang kali

menggunakan alat yang sama. Keandalan alat diakui bila mampu

memberikan hasil yang konsisten dalam setiap pengukuran

berulang. Sebuah kuesioner dianggap reliabel jika responnya tetap

stabil seiring berjalannya waktu. Penting untuk memastikan validitas

variabel pada kuesioner sebelum menghitung reliabilitas, karena

pengukuran reliabilitas hanya dapat dilakukan pada variabel yang

telah teruji validitasnya (Amanda, Yanuar, and Devianto 2019b).

Pada pengujian reliabilitas menggunakan SPSS, digunakan

rumus Alpha Cronbach. Jika nilai koefisien mencapai 0,60 atau

lebih, dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut dapat dianggap

konsisten. Rumus Alpha Cronbach yang diterapkan adalah sebagai

berikut:
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= − 1 1 − ∑
Keterangan:

= Reliabilitas instrumen

K = Banyaknya butir pertanyaan atau soal∑ = Jumlah varians butir soal

= Varians total

8. Pengolahan dan Analisis Data

Proses pengolahan dan analisis data kuantitatif memanfaatkan

metode statistik untuk mengolah informasi yang telah dikumpulkan.

Penentuan teknik statistik yang akan digunakan bergantung pada tujuan

penelitian dan jenis data yang telah dianalisis. Setelah data dikumpulkan

dan disiapkan dengan baik, langkah selanjutnya adalah melakukan

analisis data. Analisis data bertujuan untuk menjawab pertanyaan-

pertanyaan penelitian dan menguji hipotesis yang telah diajukan.

Metode statistik yang dipilih akan membantu dalam mengevaluasi

hubungan antar variabel, mengukur kecenderungan dan pola, serta

mengidentifikasi temuan yang signifikan. Proses ini memungkinkan

peneliti untuk menarik kesimpulan berdasarkan data yang telah

dianalisis, serta memberikan wawasan yang mendalam dan relevan

terkait dengan masalah penelitian.
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a) Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif, seperti yang dijelaskan oleh

Syahrum dan Salim (2016), merupakan suatu pendekatan statistik

yang mendalam terhadap proses pengumpulan, penyusunan,

penyajian, dan analisis data penelitian yang berbentuk angka-angka.

Fokus utamanya adalah memberikan gambaran yang teratur, singkat,

dan jelas mengenai suatu gejala, keadaan, atau peristiwa tertentu.

Dalam konteks ini, analisis statistik deskriptif bertujuan untuk

menyediakan wawasan yang lebih mendalam dan bermakna dari

dataset yang tersedia. Metode ini memungkinkan peneliti untuk

menguraikan dan menyederhanakan kompleksitas data kuantitatif

sehingga informasi yang dihasilkan menjadi lebih jelas dan

terstruktur. Dengan memanfaatkan statistik deskriptif, peneliti dapat

merangkum dan menyajikan data dalam bentuk yang mudah

dipahami, seperti statistik ringkasan, grafik, dan tabel, sehingga

mempermudah penarikan kesimpulan dan pemahaman tentang pola

atau tren dalam data. Pendekatan ini berfungsi untuk menggali

makna yang lebih dalam dari data, membantu peneliti dalam

mengeksplorasi dan mengkomunikasikan temuan dengan cara yang

teratur dan informatif. (Siregar 2021).

b) Analisis Regresi Linear Sederhana

Regresi linier sederhana merupakan suatu teknik analisis

statistik yang digunakan untuk menilai seberapa besar dampak atau
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pengaruh perubahan pada variabel X terhadap variabel Y. Dalam

konteks ini, persamaan yang dihasilkan dari analisis data melibatkan

hubungan matematis yang menggambarkan keterkaitan antara

variabel independen dan dependen. Persamaan tersebut

memperlihatkan gambaran seberapa besar perubahan dalam variabel

X dapat memprediksi atau menggambarkan perubahan yang terjadi

pada variabel Y. Persamaan regresi linier sederhana memberikan

suatu kerangka kerja matematis yang memungkinkan kita untuk

memahami dan menginterpretasikan hubungan antar variabel

tersebut secara lebih mendalam (Siregar 2021). Persamaan hasil

analisis data tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut:Y = α + X
Keterangan:

Y = variabel dependen (Komunikasi Visual)

a = konstanta

b = koefisien variabel X

X = variable independent (Keputusan Pembelian)

c) Uji Hipotesis

1) Uji t

Uji t bertujuan untuk mengevaluasi seberapa besar pengaruh

variabel independen terhadap variasi dalam variabel dependen.

Ini dilakukan dengan menguji hipotesis tentang perbedaan rata-

rata atau hubungan antara variabel, dan menilai seberapa kuat

efek variabel independen dalam menggambarkan variasi pada
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variabel dependen. Uji t membandingkan nilai statistik uji t yang

dihitung dari data dengan nilai kritis dari tabel distribusi t untuk

menentukan signifikansi efek tersebut pada tingkat signifikansi

yang telah ditetapkan, biasanya α = 0,05. Ini dilakukan dengan

membandingkan nilai signifikansi dari t hitung dengan t tabel

pada tingkat signifikansi (α = 0,05), sebagai berikut:

(a) Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 dan t-hitung lebih

kecil dari t-tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak, yang

berarti variabel independen tidak memiliki pengaruh

signifikan terhadap variabel dependen.

(b) Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05 dan t-hitung lebih

besar dari t-tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima, yang

berarti terdapat pengaruh antara variabel independen dan

variabel dependen.
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Variabel komunikasi visual memberikan pengaruh positif yang

signifikan terhadap variabel minat beli. Hubungan antara komunikasi visual

dan minat beli menunjukkan sinergi yang saling menguntungkan, terutama

dalam konteks pemasaran digital. Hasil analisis pada akun Instagram

@idea.souvenirpromosi menunjukkan bahwa komunikasi visual

mempengaruhi minat beli secara positif, koefisien determinan R2 dengan α

error sebesar 10% yang diperoleh pada penelitian ini sebesar 0.483, hal ini

berarti persentase pengaruh variabel bebas (komunikasi visual) terhadap

variabel terikat (minat beli) adalah 48.3% dengan sisanya (51.7%)

dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti didalam penelitian

ini.

Hasil analisis lain memperoleh nilai koefisien sebesar 0,625 pada uji

regresi sederhana. Hal ini mengindikasikan bahwa peningkatan dalam

komunikasi visual (X) akan berdampak positif terhadap minat beli (Y).

Dengan kata lain, semakin tinggi kualitas dan efektivitas komunikasi visual

yang disajikan, semakin besar pula peningkatan minat beli yang dihasilkan.

Ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran yang fokus pada

pengembangan komunikasi visual yang menarik dan relevan untuk

memaksimalkan dampaknya pada keputusan pembelian konsumen.
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B. Saran

Berdasarkan penelitianini, peneliti memberikan rekomendasi untuk

pengembangan lebih lanjut, di antaranya:

1. Akun @idea.souvenirpromosi perlu untuk mengoptimalkan konten

dengan menjaga kualitas gambar dan video yang diunggah agar selalu

tinggi dan menarik. Penggunaan visual yang kreatif dan konsisten

dengan citra merek dapat membantu membangun identitas yang jelas

dan mudah dikenali. Selain itu, menampilkan produk dengan cara yang

inovatif dapat menarik perhatian audiens untuk meningkatkan minat

beli. Selain itu juga perlu untuk meningkatkan interaksi dengan pengikut

melalui fitur Instagram dapat membangun hubungan yang lebih dekat

dan personal. Menjawab pertanyaan dan merespons komentar dengan

cepat menunjukkan kepedulian terhadap audiens, yang pada gilirannya

dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas terhadap merek.

2. Untuk penelitian selanjutnya mengenai pengaruh komunikasi visual

terhadap minat beli, disarankan agar peneliti menggunakan kombinasi

metode penelitian kuantitatif dan kualitatif, seperti survei dan

wawancara mendalam, untuk memperoleh wawasan yang lebih

mendalam tentang motivasi dan persepsi konsumen. Selain itu,

melibatkan sampel yang lebih besar dan beragam secara geografis dan

demografis akan meningkatkan representativitas hasil penelitian dan

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang bagaimana

komunikasi visual mempengaruhi minat beli di berbagai segmen pasar.
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