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ABSTRACT 

Agriculture produces processed product which is perishable, so that the agricultural product should be distributed 

immediately. Processed product can be promoted to attract consumers to buy the product. One of the media that can be used 

to promote processed agricultural product is social media. Social media is needed to ease the marketing activity on the 

product. Social media is viral and can be delivered directly and personally to the consumer. Indicators are used to know the 

effectiveness of the social media as promotion media with AIDA concept. The results showed that promotion through 

Instagram has not been effective in the stages of attention (attention), interest (interest), desire (desire), and action (action). 

This study also explains that there is a relationship between the characteristics of gender followers and the level of social 

media exposure to the frequency of messages. In addition, there is also a relationship between the frequency of message 

feedback, message attractiveness, and intelligence in delivering messages with the interest stage. 

Keywords: Processed agricultural product, Promotion, The effectiveness of social media 

ABSTRAK 

Pertanian menghasilkan suatu produk pertanian yang bersifat cepat membusuk, karena sifatnya yang cepat membusuk maka 

produk pertanian harus lebih cepat didistribusikan kepada konsumen. Produk yang telah diolah, dipromosikan untuk menarik 

minat konsumen agar tertarik membeli produk olahan pertanian. Salah satu media untuk mempromosikan produk olahan 

pertanian adalah menggunakan media sosial. Media sosial diperlukan untuk mempermudah pemasaran produk olahan 

pertanian karena sifatnya cepat dan langsung kepada konsumen secara lebih meluas. Indikator yang digunakan untuk 

mengetahui efektivitas media sosial sebagai media promosi adalah dengan menggunakan konsep AIDA (Attention, Interest, 

Desire, Action). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promosi melalui instagram belum efektif dalam tahap attention 

(perhatian), interest (ketertarikan), desire (keinginan), dan action (tindakan). Penelitian ini juga menjelaskan bahwa terdapat 

hubungan antara karakteristik followers jenis kelamin dengan tingkat keterdedahan media sosial frekuensi pesan. Selain itu 

juga terdapat hubungan antara frekuensi feedback pesan, daya tarik pesan, dan kejelasan dalam penyampaian pesan dengan 

tahap Interest. 

Kata kunci : Efektivitas media sosial, Produk olahan pertanian, Promosi

 

PENDAHULUAN 

Pengertian pertanian tidak hanya mencakup 
proses budidaya tanaman pangan saja, tetapi 

juga mencakup non tanaman seperti ikan, 

ternak, dan tanaman yang bukan untuk dimakan 

(non pangan). Pertanian dengan manusia saling 

berhubungan karena kebutuhan manusia akan 

pertanian sebagai salah satu sumber utama bagi 

kehidupan manusia, kebutuhan manusia akan 

pertanian tidak sedikit melihat jumlah 

masyarakat Indonesia saat ini sudah mencapai 

262 Juta penduduk (BPS 2017). Pertanian 
sendiri merupakan sektor yang amat vital dan 

strategis bagi sebagian besar negara Asia, 

khususnya dalam menjamin ketahanan pangan,  

 

 

pembangunan sosial ekonomi dan sebagai 

pelindung pada saat krisis ekonomi, melalui 
peningkatan produktivitas dan ekspor pertanian.  

Pada era lama, dalam membuat promosi produk 

pertanian dilakukan melalui iklan cetak seperti 

menggunakan brosur, booklet, poster, leaflet dan 

lainnya memerlukan modal yang lebih tinggi 

karena harus mencetak banyak untuk 

mengiklankan agar iklan yang disampaikan luas 

dan mencapai masyarakat luar desa tersebut 

mengetahui akan suatu produk yang ditawarkan. 

Menurut Wurinanda (2015), hal ini tidak efektif 

dan efisien bagi pelaku bisnis mengingat 

teknologi di zaman yang sudah modern saat ini
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sudah mudah untuk digunakan. Penjualan secara 

konvesional memerlukan modal yang lebih 

besar untuk membeli sebuah toko, dan 

membayar karyawan tetapi dengan 

menggunakan teknologi hal ini dapat dilakukan 

di rumah, di jalan, atau di berbagai tempat 

karena telah dimudahkan oleh internet yang 

sudah dengan mudah diakses di smartphone. 

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan 

manajerial yang didalamnya individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan, mempertukarkan produk yang 

bernilai dengan pihak lain. Pada dasarnya 
strategi pemasaran produk pertanian tidak 

berbeda dengan cara pemasaran produk lainnya, 
akan tetapi masih banyak petani yang masih 

terhambat dengan beberapa kendala yang 

menghambat system pemasaran produknya. 

Jumlah barang yang masih bersifat musiman 

merupakan salah satu kendalanya, keberadaan 

produk yang kurang stabil inilah menjadi faktor 

kendala besar bagi para pelaku usaha untuk 

melakukan pemasaran produk pertanian. Hal 

yang ditimbulkan yaitu para petani belum bisa 

memenuhi permintaan pasar secara 

berkelanjutan. Selain itu adanya rantai 

pemasaran yang panjang juga menjadi kendala 

dimana biaya operasional akan menjadi lebih 

besar. Dengan demikian tentu keuntungan yang 

didapat oleh petani akan semakin dikit. 

Minimnya informasi jaringan pasar juga 

menjadi salah satu masalah dalam pemasaran 

produk pertanian. 
 
Undang – Undang Republik Indonesia Nomor 

11 Tahun 2008 pada pasal 4 tentang 

Pemanfaatan Teknologi Informasi dan 

Transaksi Elektronika yang menyebutkan 

bahwa selain mengembangkan perdagangan dan 

perekonomian nasional dalam rangka 
meningkatkan kesejahteraan masyarakat juga 

membuka kesempatan seluas-luasnya kepada 

setiap orang untuk memajukan pemikiran dan 

kemampuan di bidang penggunaan dan 

pemanfaatan teknologi informasi seoptimal 

mungkin dan bertanggung jawab. Hal ini dapat 

dimanfaatkan dalam penggunaan teknologi 

yang seoptimal mungkin penggunaannya, 

misalnya untuk media promosi dengan 

teknologi yang dapat meningkatkan 

pendapatannya. Memasarkan suatu produk 

olahan pertanian dibutuhkan suatu promosi 

yang dilakukan, yang bertujuan untuk 

membantu mengenalkan suatu produk tertentu 

kepada konsumen secara langsung dan cepat. 

Salah satu untuk mempromosikannya dapat 

dilakukan dengan menggunakan media sosial. 

Media sosial adalah media sosial diartikan 

sebagai aplikasi online, sarana, dan media yang 

ditujukan untuk memfasilitasi interaksi, 

kolaborasi, dan sharing materi (Richter dan 

Koch 2007) Para pelaku bisnis memanfaatkan 

kemajuan teknologi dengan memasarkan 

produknya melalui internet khusunya media 

sosial karena pengguna media sosial di 

Indonesia cukup besar. Hal ini terlihat pada 

Survei Asosiasi Penyelengara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) yang menyatakan bahwa 

penguna Internet di Indonesia pada tahun 2017 

mencapai 143,26 juta pengguna atau sekitar 

54,68 persen dari jumlah penduduk Indonesia. 

Hal ini memberi peluang sangat besar untuk 

memasarkan produk pertanianmelalui media 

sosial, karena penggunaan internet lebih tinggi 

pada penggunaan media sosial terlihat pada 

pengguna yang memiliki dan menggunakan 

aplikasi atau konten jejaring sosial sebesar 

87,13 persen, mendownload musik 71,10 

persen, mendownload film 70,23 persen, berita 

dan hobi sebesar 58,01 persen, baca cerita 57,13 

persen, bermain games54,14 persen, serta 50 

persen mengakses olahraga.  

Pemanfaatan media sosial untuk kegiatan 

perekonomian juga sudah banyak berkembang, 

hal tersebut dapat dilihat dimana pada tahun 

2017 sebesar 45,03 persen masyarakat 

menggunakan internet untuk mencari harga, 

selain itu internet melaui media sosial juga 

dimanfaatkan sebagai alat jual beli online.  

Media sosial sebagai media pemasaran atau 

promosi memiliki berbagai ragamnya antara lain 

facebook, twitter, website, instagram dan lain-

lain. Instagram merupakan salah satu media 

yang pengguna aktifnya tinggi setelah facebook 
yaitu mencapai 19,9 juta pengguna di Indonesia 

(APJII 2017). Petani pada saat ini sudah mulai 
memanfaatkan media sosial. Beberapa hal yang 

dapat diterima dari melalui media sosial yaitu 

informasi petani adalah informasi pasar, 

teknologi budidaya, teknologi pengolahan, 

perkiraan terhadap iklim dan cuaca serta 

informasi pertanian secara umum. Media sosial 

juga memiliki dampak positif dan negatif, 

dampak positif yang diharapkan bisa dirasakan 

langsung oleh petani yang lebih diuntungkan 

dari hasil pejualan produk olahan pertanian. 
Walaupun harga yang sampai pada konsumen 

jauh lebih tinggi dari harga yang dijual oleh 
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petani itu sendiri, mengingat rantai penjualan 

dipasaran sangat panjang dari petani tidak 

langsung jatuh kepada konsumen. Rantai 

tersebut diawali dari petani memasok kepada 

bandar (harga terendah) , lalu dari bandar 

memasok komoditas ke sejumlah pasar 

tradisional (penentuan harga penawaran), dari 

pedagang membeli komoditas dengan harga 

penawaran bandar, dan pedagang menjual 

kembali dengan menyesuaikan harga bandar dan 

laba (Radar Bogor, 2015). 
 
Hal ini mengakibatkan semakin banyak 

pemasok semakin mahal harga kepada 

konsumen tetapi petani tetap mendapatkan 

untung yang sedikit. Pemasaran yang pada 

umumnya dilakukan melalui media cetak pada 

saat ini sudah dinilai kurang bermanfaat. 

Hal tersebut dikarenakan, pemasaran dengan 

menggunakan media cetak membutuh biaya 

yang cukup tinggi dan waktu yang lama. 

Melihat kondisi yang ada, maka diperlukan 

adanya sutau inovasi dalam dunia pemasaran 

pertanian untuk menjangkau khalayak luas. 

Penelitian Permatasari (2016) mengemukakan 

bahwa promosi melalui instagram sangat cocok 

untuk menarik perhatian pengguna instagram. 

Oleh sebab itu, salah satu perusahaan yang 

memanfaatkan media sosial Instagram untuk 

melakukan promosi ialah TaniHub Indonesia. 

TaniHub Indonesia merupakan salah satu 

platform atau marketplace yang 

menghubungkan penjual yang dirilis pada 

Tahun 2016, dalam hal ini petani dengan pelaku 

bisnis. TaniHub mengambil peran sebagai 

penunjang transaksi produk pangan yang 

berusaha menyediakan berbagai fitur dan 

layanan untuk menjamin keamanan dan 

kenyamanan. TaniHub berperan sebagai 

perantara jual beli dimana setiap transaksi 

pembeli akan dibayarkan terlebih dahulu oleh 

TaniHub ke penjual berdasarkan tagiha atas 

penyerahan produk pangan ke pembeli, dan 

pembeli akan membayar tagihan ke TaniHub 

sesuai syarat dan ketentuan pembayaran yang 

telah disepakati oleh kedua belah pihak.  

Perkembangan teknologi seperti media internet 

melalui media sosial penting untuk dikaji, 

khususnya pada saat ini, menjadi menarik untuk 

dikaji lebih lanjut mengenai 
 
Bagaimana penggunaan media sosial sebagai 
sarana promosi produk pertanian serta 

melihat efektivitasnya?  

Berdasarkan latar belakang tersebut, terdapat 
tiga permasalahan penelitian, yaitu:  

1. Bagaimana efektivitas media sosial instagram 

sebagai media promosi produk pertanian Buah 

“Tani Hub Indonesia”? 
 
2. Bagaimana hubungan antara karakteristik 

followers dengan keterdedahan media sosial 

pada produk pertanian Buah “Tani Hub 

Indonesia”? 
 
3. Bagaimana hubungan antara keterdedahan 

media sosial dengan efektivitas media promosi 

produk pertanian Buah “Tani Hub Indonesia” 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, 

dirumuskan tujuan penelitian, yaitu: (1) 
menganalisis tentang efektivitas media sosial 

instagram sebagai media promosi produk 

pertanian Buah “Tani Hub Indonesia”; (2) 

menganalisis tentang hubungan antara 

karakteristik followers dengan keterdedahan 

media sosial pada produk pertanian Buah “Tani 

Hub Indonesia”; dan (3) menganalisis tentang 

hubungan antara keterdedahan media sosial 

dengan efektivitas media promosi produk 

pertanian Buah “Tani Hub Indonesia”. 

PENDEKATAN TEORITIS 

Media Sosial 

Pada awal perkembangannya, internet bukan 

merupakan jaringan publik, melainkan 

merupakan suatu sistem komunikasi data 

menggunakan komputer untuk menunjang 

sistem informasi sistem keamanan nasional di 

Amerika Serikat.Internet merupakan salah satu 

media komunikasi yang popular dan disukai 

oleh para pencari informasi dikarenakan akses 

yang cepat dan data yang akurat serta selalu up 

to date. Menurut Darmawan (2012) internet 

memiliki berbagai macam teknologi yaitu: 

website, transfer file, email, jaringan 

pertemanan, forum, milis dan sebagainya. 

Media sosial merupakan bagian dari internet 

yang memiliki fungsi jangkauan khalayak yang 

luas. Penelitian Pane (2011) mengatakan bahwa 

Media Sosial (Social Media) adalah fase 

perubahan dimana bagaimana orang 

menemukan, membaca dan membagi-bagikan 

berita, informasi dan konten kepada orang lain. 

Social Media adalah perpaduan sosiologi dan 

teknologi yang mengubah monolog (one to 

many) menjadi dialog (many to many) dan 

demokrasi informasi yang mengubah orang-

orang dari pembaca konten menjadi penerbit 
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konten. Social Media telah menjadi sangat 

populer karena memberikan kesempatan 

orangorang untuk terhubung dunia online dalam 

bentuk hubungan personal, politik dan kegiatan 

bisnis. Menurut Kotler dan Keller (2009) 

menjelaskan bahwa media sosial merupakan 

sarana bagi konsumen untuk berbagi teks, 

gambar, audio, dan video informasi dengan satu 

sama lain dan dengan perusahaan atau 

sebaliknya. Menurut Kotler dan Keller merujuk 

kepada Wurinanda (2015), menerangkan bahwa 

media sosial merupakan sarana bagi konsumen 

untuk berbagi teks, gambar, audio, dan video 

informasi dengan satu sama lain dan dengan 

perusahaan atau sebaliknya. Media sosial 

terbagi menjadi tiga jenis, yaitu: (1) Online 
Communities and Forums Online communities 

and forums dibentuk oleh konsumen dan 

sekelompok konsumen tanpa adanya pengaruh 

iklan dan afiliasi perusahaan atau mendapatkan 

dukungan dari perusahaan. Anggota yang 

tergabung dalam online communities dapat 

berkomunikasi dengan perusahaan dan satu 

anggota lainnya melalui posting, instant 

messaging, dan chat discussion tentang minat 

khusus yang berhubungan dengan produk dan 

merek; (2) Blog-gers Blog merupakan catatan 

jurnal online yang diperbarui secara berkala dan 

merupakan saluran yang penting bagi Word of 
Mouth; dan (3) Social Networks Social networks 

merupakan kekuatan yang penting dalam 

kegiatan pemasaran baik bussiness to customer 

dan bussiness to bussiness. Social networks 

dapat berupa situs jejaring sosial, seperti 

Facebook, MySpace, Linkedln, Twitter, dan 
Instagram. 
 
Berdasarkan definisi-definisi media sosial yang 

telah diuraikan diatas, dapat disimpulkan bahwa 
media sosial merupakan bagian dari media 

internet dimana penggunanya bisa dengan 

mudah berpartisipasi, berbagi dan menciptakan 
forum bersama. 

Instagram 
 
Instagram merupakan salah satu media sosial 

yang dapat digunakan sebagai media promosi 

suatu produk atau jasa. Menurut Salamoon 

(2013) media sosial instagram diciptakan 

sehingga para pemilik smartphone akan merasa 

bahwa kamera yang terpasang di gadgetnya 

tidak sia-sia. Instagram adalah sebuah aplikasi 

berbagi foto yang memungkinkan pengguna 
mengambil foto, menerapkan filter digital, dan 

membagikannya ke berbagai layanan jejaring 

sosial, termasuk milik Instagram sendiri. Satu 

fitur yang unik di Instagram adalah memotong 

foto menjadi bentuk persegi, sehingga terlihat 

seperti hasil kamera Kodak Instamatic dan 

Polaroid. Selain itu, Instagram juga dapat 

terkoneksi langsung dengan aplikasi media 

sosial yang lain seperti Twitter dan Facebook. 

Instagram juga mampu melakukan proses edit 
terhadap foto sebelum diunggah ke jaringan. 

Foto-foto yang akan diunggah melalui 

Instagram tidak terbatas atas jumlah tertentu, 
melainkan Instagram memiliki keterbatasan 

ukuran untuk foto. 
 
Instagram digunakan oleh pelaku bisnis dalam 

memasarkan produknya menjadi lebih mudah 
karena sasaran pertama adalah orang yang 

paling dekat dengannya, bisa juga melalui 

teman yang awalnya dari mulut ke mulut 

sambil menunjukan akun instagram, 

komunikasi tersebut sangat efektif bagi para 

penjual, dengan adanya media Instagram 

semakin mudahnya penjual menunjukkan foto 

atau catalog barang jualannya (Putri 2013). 

Media Promosi 

Pada dasarnya pengertian pemasaran berpijak 

pada konsep-konsep inti yang terdiri atas konsep 

kebutuhan, keinginan dan permintaan, produk, 

nilai (value), biaya dan kepuasan, pertukaran 

dan transaksi, hubungan dan jaringan pasar, 

serta pemasar dan prospek. 
 
Tujuan utama pemasaran adalah 

mengembangkan hubungan agar bertahan lama 

dan mendalam dengan semua orang atau 

organisasi yang dapat secara langsung  
mempengaruhi keberhasilan kegiatan 
pemasaran perusahaan (Kotler 2007). Sistem 

pemasaran melalui internet (internet marketing) 
merupakan salah satu bentuk kemajuan 

teknologi yang memungkinkan terwujudnya 
one-on-one marketing, dimana konsumen bisa 

berinteraksi secara langsung, real time, dan dua 
arah (interaktif) dengan perusahaan yang 

menjual produk atau jasanya. 
 
Dalam pemasaran, diperlukan pula pengetahuan 

akan perilaku dari konsumen tersebut, sehingga 

bisa diketahui bentuk pesan yang dapat 

disampaikan. 

Media Sosial sebagai Media Promosi 

Karakteristik media sosial yang berbeda-beda 

memungkinkan pelaku usaha untuk memilih 
media sosial mana yang lebih efektif digunakan 

untuk kepentingan promosi produk usahanya. 

Media sosial yang semakin beragam 
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menunjukkan adanya inovasi dalam 

memporomosikan suatu produk yang dilakukan 

oleh pelaku usaha. Menurut Bayne dan 

Cianfrone (2013) kejelasan dan kelengkapan 

informasi harus disampaikan dan ditata 

semenarik mungkin. Selain kejelasan dan 

kelengkapan infromasi, frekuensi penyampaian 

promosi juga perlu diperhatikan dan dilakukan 

sesering mungkin untuk memberikan 

kemudahan pada calon konsumen mendapatkan 

informasi mengenai produk yang ditawarkan. 

Hal ini memungkinkan calon konsumen 

memahami pesan yang disampaikan.  

Menurut Kusumastuti (2009), daya tarik pesan 

perlu dirancang sedemikian rupa untuk menarik 

perhatian khalayak agar membaca ataupun 
memperhatikan pesan yang disampaikan. 

Setelah penyampaian pesan dilakukan dengan 

memperhatikan frekuensi penyampaian pesan, 

kejelasan dan kelengkapan informasi serta 

merancang daya tarik pesan, pelaku usaha perlu 

memberikan umpan balik kepada calon 

konsumen jika calon konsumen memberikan 

respon terhadap pesan yang telah disampaikan. 

Menurut Aer (2014), penggunaan media sosial 

sebagai media promosi memberikan peluang 

kepada pelaku usaha untuk menjalin hubungan 

dengan calon konsumen dengan memberikan 

feedback secara langsung kepada calon 

konsumen. 

Efektivitas Media Sosial sebagai Media 

Promosi 

Efektivitas berhasil bila sasaran yang telah 

ditetapkan berhasil dengan tujuan tertentu, 

Semakin hasil mendekati tujuan yang 

diinginkan maka semakin tinggi derajat 

keefektivitasannya. Efektivitas komunikasi adalah 

komunikasi yang dilancarkan sedemikian rupa 

sehingga menimbulkan efek kognitif, afektif 

dan konatif pada komunikan sesuai dengan 
tujuan komunikator (Effendy 2011). Efektivitas 

media promosi produk olahan pertanian juga 
dapat diukur dengan menggunakan model 

AIDA yaitu attention (kesadaran), interest 
(ketertarikan), desire (keinginan), dan action 

(tindakan). Berikut tahap-tahap dari proses 

respon model AIDA menurut Shah dan D’souza 
(2009) adalah:  

 

 

 

 

1.  Kesadaran (Attention) 

Pada tahap awal, proses menarik perhatian 

konsumen sangat beragam tergantung media 

yang digunakan. Iklan yang digunakan untuk 

menarik perhatian konsumen dapat dilakukan 

melalui berbagai cara seperti iklan video, 

tulisan, artikel maupun dengan menggunakan 

gambar. 

2.  Ketertarikan (Interest) 

Pada tahap ini, konsumen lulus dari kesadaran 

tentang produk kemudian tertarik dengan 

produk tersebut. Pemasar perlu mengetahui apa 

yang konsumen rasakan tentang produk mereka. 

Apakah produk tersebut dibuang? Apakah 

mereka menyukainya? Apakah mereka 

menemukan hal yang cukup menarik? Minat 

terhadap produk dapat dibuat dengan 

menunjukan beberapa fitur unik dari produk, 

menunjukkan cara kerjanya, menyajikan iklan 

yang menghibur, menggunakan selebriti populer 

dll.  

3. Keinginan (Desire) 

Tidaklah cukup hanya membangun minat pada  

produk. Setelah target audiens menyadari 

tentang produk dan tertarik, fungsi iklan adalah 

untuk membuat mereka cenderung kearah 

positif untuk membeli, dengan menciptakan 

keinginan dan preferensi untuk produk yang 

diiklankan. Keinginan  
dapat dibangun dengan menunjukkan 

bagaimana produk memenuhi kebutuhan 

spesifik konsumen dan dengan kreatif 

melakukan promosi yang berkualitas, nilai dan 

fitur penting lainnya.  

4.  Tindakan (Action) 
 
Iklan belum memainkan bagiannya sampai 

mereka telah mencapai tujuan mereka yaitu 

mendorong target audiens untuk melakukan 

tindakan. Pada kebanyakan kasus, tindakan 
yang diinginkan adalah mendorong konsumen 

untuk membeli, tetapi dalam kasus tertentu juga 

bisa untuk menghasilkan pertanyaan, 

menyebabkan kunjungan ritel, menunjukkan 

partisipasi dalam promosi dll. Iklan yang 

membangun merek atau citra, tidak akan 

langsung mendapatkan tindakan untuk 

pembelian, tetapi akan menciptakan preferensi 

dan keinginan yang pada akhirnya akan 

menghasilkan pembelian. Hal ini merupakan 

strategi jangka panjang. Di sisi lain, 

pembicaraan atau promosi iklan langsung 

melalui penawaran insentif kepada konsumen 



 

 

 

 

Desember 2020 - 871 

jika mereka langsung membeli produk, hal ini 

merupakan strategi jangka pendek. 

Karakteristik Pengguna Media Sosial 

Sumarwan (2011) mengartikan perilaku 

konsumen sebagai semua kegiatan, tindakan, 

serta proses psikologis yang mendorong 

tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, 

ketika membeli, menggunakan, menghabiskan 

produk dan jasa setelah melakukan hal-hal di 

atas atau kegiatan mengevaluasi. Karakteristik 

konsumen dapat dilihat berdasarkan demografi, 

psiografi, dan pengalaman konsumen. 

Karakeristik demografi konsumen memiliki 

ikatan dengan konsep budaya. Karakteristik 

demografi dapat dilihat dari faktor-faktor seperti 

usia, jenis kelamin, status pernikahan, 

pendidikan, pekerjaan, agama, suku bangsa, 

pendapatan, lokasi geografi dan kelas sosial. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat 

disimpulkan bahwa karakteristik individu 

merupakan faktor pendorong tindakan sebelum 

menggunakan media sosial dan melalukan 

pembelian terhadap suatu produk di media 

sosial. Karakteristik pengguna media sosial 

dapat dilihat berdasarkan demografi, psikografi 

dan pengalaman konsumen. Karakteristik 

pengguna media sosial yang akan diteliti dalam 

penelitian ini yaitu karakteristik pengguna 

media sosial berdasarkan demografi, yaitu usia, 

jenis kelamin, pendidikan, pekerjaan, dan 

pendapatan. 

Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini melihat media sosial yang 

digunakan adalah Instagram oleh sebab itu 

karakteristik followers dalam akun instagram 

berhubungan dengan tingkat keterdedahan 

media sosial, lalu tingkat keterdedahan media 

sosial berhubungan dengan tingkat efektivitas 
media promosi. Berdasarkan uraian 

sebelumnya, maka hubungan variabel-variabel 

tersebut akan digambarkan secara terperinci 
seperti yang terlihat pada gambar di bawah ini 

 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan kerangka analisis di atas, maka 

hipotesis penelitiannya adalah sebagai berikut: 

(1) Terdapat hubungan antara karakteristik 

followers (usia, jenis kelamin, tingkat 
pendidikan, jenis pekerjaan dan tingkat 

pendapatan) dengan tingkat keterdedahan media 

sosial; dan (2) Terdapat hubungan antara tingkat 

keterdedahan media sosial dengan efektivitas 
media promosi pada perusahaan “Tani Hub 

Indonesia”. 

PENDEKATAN LAPANGAN 
 
Lokasi yang dipilih untuk penelitian ini adalah 

perusahaan yang menjual produk pertanian yang 

berlokasi di Pasar Minggu. Pemilihan Tani Hub 

Indonesia sebagai objek  
penelitian dilakukan secara sengaja (purposive. 
Penelitian ini dilaksanakan dari bulan April 

sampai dengan Mei 2018. Penelitian ini meliputi 

penyusunan proposal skripsi, kolokium, 

perbaikan proposal  
penelitian, pengambilan data lapang, 

pengolahan dan analisis data, penulisan draft 

skripsi, uji petik, sidang skripsi, dan perbaikan 

laporan skripsi. 
 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

followers akun instagram “Tani Hub Indonesia” 

(@tanihub). Tercatat populasi followers pada 

tanggal 13 Maret 2018 adalah 1.242 followers. 

Responden dalam penelitian ini adalah followers 
akun instagram “Tani Hub” kriteria pemilik 

aktif akun instagram, dan pernah memberi 

comment pada foto atau video yang di-posting 

atau pernah memberi tanda love (like) pada foto 

atau video yang di-posting. Unit analisis dari 

responden yang dipilih adalah individu. Jumlah 

responden yang diambil dalam penelitian ini 

berjumlah 40 followers aktif orang. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah melalui teknik 

pengambilan acak sederhana (simple random 
sampling), yakni cara mengambilan sampel 

sacara acak yang dapat mewakili masyarakat 

dengan menggunakan program komputer 

software Microsoft Exel 2010. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Lokasi Penelitian 
 
Tani Group adalah sebuah perusahaan rintisan 
(startup) yang bergerak dibidang teknologi 

agrobisnis. Tani Group terdiri dari dua lini 

bisnis, yaitu TaniHub dan TaniFund. TaniHub 
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adalah sebuah business-to-business e-commerce 
untuk hasil pertanian, peternakan, dan 

perikanan. Sedangkan TaniFund adalah sebuah 

wadah crowdfunding untuk program, budidaya 

agrikultur. Sejak berdiri ditahun pertengahan 

2016, TaniHub sudah berhasil membantu 

memasarkan berbagai hasil produksi pertanian 

baik ke dalam maupun ke luar negeri. 

Sementara itu, sejak didirikan pada 2017, 

TaniFund 2017 telah menyalurkan lebih dari Rp 

20 Miliar ke 34 proyek online dan offline. 

Produk Hasil TaniHub 

1. Somer Ville hadir dengan berbagai jenis   

buahhasil   panen   lokal pertanian Indonesia. 

Lewat SoomerVille ingin memperkenalkan 

pesona buah nusantara pada masyarakat 

Indonesia. 

2. VIS merupakan produk ikan yang ditawarkan 

oleh TaniHub dan merupakan hasil panen lokal 

nelayan Indonesia. 
 
3. FOWLER adalah brand Ayam Karkas, Bebek 

dan Telur ini ditawarkan oleh TaniHub, sebagai 

inisiatif pengembangan hasil panen peternakan 

Indonesia. 

Media Instagram sebagai Media Promosi 
 
TaniHub Indonesia melakukan kegiatan 
pemasaran dalam memasarkan produknya 

kepada masyarakat. Salah satu kegiatan 

pemasaran yang dilakukan oleh TaniHub adalah 

kegiatan promosi. Kegiatan promosi yang 

dilakukan TaniHub untuk memberikan 

informasi mengenai produk TaniHub kepada 

konsumen hingga mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian terhadap produk 

TaniHub. Kegiatan promosi yang dilakukan 

dalam bentuk iklan di berbagai media internet 

dan media sosial. Iklan yang di promosikan 

melalui Website (https://tanihub.com), media 

sosial Facebook (TaniHub Indonesia) dan 

Instagram (@tanihub). 

KARAKTERISTIK FOLLOWERS AKUN 

INSTAGRAM @TANIHUB 
 
Pada penelitian ini, karakteristik  followers akun 

instagram @tanihub merupakan salah satu 

variabel dalam penelitian ini. Responden yaitu 

followers aktif dari akun instagram @tanihub 

sebanyak 40 responden yang dilihat pada 

kategori usia, jneis kelamin, tingkat pendidikan, 

jenis pekerjaan dan tingkat penghasilan. Pada 

kategori usia dalam penelitian ini di dominasi 

oleh responden dengan usia dalam kategori 

dewasa awal yaitu sebanyak 33 responden 

dengan persentase 82.5 persen. Pada kategori 

jenis kelamin dibagi menjadi jenis kelamin laki-

laki dan perempuan. Followers yang mengisi 

kuesioner online didominasi oleh jenis kelamin 

perempuan yaitu 29 responden dengan 

persentase 72.5 persen. Karakteristik 

selanjutnya yaitu tingkat pendidikan dengan 

tinggi pada tingkat pendidikan lebih dari atau 

sama dengan diploma atau sarjana. Pada 

penelitian ini, karakteristik tingkat pendidikan 

didominasi oleh tingkat pendidikan tinggi yaitu 

lebih dari atau sama dengan diploma atau 

sarjana sebanyak 28 responden dalam 

persentase 70.0 persen yang artinya lebih dari 

setengah followers yang mengisi kuesioner 
online. Pada kategori jenis pekerjaan didominasi 

oleh jenis pekerjaan pegawai swasta. Kategori 

terakhir pada karakteristik followers akun 

instagram @tanihub adalah tingkat penghasilan 

yang didominasi oleh kategori penghasilan 

tinggi yaitu lebih dari dan sama dengan Rp 

2.250.000 sebanyak 25 responden dengan 

persentase 62.5 persen. 

TINGKAT KETERDEDAHAN MEDIA 

SOSIAL AKUN INSTAGRAM @TANIHUB 

Penelitian yang dilakukan ini untuk melihat 

tingkat keterdedahan media sosial akun 

instagram @tanihub pada kategori frekuensi 

pesan, frekuensi feedback pesan, tingkat daya 

tarik pesan, dan kejelasan dalam penyampaian 

pesan. Pada tingkat keterdedahan media sosial 

penilaian responden paling tinggi terdapat pada 

indikator frekuensi feedback yaitu sebesar 88.5 

persen responden. Hal serupa juga terjadi pada 

indikator kejelasan dalam penyampaian 

informasi yaitu 87.5 persen responden. Pada 

indikator frekuensi feedback pesan kategori 

yang tertinggi yaitu sebanyak 61.0 persen 

responden menyatakan bahwa admin akun 

instagram @tanihub memberikan respon 

terhadap setiap foto yang ditag. 
 
Pada indikator kejelasan dalam penyampaian 

pesan kategori yang tertinggi yaitu sebanyak 

67.5 persen responden menyatakan bahwa 

informasi mengenai kuis, pemenang kuis, dan 

diskon dipost langsung oleh admin pada akun 

instagram @tanihub. Hal ini menunjukan 

bahwa promosi yang dilakukan oleh akun 

instagram @tanihub mendapat respon yang 

cukup baik oleh responden yang merupakan 

bagian dari followers. Pengukuran pada tingkat 
keterdedahan dalam penelitian ini mengalami 

https://tanihub.com/
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kekeliruan dimana seharusnya keterdedahan 

media sosial dilihat dari persepsi dan penilaian 

responden terhadap postingan instagram 

TaniHub Indonesia. 

TINGKAT EFEKTIVITAS MEDIA 

PROMOSI MELALUI AKUN INSTAGRAM 

@TANIHUB 
 
Penelitiaan yang dilakukan ini untuk melihat 

efektivitas promosi yang dilakukan oleh akun 

instagram @tanihub melalui empat kategori yaitu 

attention (perhatian), interest (ketertarikan), desire 

(keinginan), dan action (tindakan). Pada 

efektivitas promosi yang dilakukan peniliaan 

responden paling tinggi terdapat pada indikator 

attention (ketertarikan) yaitu sebanyak 52.5 persen 

responden menyatakan bahwa foto atau video 

yang dipost oleh akun instagram @tanihub 

berisikan tentang informasi diskon. Selanjutnya 

pada indikator interest (ketrtarikan) kategori 

tertinggi terdapat sebanyak 62.5 persen 

responden menyatakan bahwa responden 

memiliki ketertarikan melihat postingan akun 

instagram @tanihub. Selanjutnya pada 

indikator desire (keinginan) kategori tertinggi 

terdapat sebanyak 75.0 persen responden 

menyatakan bahwa responden penasaran untuk 

membeli produk buah dari TaniHub. Pada 

indikator terakhir yaitu action (tindakan) 

kategori tertinggi terdapat sebanyak 52.0 persen 

responden menyatakan bahwa responden akan 

memposting produk buah yang dibeli ke akun 

sosial media. 

Rekapitulasi Hasil Uji Chi-Square dan 

Rank Spearman  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

HUBUNGAN ANTARA 

KARAKTERISTIK FOLLOWERS 

DENGAN TINGKAT KETERDEDAHAN 

MEDIA SOSIAL PADA ASPEK 

FREKUENSI PESAN 

Berdasarkan hasil pengolahan data melalui uji 

korelasi Rank spearman pada SPSS menunjukan 

bahwa seluruh karakteristik followers memiliki 

nilai signifikansi lebih besar dari 0.05. Hal ini 

berarti bahwa variabel karakteristik followers 

tidak memiliki hubungan yang signifikan 

dengan tingkatan keterdedahan media sosial 

indikator frekuensi pesan. Pada indikator 

lainnya yaitu karakteristik followers indikator 

jenis kelamin dan jenis pekerjaan dengan tingkat 

keterdedahan media sosial indikator frekuensi 
pesan menggunakan uji beda Chi-square. 

Berdasarkan hasil pengolahan data melalui uji 

beda Chi-square pada SPSS menunjukan bahwa 

karakteristik followers indikator jenis kelamin 

memiliki hubungan dengan tingkat 

keterdedahan media sosial indikator frekuensi 

pesan. Sedangkan pada karakteristik followers 

indikator jenis pekerjaan tidak memiliki 

hubungan dengan tingkat keterdedahan media 

sosial indikator frekuensi pesan. Pada subbab ini 

dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak  
adanya hubungan antara karakteristik followers 
dengan frekuensi pesan dikarenakan terjadi 

kesalahan dalam pengukuran variabel. 

Frekuensi pesan seharusnya dilihat dari apa 

yang dibaca dan dilihat oleh responden. 

HUBUNGAN ANTARA 

KARAKTERISTIK FOLLOWERS 

DENGAN TINGKAT KETERDEDAHAN 

MEDIA SOSIAL PADA ASPEK 

FREKUENSI FEEDBACK PESAN 

Hasil pengolahan data menggunakan rank 
spearman pada SPSS menunjukan bahwa 

keseluruhan karakteristik followers memiliki 

nilai signifikansi lebih besar dari 0.05 yang 

berarti pada variabel karakteristik followers 

tidak memiliki hubungan signifikan terhadap 

tingkat keterdedahan media sosial pada 

indikator frekuensi feedback pesan. 
 
Pada uji beda melalui Chi-square mengenai 

hubungan antara karakteristik followers yaitu 

jenis kelamin dan jenis pekerjaan dengan 

tingkat keterdedahan media sosial indikator 

frekuensi feedback pesan.  
Berdasarkan hasil pengolahan data  
menggunakan Chi-square pada SPSS 

menunjukan bahwa seluruh karakteristik 
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followers tidak memiliki hubungan signifikan 
karena nilai signifkansi lebih besar dari 0.05. 

Hal tersebut berarti usia, tingkat pendidikan, 

tingkat pendapatan, jenis kelamin dan jenis 

pekerjaan menggunakan instagram tidak 

menentukan besar atau tingginya tingkat 

keterdedahan media sosial indikator frekuensi 

feedback pesan pada akun instagram @tanihub 

dengan produk buah TaniHub. Pada subbab ini 

dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak adanya 

hubungan antara karakteristik followers dengan 

frekuensi feedback pesan dikarenakan terjadi 

kesalahan dalam pengukuran variabel. 

Frekuensi feedback pesan seharusnya dilihat 

dari apa yang dibaca dan dilihat oleh responden. 

HUBUNGAN ANTARA KARAKTERISTIK 

FOLLOWERS DENGAN TINGKAT 

KETERDEDAHAN MEDIA SOSIAL PADA 

ASPEK TINGKAT DAYA TARIK PESAN 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang sudah 

dilakukan dengan menggunakan metode Rank 
Spearman pada SPSS menunjukkan bahwa 
keseluruhan karakteristik followers memiliki 

nilai signifikansi lebih besar dari 0.05 yang 
artinya pada variabel karakteristik followers 
tidak memiliki hubungan yang nyata dan 

signifikan dengan tingkat keterdedahan media 
sosial pada aspek tingkat daya tarik pesan. Pada 
uji beda melalui metode Chi-square mengenai 

hubungan antara karakteristik followers yaitu 
jenis kelamin dan jenis pekerjaan dengan tingkat 
keterdedahan media sosial pada aspek tingkat 

daya tarik pesan. Berdasarkan hasil pengolahan 
data menggunakan Chi-square pada SPSS 
menunjukkan bahwa seluruh karakteristik 

followers tidak memiliki hubungan yang 
signifikan karena nilai signifikansi yang 
diperoleh lebih besar dari nilai 0.05.  

Hal tersebut menggambarkan bahwa usia, 
tingkat pendidikan, tingkat pendapatan, jenis 
kelamin dan jenis pekerjaan menggunakan 
instagram tidak menentukan besar tingginya 
tingkat keterdedahan media sosial pada aspek 

tingkat daya tarik pesan dalam akun instagram 
@tanihub dengan produk buah yang ditawarkan. 
Pada subbab ini dapat ditarik kesimpulan bahwa 

tidak adanya hubungan antara karakteristik 
followers dengan tingkat daya tarik pesan 
dikarenakan terjadi kesalahan dalam 

pengukuran variabel. Tingkat daya tarik pesan 
seharusnya dilihat dari apa yang dibaca dan 
dilihat oleh responden. 

HUBUNGAN KARAKTERISTIK 

FOLLOWERS DENGAN TINGKAT 

KETERDEDAHAN MEDIA SOSIAL PADA 

ASPEK KEJELASAN DALAM 

PENYAMPAIAN PESAN 

Berdasarkan hasil pengolahan data 

menggunakan metode rank spearman dalam 

SPSS menunjukkan bahwa karakteristik 

followers memiliki nilai signifikansi lebih besar 

dari 0.05 dimana hal tersebut berarti pada 

variabel karakteristik followers tidak memiki 

hubungan signifikan terhadap tingkat 

keterdedahan media sosial pada aspek kejelasan 

dalam penyampaian pesan. Pada uji beda 

melalui metode Chi-square hubungan antara 

karakteristik followers yaitu jenis kelamin dan 

jenis pekerjaan dengan tingkat keterdedahan 

media sosial pada aspek kejelasan dalam 

penyampaian pesan. Berdasarkan hasil 

pengolahan data menggunakan metode Chi-

square dalam SPSS menunjukkan bahwa 

seluruh karakteristik followers tidak memiliki 

hubungan yang signifikan karena nilai 

signifikansi yang diperoleh lebih besar dari nilai 

nyata 0.05. Hal tersebut menggambarkan bahwa 

usia, tingkat pendidikan, tingkat pendapatan, 

jenis kelamin dan jenis pekerjaan menggunakan 

instagram tidak menentukan besar tingginya 

tingkat keterdedahan media sosial pada aspek 

kejelasan dalam penyampaian pesan akun 

instagram @tanihub dengan produk buah 

TaniHub. Pada subbab ini dapat ditarik 

kesimpulan bahwa tidak adanya hubungan 

antara karakteristik followers dengan kejelasan 

dalam penyampaian pesan dikarenakan terjadi 

kesalahan dalam pengukuran variabel. 

Kejelasan dalam penyampaian pesan 

seharusnya dilihat dari apa yang dibaca dan 

dilihat oleh responden. 

HUBUNGAN ANTARA TINGKAT 

KETERDEDAHAN MEDIA SOSIAL 
INSTAGRAM DENGAN TINGKAT 

EFEKTIVITAS MEDIA PROMOSI PADA 

TAHAP ATTENTION 

Hasil uji pada variable tingkat keterdedahan 

media sosial instagram (frekuensi pesan, 

frekuensi feedback pesan, tingkat daya tarik 

pesan, dan kejelasan dalam penyampaian pesan) 

dengan tingkat efektivitas media promosi pada 

tahap attention menggunakan metode uji 

korelasi rank spearman pada SPSS. Hasil uji 

menunjukkan bahwa frekuensi pesan dan 
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tingkat daya tarik pesan tidak memiliki 

hubungan dengan tahap attention karena 

memiliki nilai koefisiensi korelasi yang berada 

pada r=0.00-0.20. Pada frekuensi feedback 

pesan dan kejelasan dalam penyampaian pesan 

memiliki hubungan yang rendah dengan tahap 

attention karena berada pada nilai koefisiensi 

korelasi r=0.21-0.40. Hal tersebut 

menggambarkan bahwa tingkat keterdedahan 

media sosial akun instagram @tanihub tidak 

terlalu menarik perhatian calon konsumen 

melalui postingan yang disampaikan dengan 

rutin, jelas dan menarik, serta admin akun 

instagram yang merespon followers dengan 

membalas comment yang dikirim oleh followers. 

HUBUNGAN ANTARA TINGKAT 

KETERDEDAHAN MEDIA SOSIAL 

INSTAGRAM DENGAN TINGKAT 
EFEKTIVITAS MEDIA PROMOSI PADA 

TAHAP INTEREST 

Hasil uji pada variable tingkat keterdedahan 

media sosial instagram (frekuensi pesan, 

frekuensi feedback pesan, tingkat daya tarik 

pesan, dan kejelasan dalam penyampaian pesan) 

dengan tingkat efektivitas media promosi pada 

tahap interest menggunakan uji korelasi rank 

spearman pada SPSS. Hasil uji menunjukkan 

bahwa pada aspek frekuensi pesan tidak 

memiliki hubungan yang nyata sedangkan pada 

ketiga aspek lainnya memiliki hubungan yang 

nyata dengan tahap interest karena memiliki 

nilai signifikansi lebih kecil dari 0.05. pada 

aspek frekuensi feedback pesan dan tingkat daya 

tarik pesan memiliki hubungan yang lemah 

karena nilai koefisiensi korelasi berada pada 

r=0.21-0.40, sedangkan aspek kejelasan dalam 

penyampaian pesan memiliki hubungan yang 

moderat atau sedang karena nilai koefisiensi 

korelasi berada pada r=0.41-0.60. Hal tersebut 

menggambarkan bahwa tingkat keterdedahan 

media sosial pada akun instagram @tanihub 

dapat menimbulkan ketertarikan dari diri 

followers yaitu sebagai calon konsumen 

terhadap produk buah TaniHub. Ketertarikan 

followers dapat dilihat dari followers melihat 
promosi produk melalui instagram, membaca 

informasi produk buah TaniHub hingga 

timbulnya rasa penasaran konsumen setelah 

melihat aktivitas promosi produk buah TaniHub 

pada media sosial instagram. 

 
 

HUBUNGAN ANTARA TINGKAT 
KETERDEDAHAN MEDIA SOSIAL 

INSTAGRAM DENGAN TINGKAT 
EFEKTIVITAS MEDIA PROMOSI PADA 
TAHAP DESIRE 

Hasil uji pada variable tingkat keterdedahan 

media sosial instagram (frekuensi pesan, 

frekuensi feedback pesan, tingkat daya tarik 

pesan, dan kejelasan dalam penyampaian pesan) 
dengan tingkat efektivitas media promosi pada 

tahap desire menggunakan uji korelasi rank 
spearman pada SPSS. Hasil uji menunjukkan 

bahwa pada seluruh aspek tingkat keterdedahan 
media sosial tidak memiliki hubungan yang 

nyata dengan tahap desire karena memiliki nilai 

signifikansi lebih besar dari 0.05. Pada seluruh 
aspek tingkat keterdedahan media sosial 
memiliki hubungan yang sangat lemah karena 

nilai koefisiensi korelasi berada pada r=0.00-

0.20. Hal tersebut menggambarkan bahwa 

tingkat keterdedahan media sosial akun 
instagram @tanihub tidak dapat menimbulkan 
keinginan followers akan produk buah TaniHub. 

HUBUNGAN ANTARA TINGKAT 

KETERDEDAHAN MEDIA SOSIAL 
INSTAGRAM DENGAN TINGKAT 
EFEKTIVITAS MEDIA PROMOSI PADA 

TAHAP ACTION 

Hasil uji pada variable tingkat keterdedahan 

media sosial instagram (frekuensi pesan, 

frekuensi feedback pesan, tingkat daya tarik 

pesan, dan kejelasan dalam penyampaian pesan) 

dengan tingkat efektivitas media promosi pada 

tahap action menggunakan uji korelasi rank 

spearman pada SPSS. Hasil uji menunjukkan 

bahwa pada aspek tingkat daya tarik pesan 

memiliki hubungan dengan tahap action karena 

nilai signifikansi lebih kecil dari 0.05. Selain itu 

pada aspek frekuensi pesan, frekuensi feedback 

pesan, dan kejelasan dalam penyampaian pesan 

tidak memiliki hubungan nyata dengan tahap 

action karena memiliki nilai signifikansi lebih 

besar dari 0.05. Pada aspek frekuensi pesan, 

frekuensi feedback pesan, dan kejelasan dalam 

penyampaian pesan memiliki hubungan yang 

sangat lemah karena nilai koefisiensi korelasi 

berada pada r=0.00-0.20, sedangkan pada 

tingkat daya tarik pesan memiliki hubungan 

moderat karena r=0.41-0.60. Hal tersebut 

menggambarkan bahwa tingkat keterdedahan  

media sosial pada akun instagram @tanihub 

dapat menimbulkan ketertarikan dari diri 

followers berupa aksi nyata dengan tindakan 

membeli produk buah TaniHub setelah melihat 
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aktivitas promosi di instagram, tetapi tingkat 

keterdedahan media sosial tidak membuat 

seluruh followers melakukan tindakan membeli 

produk buah TaniHub. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan, dibuat beberapa kesimpulan seperti 
berikut:  
1. Promosi melalui  Instagram belum efektif 

dalam tahap attention (perhatian), interest 

(ketertarikan), desire (keinginan), dan action 
(tindakan). Media instagram dapat digunakan 

dalam menarik perhatian pengguna instagram 

sehingga pengguna instagram mengetahui 
berbagai informasi khususnya mengenai 

promosi dari sebuah produk, tetapi untuk 

tindakan pembelian masih kecil kemungkinan 

untuk seseorang melakukan pembelian ada 

produk promosi yang diinformasikan. Faktor 

untuk melakukan tindakan pembelian tidak 

hanya dari media instagram saja, tetapi bisa dari 

media lainnya. Terdapat hubungan yang 

signifikan antara karakteristik followers jenis 

kelamin dengan tingkat keterdedahan media 

sosial pada aspek frekuensi pesan. Hal tersebut 

ditunjukan dengan hasil uji Chi-Square lebih 

kecil dari nilai taraf nyata dan hasil perhitungan 

Chi-Square hitung lebih besar dibandingkan 

dengan Chi-Square tabel. 
 
2. Terdapat hubungan yang signifikan antara 

variabel Tingkat keterdedahan media sosial 

frekuensi feedback pesan, daya tarik pesan dan 

kejelasan dalam penyampaian pesan dengan 

tingkat efektivitas media sosial tahap Interest. 

Hal tersebut didukung dengan hasil pengujian 

yang menunjukkan bahwa hubungan antara 

feedback pesan, daya tarik pesan dan kejelasan 

dalam penyampaian pesan dan tahap interest 

memiliki nilai koefisiensi korelasi yang lemah 

serta memiliki nilai  yang lebih keci daripada 

0.05.  
3. Terdapat hubungan yang signifikan antara 

tingkat keterdedahan media sosial variabel daya 

tarik pesan dengan tingkat efektivitas media 

sosial tahap action. Hal tersebut didukung oleh 

hasil penelitian yang menunjukkan bahwa kedua 

variabel memiliki nilai korelasi yang sedang dan 

memiliki nilai  yang lebih besar dari 0.05. 

 

Saran 

1. Akun instagram @tanihub perlu 

meningkatkan aktivitas promosi sehingga 

konsumen bukan hanya memperhatikan 

informasi yang disampaikan mengenai 

produk buah TaniHub tetapi juga melakukan 

tindakan pembelian buah TaniHub. Selain itu 

postingan dengan sasaran untuk individu 

secara lebih luas dan menarik sehingga 

sasaran dari setiap postingan mengenai 

informasi produk buah TaniHub memiliki 

beragam desain yang dibuat untuk 

menimbulkan keinginan sesuai sasaran yang 

lebih luas. 

2. Instagram TaniHub perlu meningkatkan 

interaksi dengan followers seperti memberi 

respon terhadap postingan yang di-tag, 

membalas comment followers dengan 

jangka waktu cepat agar hubungan dengan 

konsumen lebih dekat. Instagram TaniHub 

juga perlu menambahkan informasi 

mengenai harga setiap produk buah yang 

dipasarkan, sehingga followers sebagai 

calon konsumen tertarik untuk membeli 

produk buah TaniHub. 

3. Instagram TaniHub harus 

mempertahankan kualitas gambar atau 

video yang di posting, karena hal tersebut 

merupakan indikator paling besar dalam 

menarik perhatian responden dan 

meningkatkan gaya pesan dalam segi 

kesesuaian foto dan video dengan caption 

dan hashtag. Bahasa yang digunakan dalam 

caption harus mudah dimengerti dan 

persuasif sehingga followers semakin 

tertarik dengan produk yang ditawarkan dan 

semakin meningkatkan ketertarikan untuk 

membeli produk buah TaniHub. 
 

4. Penelitian lanjutan yang lebih spesifik 

pada sasaran responden yag telah 

dikategorikan seperti kategori wilayah, usia, 

jenis pekerjaan, dan sebagainya. Selain itu 

penelitian lanjutan sebaiknya dilakukan 

dengan instrumen kuesioner yang dilakukan 

secara langsung, tidak menggunakan 

kuesioner online agar data yang dihasilkan 
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lebih akurat dan dapat diverifikasi langsung 

kepada responden. 
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