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Abstrak  

Bertambahnya pengguna internet dan munculnya teknologi baru ini tidak hanya memengaruhi gaya 
hidup kita tetapi juga menciptakan strategi pemasaran baru bagi pemilik produk untuk 
mempromosikan dan menjual produk mereka. Selain itu, media sosial juga memberikan cara yang lebih 
mudah bagi pemilik produk untuk memahami konsumen mereka. Penelitian ini berupaya untuk 
mengidentifikasi model komunikasi Attention - Interest - Search - Action - Share (AISAS) pada akun 
Instagram @bodatnation dalam menjalankan bisis promosi berbayar (paid promote). Metode yang 
digunakan pada penelitian ini adalah metode penelitian kualitatif dengan teknik observasi, kajian 
literatur, dan wawancara mendalam dengan founder dan admin akun Instagram @bodatnation. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa akun Instagram @bodatnation dapat mengadopsi model komunikasi 
AISAS. Admin akun @bodatnation berhasil mencari isu dan tren di dalam masyarakat kemudian 
mengolahnya menjadi konten yang menarik dan informatif. Poin Search – Action – Share sangat 
berpengaruh kepada konsumen untuk keputusan pembelian produk yang sedang dipromosikan atau 
menggunakan jasa paid promote. 
Kata Kunci: Pemasaran; Model Komunikasi Attention - Interest - Search - Action - Share; Paid Promote 
 

Abstract  
The increasing number of internet users and the emergence of this new technology not only affect our 
lifestyle but also create new marketing strategies for product owners to promote and sell their products. 
In addition, social media also provides an easier way for product owners to understand their consumers. 
This study seeks to identify the AISAS communication model on the Instagram account @bodatnation in 
running a paid promotion business. The method used in this study is a qualitative research method with 
observation techniques, literature review, and in-depth interviews with the founder and admin of the 
@bodatnation Instagram account. The results of this study indicate that the Instagram account 
@bodatnation can adopt the AISAS communication model. The admin of the @bodatnation account has 
succeeded in finding issues and trends in society and then processing them into interesting and informative 
content. Point Search – Action – Share is very influential on consumers for purchasing decisions for 
products that are being promoted or using paid promote services. 
Keywords: Marketing; Attention - Interest - Search - Action - Share Communication Model; Paid Promote 
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PENDAHULUAN 
Koneksi telah mengubah peran bisnis 

tradisional dan pelanggan dalam hubungan 
perdagangan. Tidak diragukan lagi, konsumen 
menambah nilai interaksi, membuat konten, 
serta mempengaruhi keputusan pembelian 
orang lain dalam pertukaran bersama (Sashi, 
2012). Media sosial telah diakui sebagai media 
terbesar untuk membangun hubungan. 
Perusahaan atau pemilik produk bertujuan 
agar menarik konsumen agar konsumen 
mendapatkan kualitas melalui banyak praktik 
yang mereka lakukan secara online dan offline 
dengan cara mempengaruhi konsumen agar 
persepsi konsumen tentang produk yang dijual 
(Hackworth and Kunz, 2010; Algesheimer et al., 
2005; Schau et al., 2009). Dalam pertemuan 
seperti itu, orang dapat mengambil bagian 
dalam beberapa praktik, misalnya, membantu 
pelanggan lain atau mendiskusikan 
pengalaman dengan mereka (Nambisan and 
Baron, 2009). 

Selain itu, banyak konsumen terlibat 
dalam perilaku non-interaktif seperti membaca 
komentar orang lain. Menurut Park and Cho 
(2012), ini adalah salah satu alasan konsumen 
akan mengunjungi situs jejaring sosial, yaitu 
untuk mempelajari pengalaman produk atau 
layanan sebelumnya, yang akan diposting di 
situs tersebut. Baru-baru ini, perusahaan telah 
menambahkan media sosial ke dalam aktivitas 
periklanan dan pembangunan merek mereka 
(Kaplan & Haenlein, 2010). Tertarik oleh 
jumlah pengguna yang besar, perusahaan telah 
menciptakan komunitas merek di media sosial. 

Karena keunggulan media sosial dalam 
menghubungkan bisnis dengan konsumen 
akhir secara langsung, tepat waktu dan dengan 
biaya rendah (Kaplan & Haenlein, 2010), media 
sosial telah menjadi pusat perhatian di banyak 
industri dengan memfasilitasi berbagai bidang 
pemasaran, seperti promosi, intelijen 
pemasaran, riset sentimen, hubungan 
masyarakat, komunikasi pemasaran, serta 
manajemen produk dan pelanggan (Akar & 
Topçu, 2011). Pertumbuhan pesat penggunaan 
media sosial di seluruh dunia menunjukkan 
bahwa bisnis dapat memanfaatkannya untuk 
meningkatkan minat produk atau layanan 
mereka di konsumen. Jejaring sosial 
memainkan suatu peran yang sanagt vital di 
dalam masa depan dunia marketing. Secara 
eksternal jejaring sosial dapat meminimalisir 
keluhan konsumen, dan, secara internal, 

jejaring sosial membantu mengubah fokus 
tradisional pada kontrol dengan pendekatan 
terbuka dan kolaboratif yang lebih kondusif 
untuk sukses di lingkungan bisnis modern. Oleh 
karena itu, pengiklan segera mengadopsi media 
sosial sebagai sarana untuk membangun 
hubungan yang langgeng dengan konsumen 
muda. Mereka menargetkan pengguna jejaring 
sosial berdasarkan data profil dan melibatkan 
mereka dengan iklan yang relevan dengan 
minat mereka (Parveen et al., 2015). 

Situs jejaring sosial (media sosial) adalah 
situs untuk terhubung dengan orang-orang dari 
jaringan offline mereka dan juga orang yang 
mereka kenal melalui komunitas online. Medisa 
sosial menjadi suatu hal penting bagi para 
pemilik produk karena dapat melihat peluang 
yang diperoleh melalui media sosial untuk 
berinteraksi dengan calon konsumen (Zarrella, 
2009). Oleh karena itu, media sosial tidak 
terbatas pada jejaring sosial seperti Facebook, 
tetapi juga dapat mencakup seperti proyek 
kolaboratif, blog, microblog, jejaring sosial 
perusahaan, jaringan bisnis, forum, berbagi 
foto, ulasan produk/layanan, bookmark sosial, 
serta berbagi video di dunia maya. Platform ini 
telah menggeser penekanan layanan Internet 
dari berbasis konsumsi menjadi lebih interaktif 
dan kolaboratif, sehingga menciptakan peluang 
baru untuk interaksi antara organisasi dan 
publik (Henderson & Bowley, 2010). 

Pemasaran jejaring sosial telah 
memasukkan strategi pemasaran tradisional 
dan non-tradisional (Cowden, 2014). Cowden 
(2014) juga menyatakan bahwa media sosial 
dapat memungkinkan pelanggan untuk 
berinteraksi dengan pelanggan lain. Hal ini juga 
digunakan untuk meyakinkan pelanggan 
bahwa produk atau jasa perusahaan itu baik 
(Neti, 2011). Untuk melakukan pemasaran 
jaringan sosial yang sukses, penting untuk 
terlebih dahulu menentukan siapa target 
audiens untuk produk/jasa tersebut. Setelah 
pemilik produk/perusahaan menentukan 
target audiens, pemilik produk/perusahaan 
dapat menentukan apa saja platform atau 
jejaring sosial yang cocok agar dapat 
berinteraksi dengan konsumen yang 
ditargetkan. Penting untuk memperhatikan apa 
yang diinginkan konsumen dan tidak 
menguburnya dengan informasi dan sumber 
daya yang berlebihan (Neti, 2011). Banyak 
pelaku bisnis yang melakukan kesalahan dalam 
menuntut kuantitas pengikutnya daripada 
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memahami siapa orang-orang yang tertarik 
dengan bisnisnya. 

Pemasaran jaringan sosial adalah 
pemasaran yang melibatkan komunitas online. 
Komunitas di situs jejaring sosial besar dan 
pengguna yang berkumpul sering kali memiliki 
minat yang sama (Jadhav et al., 2013). Berbeda 
dengan strategi pemasaran tradisional, 
pemasaran jaringan sosial mengharuskan 
pemasar untuk lebih memperhatikan 
pelanggan untuk membangun citra dan 
hubungan yang lebih baik dengan pelanggan 
(Erdoğmuş & Çiçek, 2012). Banyak perusahaan 
internasional mengakui bahwa pemasaran 
jaringan sosial adalah platform pemasaran yang 
potensial (Neti, 2011). 

Media sosial, sebuah komunitas online 
yang bertujuan untuk memberikan ruang bagi 
orang untuk berkomunikasi kini telah menjadi 
saluran yang disukai untuk pemasaran merek 
(Hassan, 2014). Menyusul setelah situs jejaring 
sosial seperti Facebook dan Twitter, Instagram 
datang pada tahun 2010 dan pada Januari 2014, 
sudah ada 150 juta orang yang menggunakan 
Instagram, dan sekitar Oktober 2020, sudah 
ada 1,15 miliar akun yang aktif menggunakan 
Instagram (Walsh, 2021). Situs jejaring sosial 
ini tidak hanya menyediakan pengguna untuk 
memperluas jaringan pribadi tetapi juga 
menyediakan platform bagi para pelaku bisnis 
untuk berinteraksi dengan pelanggan 
potensial. Oleh karena itu, media sosial 
mempengaruhi fenomena pemasaran. 

Saat ini, ada banyak industri berbeda 
yang mengiklankan produk dan layanan 
mereka melalui media sosial. Melalui media 
sosial, bisnis besar dapat menjadi lebih baik 
dan bisnis kecil dapat menjadi lebih dikenal 
tanpa harus mengeluarkan banyak investasi 
untuk iklan (Zarrella, 2009). Media sosial saat 
ini telah menjadi strategi pemasaran yang 
banyak digunakan para pelaku bisnis di seluruh 
dunia. 

Selain berguna mempromosikan produk, 
media sosial juga digunakan untuk selalu 
berhubungan dengan konsumen para pemilik 
produk (Saravanakumar & T.SuganthaLakshmi, 
2012). Selain memiliki akun di Facebook dan 
Twitter, platform media sosial baru akan hadir 
untuk menyediakan platform lain bagi banyak 
pemasar. Akhir-akhir ini banyak bisnis yang 
mulai mengintegrasikan bisnisnya dengan 
pengalaman Instagram (Tekulve & Kelly, 2013). 
Menurut sebuah artikel yang diterbitkan di BBC 

(2012), penelitian mengatakan bahwa 
sejumlah besar merek produk di seluruh dunia 
sudah menggunakan media sosial sebagai 
strategi dari marketing mereka terkhusus 
Instagram. Salah satu cara mempromosikan 
merek atau produk di Instagram ada 
menggunakan jasa promosi berbayar (paid 
promote). 

Promosi berbayar (paid promote) 
merupakan kegiatan dimana pemilik produk 
membayar agar produknya dapat 
dipromosikan produknya ke pemilik akun 
media sosial yang sudah memiliki traffic atau 
pengikut (followers) yang tinggi. Semakin tinngi 
traffic atau pengikut (followers) yang dimiliki 
suatu akun, akan semakin besar juga produk 
yang dipromosikan diketahui banyak orang 
(Fahmi, 2018). Penyedia layanan paid promote 
biasanya adalah akun Instagram dengan jumlah 
follers yang banyak, baik itu milik seorang artis 
(public figure), selebriti, influencer atau yang 
lainnya. Pada saat yang sama, pengguna 
layanan paid promote adalah pemilik 
bisnis/merek atau toko online yang ingin 
mempromosikan produknya (Fahmi, 2018). 

Laporan perusahaan Inggris, We Are 
Social yang bekerja sama Hootsuite asal 
Indonesia juga menunjukkan bahwa jumlah 
pengguna media sosial aktif di Indonesia 
mengalami peningkatan dibandingkan dengan 
tahun Januari 2020, yaitu meningkat sebesar 
6,3% atau sekitar 10 juta pengguna yang aktif. 
Berdasarkan hasil survei, jumlah pengguna 
internet di Indonesia saat ini mencapai 202,6 
juta. Pada saat yang sama, pengguna aktif 
Instagram dapat mencapai 85 juta atau sekitar 
61,8% dari 274,9 juta jiwa jika dilihat 
berdasarkan jumlah total penduduk Indonesia 
saat ini yang di antaranya merupakan 
pengguna aktif media sosial (We Are Social, 
2021). 

Dengan platform media sosial dalam 
mode beta, yang merupakan rilis fungsi baru 
yang konsisten, perubahan konstan di platform 
media sosial. Ini membuatnya sulit untuk 
meneliti pemasaran media sosial dan metrik 
yang terkait dengan media sosial. Meskipun 
beberapa metrik media sosial mungkin tetap 
konsisten, seperti jumlah pengikut, suka, dan 
berbagi, muncul metrik lain yang mungkin 
berguna. Misalnya, influencer media sosial, juga 
dikenal sebagai influencer, adalah individu 
dengan kemampuan untuk mempengaruhi 
orang lain dengan mempromosikan dan 
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merekomendasikan merek dan penawaran 
pasar di media sosial. Industri pemasaran 
influencer diperkirakan mencapai $15 miliar 
pada tahun 2022 (Dwivedi et al., 2021) dan 
metrik seperti efek pengaruh pelanggan, indeks 
kelengketan, dan nilai pengaruh pelanggan 
(Kumar and Mirchandani, 2012) telah muncul 
sebagai faktor kunci dalam mengevaluasi 
kemungkinan pemberi pengaruh untuk berbagi 
informasi tentang merek, meningkatkan 
kesadaran merek, dan mempromosikan 
percakapan elektronik dari mulut ke mulut 
tentang merek. Kekhawatiran lainnya adalah 
masalah penurunan jangkauan organik, yaitu 
jumlah orang yang telah melihat konten secara 
gratis kepada pemasar.  

Antara tahun 2013 dan 2018, jangkauan 
organik yang diharapkan dari posting Facebook 
merek turun dari 12% menjadi 5%. Dengan 
peningkatan algoritme dan lonjakan jumlah 
posting, merek harus bekerja lebih keras untuk 
mendapatkan perhatian dan meningkatkan 
jangkauan organik, yang terbukti lebih 
bermasalah. Di luar perubahan terus-menerus 
dalam platform media sosial yang ada, 
kekhawatiran lain adalah pengembangan 
platform media sosial baru (Tuten, 2018). 
Platform media sosial baru diperkenalkan dan 
mulai tumbuh dalam popularitas dan 
mendapatkan pengikut baru, mewakili peluang 
dan tantangan untuk pemasaran media sosial. 
Dengan platform media sosial yang berbeda, 
mungkin ada berbagai kemampuan merek 
untuk berinteraksi dengan individu, yang 
berarti manajer pemasaran media sosial harus 
belajar beradaptasi untuk menggunakan 
platform secara efektif untuk menjangkau 
konsumen. Lebih jauh lagi, mungkin strategi 
pemasaran baru untuk bentuk platform media 
sosial baru harus dibuat untuk mendapatkan 
prospek pelanggan dan meningkatkan 
keterlibatan konsumen.  

75% dari usaha kecil memiliki halaman 
perusahaan di situs jejaring sosial (Neti, 2011). 
Hal ini telah menunjukkan bahwa sejumlah 
besar popularitas pemasaran jaringan sosial di 
kalangan pebisnis. Pelanggan saat ini lebih 
sibuk sehingga pemasaran jaringan sosial dapat 
membantu perusahaan untuk lebih dekat 
dengan pelanggan kapan saja. Dalam 
pemasaran jejaring sosial, banyaknya 
pengguna media sosial telah memberikan 
keuntungan bagi perusahaan untuk lebih 

dikenal di pasar (Chianasta & Wijaya, 2014; 
Erdoğmuş & Çiçek, 2012). 

Meskipun pemasaran jaringan sosial 
adalah strategi pemasaran yang potensial, 
masih ada kelemahannya. Karena situs jejaring 
sosial akan memungkinkan pelanggan 
berkomentar tentang merek dagang tersebut, 
apakah merek tersebut baik atau buruk, dan 
seringkali komentar pelanggan lebih 
berpengaruh dan meyakinkan (Jadhav et al., 
2013). Di sisi lain, pemasaran jejaring sosial 
memang memiliki kelebihan seperti pemasaran 
dapat dilakukan dengan biaya hampir nol, 
menciptakan eksposur bisnis yang besar, 
meningkatkan penjualan, dan meningkatkan 
popularitas merek (Neti, 2011). 

Sama seperti situs jejaring sosial lainnya, 
Instagram juga menghadapi masalah privasi. 
Pada akhir 2012, beberapa bulan setelah 
Facebook mengambil alih Instagram, Instagram 
telah mengubah ketentuan penggunaan dan 
kebijakan privasinya BBC News (2012). 
Perubahan yang dilakukan telah menerima 
banyak tanggapan negatif dari pengguna, 
karena pengguna tidak puas dengan keputusan 
mereka. BBC News (2012) juga melaporkan 
bahwa ada orang yang mengklaim bahwa 
perubahan baru itu adalah "catatan bunuh diri 
Instagram". 

Instagram telah menyediakan fungsi yang 
dikenal sebagai “hashtag” – (#) untuk 
kemudahan menunjukkan foto ata video yang 
berkaitan dengan produk yang sedang 
dipromosikan (Dennis, 2014). Dennis (2014) 
juga menyebutkan bahwa dengan mengklik 
hashtag, memungkinkan pengguna Instagram 
untuk melihat gambar dan video yang relevan 
dengan hashtag. Oleh karena itu, banyak 
perusahaan fashion kini memiliki akun 
Instagram untuk mempromosikan produknya. 
Hashtag merupakan gabungan dari tanda hash 
atau pagar (#) dan kata yang ditulis tanpa 
menggunakan spasi. Hashtag digunakan 
sebagai tanda pengelompokkan suatu topik 
maupun tema di media sosial. Hashtag juga 
dapat membantu pengguna media sosial untuk 
menemukan topik maupun tema yang sedang 
dicari.  

Selain itu, media sosial juga memberikan 
cara yang lebih mudah bagi pemasar untuk 
memahami pelanggan mereka. Dalam kasus 
Instagram, meninggalkan komentar dan 
menerima komentar pada postingan foto dapat 
memperoleh lebih banyak umpan balik dari 
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pelanggan tentang produk tersebut. Pengikut 
sering tertarik untuk melihat interaksi antara 
organisasi dan pengguna, sehingga 
memperhatikan komentar akan membantu 
dalam meningkatkan hubungan dengan 
pelanggan (Dennis, 2014). 

Selanjutnya, Instagram telah 
menyertakan fungsi yang dikenal sebagai pesan 
langsung. Fungsi ini dapat memberikan 
pelanggan VIP cara lain untuk berkomunikasi 
dan berinteraksi dengan organisasi (Herman, 
2014). Herman (2014) telah menyatakan 
bahwa fungsi pesan langsung memungkinkan 
pengguna untuk mengirim pesan yang hanya 
dapat dilihat oleh penerima dan setiap pesan 
dapat dikirim ke 15 pengguna setiap kali. 

Konsumen saat ini menggunakan media 
sosial untuk mencari informasi produk 
sebelum memutuskan untuk membeli suatu 
produk (Vollmer & Precourt, 2008). Saat ini 
media sosial merupakan sumber informasi 
produk dan jasa yang dapat dipercaya oleh 
konsumen lebih dari promosi tradisional (Foux, 
2006). 

Salah satu akun Instagram yang menarik 
adalah akun Instagram @bodatnation. Akun 
Instagram @bodatnation mempunyai followers 
sekitar 19 ribu pengikut. Akun Instagram ini 
membahas beragam kejadian sosial yang ada di 
dalam masyrakat. Selain membahas kejadian 
sosial yang ada di dalam masyrakat, akun ini 
juga membahas segala sesuatu yang 
berhubungan dengan motor dan jalan raya. 
Tidak hanya membahas, akun Instagram 
@bodatnation juga berdiskusi dengan para 
pengikutinya di kolom komentar. Hal ini juga 
dapat menciptakan suatu ruang publik (public 
sphere) di internet. Ruang publik baru ini 
memungkinkan terjadinya pertukan informasi 
dengan minimnya hambatan dan juga dapat 
menjadi sebagai nilai jual yang bisa dilihat oleh 
calon konsumen jasa paid promote. 

Fokus penelitian ini adalah untuk 
menidentifikasi model komunikasi AISAS pada 
akun Instagram @bodatnation dalam 
menjalankan bisis promosi berbayar (paid 
promote). Model komunikasi AISAS dipilih 
karena model komunikasi ini dapat 
menjelaskan bahwa terjadi perubahan 
karakteristik konsumen dalam proses 
pemasaran online. 

Model AISAS sendiri pertama kali 
diusulkan oleh Dents Group (2005) 
berdasarkan perilaku pembelian online 

konsumen, yang merupakan revisi dan 
pengembangan model klasik AIDMA yang 
diusulkan oleh Hall pada tahun 1820-an yang 
menggambarkan proses pemasaran (Hu & Qiao, 
2018). Model AISAS terdiri dari Attention - 
Interest - Search - Action - Share. Model AIDMA 
mengatakan bahwa konsumen akan mengalami 
lima tahap dari memperoleh informasi hingga 
pembelian akhir, yaitu perhatian, minat, 
keinginan, ingatan, dan tindakan. Model ini 
menggambarkan proses psikologis konsumen. 
Tepatnya, konsumen memperoleh informasi 
tentang barang tersebut melalui iklan dan 
media lainnya, dan memperhatikan barang 
tersebut. Kemudian konsumen tertarik dan 
menimbulkan keinginan untuk membeli. 
Pemahaman yang mendalam tentang kebaikan 
terbentuk melalui penguatan memori. 
Akhirnya, kognisi diubah menjadi perilaku 
pembelian. Namun, dalam model AIDAM, 
jumlah barang yang akhirnya dibeli konsumen 
menurun secara progresif, yang menunjukkan 
bahwa tingkat transformasi efek pemasaran 
tidak tinggi dan bahkan dari waktu ke waktu 
terlihat cenderung lebih menurun dalam 
kampanye iklan tradisional (Hu & Qiao, 2018). 

Gambar 1. Model Komunikasi AISAS 
(Sugiyama & Andree, 2011) 

 
Dengan munculnya Internet dan jaringan 

seluler, setiap konsumen dapat mengevaluasi 
komoditas, layanan, atau perusahaan apa pun. 
Lewis and Bridget (2000) mempresentasikan 
konsep "konsumen baru" berdasarkan 
kemajuan zaman. Konsep ini memiliki banyak 
fitur baru, seperti keinginan yang kuat untuk 
berekspresi, perhatian yang tinggi terhadap 
layanan komoditas dan partisipasi aktif dalam 
berbagi informasi. Verklin menganggap bahwa 
konsumen memiliki akses yang lebih mudah ke 
informasi komoditas, dan pencarian komoditas 
lebih sering di era Internet. Selanjutnya, 
konsumen pandai menggunakan media sosial 
untuk berbagi pengalaman pembelian. 
Akibatnya, model AISAS menggarisbawahi 
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karakteristik baru konsumen, yaitu aktif 
mencari dan berbagi informasi. Pada model 
AISAS, dua tahap pertama sama dengan model 
AIDMA, namun tahap ketiga adalah Search 
yaitu aktif mencari informasi, dan tahap 
terakhir Share yaitu berbagi pengalaman 
dengan orang lain. 

Pekerjaan konstruksi platform 
berdasarkan model AISAS telah membuat 
kemajuan besar melalui kampanye pemasaran 
sosial, yang sangat mendukung pembentukan 
basis data konsumen, sistem model AISAS, 
sistem penambangan data, dll. Model AISAS 
dikembangkan oleh Fu Kui untuk 
mensimulasikan efek pemasaran dan 
mengatasi masalah runtuhnya jaringan yang 
disebabkan oleh lonjakan jumlah konsumen 
dan ledakan data konsumen. Lin and Chen 
(2010) merancang pola evaluasi konsumsi 
berbasis internet dan menerapkan konsep 
AISAS pada evaluasi jaringan. Selain itu, 
terdapat dua modul dalam pola tersebut, yaitu 
“action recording” dan “behavior sharing” yang 
masing-masing digunakan untuk mencatat pola 
perilaku konsumen dan evaluasi setelah 
konsumsi (Lin and Chen, 2010) 

Singkatnya, model AISAS lebih akurat 
menggeneralisasi kemampuan konsumen 
untuk mendapatkan dan berbagi informasi di 
bawah kondisi jaringan. Selain itu, 
dibandingkan dengan model AIDMA, model 
AISAS lebih kompetitif dalam interaksi antara 
konsumen dan perusahaan. 

 
METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan oleh peneliti 
pada penelitian ini adalah metode penelitian 
kualitatif karena hasil penelitian yang peneliti 
harap untuk dapatkan terdapat pada 
interpretasi mendalam yang ada pada objek 
penelitian dan isu yang akan dieksplorasi. 
Creswell (2015) menyatakan bahwa metode 
penelitian kualitatif digunakan ketika peneliti 
ingin memberdayakan individu untuk dapat 
menceritakan pengalaman yang dimiliki, 
mendengarkan suaranya, serta meminimalisir 
hubungan kekuasaan yang kerapkali muncul di 
antara peneliti dan para partisipan selama 
proses penelitian. Bungin (2003) menyebutkan 
penelitian kualitatif merupakan usaha untuk 
menyajikan suatu dunia sosial dan perspektif 
yang ada di dalamnya berdasarkan segi konsep, 
persepsi, perilaku, dan masalah yang diteliti. 

Penelitian ini menggunakan data primer 
dan sekunder dalam teknik pengumpulan data. 
Teknik pengumpulan data primer yaitu dengan 
wawancara mendalam dengan informan. 
Wawancara mendalam bersifat semi-
terstruktur atau tidak terstruktur untuk 
memahami sudut pandang informan mengenai 
beberapa fenomena atau pengalaman secara 
sedetail mungkin (Baxter & Babbie, 
2004).   Untuk mendapatkan informan yang 
yang sesuai dengan topik, peneliti menerapkan 
purposive sampling, yaitu suatu teknik untuk 
penentuan sampel dengan cara menentukan 
kriteria yang sudah ditentukan (Sugiyono, 
2017). Informannya sendiri adalah founder dan 
admin akun Instagram @bodatnation yaitu 
Oshel Prawaba. Sedangkan teknik 
pengumpulan data sekunder yaitu dengan 
mengumpulkan data melalui observasi secara 
daring dan kajian literatur. Observasi daring 
dilakukan dengan mengamati teks dan gambar 
yang ada di layar komputer. Data yang didapat 
juga bisa berwujud tekstual seperti unggahan 
atau pembicaraan melalui chat, maupun grafis 
seperti animasi, foto, dan video (Wimmer & 
Dominick, 2014). 

Setelah data terkumpul, tahap berikutnya 
adalah melakukan analisis data. Adapun 
analisis tematik yang digunakan pada 
penelitian ini untuk teknik analisis data. Braun 
& Clarke (2006) mengartikan analisis tematik 
merupakan metode untuk mengidentifikasi, 
menganalisis, menggambarkan, mengatur, dan 
melaporkan tema yang ditemukan dalam suatu 
kumpulan data. Menurut Heriyanto (2018), 
analisis tematik terdiri dari tiga tahapan. 
Pertama, memahami data secara mendalam 
dengan cara menyimak kembali hasil rekaman 
wawancara guna mendapatkan informasi dan 
insight dari percakapan. Kedua, peneliti 
melakukan coding untuk menggali makna yang 
ada di balik data. Ketiga, peneliti menentukan 
tema-tema dari data. Dengan tahap penentuan 
tema ini, peneliti dapat mengelompokkan hasil 
interpretasi data berdasarkan kategorinya. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan analisis AISAS terhadap 
akun Instagram @bodatnation, berikut adalah 
hasilnya 
a.  Attention 

Attention merupakan poin pertama yang 
dilakukan untuk membuat iklan yang menarik 
perhatian. Produk harus benar-benar 
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diperkenalkan ke pasar sasaran. Pengenalan 
semacam ini dapat dilakukan melalui berbagai 
bentuk kegiatan komunikasi pemasaran (online 
dan offline) dan hubungan masyarakat. Iklan 
dapat berupa banner atau teks, dan tujuannya 
adalah agar calan konsumen yang melihat iklan 
tersebut tertarik untuk mengunjungi website 
kita. Hal pertama yang harus dilakukan adalah 
menentukan target audiens. 

Target audiens akun Instagram 
@bodatnation adalah pengguna media sosial 
Instagram yang berusia remaja (sekitar 15 
tahun) sampai dewasa (sekitar 50 tahun). Hal 
pertama yang dilakukan oleh pemilik akun 
@bodatnation adalah membuat Instagram 
Story dan melakukan tag kepada akun-akun 
lain yang memiliki kesamaan pembahasan 
konten di dalamnya dan mempunya followers 
akun di atas 20 ribu pengikut. Pemilik akun 
Instagram @bodatnation mencari dan 
membuat konten mengenai beragam kejadian 
sosial yang ada di dalam masyrakat maupun 
yang berhubungan dengan motor dan jalan 
raya. Hasil wawancara dengan informan, akun 
Instagram @bodatnation juga membahas 
sesuatu tentang kebijakan pemerintah yang 
dianggap tidak sejalan dengan kebutuhan 
masyarakat. Konten mengenai beragam 
kejadian sosial yang ada di dalam masyrakat, 
segala sesuatu yang berhubungan dengan 
motor dan jalan raya, dan pembahasan tentang 
kebijakan pemerintah dapat membuat akun 
Instagram @bodatnation mendapatkan 
attention dari pengguna Instagram untuk 
menaikan jumlah followers di akun 
Instagramnya, atau pemilik produk sehingga 
akan membuka peluang jasa promosi berbayar 
(paid promote). 
b. Interest  

Setelah mendapatkan atensi dari 
pengguna Instagram dengan membuat konten 
mengenai beragam kejadian sosial yang ada di 
dalam masyrakat, segala sesuatu yang 
berhubungan dengan motor dan jalan raya, dan 
pembahasan tentang kebijakan pemerintah, 
akun Instagram @bodatnation akan 
mendapatkan target audiens sesuai dan pemilik 
produk yang mulai tertarik dengan konten-
konten yang ada di akun Instagram 
@bodatnation. 

Ketertarikan awal para pengguna 
Instagram dengan akun Instagram 
@bodatnation dimulai dengan membahas 
kejadian sosial yang ada di dalam masyrakat. 

Setelah itu membahas hal lainnya seperti segala 
sesuatu yang berhubungan dengan motor dan 
jalan raya, dan pembahasan tentang kebijakan 
pemerintah. Namun hal tersebut dinilai tidak 
cukup untuk menaikan jumlah followers dan 
engagement. Dari hal tersebut, akun Instagram 
@bodatnation mengadakan kegiatan giveaway 
untuk menaikan jumlah followers dan 
engagement. Giveaway pada dasarnya adalah 
kegiatan memberikan hadiah gratis dengan 
ketentuan tersebut. Dari penuturan informan, 
akun Instagram @bodatnation memberikan 
giveaway dengan syarat merupakan followers 
aktif akun Instagram @bodatnation, 
menuliskan komentar pada konten giveaway, 
dan melakukan tag kepada teman-teman lain 
yang bukan followers akun Instagram 
@bodatnation. 

Dengan melakukan kegiatan giveaway ini, 
akan meningkatkan traffic akun Instagram 
@bodatnation, sehingga akan menarik pemilik 
produk untuk beriklan di akun Instagram 
@bodatnation yang memiliki traffic yang tinggi. 
Jasa paid promote yang ditawarkan oleh akun 
Instagram @bodatnation cukup menarik. 
Menurut informan, jasa yang disediakan antara 
lain post konten di Instagram Story dan feed 
Instagram, hingga membuat konten khusus 
terkait produk yang ingin dipromosikan. 
Berdasarkan informan, akun Instagram 
@bodatnation akan membuatkan konten yang 
terbaik untuk produk yang ingin dipromosikan 
dengan harapan akan mendapatkan traffic yang 
lebih tinggi lagi sehingga akan menarik pemilik 
produk yang lainnya. 
c. Search  

Saat ini banyak media yang dapat diakses 
untuk memperoleh informasi, salah satunya 
yang mudah diakses adalah dengan 
menggunakan internet. sehingga internet saat 
ini menjadi media yang pertama untuk mencari 
informasi yang relevan (seperti suatu produk 
atau jasa melalui media sosial). Menurut 
penuturan informan, ketersedian internet 
sangat membantu akun Instagramnya, untuk 
mencari lagi sesuatu yang belum diketahui oleh 
dirinya. Informan juga memberitahu 
ketersedian internet dapat membantunya 
mencari tahu terlebih dahulu tentang produk 
yang akan dipromosikanya. Pada tahap search 
juga, target audiens sudah memiliki 
ketertarikan yang lebih tinggi terhadap konten 
yang disajikan. Target audiens akan dengan 
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sendirinya mencari tahu tentang isi konten 
yang disajikan. 
d. Action 

Setelah poin search, maka akan tercipta 
sebuah action. Pada poin action, berbagai 
tindakan (action) yang akan dilakukan oleh 
target audiens atau pemilik produk yang 
merupakan bentuk tindakan yang dilakukan 
terhadap berbagai informasi yang diperoleh 
oleh target audiens atau pemilik produk itu 
sendiri. Para target audiens dan pemilik produk 
melakukan penilaian secara penuh 
berdasarkan informasi yang sudah terkumpul, 
dan kemudian akan membuat keputusan atau 
action.  

Pada tahap action juga akan tercipta 2 
action, yaitu action pada para pemilik produk 
dan target audeins. Para pemilik produk pada 
akhirnya akan memilih akan menggunakan jasa 
paid promote untuk mengiklankan produknya 
atau tidak. Sedangkan pada target audiens akan 
memutuskan untuk membeli produk yang 
sedang dipromosikan atau tidak.  

Semakin tinggi tingkat perhatian target 
audiens atau pemilik produk, maka akan 
semakin tinggi juga tingkat keputusan 
pembelian atau penggunaan jasa paid promote 
(Yu et al., 2018). Hasil dari poin search tersebut 
juga yang akan mendukung keputusan target 
audiens atau pemilik produk untuk membeli 
produk yang sedang dipromosikan atau 
menggunakan jasa paid promote.  

Informan mengatakan bahwa ada 
beberapa produk yang nilai penjualannya 
meningkat setelah memakai jasa paid promote 
di akun Instagram @bodatnation. Informan 
juga mengatakan bahwa ada beberapa followers 
yang akhirnya membeli produk yang sedang 
dipromosikan akibat melihat promosi yang 
dikemas sedemikian rupa dan menarik, 
sehingga meningkatkan minat beli dari target 
audiens (followers) tersebut. 
e. Share  

Poin terakhir dari model AISAS adalah 
share. Share adalah hasil yang didaptkan dari 
konsumen setelah mereka memakain atau 
menggunakan suatu produk atau jasa. Mereka 
akan menulis dan membagkan review (ulasan) 
atau pengalamannya terhadap suatu produk 
atau jasa kepada khalayak banyak melalui 
suatu testimoni, chat, tulisan di sebuah blogs 
atau forum, dan yang lainnya. 

Berdasarkan hasil wawancara, informan 
mengatakan terkadang mereka menerima hasil 

ulasan dari followers yang telah membeli 
produk dari akun Instagram @bodatnation 
promosikan. Sekitar 4 sampai 5 followers 
memberikan ulasan positif terhadap produk 
yang mereka promosikan, dan juga ada sekitar 
1 smapai 2 followers yang memberikan ulasan 
negatf dari produk tersebut. Selain dari 
followers, informan juga memberi tahu bahwa 
mereka menerima ulasan dari pemilik produk 
yang menggunakan jasa paid promote akun 
Instagram @bodatnation. Informan 
mengatakan bahwa sekitar 2 sampai 3 pemilik 
produk yang mengalami peningkatan 
penjualan setelah melakukan promosi di akun 
Instagram @bodatnation, sedangkan tidak ada 
ulasan negatif dari pemilik produk yang 
diterima oleh informan. 

Hasil dari pengumpulan data dan 
wawancara menunjukkan adanya model 
komunikasi AISAS yang diterapkan oleh akun 
Instagram @bodatnation dalam menjalankan 
jasa paid promote. Berdasarkan pada poin 
Attention, akun Instagram sudah memiliki 
target audiens, mencari informasi mengenai 
beragam kejadian sosial yang ada di dalam 
masyrakat, segala sesuatu yang berhubungan 
dengan motor dan jalan raya, dan pembahasan 
tentang kebijakan pemerintah untuk dijadikan 
konten agar menarik perhatian pemilik produk 
atau pengguna Instagram. 

Informan juga mengatakan bahwa akun 
Instagram @bodatnation melakukan kegiatan 
giveaway untuk meningkatkan traffic 
(menaikan jumlah followers dan engagement) 
akun Instagram @bodatnation. Hal ini sudah 
memenuhi poin Interest agar mendapatkan 
ketertarikan dari konsumen. Pada poin Search, 
informan mengatakan bahwa ketersedian 
internet sangat membantu dirinya dalam 
mengelola akun Instagramnya. Internet 
membantu informan untuk mencari tahu 
terlebih dahulu tentang produk yang akan 
dipromosikanya. 

Pada poin Action, informan mengatakan 
bahwa akun Instagram @bodatnation selalu 
berusaha meminimalisir kesalahan dan 
kesalahpahaman yang dapat terjadi anatar 
pihak @bodatnation dan pemilik produk. Akun 
Instagram @bodatnation sudah memenuhi 
poin action, karena dapat memenuhi keinginan 
pemilik produk dalam jasa paid promote. Poin 
terakhir dari model komunikasi AISAS adalah 
Share. Pada poin ini, pemilik jasa paid promote 
akan dapat melihat hasil kepuasan dari 
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komsumen. Jika konsumen (target audiens dan 
pemilik produk) merasa puas, mereka akan 
memberitahukannya ke media sosial mereka. 
Begitu juga jika konsumen meresa tidak puas 
dengan produk tersebut, maka akan membuat 
ulasan yang buruk ke media sosial mereka. 
Hasil dari ulasan produk ini akan menjadi 
pertimbagan kepada konsumen yang baru. 
Akun Instagram @bodatnation sudah 
memenuhi poin share, karena mendapatkan 
lebih banyak ulasan positif dari konsumen 
dibandingkan dengan ulasan negatif. 

Akun Instagram @bodatnation berhasil 
mengadopsi model komunikasi AISAS. Admin 
akun @bodatnation direpresentasikan sebagai 
komunikator yang berhasil menangkap isu dan 
tren di dalam masyarakat dan kemudian diolah 
menjadi konten yang memberikan informasi 
yang dibutuhkan pengguna Instagram. Melalui 
interaksi tersebut, mendorong pemilik produk 
untuk mempromosikan produknya melalui 
layanan promosi berbayar (paid promote) di 
akun Instagram @bodatnation. 

 
SIMPULAN 

Di era ketika sebagian besar kehidupan 
manusia terhubung ke internet, penempatan 
produk di media sosial dapat menarik banyak 
konsumen agar membeli produk atau layanan 
jasa. Penempatan produk di media sosial 
merupakan peluang bagus untuk pemilik 
produk dan pengiklan agar dapat 
meningkatkan jumlah konsumen dan 
pengenalan suatu produk ke khalayak luas. 
Akun Instagram @bodatnation dapat 
mengadopsi model komunikasi AISAS. Admin 
akun @bodatnation berhasil mencari isu dan 
tren di dalam masyarakat kemudian 
mengolahnya menjadi konten yang menarik 
dan memberikan informasi yang dibutuhkan 
pengguna Instagram. Hasil dari poin Search, 
Action dan Share pada model AISAS sangat 
berpengaruh kepada konsumen (target audiens 
atau pemilik produk) untuk keputusan 
pembelian produk yang sedang dipromosikan 
atau menggunakan jasa paid promote. 
Banyaknya ulasan positif yang diterima oleh 
akun Instagram @bodatnation dari konsumen 
terhadap produk yang mereka promosikan 
dapat memicu pengalaman konsumen dan 
kedekatan dengan produk. Kekuatan dari mulut 
ke mulut (word of mouth) dan share hasil ulasan 
dari produk yang dipromosikan secara tidak 
langsung mengarah pada promosi yang lebih 

besar lagi. Sampai akhirnya promosi produk 
tersebut akhirnya diterima dan dikunjungi para 
pengguna media sosial lainnya, bahkan sampai 
dapat mempengaruhi pengguna media sosial 
lainnya untuk membeli produk tersebut atau 
menggunakan jasa paid promote. 
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