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Abstract. This study aims to examine the social media marketing activities of Instagram for Atlantis Water
Adventure Ancol. Data collection was conducted using a survey with a questionnaire distributed online. The
population of this study consists of people in DKI Jakarta who meet the following criteria: aged 18 years and
above, have an Instagram account, and have seen promotional content from Atlantis Water Adventure Ancol on
Instagram. This study involved 200 respondents, and the data were analyzed using SPSS Version 29 for validity
and reliability testing, as well as data testing using average scores. The results show that the AISAS method
(Attention, Interest, Search, Action, and Share) is highly effective in social media marketing for Atlantis Water
Adventure Ancol on Instagram.

Keywords: AISAS, Atlantis Water Adventure Ancol, Instagram Promotion.

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menguji aktifitas pemasaran media sosial Instagram Atlantis Water
Adventure Ancol. Metode pengumpulan data dilakukan menggunakan survei dengan instrumen berupa kuesioner
yang disebarkan secara online. Populasi penelitian ini adalah masyarakat DKI Jakarta yang memenuhi kriteria:
berusia 18 tahun ke atas, memiliki akun Instagram, serta pernah melihat konten promosi Atlantis Water Adventure
Ancol di Instagram. Penelitian ini melibatkan 200 responden, dan data dianalisis menggunakan SPSS Versi 29
untuk uji validitas dan reliabilitas, serta pengujian data menggunakan skor rata-rata. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa metode AISAS (Attention, Interest, Search, Action dan Share) sangat efektif dalam pemasaran di media
sosial instagram Atlantis Water Adventure Ancol.

Kata kunci: AISAS, Promosi Instagram, Atlantis Water Adventure Ancol.

1. PENDAHULUAN

Indonesia memiliki beragam destinasi pariwisata yang mencakup keindahan alam,
budaya, dan taman rekreasi buatan. Salah satunya destinasi rekreasi air buatan yang menarik
wisatawan domestik maupun mancanegara. Pariwisata merupakan salah satu sektor yang
diandalkan di Indonesia. Hal ini terbukti pariwisata telah memberikan kontribusi yang sangat
besar yaitu sebagai penyumbang devisa terbesar kedua setelah minyak dan gas bumi (Darwis
et al., 2024). Seiring dengan berkembangnya industri pariwisata, rekreasi air terus menjadi
salah satu sektor yang paling dinamis dan menarik, memberikan kontribusi signifikan
terhadap ekonomi, sosial, dan budaya di Indonesia. Bagi sebagian besar masyarakat yang
daerahnya tidak memiliki sumber daya alam maupun yang daerahnya bukan daerah industri
namun sebaliknya memiliki sumber daya budaya maka pariwisata menjadi pilihan sebagai
tulang punggung perekonomian.

Pariwisata tidak terlepas dari promosinya melalui media sosial. Salah satu media yang

ramai digunakan dan dibicarakan oleh kebanyakan orang yaitu media sosial Instagram. Aplikasi
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Instagram ini memberikan wadah bagi penggunanya untuk berbagi hasil foto dan video yang
dimilikinya. Sama hal nya dengan melakukan komunikasi atau memberikan sebuah informasi,
para pengguna dapat memberitahu apa yang sedang dilakukannya serta dapat memberikan
tanda lokasi yang sedang dikunjunginya. Instagram sebagai platform media sosial memiliki
keunggulan dalam menyebarkan informasi dengan cepat dan luas, hingga ke seluruh penjuru
dunia. Hal ini membuat banyak orang memanfaatkannya untuk berbagi informasi secara efektif.

Perkembangan media sosial Instagram ini sangatlah pesat, yang berawal dari sebuah
aplikasi membagi foto dan video, sekarang telah menjadi sebagai tempat pusat informasi yang
terbilang cukup efektif untuk dijalankan. Berbagai perusahaan, organisasi, lembaga, komunitas
dan juga instasi lainnya tidak tertinggal juga untuk memanfaatkan Instagram sebagai media
informasi seperti Atlantis Adventure Ancol (Utami & Yuliati, 2022).

Atlantis Water Adventure merupakan taman rekreasi air yang bisa dikunjungi
oleh kalangan anak-anak hingga dewasa, dengan konsep peradaban kuno serta beragam
wahana air buatan seperti sungai, ombak pantai dan seluncuran yang membuat daya tarik
dari Atlantis Water Adventure semakin diminati. Entitas Anak Perseroan, TIJA, mengelola
Atlantis Ancol sebagai area rekreasi berkonsep water park. Atlantis Water Adventure
memiliki berbagai macam wahana permainan yang terdapat di objek wisata tersebut
seperti, wahana Crazy, Dragon, Dragon Race, Skybox, dan wahana multisructure yang
dapat dikunjungi serta dapat dinikmati oleh para pengunjung baik dari golongan usia, mulai
dari anak-anak hingga dewasa, dan juga tempat rekreasi untuk keluarga (Nugroho, 2021).

Dalam industri pariwisata, promosi memegang peranan signifikan karena mampu
meningkatkan kesadaran dan minat konsumen untuk mengunjungi destinasi tertentu. Atlantis
Water Adventure Ancol sebagai salah satu wahana rekreasi air terkemuka di Jakarta, terus
berupaya menarik pengunjung melalui berbagai strategi promosi melalui media sosial yaitu
instagram. Namun, dalam menghadapi persaingan yang ketat di industri pariwisata, penting
untuk mengevaluasi efektivitas promosi yang dilakukan.

Dalam era digital, media sosial telah menjadi salah satu alat promosi yang paling efektif
untuk menjangkau khalayak luas. Penggunaan media sosial memungkinkan perusahaan untuk
tidak hanya memperkenalkan produk, tetapi juga berinteraksi langsung dengan pelanggan.
Namun, efektivitas promosi di media sosial tidak dapat dicapai hanya dengan mengunggah
konten secara acak. Diperlukan pendekatan yang terstruktur dan sistematis untuk memastikan
bahwa setiap langkah dalam promosi memiliki dampak maksimal.

Saat ini media sosial Instagram menjadi salah satu cara Atlantis untuk bisa menjangkau

pelanggannya lebih luas dengan melakukan promosi, Salah satu fitur Instaram yang dapat
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dimanfaatkan untuk keperluan bisnis adalah Instagram for business. Fitur Instagram for
business dikhususkan kepada pengguna yang ingin melakukan promosi untuk produk/jasanya.
Fitur Instagram for business ini juga memudahkan untuk memasang sebuah iklan/ads. Dengan
kelebihan fitur Instagram for business pemasar dapat beriklan secara langsung dan
mempromosikan konten yang dibuat dengan sederhana hanya dengan klik tombol “promote
now”.

Dari beberapa iklan yang dipasang di Media Sosial Instagram tersebut melalui fitur
Instagram for business, pemasar bisa melihat statistik akses pengguna lain yang melihat iklan
tersebut. Selanjutnya, pemasar bisa membuat keputusan terhadap iklan yang dipasang tersebut.
Di sisi lain, pengguna yang melihat iklan tersebut juga mempunyai beberapa keputusan yang
panjang untuk membeli produk tersebut. Pesan dari iklan tersebut harus masuk ke dalam
pikiran konsumen, mengubah sikap konsumen, atau mendorong konsumen tersebut untuk
bertindak membeli produk tersebut.

Dalam hal ini, tahapan-tahapan analisis dalam komunikasi pemasaran menjadi sangat
penting untuk diperhatikan. Salah satu pendekatan yang dapat membantu memahami proses
komunikasi pemasaran di era digital adalah model AISAS yaitu menarik perhatian (Attention)
pelanggan, menarik minat (Interest) pelanggan, mendorong pelanggan (Search) untuk mencari
dan membandingkan produk yang diiklankan, dan mendorong pelanggan untuk berbagi
pengalaman mengenai produk yang diiklankan (Share), yang mencakup serangkaian langkah
mulai dari menarik perhatian hingga mendorong pelanggan untuk berbagi pengalaman Huda
& Prasetyo (2020). Model ini memberikan kerangka kerja yang efektif untuk mengembangkan
strategi promosi media sosial yang efisien.

Oleh karena itu, atas permasalahan tersebut maka dalam penelitian ini penulis tertarik
menggunakan metode AISAS. Model AISAS dipilih karena AISAS adalah sebuah marketing
funnel yang muncul seiring dengan berkembangnya teknologi (Anugrah, 2020). Hal ini
dilakukan untuk meneliti pemasaran digital dalam bisnis yang dijalankan dan melakukan

evaluasi terhadap strategi pemasaran yang dijalani.

2. TINJAUAN PUSTAKA
Perilaku Konsumen di Era Digital

Perilaku konsumen adalah teori yang mempelajari tentang berbagai faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam membeli barang atau jasa. Sebuah model adalah sebuah
penyederhanaan gambaran dari kenyataan. Penyederhanaan ini melalui pengaturan aspek-

aspek dari kenyataan dan hanya terdiri dari aspek-aspek dimana pembuat model tertarik.
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Social Media Marketing

Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan social media marketing sebagai kegiatan
digital yang dirancang untuk melibatkan konsumen atau prospek secara langsung atau tidak
langsung, dengan tujuan meningkatkan kesadaran (awareness), citra produk, dan penjualan
produk serta layanan. Gurnelius (2011) mengartikan social media marketing sebagai bentuk
pemasaran, baik langsung maupun tidak langsung, yang digunakan untuk membangun
kesadaran, pengakuan, ingatan, dan tindakan terhadap merek, bisnis, produk, individu, atau

entitas lain.

Model AISAS

Munculnya pemasaran digital dan media sosial telah menggeser paradigma komunikasi
pemasaran baik bisnis maupun sosial dari model AIDA, yaitu menarik kepedulian (Attention)
pelanggan, menarik minat (Interest) pelanggan, menumbuhkan keinginan (Desire) pelanggan
dan mendorong pelanggan untuk memutuskan (Action) membeli barang dan jasa yang
diiklankan, pengembangan model AIDA menjadi model AISAS, yaitu menarik kepedulian
(Attention) pelanggan, menarik minat (Interest) pelanggan, mendorong pelanggan (Search)
untuk mencari dan membandingkan produk yang diiklankan, dan mendorong pelanggan untuk
berbagi pengalaman mengenai produk yang diiklankan (Share), sehingga pemasaran berjalan

dua arah.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan dalam kurun waktu kurang lebih empat bulan. Terhitung
dari bulan Oktober 2024 hingga bulan Januari 2025. Tempat untuk penelitian ini adalah
pengunjung Atlantis Water Adventure Ancol, yang merupakan salah satu destinasi wisata air
terkemuka di Jakarta. Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah pendekatan
kuantitatif dengan pendekatan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share).
Pendekatan kuantitatif dipilih karena mampu mengukur efektivitas strategi promosi secara
objektif melalui pengumpulan dan analisis data numerik.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung Atlantis Water Adventure
Ancol selama periode penelitian, yaitu Januari hingga Febuari 2025. Pemilihan periode Januari
hingga Februari sebagai waktu penelitian didasarkan pada beberapa alasan. Pertama, periode
ini merupakan awal tahun yang biasanya mencakup liburan sekolah dan akhir tahun yang dapat
memengaruhi jumlah pengunjung. Kedua, data yang diperoleh selama dua bulan ini cukup

representatif untuk menggambarkan pola kunjungan dan efektivitas promosi di musim liburan.
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Terakhir, periode ini memberikan waktu yang cukup untuk mengumpulkan data secara
komprehensif dan menganalisis hasil dengan lebih mendalam. Cara pengambilan sampel pada
penelitian ini menggunakan sampel non probabilitas yaitu purposive sampling. Jumlah sampel
yang diperlukan dalam penelitian ini adalah 10 x 20 = 200 orang, yang berasal dari masyarakat
yang pernah melihat promosi Atlantis Water Adventure Ancol di media sosial Instagram. Data
dari 200 responden ini dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan menggunakan Google

Form.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Instrumen Penelitian

Uji Validitas
Tabel 1. Uji Validitas
Dimensi Item N R Hitung R Tabel Keterangan
1 200 0,910 0,1809 Valid
Attention 2 200 0,932 0,1809 Valid
3 200 0,937 0,1809 Valid
4 200 0,885 0,1809 Valid
1 200 0,937 0,1809 Valid
Interest 2 200 0,936 0,1809 Valid
3 200 0,919 0,1809 Valid
4 200 0,908 0,1809 Valid
1 200 0,923 0,1809 Valid
Search 2 200 0,912 0,1809 Valid
3 200 0,909 0,1809 Valid
4 200 0,937 0,1809 Valid
1 200 0,884 0,1809 Valid
Action 2 200 0,884 0,1809 Valid
3 200 0,915 0,1809 Valid
4 200 0,909 0,1809 Valid
1 200 0,882 0,1809 Valid
Share 2 200 0,943 0,1809 Valid
3 200 0,917 0,1809 Valid
4 200 0,939 0,1809 Valid

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Setelah dilakukan olah data menggunakan software SPSS 29 dalam uji validitas, dapat
dilihat bahwa semua R hitung yang didapat selalu lebih dari taraf signifikan 5% dengan R tabel
0,1809. Oleh karena itu masing-masing item dari dimensi Attention, Interest, Search, Action,

dan Share tersebut layak untuk dilakukan penelitian atau mendapatkan hasil yang valid.
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Uji Reliabilitas
Tabel 2. Uji Reliabilitas
Dimensi N Nilai Alpha Kondisi Keterangan
Attention 200 0,936 > 0,60 Reliabel
Interest 200 0,943 >0,60 Reliabel
Search 200 0,939 >0,60 Reliabel
Action 200 0,920 >0,60 Reliabel
Share 200 0,939 >0,60 Reliabel

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Dapat diketahui dari Tabel 2 bahwa nilai Alpha Cronbach untuk kelima dimensi
adalah lebih dari 0,6 maka dapat disimpulkan bahwa kelima instrument penelitian telah

reliabel.

Analisis Deskripsi AISAS

Attention
Tabel 3. Frekuensi Jawaban Dimensi Attention
No. Pernyataan Alternatif Jawaban
STS TS S SS
Wi 1 2 3 4
Fi 3 12 79 106
. . | WiFi 3 24 237 424
Saya melihat  Promosi S Wifi 688
Lo | Al e e 1s% o [%95% [ 5%
Total 15 185
7.5% 92.5%
Rata-rata 3.44
Wi 1 2 3 4
Fi 3 10 79 108
WiFi 3 20 237 432
2 Saya tahu tentang | > Wifi 692
keberadaan Atlantis Water | % 1.5% | 5% 395% [ 54%
Adventure Ancol Total 13 187
6.5% 93.5%
Rata-rata 3.46
Wi 1 2 3 4
. Fi 4 10 76 110
Iklan Atlantis  Water WiFi 2 20 ) 240
Advanture Ancol -
3 membantu saya memahami 2, Wifi 692
keundaul h % 2% | 5% 38% | 55%
ggutan wahana Yang e 14 186
tersedia di tempat tersebut % 93%
Rata-rata 3.46
No. Pertanyaan Alternatif jawaban
STS TS S SS
Wi 1 2 3 4
4 Saya ingin mencari tahu F'. - 3 14 82 101
informasi  lebih  lanjut WiFi 3 2 246 404
> Wifi 681
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No. Pernyataan Alternatif Jawaban
STS TS S SS
mengenai  Atlantis Water | % 1.5% 7% 41% 50.5%
Advanture Ancol Total 17 183
8.5% 91.5%
Rata-rata 3.41
Rata-Rata Persentase 7.4% | 92.6%
Total Rata-Rata 3.44

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Pernyataan yang paling tinggi hasilnya adalah pernyataan kedua, yaitu ""Saya tahu tentang
keberadaan Atlantis Water Adventure Ancol”, dengan rata-rata 3.46 dan 54% responden sangat
setuju serta 39.5% setuju. Alasan mengapa pernyataan ini paling tinggi adalah karena sebagian
besar responden (93.5%) memiliki pengetahuan yang jelas tentang keberadaan Atlantis Water
Adventure Ancol. Persentase yang sangat tinggi ini menunjukkan bahwa promosi atau informasi
mengenai tempat tersebut sudah sangat efektif dalam menjangkau audiens dan membuat mereka
sadar akan keberadaannya. Hal ini juga terlihat dari nilai rata-rata yang sedikit lebih tinggi
dibandingkan dengan pernyataan lainnya, yang menunjukkan bahwa pengetahuan mengenai

tempat tersebut sangat kuat di kalangan responden.

Interest
Tabel 4. Frekuensi Jawaban Dimensi Interest
No. Pernyataan Alternatif Jawaban
STS TS S SS
Wi 1 2 3 4
Fi 3 18 83 96
Saya tertarik untuk mengunjungi | WiFi 3 36 249 384
1 Atlantis Water Advanture Ancol | Y Wifi 672
karena pengalaman bermain yang | % 1.5% [ 9% 41,5% | 48%
menyenangkan Total 21 179
10.5% 89.5%
Rata-rata 3.36
Wi 1 2 3 4
Fi 1 18 82 99
Saya tertarik untuk mengunjungi WIF'. L 36 246 396
2 Atlantis Water Adventure karena 2, Wifi 679
desain dan tema wahananya yang % 0.5% [ 9% 41% | 49.5%
unik. Total 19 181
9.5% 90,5%
Rata-rata 3.40
Wi 1 2 3 4
Fi 1 17 79 103
Saya tertarik untuk mengunjungi WIF'. L 34 237 412
3 Atlantis Water Adventure karena 2, Wifi 684
variasi wahana air yang seru. % 0.5% I 8,5% 39,5% I 51,5%
Total 18 182
9% 91%
Rata-rata 3.42
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No. Pernyataan Alternatif Jawaban
STS TS S SS
Wi 1 2 3 4
Fi 3 17 78 102
Saya memiliki niat untuk | WiFi 3 34 234 408
4 mengunjungi  Atlantis  Water | Y. Wifi 679
Adventure bersama keluarga atau | % 1.5% [85% 39% | 51%
teman. Total 20 180
10% 90%
Rata-rata 3.40
Rata-Rata Persentase 9.7% | 90.3%
Total Rata-Rata 3.39

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Secara keseluruhan, rata-rata hasil untuk semua pernyataan berada pada angka sekitar
3.39, yang menunjukkan bahwa Atlantis Water Adventure Ancol berhasil menarik minat
responden dengan faktor pengalaman bermain, desain wahana, variasi wahana air, dan potensi
untuk mengunjungi bersama keluarga atau teman.

Pernyataan yang paling tinggi hasilnya adalah pernyataan ketiga, yaitu "Saya tertarik
untuk mengunjungi Atlantis Water Adventure karena variasi wahana air yang seru," dengan
rata-rata 3.42 dan 51.5% responden sangat setuju serta 39.5% setuju. Alasan mengapa
pernyataan ini paling menonjol adalah karena mayoritas responden (91%) menunjukkan
ketertarikan yang besar terhadap variasi wahana air yang tersedia di Atlantis Water Adventure.
Hal ini menunjukkan bahwa keberagaman wahana yang ditawarkan sangat menarik perhatian
dan menjadi faktor utama yang mendorong orang untuk berkunjung. Rata-rata nilai yang
sedikit lebih tinggi dibandingkan pernyataan lainnya juga mengindikasikan bahwa variasi
wahana air sangat mempengaruhi minat responden. Dengan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa
Atlantis Water Adventure Ancol memiliki daya tarik yang kuat bagi mereka yang mencari

pengalaman seru dan beragam dalam wahana air.
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Search
Tabel 5. Frekuensi Jawaban Dimensi Search
No. Pernyataan Alternatif Jawaban
STS TS S SS
Wi 1 2 3 4
Fi 2 11 84 103
. . .| WiFi 2 22 252 412
Penelu_suran informasi mengenai S Wifi 688
L | s war Aswenure meldli "1 [ssw% [ a2% [sisw
Total 13 187
6.5% 93.5%
Rata-rata 3.44
Wi 1 2 3 4
Saya memulai pencarian tentang Fi 2 17 83 %8
Atlantis Water Ao_lventure glengan gl\;liﬁ 277 o 249 892
2 menggunakan mesin pencari untuk % 1% [85% A5% | 49%
mendapatkan  informasi  yang
lengkap. Total 19 181
9.5% 90.5%
Rata-rata 3.39
Wi 1 2 3 4
Fi 2 11 85 102
Saya mencari informasi tentang | WiFi 2 22 255 408
3 wahana dan fasilitas Atlantis Water | > Wifi 687
Adventure sebelum memutuskan | % 1% | 5.5% 425% [ 51%
untuk mengunjunginya. Total 13 187
6.5% 93.5%
Rata-rata 3.44
Wi 1 2 3 4
Fi 1 11 80 108
Saya memahami isi pesan promosi | WiFi 1 22 240 432
Atlantis Water Adventure yang | > Wifi 695
saya temui melalui iklan atau media | % 0.5% | 5.5% 40% [ 54%
4 sosial. Total 12 188
6% 94%
Rata-rata 3.48
Rata-Rata Persentase 7.1% | 92.9%
Total Rata-Rata 3.43

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Secara keseluruhan, rata-rata hasil untuk semua pernyataan berada pada angka
sekitar 3.43, yang menunjukkan bahwa informasi mengenai Atlantis Water Adventure
Ancol sangat mudah diakses dan dipahami oleh mayoritas responden, baik melalui
pencarian internet maupun iklan/media sosial.

Pernyataan yang paling tinggi hasilnya adalah pernyataan keempat, yaitu "Saya
memahami isi pesan promosi Atlantis Water Adventure yang saya temui melalui iklan atau
media sosial,”" dengan rata-rata 3.48 dan 54% responden sangat setuju serta 40% setuju.
Alasan mengapa pernyataan ini paling menonjol adalah karena mayoritas responden (94%)

dapat dengan jelas memahami pesan yang disampaikan melalui promosi di iklan atau media
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sosial. Hal ini menunjukkan bahwa strategi promosi yang digunakan oleh Atlantis Water
Adventure Ancol melalui platform tersebut sangat efektif dalam menyampaikan informasi
yang jelas dan mudah dimengerti. Dengan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa Atlantis \Water
Adventure Ancol telah berhasil menyampaikan pesan promosi yang mudah dipahami dan

diakses oleh audiens secara luas.

Action
Tabel 6. Frekuensi Jawaban Dimensi Action
No. Pernyataan Alternatif Jawaban
STS TS S SS
Wi 1 2 3 4
Fi 2 17 81 100
Saya memutuskan untuk WiFi 2 A 243 400
A . Y Wifi 679
1 mengunjungi Atlantis Water
Advgntljre gberdasarkan informasi |2 1% | 8.5% 405% | 50%
yang telah saya dapatkan. Total 19 181
9.5% 90.5%
Rata-rata 3.40
Wi 1 2 3 4
Fi 2 14 83 101
WiFi 2 28 249 404
2 Saya mempertimbangkan lokasi | > Wifi 683
Atlantis Water Adventure yang | % 1% | 7% 41.5% | 50.5%
strategis sebagai alasan untuk | Total 16 184
berkunjung. 8% 92%
Rata-rata 3.42
Wi 1 2 3 4
Fi 3 14 78 105
. WiFi 3 28 234 420
Atlantis Water Adventure S Wifi 685
: &%r;%v;ag:sgumlﬁgnan yang  batk o 15% [ 7% _ [39% | 525%
Total 17 183
8.5% 91.5%
Rata-rata 3.43
Wi 1 2 3 4
Fi 3 14 78 105
. WiFi 3 28 234 420
. Atlantlg_ o Wate:N ahan:\dventégﬁ S Wifi 685
menyedia
peng);laman yang berkualitas. % 1.5% | % 39% | 52.5%
Total 17 183
8.5% 91.5%
Rata-rata 3.43
Rata-Rata Persentase 8.6% | 91.4%
Total Rata-Rata 3.42

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
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Pernyataan yang paling tinggi hasilnya adalah pernyataan ketiga dan keempat, yaitu
"Atlantis Water Adventure menawarkan layanan yang baik kepada pengunjung™ dan "Atlantis
Water Adventure menyediakan wahana dan pengalaman yang berkualitas," dengan rata-rata
masing-masing 3.43 dan 52.5% responden sangat setuju serta 39% setuju. Alasan mengapa
kedua pernyataan ini paling menonjol adalah karena mayoritas responden (91.5%)
menunjukkan keyakinan bahwa layanan dan kualitas wahana yang ditawarkan oleh Atlantis
Water Adventure sangat baik. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan dan wahana
menjadi faktor yang sangat penting dalam menarik pengunjung. Dengan hasil ini, dapat
disimpulkan bahwa Atlantis Water Adventure Ancol memiliki reputasi yang sangat baik dalam

hal kualitas layanan dan wahana yang disediakan, yang mendorong orang untuk memilih

tempat ini sebagai destinasi wisata.

Share
Tabel 7. Frekuensi Jawaban Dimensi Share
No. Pernyataan Alternatif Jawaban
STS TS S SS
Wi 1 2 3 4
Fi 3 16 78 103
o . WiFi 3 32 234 412
Saya ingin berbagi pengalaman S Wifi 681
menyenangkan saat berkunjung ke -5 0 9 5 9
1 Atlantis Water Adventure dengan 1{0,[ I 1'95/0 | 8% igl/o 51.5%
teman atau keluarga. ol 9.5% 90 5%
.270 .070
Rata-rata 341
No. Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS TS S SS
Wi 1 2 3 4
Fi 2 15 84 99
- . WiFi 2 30 252 396
Saya ingin membagikan S Wifi 680
2 pengalaman saya di Atlantis Water —2 5 5 5 9
Adventure melalui media sosial. % 1% [ 7.5% 42% 49.5%
Total 17 183
8.5% 91.5%
Rata-rata 3.40
Wi 1 2 3 4
Fi 2 15 84 99
o L WiFi 2 30 252 396
Saya ingin berbagi cerita tentang S Wifi 680
3 Atlantis Water Adventure melalui
0 0, 0, 0, 0
percakapan langsung. 'I{Ootal 17/0 [ 7.5% 41%3{0 49.5%
8.5% 91.5%
Rata-rata 3.40
Saya ingin memberikan ulasan | Wi 1 2 3 4
4 atau kesan mengenai Atlantis | Fi 2 15 80 103
Water Adventure di media sosial | WiFi 2 30 240 412
atau platform lainnya > Wifi 684
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No. Pernyataan Alternatif Jawaban
STS TS S SS
% 1% 7.5% 40% 51.5%
Total 17 183
8.5% 91.5%
Rata-rata 3.42
Rata-Rata Persentase 8.8% | 91.2%
Total Rata-Rata 3.41

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Pernyataan yang paling menonjol hasilnya adalah pernyataan pertama, yaitu "Saya
ingin berbagi pengalaman menyenangkan saat berkunjung ke Atlantis Water Adventure dengan
teman atau keluarga,” dengan rata-rata 3.41 dan 51.5% responden sangat setuju serta 39%
setuju.

Alasan mengapa pernyataan ini paling menonjol adalah karena mayoritas responden
(90.5%) menunjukkan keinginan untuk berbagi pengalaman mereka dengan orang terdekat,
yang menandakan bahwa pengalaman berkunjung ke Atlantis Water Adventure sangat
menyenangkan dan layak untuk dibagikan. Dengan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa Atlantis
Water Adventure Ancol telah menciptakan pengalaman yang positif dan berkesan bagi
pengunjung, yang mendorong mereka untuk berbagi cerita baik melalui media sosial maupun

secara langsung.

AISAS
Setelah masing-masing varibel dalam AISAS diketahui jumlah rata-ratanya,
selanjutnya yaitu menghitung berdasarkan keseluruhan AISAS.
Tabel 8. Dimensi Rata-Rata AISAS

DIMENSI AISAS

Attention Interest Search Action Share
3.44 3.38 3.43 3.39 3.41
(Sangat Efektif) (Sangat Efektif) (Sangat Efektif) (Sangat Efektif) (Sangat Efektif)

Rata- Rata = (3.44 + 3.38 + 3.43 + 3.39 + 3.41)/5 =3.41
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dihitung dari kelima dimensi penelitian,
didapatkan nilai rata-rata AISAS sebesar 3,41, yang berada pada rentang skala interval (3,25
— 4,00), menunjukkan bahwa dimensi AISAS pada promosi Instagram Atlantis Water
Adventure Ancol berada dalam kategori sangat efektif melalui media sosial. Lebih lanjut,
hasil analisis per dimensi menunjukkan bahwa promosi Instagram Atlantis Water Adventure

Ancol mendapat kategori sangat baik dan efektif, yang didukung oleh dimensi Attention yang

346 DIGITAL BISNIS - VOLUME 4, NOMOR 1, MARET 2025



e-ISSN: 2962-0821; p-ISSN: 2964-5298, Hal. 335-359

memiliki rata-rata tertinggi dari kelima dimensi AISAS. Kontribusi tertinggi pada dimensi
Attention ditunjukkan oleh pernyataan, "Saya melihat promosi Atlantis Water Adventure
Ancol melalui lklan Online.” Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen secara aktif
memperhatikan dan melihat promosi yang ditampilkan oleh Atlantis Water Adventure Ancol
melalui konten Instagram, yang pada gilirannya mendukung efektivitas kampanye promosi
Atlantis Water Adventure Ancol.

Pembahasan
Menurut Prasetyo & Rachmawati (2016) AISAS dijelaskan sebagai suatu proses yang
dimulai ketika konsumen memperhatikan produk, layanan, atau iklan. Setelah itu, jika
konsumen merasa tertarik, langkah selanjutnya melibatkan pencarian dan penelusuran
informasi. Setelah memperoleh informasi, konsumen kemudian membuat keputusan untuk
melakukan pembelian. Setelah produk atau layanan dibeli, konsumen menjadi sumber
komunikasi word of mouth dengan berbicara kepada orang lain atau menyebarkan komentar
dan pengalamannya terhadap produk atau layanan melalui situs jejaring media sosial.
1) Attention
Berdasarkan hasil analisis dilakukan terhadap dimensi Attention, diketahui
bahwa rata-rata dimensi Attention mencapai nilai sebesar 3,44. Nilai ini terletak pada
rentang skala 3,25 — 4,00 yang berarti "Sangat Efektif". Hal ini menunjukkan bahwa
konten Instagram yang disajikan oleh Atlantis Water Adventure Ancol mampu menarik
perhatian responden dengan sangat baik. Konten yang dibuat tidak lepas dari strategi
konten yang pihak Atlantis Water Adventure Ancol terapkan, yaitu menyajikan foto
dan video yang menampilkan wahana-wahana menarik serta promosi spesial yang
relevan dengan audiens. Hasil ini relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh Smith
dan Johnson (2018), yang mengungkapkan bahwa penggunaan platform media sosial,
seperti Instagram, dapat meningkatkan tingkat perhatian audiens terhadap informasi
yang disampaikan, terutama jika konten tersebut dikemas secara menarik dan sesuali
dengan preferensi audiens. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa elemen visual,
seperti gambar dan video, sangat berperan dalam memikat perhatian pengguna
Instagram, yang merupakan fitur unggulan dari platform tersebut.
Lebih lanjut, hasil ini juga konsisten dengan temuan yang dijelaskan oleh
Rahman et al (2020), yang menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan
(engagement) audiens dengan konten visual, semakin besar pula kemungkinan mereka

untuk memperhatikan dan menerima informasi yang disajikan. Dalam hal ini, strategi
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konten yang dilakukan oleh Atlantis Water Adventure, seperti memanfaatkan foto dan
video yang menampilkan suasana menarik dan promosi spesial, terbukti efektif dalam
menciptakan perhatian audiens.

Namun, meskipun hasil ini menunjukkan tingkat efektivitas yang tinggi, ada
juga penelitian yang mengkritisi keterbatasan pengaruh konten media sosial terhadap
perhatian audiens. Sebagai contoh, studi yang dilakukan oleh Wulandari (2019)
menyarankan bahwa meskipun media sosial mampu menarik perhatian, hal itu hanya
bersifat sementara dan dapat menurun seiring waktu jika tidak ada pembaruan konten
yang terus-menerus atau tidak relevan dengan audiens. Oleh karena itu, penting bagi
Atlantis Water Adventure untuk terus memperbaharui konten Instagram-nya dengan
informasi yang menarik dan relevan agar tetap mempertahankan perhatian audiens
dalam jangka panjang.

Dengan demikian, meskipun konten Instagram yang disajikan oleh Atlantis
Water Adventure Ancol menunjukkan tingkat efektivitas yang sangat baik dalam
menarik perhatian audiens, keberlanjutan efektivitas tersebut sangat bergantung pada
strategi pembaruan dan penyesuaian konten dengan kebutuhan audiens yang selalu
berubah.

Interest

Berdasarkan hasil analisis dilakukan terhadap dimensi Interest, diketahui bahwa
rata-rata dimensi Interest mencapai nilai sebesar 3,38. Nilai ini berada dalam rentang
skala 3,25 — 4,00, yang berarti "Sangat Efektif". Hal ini menunjukkan bahwa pesan
promosi yang disampaikan melalui akun Instagram Atlantis Water Adventure Ancol
berhasil menarik minat para responden. Dalam konteks ini, dimensi Interest berfokus
pada sejauh mana audiens merasa tertarik dengan konten yang mereka terima, dan hasil
ini mengindikasikan bahwa konten yang disajikan di Instagram mampu menciptakan
ketertarikan yang signifikan dari responden terhadap promosi yang ditawarkan.

Penelitian oleh Kumar et al. (2019) mendukung temuan ini dengan
menunjukkan bahwa konten yang menarik dan relevan sangat berpengaruh dalam
meningkatkan minat audiens terhadap produk atau layanan yang dipromosikan. Konten
yang disajikan oleh Atlantis Water Adventure Ancol berhasil menciptakan ketertarikan
audiens dengan menampilkan wahana-wahana menarik, suasana menyenangkan, serta
informasi promosi yang relevan, serta konten yang mampu menyentuh kebutuhan dan
preferensi audiens cenderung menghasilkan ketertarikan yang tinggi. Misalnya,

penggunaan gambar dan video yang menampilkan suasana menyenangkan di Atlantis
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Water Adventure dapat memicu rasa ingin tahu dan dorongan untuk mengunjungi
tempat tersebut.

Selain itu, penelitian oleh Dube dan Leclerc (2021) menunjukkan bahwa faktor
penyampaian pesan yang tepat pada platform seperti Instagram sangat penting dalam
menciptakan ketertarikan yang berkelanjutan. Mereka menekankan pentingnya elemen
visual dan pesan yang disampaikan dengan cara yang kreatif dan komunikatif, yang
mengarah pada peningkatan perhatian dan ketertarikan audiens. Hal ini sejalan dengan
hasil penelitian ini, yang menunjukkan bahwa promosi Atlantis Water Adventure di
Instagram mampu menarik perhatian responden secara efektif.

Namun, meskipun tingkat ketertarikan yang tercermin dalam hasil penelitian ini
terbilang sangat baik, beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa minat audiens bisa
berfluktuasi tergantung pada kualitas konten dan konsistensi dalam pembaruan konten.
Sebagai contoh, analisis yang dilakukan oleh Huda et al. (2020) menemukan bahwa
audiens cenderung kehilangan minat jika konten yang diberikan tidak cukup bervariasi
atau tidak sesuai dengan tren terkini. Oleh karena itu, sangat penting bagi Atlantis
Water Adventure untuk terus mengembangkan dan menyesuaikan konten promosi di
Instagram agar tetap relevan dan menarik minat audiens dalam jangka panjang.

Dengan demikian, meskipun konten Instagram Atlantis Water Adventure Ancol
berhasil menciptakan ketertarikan yang signifikan di antara para responden, kesuksesan
ini bergantung pada keberlanjutan dalam memperbarui dan meningkatkan kualitas
konten untuk mempertahankan minat audiens dalam periode yang lebih panjang.
Search

Berdasarkan hasil analisis dilakukan terhadap dimensi Seacrh, diketahui bahwa
rata-rata dimensi Search mencapai nilai sebesar 3,43. Nilai ini terletak pada rentang
skala 3,25-4,00, yang menunjukkan bahwa dimensi Search dikategorikan sebagai
"Sangat Efektif". Hal ini menandakan bahwa responden merasa lebih mudah untuk
mencari dan mendapatkan informasi mengenai promosi Atlantis Water Adventure
Ancol di Instagram. Salah satu alasan utama mengapa informasi tersebut mudah diakses
adalah karena konten yang disajikan dapat dengan jelas dipahami oleh audiens. Dengan
kata lain, promosi yang diposting di Instagram Atlantis Water Adventure telah
diorganisir dengan cara yang mudah ditemukan dan diterima oleh para pengguna.

Penelitian oleh Chaffey (2020) mendukung temuan ini dengan menyatakan
bahwa kemudahan dalam mencari informasi melalui platform media sosial sangat

berpengaruh terhadap pengalaman pengguna. Konten yang terstruktur dengan baik,
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menggunakan kata kunci yang tepat, serta memiliki elemen visual yang mendukung,
memudahkan audiens untuk menemukan informasi yang mereka cari tanpa hambatan.
Dalam hal ini, Atlantis Water Adventure memanfaatkan elemen-elemen visual seperti
gambar, video dan caption yang jelas, yang sangat berperan membantu audiens dalam
menemukan informasi terkait.

Selain itu, penelitian oleh Kim dan Ko (2021) menunjukkan bahwa platform
Instagram, sebagai platform berbasis visual, memberi keuntungan dalam penyampaian
pesan yang cepat dan mudah dipahami. Penggunaan foto, video, dan caption yang jelas
serta informatif dapat memudahkan audiens dalam melakukan pencarian informasi
yang relevan. Hal ini berkontribusi pada tingginya nilai pada dimensi Search, yang
menunjukkan bahwa responden tidak kesulitan dalam menemukan informasi yang
mereka butuhkan melalui konten yang ada di Instagram.

Namun, meskipun hasil penelitian ini menunjukkan efektivitas yang tinggi
dalam hal kemudahan mencari informasi, terdapat penelitian yang mengingatkan
bahwa meskipun konten mudah ditemukan, perlu adanya pembaruan secara rutin untuk
mempertahankan efektivitas pencarian informasi. Sebagai contoh, dalam studi oleh Su
et al. (2019), ditemukan bahwa audiens lebih cenderung merasa kesulitan menemukan
informasi yang relevan jika konten yang dipublikasikan tidak diperbarui secara
konsisten atau tidak sesuai dengan tren pencarian terbaru. Oleh karena itu, untuk
memastikan bahwa konten tetap efektif dan mudah ditemukan, Atlantis Water
Adventure perlu terus mengembangkan strategi konten yang relevan dan mengikuti
perkembangan tren yang ada.

Secara keseluruhan, meskipun hasil yang didapat pada dimensi Search
menunjukkan tingkat efektivitas yang sangat baik, keberlanjutan efektivitas tersebut
sangat bergantung pada strategi pembaruan dan perawatan konten yang selalu relevan

dengan audiens yang terus berkembang.

4) Action

Berdasarkan hasil analisis dilakukan terhadap dimensi Action yang
menunjukkan nilai rata-rata dimensi Action sebesar 3,39, yang terletak pada
rentang skala 3,25 — 4,00, dapat disimpulkan bahwa konten promosi yang
ditawarkan oleh Atlantis Water Adventure di Instagram sangat efektif dalam
mendorong audiens untuk memberikan respons positif. Meskipun tingkat konversi
dari ketertarikan menuju tindakan nyata, seperti pembelian atau kunjungan, masih

terbatas, hal ini tidak mengurangi efektivitas konten tersebut dalam menciptakan
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minat yang kuat. Salah satu faktor yang mendorong efektivitas tersebut adalah
penawaran harga yang ditampilkan dengan jelas pada konten Instagram. Harga
yang kompetitif dan menarik berperan penting dalam mendorong audiens untuk
mempertimbangkan lebih lanjut untuk melakukan tindakan nyata.

Penurunan pada nilai dimensi Action ini sejalan dengan teori Kotler dan
Keller (2016), yang mengemukakan bahwa meskipun audiens memberikan respon
atau menunjukkan minat, faktor-faktor lain seperti keputusan terakhir, anggaran,
dan preferensi pribadi dapat mempengaruhi keputusan untuk melakukan tindakan
nyata. Studi oleh Sharma dan Verma (2019) juga mendukung hal ini, dengan
menunjukkan bahwa meskipun konten promosi dapat menarik perhatian dan minat
audiens, hambatan-hambatan seperti faktor emosional, persepsi harga, dan
ketidakpastian terkait pengalaman yang akan didapat tetap mempengaruhi
keputusan untuk bertindak.

Selain itu, penelitian oleh Smith et al. (2020) mengungkapkan bahwa
meskipun audiens mungkin terlibat dengan konten melalui like, komentar, atau
share, mereka belum tentu melanjutkan ke tahap berikutnya, yaitu tindakan nyata
seperti membeli atau mengunjungi tempat yang dipromosikan. Ini juga relevan
dengan temuan bahwa meskipun Atlantis Water Adventure berhasil
mengumpulkan feedback positif, hal tersebut tidak selalu diterjemahkan dalam
bentuk tindakan pembelian atau kunjungan.

Faktor eksternal seperti situasi ekonomi atau perubahan preferensi audiens
terhadap jenis hiburan atau rekreasi juga bisa mempengaruhi penurunan pada
dimensi Action ini. Seperti yang dijelaskan oleh Hossain dan Ali (2018), kondisi
pasar yang dinamis dapat mempengaruhi keputusan audiens untuk melanjutkan
tindakan lebih jauh setelah berinteraksi dengan promosi media sosial.

Untuk meningkatkan efektivitas pada dimensi Action, Atlantis Water
Adventure perlu mempertimbangkan strategi tambahan untuk mendorong
konversi. Sebagai contoh, menawarkan promo atau diskon khusus bagi audiens
yang telah memberikan feedback positif bisa menjadi cara efektif untuk
mendorong tindakan pembelian atau kunjungan. Dengan demikian, meskipun
promosi yang dilakukan di Instagram sangat efektif dalam menarik perhatian dan
menciptakan ketertarikan, perlu adanya strategi lebih lanjut untuk meningkatkan
konversi dari ketertarikan menjadi tindakan nyata seperti pembelian atau

kunjungan. Pembaruan konten, penyesuaian strategi promosi, serta pendekatan



352

Analisis Promosi Instagram Melalui Pendekatan AISAS pada Atlantis Water Adventure Ancol

yang mempertimbangkan faktor eksternal dan preferensi audiens dapat menjadi

langkah penting dalam meningkatkan efektivitas dimensi Action di masa depan.

5) Share

Berdasarkan hasil analisis dilakukan terhadap dimensi Share, diketahui bahwa
rata-rata dimensi Share mencapai nilai sebesar 3,41. Nilai ini diperoleh setelah peneliti
menjumlahkan rata-rata dari seluruh pernyataan yang ada dan mendapatkan total
sebesar 3,41. Nilai tersebut terletak pada rentang skala 3,25 — 4,00, yang berarti Share
dikategorikan sebagai “Sangat Efektif”. Hasil ini menunjukkan bahwa konten promosi
yang disajikan oleh Atlantis Water Adventure Ancol berhasil mendorong audiens untuk
membagikan informasi mengenai promosi tersebut kepada orang lain, yang merupakan
salah satu indikator keberhasilan dalam strategi pemasaran berbasis media sosial. Pada
tahap ini, dimensi Share menunjukkan hasil yang relatif tinggi, meskipun sedikit lebih
rendah dibandingkan dengan dimensi Attention (3,44), Search (3,43), dan Action
(3,39), serta sedikit lebih tinggi dibandingkan dengan dimensi Interest (3,38), yang
menunjukkan fluktuasi yang cenderung stabil di antara seluruh dimensi.
Kesimpulannya, Share pada akun Instagram Atlantis Water Adventure sangat efektif
karena konten yang mereka sajikan berhasil menarik perhatian audiens dengan elemen
visual yang menarik, penawaran yang relevan, dan informasi yang bermanfaat,
sehingga mendorong audiens untuk membagikan konten tersebut. Untuk lebih
meningkatkan efektivitasnya, Atlantis Water Adventure dapat terus memperhatikan
relevansi konten yang disajikan agar audiens merasa yakin dan tertarik untuk
membagikannya kepada orang lain.

Penelitian oleh Kaplan dan Haenlein (2010) mengungkapkan bahwa tingkat
sharing dalam media sosial sering kali mencerminkan seberapa besar audiens merasa
konten tersebut relevan dan menarik untuk dibagikan dengan orang lain. Ketika audiens
merasa bahwa konten yang mereka temui di media sosial bernilai atau bermanfaat,
mereka lebih cenderung membagikan informasi tersebut ke jaringan sosial mereka. Hal
ini terlihat pada dimensi Share, di mana responden menunjukkan kecenderungan untuk
membagikan promosi Atlantis Water Adventure ke orang lain, yang menunjukkan
efektivitas promosi yang diterima di tingkat sosial.

Namun, meskipun dimensi Share menunjukkan hasil yang baik, penurunan
kecil yang terjadi pada dimensi Interest (3,38) perlu dicermati. Hal ini sejalan dengan
temuan yang dijelaskan oleh Mangold dan Faulds (2009), yang menunjukkan bahwa

meskipun audiens merasa tertarik dengan konten yang disajikan, hal tersebut tidak
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selalu berujung pada tindakan lebih lanjut seperti berbagi konten. Menurut penelitian
mereka, faktor pembagian konten lebih banyak dipengaruhi oleh persepsi audiens
tentang nilai atau relevansi konten tersebut terhadap teman atau pengikut mereka.
Dengan kata lain, meskipun audiens tertarik, tidak semua dari mereka akan merasa
cukup yakin untuk membagikan konten tersebut kepada orang lain, kecuali mereka
merasa bahwa informasi yang dibagikan dapat memberikan manfaat atau hiburan
kepada orang yang menerima.

Penting juga untuk mencatat bahwa meskipun ada sedikit penurunan pada
dimensi Interest, dimensi-dimensi lainnya, seperti Attention (3,44) dan Search (3,43),
tetap menunjukkan angka yang tinggi, yang mengindikasikan bahwa konten tersebut
tetap efektif dalam menarik perhatian dan memudahkan audiens dalam mencari
informasi. Dalam konteks ini, hasil yang lebih rendah pada dimensi Interest dapat
dipengaruhi oleh faktor eksternal, seperti jenis konten yang mungkin lebih difokuskan
pada aspek informatif daripada hiburan, yang cenderung lebih menarik untuk dibagikan
oleh audiens.

Penelitian oleh Kim et al. (2018) juga menyoroti pentingnya elemen sosial
dalam membagikan konten. Mereka menjelaskan bahwa audiens cenderung
membagikan konten yang mereka anggap relevan dengan identitas sosial mereka atau
yang dapat meningkatkan status sosial mereka di dalam jaringan sosial mereka. Oleh
karena itu, meskipun Atlantis Water Adventure berhasil menarik perhatian audiens,
strategi yang lebih menekankan pada keterlibatan sosial atau pemberian insentif untuk
berbagi konten dapat lebih meningkatkan tingkat sharing di masa mendatang.

Secara keseluruhan, meskipun terdapat sedikit penurunan pada dimensi Interest,
dimensi Share tetap menunjukkan hasil yang sangat efektif. Untuk lebih meningkatkan
efektivitas berbagi konten, Atlantis Water Adventure dapat mempertimbangkan untuk
mengembangkan konten yang lebih mengundang audiens untuk berbagi, misalnya
dengan mengadakan kontes atau memberikan insentif khusus bagi mereka yang
membagikan konten promosi. Tren ini menandakan bahwa sebagian besar audiens
memiliki tingkat perhatian yang cukup tinggi terhadap promosi yang dilakukan, namun
tidak semuanya melanjutkan hingga tahap ketertarikan mendalam, untuk mencari
informasi lebih lanjut, melakukan tindakan, atau membagikan pengalaman mereka.

Secara keseluruhan, kegiatan promosi yang dilakukan sudah menunjukkan
efektivitas yang baik. Promosi ini mampu menarik perhatian audiens membangun

ketertarikan terhadap produk, mendorong mereka untuk mencari informasi lebih lanjut,
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hingga sebagian besar mengambil tindakan dan membagikannya kepada orang lain.
Namun, diperlukan peningkatan pada aspek strategi promosi, terutama dalam
membangun ketertarikan yang lebih kuat, sehingga audiens dapat lebih termotivasi
untuk melanjutkan ke tahap berikutnya, seperti melakukan pembelian dan membagikan
informasi tersebut. Dengan demikian, promosi yang dilakukan dapat memberikan
dampak yang lebih signifikan terhadap efektivitas pemasaran secara keseluruhan.
Namun, tidak semua elemen dalam analisis ini berjalan dengan mulus. Sebagai
contoh, terdapat 19 responden yang menyatakan tidak setuju pada dimensi Share
dengan pernyataan 'Saya memulai pencarian tentang Atlantis Water Adventure dengan
menggunakan mesin pencari untuk mendapatkan informasi yang lengkap’. Sebagian
besar dari responden yang tidak setuju ini merupakan warga lokal, khususnya mereka
yang berdomisili di Jakarta Utara dan tinggal dekat dengan Atlantis Water Adventure.
Hal ini mungkin menjelaskan mengapa mereka tidak merasa perlu mencari informasi
lebih lanjut melalui mesin pencari, karena sudah memiliki pengetahuan yang lebih

langsung tentang tempat tersebut.

5. PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada 200 responden di masyarakat DKI
Jakarta mengenai promosi Instagram melalui pendekatan AISAS, dapat disimpulkan bahwa
promosi Instagram untuk Atlantis Water Adventure Ancol sangat efektif. Pada dimensi
Attention, konten Instagram Atlantis Water Adventure Ancol terbukti efektif dalam membantu
responden mengenal merek ini. Dimensi Interest menunjukkan hasil yang sangat efektif, yang
menunjukkan bahwa responden tertarik dengan promosi yang dilakukan, terutama karena
konten Instagram dibagikan pada waktu yang bervariasi. Selanjutnya, pada dimensi Search,
skor rata-rata menunjukkan bahwa responden merasa mudah untuk memperoleh informasi
tentang Atlantis Water Adventure Ancol di Instagram, karena kontennya jelas dan mudah
dipahami. Pada dimensi Action, hasil menunjukkan bahwa kualitas konten Instagram sudah
cukup baik untuk mendorong responden berinteraksi lebih lanjut dan mempertimbangkan
untuk membeli produk yang ditawarkan. Pada dimensi Share, konten Instagram berhasil
mendorong responden untuk membagikan pengalaman mereka kepada teman atau rekan di
Instagram. Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi melalui
Instagram ini "sangat efektif", dengan urutan efektivitasnya adalah: Attention, Search, Share,

Action, dan Interest. Ini menunjukkan bahwa promosi Instagram Atlantis Water Adventure
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Ancol berhasil menarik perhatian, menumbuhkan minat, mendorong pencarian produk,
mendorong pembelian, serta menginspirasi pengguna untuk membagikan pengalaman mereka.

Penelitian ini memberikan beberapa rekomendasi yang bermanfaat bagi peneliti
selanjutnya. Pertama, disarankan agar penelitian selanjutnya memperluas cakupan geografis
penelitian, misalnya dengan meneliti wilayah Pulau Jawa atau bahkan daerah yang lebih luas.
Hal ini bertujuan agar hasil yang diperoleh dapat lebih representatif dan mencerminkan
perbedaan pola perilaku konsumen dari berbagai daerah yang memiliki karakteristik sosial,
budaya, dan ekonomi yang berbeda. Kedua, untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar
peneliti mempertimbangkan penggunaan metode lain yang lebih holistik dan dapat menganalisis
lebih dalam berbagai aspek dari perilaku konsumen di media sosial. Misalnya, dengan
menggunakan model yang lebih kompleks atau mengkombinasikan berbagai pendekatan analitis,
sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai dampak promosi

media sosial terhadap keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan.

Implikasi
1) Implikasi Teoritis

Implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah analisis promosi Instagram pada
Atlantis Water Adventure Ancol dengan menggunakan metode AISAS model. Pada
penelitian sebelumnya, promosi melalui Instagram pada sektor lain, seperti UMKM
makanan dan minuman di Pekanbaru, telah banyak menggunakan AIDA model
Khairani et al. (2018). Oleh karena itu, penelitian ini memberikan pembaruan dengan
pendekatan AISAS untuk lebih memahami perilaku konsumen di era digital.

Dengan menggunakan model AISAS, promosi di Atlantis Water Adventure
Ancol dapat dianalisis melalui tahapan menarik perhatian calon pengunjung,
membangun ketertarikan, mendorong mereka untuk mencari informasi lebih lanjut,
hingga melakukan tindakan seperti membeli tiket atau mengunjungi lokasi dan berbagi
pengalaman positif melalui media sosial. Pendekatan ini memberikan pemahaman yang
lebih mendalam tentang efektivitas komunikasi pemasaran dua arah yang lebih
interaktif.

Selain itu, penelitian ini dapat menjadi dasar bagi pengembangan strategi
promosi digital di Atlantis Water Adventure Ancol, dengan menambahkan elemen
seperti keyword ads. Keyword ads adalah layanan promosi berbasis mesin pencari yang
dapat meningkatkan jangkauan dan visibilitas promosi di platform digital, sehingga

mendukung tahapan AISAS secara lebih efektif.
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2) Implikasi Praktis

Berdasarkan hasil penelitian ini, promosi melalui Instagram pada Atlantis
Water Adventure Ancol perlu terus ditingkatkan, terutama pada aspek kreativitas dan
daya tarik konten promosi. Konten yang lebih interaktif dan menarik diharapkan
dapat memaksimalkan tahapan AISAS, seperti meningkatkan ketertarikan calon
pengunjung dan mendorong mereka untuk berbagi pengalaman positif. Hal ini sesuai
dengan penelitian Huda & Prasetyo (2020) yang menyatakan bahwa promosi yang
inovatif dapat meningkatkan efektivitas pemasaran.

Selain itu, pengelola Atlantis Water Adventure Ancol juga perlu memahami
tahapan konsumen berdasarkan metode AISAS Prasetyo & Prasetyo & Rachmawati
(2016), yaitu: menarik perhatian melalui promosi, membangun ketertarikan pada
layanan yang ditawarkan, mendorong konsumen mencari informasi lebih lanjut,
melakukan tindakan seperti membeli tiket atau menggunakan layanan, hingga
membagikan pengalaman mereka melalui media sosial. Strategi yang baik dalam
setiap tahapan ini dapat meningkatkan efektivitas promosi dan memperluas

jangkauan pasar melalui efek word of mouth yang positif.

Keterbatasan Penelitian

Dalam penyusunan penelitian ini didapatkan beberapa kesulitan atau kenadal yang

dialami peneliti, hal tersebut menciptakan kecenderungan untuk studi lebih lanjut. Berikut ini

adalah keterbatasan yang ada dalam penelitian ini adalah:

1)

2)

356

Ruang lingkup penelitian yang hanya mencakup responden di DKI Jakarta, sehingga
hasil penelitian ini hanya menggambarkan perilaku konsumen di wilayah tersebut. Hal
ini tentunya membatasi generalisasi hasil penelitian terhadap seluruh populasi atau
pasar yang lebih luas.

Metode AISAS yang memang fokus pada analisis efektivitas promosi media sosial
berdasarkan lima dimensi: Attention, Interest, Search, Action, dan Share. Meskipun
metode ini cukup efektif dalam menganalisis kampanye media sosial, namun
pendekatan ini terbatas dalam memberikan analisis yang lebih menyeluruh terhadap

faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi keputusan konsumen.
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