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ABSTRAK 

 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui keefektifan instagram @our.tummy sebagai media 

informasi bagi followersnya. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 

kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner kepada followers instagram @our.tummy. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa mayoritas followers instagram @our tummy (saya menilai) bahwa instagram ini 

efektif sebagai media informasi. Strategi branding yang digunakan Janji Jiwa didasarkan pada: a) makna 

brand Janji Jiwa adalah janji brand minuman olahan kopi yang akan menghadirkan produknya dengan 

kualitas terbaik; b) logo merek dengan jari kelingking sebagai simbol janji yang berarti komitmen mereka 

untuk selalu menyajikan minuman kopi berkualitas kepada pelanggannya, dan. C). slogan brand Janji 

Jiwa “kopi dari hati” yang menyampaikan kepada pelanggan bahwa Janji Jiwa akan berkomitmen untuk 

menjaga kualitasnya. Sehubungan dengan penggunaan Instagram sebagai media untuk mempromosikan 

brand image Janji Jiwa, ditemukan bahwa Janji Jiwa berhasil menerapkan strategi brandingnya melalui 

Instagram mereka dalam hal memperoleh komentar, profil Instagram yang menarik, caption, fitur 

Instagram story, konten, tagar, fitur sorotan, dan ketepatan waktu posting. 

 

Kata Kunci: Efektivitas, Followers, Media Informasi,  

 

 

ABSTRACT 

 
The purpose of this study was to find out the effectiveness of the instagram of @our.tummy as medium of 

information for its followers. The research method used in this research was descriptive quantitative 

using questionnaires distribution to the followers of the instagram @our.tummy. The results of this study 

indicated that the majority of the instagram of @our tummy’s followers (menilai) that this instagram was 

effective as medium of information. The was branding strategy used by Janji Jiwa was based on: a) the 

meaning of the brand Janji Jiwa is the promise of a coffee-processed beverage brand that will present its 

products with the best quality; b) the brand logo with the little finger as a symbol of the promise which 

means their commitment to always serve quality coffee drinks to their customers, and. c). the brand 

slogan of the Janji Jiwa“coffee from the heart” which conveys to customers that Janji Jiwa would commit 

to maintain its quality. In relation to the use of Instagram as media to promote Janji Jiwa’s brand image, 

it was found that Janji Jiwa has successfully implemented its branding strategy through their Instagram 

in terms comments obtained, interesting Instagram profiles, captions, Instagram stories features, content, 

hashtags, highlight features, and timeliness of postings. 

 

Keywords: Effectivity, Followers, Media of Information  

 

PENDAHULUAN 

 

Pada masa pandemi Covid 19, menyebabkan pola konsumsi masyarakat berubah 

dari offline (makan di tempat) menjadi online (melakukan pembelian produk melalui 

sosial media). Selain perubahan tersebut, banyak pula usaha kuliner online baru 

bermunculan. Ada berbagai faktor penyebab munculnya beragam usaha kuliner online 

baru, antara lain perubahan skema tempat kerja karyawan yang kini dapat dilakukan dari 

rumah (work from home= WFH). Hal ini mengakibatkan banyak karyawan mempunyai 

waktu luang lebih banyak dikarenakan bekerja dari rumah sehingga memungkinkan 
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bagi mereka untuk membuat usaha sampingan atau mencoba melakukan sesuatu yang 

berbeda atau yang baru, yang sebelumnya belum pernah dilakukan atau ditekuni jika 

sembari bekerja penuh waktu di kantor (work from office / WFO).  

 

 
Gambar 1: Grafik Perusahaan di Jakarta yang menerapkan WFH tahun 2020 

 

Berdasarkan data yang disajikan oleh Jurnal Nuniek Dewi Pramanik, Program 

Studi Administrasi Keuangan DIII dengan judul Pengaruh Pandemi Covid-19 terhadap 

Produktivitas, Etos kerja, dan motivasi karyawan, sistem bekerja dari rumah (WFH) 

menjadi penerapan sebagian besar perusahaan untuk karyawannya selama masa 

pandemi. 

@our.tummy merupakan suatu usaha kuliner online yang muncul akibat hadirnya 

musim pandemi Covid 19. Menu utama yang ditawarkan yaitu jenis makanan asal 

negara Italia, bernama spaghetti, yang diolah menjadi ciri khas @our.tummy, yang 

menjadi bernama Spasagna (kepanjangan dari spaghetti lasagna). Di tengah 

menjamurnya bisnis kuliner online saat ini, @our.tummy muncul pertama kali dengan 

mempromosikan produknya langsung melalui media sosial Instagram. Untuk saat ini 

@our.tummy telah beroperasi selama kurang lebih 3 tahun yaitu dari tahun 2020 dan 

telah memiliki pengikut (followers) di Instagram sebanyak 108. Sayangnya, pada awal 

tahun 2022, @our.tummy vakum dari kegiatan bisnisnya, namun di bulan Oktober 

tahun 2022 @our.tummy kembali aktif melakukan posting dan membuat komunikasi 

terhadap followers seperti memberikan informasi kesehatan yang berhubungan dengan 

menu yang diperjualbelikan maupun seputar menu yang dijual. Namun, hal tersebut 

terlihat dari akun Instagram @our.tummy belum terlalu banyak respon balik dari 

followersnya terkait informasi-informasi yang disampaikan melalui instagramnya dan 

peneliti melihat bahwa kurangnya keaktifan dari akun Instagram @our.tummy untuk 

membagikan informasi kepada followers-nya.  

Oleh karena itu, dalam penelitian ini, peneliti ingin membahas bagaimana 

efektivitas Instagram @our.tummy sebagai media informasi bagi followersnya, dalam 

rangka memberikan informasi kepada followers sekaligus mengenalkan produk dan 

nama @our.tummy itu sendiri pada followers. 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif survei dengan tipe 

penelitian deskriptif, yakni menjelaskan efektivitas akun instagram @our.tummy 

sebagai media informasi bagi followers-nya. Populasi penelitian ini adalah followers 
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Instagram @our.tummy yang berjumlah 108 orang (per tanggal 13 Februari 2023). 

Penarikan sampel dilakukan secara total sampling, yakni keseluruhan populasi 

dijadukan sampel penelitian. 

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara prapenelitian terhadap 

pemilik @our.tummy, studi pustaka, serta penyebaran kuesioner kepada para pengikut 

(followers). Sumber data yang digunakan adalah data primer dan data sekunder. Data 

primer penelitian ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden 

penelitian yakni para pengikut (followers) @our.tummy, serta melalui wawancara pre 

penelitian kepada pemilik @our.tummy. Populasi penelitian ini adalah pengikut 

(followers) instagram @our.tummy yang berjumlah 102 orang. Tehnik penarrikan 

sampel dilakukan secara total sampling, yakni kuesioner disebarkan kepada semua 

pengikut akun instagram ini.  Data sekunder penelitian ini diperoleh dari studi pustaka  

dan observasi. Studi pustaka dilakukan terhadap buku referensi, skripsi mengenai 

komunikasi, kehumasan, media massa dan media sosialkomunikasi massa. Sedangkan 

observasi dilakukan dengan mengamati  akun sosial instagram @our.tummy. Dalam 

penelitian ini, konsep yang digunakan adalah efektivitas akun Instagram @our.tummy 

sebagai media informasi bagi followers-nya. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

@our.tummy merupakan usaha kuliner online yang dibentuk pada bulan 

November 2020 saat pandemi sudah berlangsung. Toko makanan online ini 

menyediakan berbagai makanan dengan pengaruh dari makanan khas dunia barat, 

seperti spaghetti, fettucine. Ada juga beberapa makanan lainnya seperti salad buah. 

@our.tummy sendiri jika diartikan dalam bahasa Indonesia artinya “perut kita”. Hal 

tersebut menurut Dewi, sang pemilik @our.tummy nama tersebut muncul begitu saja. 

Pada awal mula terbentuknya @our.tummy, dipasarkan produknya melalui ruang 

lingkup pertemanan maupun kerabat dari pemiliknya. Seteah mendapat respons yang 

positif mengenai kualitas dari produknya, @our.tummy  memulai untuk membuka 

peluang baru untuk memasarkan produknya melalui media informasi Instagram. 

Pengenalan, penawaran dan pemberian informasi seputar @our.tummy dilakukan 

melalui media sosial resmi milik @our.tummy. Unggahan pertama dilakukan pada 

tanggal 30 November 2020 dengan memperkenalkan menu andalan mereka saat itu 

yaitu spasagna (spaghetti lasagna). 

@our.tummy aktif memberikan informasi mengenai manfaat dari menu yang 

ditawarkan. Menurut Dewi, tujuan dari dilakukannya hal tersebut adalah:  

1. Menginformasikan terutama kepada followers bahwa menu yang mereka 

sajikan terdiri dari bahan-bahan yang aman dan menyehatkan untuk tubuh 

terutama perut. 

2.  Memberikan beberapa edukasi terkait kandungan gizi terutama yang 

terdapat dalam menu yang mereka sajikan 

Jadi selain mereka mengetahui bahwa makanan yang mereka konsumsi aman, sekaligus 

mereka mendapatkan pengetahuan tambahan mengenai manfaat suatu jenis 

makanan/kandungan makanannya terhadap kesehatan tubuh. 
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Untuk logo @our.tummy, menurut Dewi, tidak ada arti atau makna khusus 

dalam pembuatan dan pemilihan logo tersebut. Logo @our.tummy saat ini digunakan 

sebagai identitas @our.tummy dalam platform Instagram mereka. 

 

 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan dengan hipotesis yang disusun pada penelitian ini yaitu mengenai 

faktor – faktor (kebiasaan, interaktivitas, informatifitas, ekpekatasi kinerja, relevansi, 

dan motivasi hedonis) yang mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produk Erigo 

yang disajikan dalam iklan media sosial. Penelitian ini mengembangkan model 

konseptual pada penelitian sebelumnya dengan menambahkan variabel independent 

yaitu merek viral. Saat ini media sosial sebagian besar dianggap sebagai tempat baru 

bagi orang untuk menemukan kesenangan dan hiburan. Model yang disajikan pada 

penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan role model dan diterapkan pada fenomena 

niat pembelian konsumen berdasarkan iklan yang disajikan pada media sosial. 

Penelitian ini secara praktis juga menunjukan kepada para pengiklan untuk 

memperhatikan faktor kebiasaan, interaktivitas, informatifitas, ekpekatasi kinerja, 

relevansi, motivasi hedonis dan merek yang viral dalam mendapatkan niat beli 

pelanggan dari sebuah iklan yang disajikan pada media sosial. 
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