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ABSTRACT

XL is a company engaged in cellular telecommunication which was founded on October 6,
1989 with the initial name PT Grahametropolitan Lestari. XL has done many ways to carry
out sales promotions, one of which is through the #WeAreMore campaign. On the other hand,
XL also conducts sales promotions through Instagram @Myxl. Currently, Instagram @MyxI
has 218k followers. On instagram @Myxl, you can often see bad or good reviews about the
performance of the XL brand. Therefore, this study aims to determine the correlation between
#WeAreMore campaign exposure and online customer review (OCR) exposure to XL customer
loyalty. This study uses the theory of Behavioral Learning and Social Cognitive Theory, the
sample is 100 respondents with age criteria 18 - 34 years who have seen the #WeAreMore
campaign and follow instagram @Myxl. This research uses non-probability sampling with
accidental sampling technique.

This study looks at the results of the significance value between the #WeAreMore campaign
exposure to XL Customer Loyalty of 0.000. These results are said to be significant if the results
obtained have a significance value of <0.05 and a pearson product moment correlation
coefficient of 0.376, which means that the two variables have a weak and positive relationship.
This means that if exposure to the #WeAreMore campaign increases, then XL’s customer
loyalty level also increases. Then, in the second hypothesis correlation test, there is a positive
relationship in the instargam @Myx| comments column and XL customer loyalty showing a
significance value of 0.000. These results also show a significant and pearson product moment
correlation coefficient value of 0.431, which means that the two variables have a moderate and
positive relationship. This means that if the Online Customer Reviews in the @MyxI Instagram
comment column have increased, then XL customer loyalty has also increased.
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ABSTRAK

XL merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di telekomunikasi selular yang berdiri
sejak 6 oktober 1989 dengan nama awal PT Grahametropolitan Lestari. XL telah melakukan
banyak cara untuk melakukan promosi penjualan salah satunya melalui Kampanye
#WeAreMore. Di sisi lain, XL juga melakukan promosi penjualan tersebut melalui Instagram
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@Myxl. Saat ini Instagram @MyxI memiliki pengikut sebanyak 218 ribu. Dalam Instagram
@Myxl tersebut terdapat ulasan yang buruk maupun baik mengenai kinerja dari brand XL.
Maka dari itu, penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui Hubungan antara Terpaan
Kampanye #WeAreMore dan Terpaan Online Customer Review (OCR) terhadap Loyalitas
Pelanggan XL. Penelitian ini menggunakan teori Behavioral Learning dan teori Social
Cognitive, sampel yang ditetapkan berjumlah 100 responden dengan kriteria usia 18 - 34 tahun
yang pernah melihat Kampanye #WeAreMore dan mengikuti Instagram @Myxl. Penelitian ini
menggunakan non-probability sampling dengan teknik pengambilan accidental sampling.

Penelitian ini melihatkan hasil nilai signifikansi antara Terpaan Kampanye #WeAreMore
terhadap Loyalitas Pelanggan XL sebesar 0.000. Hasil tersebut dikatakan signifikan jika hasil
yang didapatkan memiliki nilai signifikansi <0.05 dan nilai koefisien korelasi pearson product
moment sebesar 0.380 yang berarti kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang lemah dan
mengarah positif. Artinya, jika terpaan kampanye #WeAreMore mengalami peningkatan, maka
tingkat loyalitas pelanggan XL juga mengalami peningkatan. Kemudian, dalam uji korelasi
hipotesis kedua, terdapat hubungan yang positif antara hubungan Online Customer Review
(OCR) pada kolom komentar instagram @MyxI terhadap loyalitas pelanggan XL menunjukkan
nilai signifikansi sebesar 0.000. Hasil tersebut juga menunjukkan signifikan dan nilai koefisien
korelasi pearson product moment sebesar 0.431 yang berarti kedua variabel tersebut memiliki
hubungan yang sedang dan mengarah positif. Artinya, jika Online Customer Review pada
kolom komentar instagram @Myx| mengalami peningkatan, maka loyalitas pelanggan XL juga
mengalami peningkatan.

Kata Kunci: Terpaan Kampanye, Online Customer Review, Loyalitas Pelanggan

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Perkembangan ekonomi di
Indonesia telah diwarnai oleh kemajuan
dari teknologi dan informasi. Masyarakat
Indonesia secara bertahap beralih dari cara
- cara tradisional menuju penggunaan
teknologi yang efisien. Handphone sudah
tak lagi dianggap sebagai barang mewabh,
tetapi sebagai kebutuhan sehari - hari.
Menurut Kementerian Komunikasi dan
Informatika, Indonesia adalah “Raksasa
teknologi digital Asia yang sedang
tertidur”. Hal tersebut dikarenakan
Indonesia menempatkan posisi keempat
terbanyak menggunakan handphone dari
negara - negara lainnya.

Produk sarana telekomunikasi salah
satunya yaitu kartu perdana. Produk kartu
perdana yang berkembang pesat di
Indonesia dengan memiliki fasilitas yang
berkualitas yaitu dengan menyediakan
kecepatan sinyal dengan aneka ragam

fasilitasnya. Dengan bisnis yang semakin
ketat karena adanya persaingan dimana -
mana, ini juga berimplikasi pada pihak
manajemen perusahaan yang
mengharuskan untuk menjadi lebih kreatif
dan invatif dalam mendapatkan pelanggan
yang dilaksanakan dengan pemasaran yang
beda dari yang lain. Oleh karena itu,
dibutuhkan strategi pemasaran yang efektif
untuk memenuhi kepuasan pelanggan.

XL  merupakan salah  satu
perusahaan telekomunikasi seluler terbesar
yang ada di Indonesia. Dengan
perkembangan teknologi yang semakin
maju, XL tidak hanya berfokus pada
perolehan  keuntungan, tetapi  juga
bagaimana memikirkan untuk memenuhi
kebutuhan  masyarakat dalam  hal
telekomunikasi selular mengingat adanya
persaingan dengan perusahaan lain.
Berbagai keunggulan yang disediakan
untuk memenuhi kebutuhan konsumen



telah dilakukan seperti bundling paket,
promosi bebas SMS, telefon, paket nonton
film. Selain itu, XL telah membuat promosi
yang dikemas melalui  kampanye
#WeAreMore.

Kampanye #WeAreMore adalah
kampanye yang diselenggarakan oleh XL
pada tanggal 24 Februari 2022. Kampanye
ini dengan sasarannya adalah keluarga
muda Indonesia untuk percaya bahwa XL
telah menunjukkan kesetiaannya kepada
para penggunanya. XL juga menunjukkan
akan menemani mereka yang menggunakan
XL bersama orang-orang yang mereka
sayangi pada cerita hidup mereka. Untuk
melaksanakan kampanye #WeAreMore
tersebut, media sosial Instagram menjadi
salah satu pemasaran dari XL.

Media sosial telah menjadi tren
yang berhasil menggiring konsumen untuk
menggunakan dan mempengaruhi perilaku
konsumen. Menurut Nuraeni (2017)
efektivitas promosi pada media sosial
Instagram memiliki presentase tertinggi
yaitu 66,1%. Dilansir dari Datalndonesia
per April 2022 Indonesia memiliki lebih
dari 99,7 Juta akun. Banyaknya pengguna
Instagram di Indonesia dan praktik
pengguna Instagram di dalam sebuah media
bisnis sudah banyak digunakan. Akun
Instagram XL yaitu @MyxI hingga saat ini
sudah melakukan unggahan posting
sebanyak 941 dengan jumlah pengikut 167
ribu (terhitung dari Kamis, 23 Februari
2023). Hampir setiap hari akun @MyxI
memposting untuk Instagram baik dalam
berbentuk feed maupun story untuk
menunjang promosinya lewat kampanye
#WeAreMore.

Dalam postingan Instagram dari
@Myxl ada beberapa pelanggan yang
memberikan ulasan kepada produk XL baik
secara positif maupun negatif pada kolom
komentar Instagram @Myxl. Online
Customer Review adalah salah satu jenis
dari e-WOM dan merupakan komunikasi
pemasaran yang baru, hal tersebut
mempengaruhi dalam proses keputusan
pembelian. Online Customer Review
dianggap menjadi hal yang bermanfaat

untuk pelanggan lain, tetapi juga bisa
menyebabkan untuk seseorang tidak
membeli suatu produk. Dalam Instagram,
konsumen dengan bebas menyampaikan
pendapat pribadi dalam bentuk ulasan yang
bisa dilihat secara terbuka dan bebas.
Dalam postingan yang diunggah pada
Instagram  @Myxl setidaknya setiap
postingan memiliki komentar yang negatif
dan positif. Selanjutnya calon konsumen
atau konsumen akan melihat dari platform
sosial media Instagram @Myx| sebagai
observasi mereka untuk memutuskan terus
menggunakan kartu perdana XL atau tidak.

TUJUAN PENELITIAN

Tujuan dari penelitan ini ingin mengetahui
apakah terdapat hubungan antara Terpaan
Kampanye #WeAreMore yang telah
dilakukan olen XL dan Terpaan Online
Customer Review pada kolom komentar
Instagram @MyxI secara simultan dengan
Loyalitas Pelanggan XL.

KERANGKA TEORITIS
Terpaan Kampanye #WeAreMore
Komunikasi melibatkan pesan atau
informasi  yang disampaikan melalui
berbagai saluran kepada komunikan. Pesan
dapat berupa komunikasi verbal dan
nonverbal. Kampanye adalah salah satu
cara untuk menyebarkan pesan promosi
atau informasi produk melalui berbagai
media seperti poster, pidato, iklan, baliho,
dan media sosial. Terpaan sendiri adalah
ketika individu atau kelompok yang
mendengar, melihat, serta membaca pesan
dari  media atau mengalami dan
memperhatikan suatu pesan (Kriyantono,
2008: 27). Dalam kampanye yang
dilakukan oleh perusahaan adalah strategi
pemasaran yang direncanakan untuk
mencapai tujuan seperti meningkatkan
penjualan, menarik pelanggan baru, dan
menjaga loyalitas pelanggan sebelumnya.

Terpaan Online Customer Review pada

Kolom Komentar Instagram @MyxI|
Sebagai  konsumen, kebanyakan

orang cenderung melihat ulasan atau review



produk sebelum membeli atau
menggunakan suatu merek. Ulasan ini
sering ditemukan di media sosial,
khususnya Instagram. Online Customer
Review (OCR) adalah faktor penting untuk
mengindikasikan popularitas dan nilai
suatu produk. Online Customer Review
(OCR) adalah bentuk dari e-WOM yang
datang dari pembeli atau pengguna pada
pemiliki situs sosial media pihak ketiga.
Beberapa indikator Online Customer
Review termasuk kesadaran pengguna
dalam menggunakan ulasan dalam proses
pengambilan keputusan, frekuensi
penggunaan ulasan sebagai  sumber
informasi, perbandingan ulasan dengan
pendapat orang lain, dan pengaruh ulasan
dalam pemilihan produk dan penggunaan
berkelanjutan.

Loyalitas Pelanggan XL

Loyalitas adalah bentuk kesetiaan,
pengabdian, dan kepercayaan seseorang
terhadap suatu lembaga, perusahaan, atau
produk. Perusahaan dapat mencapai
loyalitas pelanggan dengan memahami dan
memenuhi keinginan konsumen. Loyalitas
pelanggan mengacu pada pelanggan yang
secara konsisten memilih produk atau jasa
dari perusahaan yang sama, menyarankan
produk tersebut kepada orang lain, dan
mempertimbangkan merek tersebut sebagai
pilihan pertama.

Behavioral Learning Theory

Teori ini menggambarkan bahwa
upaya persuasi, konsumen mengalami
proses pembelajaran yang melibatkan
perolehan respons. Perilaku dipelajari
melalui pengalaman dari stimulus dan
respons. Terdapat dua bentuk
pengkondisian yaitu classical conditioning
dan operant conditioning (Fill dan
Turnbull, 2016: 83).

Pada classical conditioning
menjelaskan individu belajar membuat
hubungan antara stimulus dan responsnya.
Classical conditioning berasumsi bahwa
belajar merupakan proses asosiatif yang
terjadi antara suatu stimulus dan

responsnya dalam suatu hubungan (Fill dan
Turnbull, 2016: 84). lvan Pavlov (dalam
Fill dan  Turnbull, 2016: 85)
mengembangkan sebuah classical
Conditioning, yaitu:

e Netral Stimulus (NS): Hal ini adalah
stimulus awal yang tidak memiliki
makna khusus atau memicu respons
tertentu.

e Unconditioned Stimulus (US): Hal
ini adalah stimulus secara alami
memicu respons tanpa
pembelajaran.

e Unconditioned Response (UR): Hal
ini adalah perilaku yang munculnya
dengan hadirna US.

e Pembentukan Asosiasi: Hal ini
adalah sebuah pembentukan untuk
membangun asosiasi positif antara
NS dan US. Seperti ketika iklan
ditampilkan  bersamaan dengan
manfaat produk. Pelanggan mulai
mengaitkan iklan tersebut dengan
manfaat yang akan mereka terima.

e Conditioned Stimulus (CS): Hal ini
akan berubah menjadi stimulus
bersyarat, dimana yang sebelumnya
netral sekarang dapat memicu
respons yang sama dan memicu
respons yang positif.

e Conditioned Response (CR): Dalam
hal ini adalah response yang
diharapkan seperti niat untuk
membeli.

Dengan demikian classical
conditioning dapat didefinisikan individu
belajar membuat hubungan antara stimulus
dan respinsnya. Jika kualitas produk dan
tingkat kepuasan memungkinkan, maka
konsekuensi pembelian atau perilaku
ditekankan kembali secara positif, maka
akan terjadi pembelian ulang akan
meningkat, demikian sebaliknya.

Social Cognitive Theory

Teori ini adalah bahwa individu
untuk menggunakan kemampuan
pengaturan diri mereka untuk
meningkatkan kesejahteraan dan rasa hak



pilihan mereka (Bandura, 2000). Teori ini
berkaitan dengan emosional, pemikiran,
perilaku, dan pemahaman yang dihasilkan
sendiri dengan sistematis dan berorientasi
untuk pencapaian tujuan seseorang atau
memberikan sebuah wawasan baru.

Individu akan mengambil
keputusan pembelian berdasarkan suatu
produk yang secara aktif tertatik dengan
mencari informasi untuk mengetahui
perspektif orang lain terhadap produk atau
jasa, hal tersebut akan menjadi suatu
informasi yang konkrit dari pengalamannya
sendiri dengan menggunakan produk
tersebut (Schiffman & Wisenblit, 2015:
248).

Teori Social Cognitive menawarkan
kerangka  kerja  konseptual  yang
memfasilitasi pengembangan, pelaksanaan,
dan penilaian program. Istilah
“lingkungan” dalam konteks ini berkaitan
dengan beberapa unsur yang berpotensi
mempengaruhi perilaku individu. Unsur-
unsur tersebut meliputi lingkungan sosial
yang meliputi aspek-aspek seperti keluarga
dan teman, serta lingkungan fisik yang
meliputi ruang-ruang seperti kamar, jalan,
dan  keberadaan poster dan iklan.
Pembelajaran observasional ini akan terjadi
ketika individu mengamati tindakan orang
lain dan penguatan yang diterima pada
orang tersebut (Bandura: 1997). Jika
individu ingin melakukan sesuatu, individu
tersebut harus tau apa perilaku tersebut dan
kegunaannya untuk mereka.

METODE PENELITIAN

Peneltian ini tergolong pada jenis
penelitian  kuantitatif dengan metode
eksplanatori. Tipe penelitian ini bertujuan
untuk memaparkan hubungan kausal di
antara variabel yang terlibat dalam
pengujian hipotesis. Pada penelitn ini akan
dilihat bagaimana hubungan sebab akibat
antara dua variabel independen, vyaitu
terpaan kampanye #WeAreMore (X1) dan
terpaan online customer review pada kolom
komentar instagram @Myx| (X2) dengan
variabel  dependen, vyaitu loyalitas
pelanggan XL(Y). Untuk mengumpulkan

data pada penelitian ini, digunakan alat
berupa  kuesioner  (angket).  Alat
penggunaan data yaitu kuesioner dengan
memberikan  serangkaian  pertanyaan
ataupun pernyataan kepada responden
untuk dijawab secara pilihan. Populasi pada
penelitian ini, yaitu perempuan atau laki-
laki yang berusia 15 - 34 tahun yang
memakai provider XL, menggunakan
Instagram  sekaligus mengikuti  akun
Instagram @Myx| dan pernah terterpa
kampanye #WeAreMore. Sampel yang
diambil ambil sebanyak 100 responden.

TERPAAN KAMPANYE
#WEAREMORE

Variabel terpaan kampanye
#WeAreMore  diukur menggunakan

beberapa indikator yang berkaitan tentang
informasi yang berkaitan dengan kampanye
#WeAreMore, diantaranya yaitu isi pesan,
konsep iklan, promosi, konten, tagline dari
Kampanye #WeAreMore. Adapun hasil
temuan mengenai terpaan kampanye
#WeAreMore disajikan pada Grafik di
bawabh ini:

Grafik 1
#WeAreMore
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Berdasarkan data yang sudah
dikumpulkan dari responden, dapat dilihat
bahwa responden paling banyak terkena
terpaan kampanye #WeAreMore pada
tingkatan yang tinggi, tepatnya sebesar 55
persen. Kategori terpaan kampanye
#WeAreMore sangat tinggi sebesar 55
persen, dan hanya sebagian kecil yang



mendapatkan terpaan kampanye
#WeAreMore sebesar 2 persen. Hal ini
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
responden memiliki pengetahuan yang
tinggi mengenai kampanye #WeAreMore
yang dilaksanakan oleh XL.

TERPAAN ONLINE CUSTOMER
REVIEW PADA KOLOM KOMENTAR
INSTAGRAM @MY XL

Variabel terpaan Online Customer
Review pada kolom komentar Instagram
@Myxl diukur menggunakan beberapa
indikator tentang informasi yang berkaitan
dengan online customer review pada kolom
komentar instagram @MyxI, diantaranya
yaitu produk, topik, dan informasi dari
online customer review pada kolom
komentar instagram @MyxI| yang pernah
dibaca. Hasil temuan mengenai terpaan
online customer review pada kolom
komentar instagram @Myxl sebagai
berikut:

Grafik 2 Terpaan Online Customer
Review pada Kolom  Komentar
Instagram @MyxI|
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Berdasarkan data yang sudah
dikumpulkan dari responden, dapat dilihat
bahwa responden paling banyak terkena
terpaan online customer review pada kolom
komentar Instagram @Myx| pada tingkatan
yang tinggi, tepatnya sebesar 64 persen.
Kategori terpaan online customer review
pada kolom komentar Instagram @Myxl
sangat tinggi sebesar 34 persen, dan hanya
sebagian kecil yang mendapatkan terpaan
online customer review pada kolom

komentar Instagram @Myxl sebesar 2
persen. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
sebagian  besar responden  memiliki
pengetahuan yang tinggi mengenai online
customer review pada kolom komentar
Instagram @Myxl.

LOYALITAS PELANGGAN

Variabel Loyalitas Pelanggan XL
(Y) diukur menggunakan beberapa
indikator yaitu, responden
merekomendasikan, melakukan pembelan
secara teratur dan tetap menggunakan
produk XL. Hasil temuan dari variabel
Loyalitas Pelanggan XL sebagai berikut:

Grafik 3 Loyalitas Pelanggan XL
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Berdasarkan data yang sudah
dikumpulkan dari responden, dapat dilihat
bahwa sebagian besar responden sebanyak
72 persen memutuskan untuk tetap
menggunakan XL dan tidak pindah ke
brand lain setelah mendapatkan informasi
dari kampanye #WeAreMore dan online
customer review pada kolom komentar
Instagram @Myxl.

PEMBAHASAN
TERPAAN KAMPANYE
#WEAREMORE TERHADAP

LOYALITAS PELANGGAN XL
Berdasarkan hasil uji analisis
korelasi pearson product moment terdapat
hubungan yang positif antara terpaan
kampanye #WeAreMore terhadap loyalitas
pelanggan XL. Hal ini dikarenakan hasil



tersebut mempunyai nilai signifikansi
0.000.

Teori Behavioral Learning
menggambarkan bahwa upaya persuasi,
konsumen akan mengalami  proses
pembelajaran yang melibatkan perolehan
respons. Proses pembelajaran tersebut
dapat terjadi melalui  pembentukan
hubungan antara stimulus dan respons.
Dalam konteks komunikasi pemasaran,
individu dalam mengamati pesan dan
termotivasi untuk menanggapi dengan
meminta informasi lebih lanjut dalam
memutuskan untuk membeli produk.
Dalam konteks penelitian ini, individu akan
mengamati pesan Yyang terdapat pada
kampanye #WeAreMore dengan meminta
informasi lebih lanjut yaitu dengan melihat
apa saja isi pesan kampanye tersebut yang
akan memutuskan untuk tetap
menggunakan XL. Terdapat dua bentuk
pengkondisian yaitu classical conditioning
dan operant conditioning (Fill dan
Turnbull, 2016: 83)

Pada  Classical  Conditioning
menjelaskan  bahwa individu belajar
membuat hubungan antara stimulus dan
responsnya. Classical conditioning
berasumsi bahwa belajar merupakan proses
asosiatif yang terjadi antara stimulus dan
responsnya dalam suatu hubungan yang ada
(Fill dan Turnbull, 2016:84). Terkait hal
tersebut, Ivan Pavlov (dalam Fill dan
Turnbull, 2016: 85) mengembangkan
classical conditioning secara bertahap
sampai ke Conditioned Response (CR),
Conditioned Respone (CR) merupakan
bentukan akhir dari Netral Stimulus (NS),

Unconditioned Stimulus (Us),
Unconditioned Respoonse (UR),
Pembentukan  Asosiasi,  Conditioned

Stimulus (CS). Di mana akhir dari
perkembangan ini adalah response yang
diharapkan dari seorang individu ketika
terterpa kampanye #WeAreMore
menciptakan asosiatif yang positif untuk
membeli atau kesetiaan terhadap merek
produk XL.

Dalam kampanye yang dilakukan oleh
XL dengan tujuan untuk mendapatkan
loyalitas dari pelanggan. Jika dilihat dengan
teori  Behavioral Learning  Theory
responden  jika terterpa  kampanye
#WeAreMore akan membentuk
Conditioned Response (CR) vyaitu ketika
individu terpapar kampanye #WeAreMore
akan menciptakan asosiatif yang positif
yaitu tetap setia terhadap sebuah merek
(XL). Arah hubungan ini adalah positif. Hal
ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
individu terterpa kampanye #WeAreMore
maka akan semakin tinggi pula loyalitas
pelanggan XL. Tetapi perubahan tersebut
tidak dalam jumlah yang  besar
dikarekankan memiliki derajat hubungan
interpretasinya di kategori lemah sebesar
0.380.

TERPAAN ONLINE CUSTOMER
REVIEW PADA KOLOM KOMENTAR
INSTAGRAM @MYXL TERHADAP
LOYALITAS PELANGGAN XL

Melihat dari hasil uji Korelasi
Product Moment terdapat hubungan
terpaan OCR pada kolom komentar
Instagram @MyxI| terhadap Loyalitas
Pelanggan XL dikarenakan hasil tersebut
mempunyai nilai  Signifikansi sebesar
0.000.

Hal ini sesuai dengan Social
Cognitive yang dikembangkan oleh
Bandura dan Walters pada tahun 1963.
Social Cognitive adalah  Perubahan
perilaku manusia memerlukan proses
belajar eksperiensial yang tidak eksklusif.
Selain itu, termasuk pengamatannya
terhadap orang lain dalam konteks interaksi
sosial. Selain itu juga untuk meningkatkan
kesejahteraan dan rasa hak pilihan mereka.
Teori ini berkaitan dengan emosional,
pemikiran, perilaku dan pemahaman yang
dihasilkan sendiri dengan sistematis dan
berorientasi untuk pencapaian tujuan
seseorang atau memberikan  sebuah
wawasan baru. Seseorang akan memilih
suatu  produk atau jasa  sebagai



pertimbangan bagi dirinya sendiri, dan
saran dari informasi tersebut akan menjadi
informasi aktual berdasarkan
pengalamannya sendiri dengan produk
tersebut. Hal ini berkaitan dengan Review
yang ada pada Kolom Komentar Instagram
@Myxl, vyaitu review tersebut menjadi
sebuah sumber informasi yang konkrit
untuk  melakukan  suatu  tindakan
selanjutnya.

Berdasarkan hasil uji Korelasi
Pearson Product Moment, arah hubungan
variabel terpaan Online Customer Review
pada Kolom Komentar Instagram @Myxl
terhadap Loyalitas Pelanggan XL adalah
positif. Hal ini  menunjukkan bahwa
semakin tinggi terpaan Online Customer
Review pada Kolom Komentar Instagram
@MyxI maka semakin tinggi pula Loyalitas
Pelanggan XL. Tetapi perubahan tersebut
tidak dalam jumlah yang besar dikarenakan
memiliki keeratan yang sedang sebesar
0.431.

PENUTUP

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini diuji
menggunakan analisis korelasi pearson
product moment yang menunjukkan
terdapat hubungan yang signifikan antara
terpaan kampanye #WeAreMore (X1) dan
terpaan Online Customer Review pada
Kolom Komentar Instagram @MyxI (X2)
terhadap loyalitas pelanggan XL (). Hal
ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi
0.000 < 0.05. Sehingga dapat dinyatakan
bahwa H1 dan H2 dapat DITERIMA.

Temuan penelitian ini
menghasilkan data dari responden sejumlah
100 bahwa terdapat hubungan yang Lemah
antara terpaan kampanye #WeAreMore
terhadap  loyalitas  pelanggan XL
ditunjukkan hasil korelasi pearson product
moment sebesar 0.380. Sedangkan,
variable selanjutnya memiliki hubungan
yang Sedang antara terpaan Online
Customer Review pada kolom komentar
Instagram  @Myxl terhadap loyalitas

pelanggan XL ditunjukkan hasil korelasi
pearson product moment sebesar 0.431.

SARAN

1. Temuan penelitian ini menunjukkan
faktor — faktor yang mampu
menaikkan angka loyalitas dari
pelanggan XL. Adanya bukti
tersebut dapat digunakan sebagai
acuan dalam strategi pemasaran dan
memahami perilaku konsumen. Hal
ini relevan dengan temuan bahwa
terdapat hubungan antara terpaan
kampanye #WeAreMore terhadap
Loyalitas Pelanggan XL dan
hubungan antara terpaan Online
Customer Review pada Kolom
Komentar  Instagram  @MyxI
terhadap Loyalitas Pelanggan XL.

2. Temuan penelitian ini menunjukkan
bahwa individu sering terkena
terpaan kampanye dan terpaan
Online Customer Review sebelum
membeli secara berulang suatu
barang atau jasa. Bukti-bukti
tersebut bisa dijadikan sumber
untuk penelitian selanjutnya dalam
subjek terkait.

3. Temuan penelitian ini memberikan
bukti bahwa terdapat hubungan
koefisien korelasi sebesar 0.376
artinya adalah terdapat hubungan
yang lemah antara terpaan
kampanye #WeAreMore (X1)
terhadap Loyalitas Pelanggan XL
(Y) dan hubungan koefisien
korelasi sebesar sebesar 0.431
artinya adalah terdapat hubungan
yang sedang antara terpaan Online
Customer Review pada Kolom
Komentar Instagram @MyxIl (X2)
terhadap Loyalitas Pelanggan (Y),
sehingga perlu adanya studi
lanjutan mengenai topik ini. Bagi
akademisi dan pembaca agar
memperluas  penelitian  dengan
pertimbangan variabel lain yang
berhubungan lebih kuat dengan
loyalitas Pelanggan dan diharapkan



kedepannya penelitian ini akan
dijadikan sumber data dan referensi
peneliti selanjutnya berdasarkan
informasi yang lebih lengkap dan
luas.
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