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ABSTRAK

CUSTOMER RESPONSE INDEX (CRI): PENGUKURAN EFEKTIVITAS
IKLAN BERBAYAR PADA AKUN SOCIAL MEDIA INSTAGRAM
DOESOEN COFFEE

Oleh

M. ALDY KHAFISAR

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui efektivitas iklan berbayar pada akun
social media Instagram Doesoen Coffee. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah dengan pendekatan kuantitatif. Jumlah responden atau
sampel sebanyak 98 orang yang diperoleh dari jumlah followers akun Instagram
Doesoen Coffee dengan menggunakan Rumus Slovin. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa iklan berbayar pada akun social media instagram Doesoen
Coffee cukup efektif dengan nilai CRI sebesar 64,33%. Dengan demikian masih
ada peluang sebesar 35,67% CRI yang masih bisa diraih. Berdasarkan hasil CRI,
Doesoen Coffee perlu menerapkan strategi promosi di hari-hari khusus atau
tertentu agar mampu meningkatkan action lebih dari 85,15%, sehingga dapat
meningkatkan nilai CRI-nya yang dapat berpeluang meningkatkan tindakan
pembelian (action).

Kata Kunci : Komunikasi Pemasaran, Efektivitas Iklan, Customer Response
Index



ABSTRACT

CUSTOMER RESPONSE INDEX (CRI): MEASUREMENT OF THE
EFFECTIVENESS OF PAID ADVERTISING ON DOESOEN COFFEE
INSTAGRAM SOCIAL MEDIA ACCOUNTS

By

M. ALDY KHAFISAR

The purpose of this study was to determine the effectiveness of paid advertising on
Doesoen Coffee's Instagram social media account. The method used in this
research is a quantitative approach. The number of respondents or samples of 98
people obtained from the number of followers of the Doesoen Coffee Instagram
account using the Slovin Formula. The results of this study indicate that paid
advertising on Doesoen Coffee's Instagram social media account is quite effective
with a CRI value of 64.33%. Thus there is still a chance of 35.67% CRI that can
still be achieved. Based on the results of CRI, Doesoen Coffee needs to implement
promotional strategies on special or certain days in order to be able to increase
action by more than 85.15%, so that it can increase its CRI value which can have
the opportunity to increase purchase actions (action).

Keywords : Marketing Communications, Advertising Effectiveness, Customer
Response Index



CUSTOMER RESPONSE INDEX (CRI): PENGUKURAN EFEKTIVITAS
IKLAN BERBAYAR PADA AKUN SOCIAL MEDIA INSTAGRAM
DOESOEN COFFEE

OLEH

M. ALDY KHAFISAR

Skripsi

Sebagai Salah Satu Syarat untuk Mencapai Gelar
SARJANA ADMINISTRASI BISNIS

Pada

Jurusan lImu Administrasi Bisnis

Faklutas Ilmu Sosial dan IImu Politik

FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK
UNIVERSITAS LAMPUNG
BANDARLAMPUNG
2022



Judul Skripsi : CUSTOMER RESPONSE INDEX (CRI):

PENGUKURAN EFEKTIVITAS IKLAN
BERBAYAR PADA AKUN SOCIAL MEDIA
INSTAGRAM DOESOEN COFFEE

Nama Mahasiswa : % ;Q[Kf‘z (IQ)aﬁsar

No. Pokok Mahasiswa : 1816051019

Program Studi : Ilmu Administrasi Bisnis

Fakultas

: Ilmu Sosial dan Ilmu Politik

ihatin Ali S.Ses., M.Sc.
NIP. 19740918 200112 1 001

Ketua Jurusan [lmu Administrasi Bisnis
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universi

NIP. 19740918 200112 1 001




MENGESAHKAN

1. Tim Penguji

Ketua : Suprihatin Ali, S.Sos., M.Sc.

Penguji 1 : Deddy Apriliani, S.A.N.; MA.

Penguji2 ~  :Dra., Fenny Saptiani, M.Si. (B

. ”(Ila Nurhaida, M.Si.
NIP. 19610807 198703 2 001

Tanggal Lulus Ujian Skripsi : 23 November 2022




PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI

Dengan ini saya menyatakan bahwa

1.

Karya tulis saya, skripsi ini adalah asli dan belum pernah diajukan untuk
mendapatkan gelar akademik (sarjana), baik di Universitas Lampung

maupun di perguruan tinggi lain.

. Karya tulis ini murni gagasan, rumusan, dan penelitian saya sendiri, tanpa

bantuan pihak lain, kecuali arahan komisi pembimbing dan penguji.

. Dalam Kkarya tulis ini tidak terdapat karya atau pendapat yang telah ditulis

atau dipublikasikan orang lain, kecuali secara tertulis dengan jelas
dicantumkan sebagai acuan dalam naskah dengan sebutkan nama
pengarang dan dicantumkan dalam daftar pustaka.

Pernyataan ini saya buat dengan sesungguhnya dan apabila di kemudian
hari terdapat penyimpangan dan ketidakbenaran dalam pernyataan ini,
maka saya bersedia menerima sanksi akademik berupa pencabutan gelar

yang telah berlaku di Universitas Lampung.

Bandar Lampung, 6 Desember 2022

SEPULUH RIBU RUPIAH

A722F AKX038830582

M. Aldy Khafisar
NPM. 1816051019




RIWAYAT HIDUP

Penulis bernama M. Aldy Khafisar, dilahirkan di Kota
Bandar Lampung pada tanggal 03 Maret 2000. Penulis
merupakan anak kedua dari tiga bersaudara yang
merupakan anak dari pasangan Dwi Anto Sarwono dan
Titiek Andayani. Jenjang pendidikan formal yang penulis
tempuh yaitu TK Aisyiah 2 Bustanul Athfal Bandar
Lampung pada tahun 2004-2006, kemudian kembali

dilanjutkan di SD Al-Azhar 1 Bandar Lampung yang
diselesaikan pada tahun 2012. Setelah itu penulis melanjutkan pendidikan di SMP
Negeri 23 Bandar Lampung yang diselesaikan pada tahun 2015. Pendidikan
dilanjutkan di SMA Negeri 9 Bandar Lampung yang diselesaikan pada tahun
2018. Tahun 2018, penulis terdaftar sebagai mahasiswa Jurusan Illmu
Administrasi Bisnis Fakultas llmu Sosial dan Illmu Politik Universitas Lampung
pada program Strata Satu (S1) melalui jalur SNMPTN. Selama menempuh
pendidikan di Universitas Lampung penulis tergabung sebagai anggota HMJ limu
Administrasi Bisnis, Koperasi Mahasiswa (Kopma), dan Ikatan Mahasiswa
Administrasi Bisnis Indonesia (IMABI). Di tahun 2018 hingga 2019 penulis aktif
dalam beberapa kegiatan desa binaan dan volunteer, tahun 2020 penulis menjabat
sebagai Kepala Bidang Pengembangan Sumber Daya Anggota (PSDA) Himpunan
Mahasiswa Jurusan limu Administrasi Bisnis, Universitas Lampung. Tahun 2021
penulis menjabat sebagai Kepala Department Human Resource Development
(HRD) Pengurus Pusat lkatan Mahasiswa Administrasi Bisnis Indonesia
(IMABI), serta pada tahun yang sama penulis mengikuti kegiatan Kuliah Kerja
Nyata (KKN) selama 40 hari di Kecamatan Kedaton, Bandar Lampung. Penulis
juga mengikuti kegiatan Praktik Kerja Lapangan (PKL) selama 40 hari di PT
Bukit Asam Tbk Unit Pelabuhan Tarahan dan ditempatkan di satuan kerja Hukum
dan Hubungan Masyarakat divisi Corporate Social Responsibility (CSR).



MOTTO

P s23% o 2 5 Yzocn 1 s stow F odwl 5] L ofs E, P T T S S T R 11
13 Jbaly aaadl At Jaa s Lo (3ala3 ¥ aSigh) (i 3had (44 aSa A0 All) 55840 aslal 58
“Dan Allah mengeluarkan kamu dari perut ibumu dalam keadaan tidak
mengetahui sesuatu apa pun, dan Dia memberimu pendengaran, penglihatan, dan

hati agar kamu bersyukur.”

- (Q.S An-Nahl : 78)
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l. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang dan Masalah
Perkembangan media pada masa modern ini dipengaruhi oleh teknologi
komunikasi yang semakin berkembang. Banyak sekali pihak-pihak yang
dimudahkan dalam perkembangan ini, salah satunya adalah dalam penggunaan
media internet. Internet dapat memenuhi berbagai kebutuhan yang diperlukan,
mulai dari sarana untuk menambah ilmu pengetahuan, berita terkini,
bersosialisasi dengan semasa, berbelanja, dan melakukan kegiatan promosi
sebuah produk. Komunikasi merupakan hal penting bagi sebuah perusahaan
baik dalam skala besar maupun skala kecil dalam melakukan pemasaran suatu
produk agar pesan dan kesan yang ingin disampaikan dapat diterima dengan
jelas kepada konsumen. Pemasaran merupakan aspek penting dalam

melakukan sebuah promosi.

Promosi merupakan sebuah elemen pemasaran yang memiliki focus untuk
memberikan informasi, membujuk, serta menanamkan ingatan konsumen
tekait sebuah merek atau produk yang dimiliki perusahaan (Tjiptono, 2015).
Ada banyak cara yang dapat dilakukan untuk melakukan promosi, salah
satunya adalah dengan membuat sebuah iklan. Iklan merupakan sebuah bentuk
komunikasi tidak langsung yang mengandung informasi mengenai keunggulan
atau kelebihan suatu produk yang dibuat agar memiliki kesan yang baik yang
nantinya akan mengubah pikiran konsumen untuk melakukan transaksi. Iklan

adalah jenis promosi yang paling seing digunakan (Tjiptono, 2015).

Bersamaan dengan gencarnya pertumbuhan media sosial saat ini, pengguna
internet sangat dimudahkan dalam mengakses apapun. Internet merupakan
sebuah jejaring computer web global yang dapat melakukan komunikasi
secara global dengan cepat dan tanpa batas. Para pengguna internet

berkembang pesat bersamaan dengan perkembangan world wide web (Kotler,



2002). Internet adalah salah satu jenis media yang dapat diakses dengan
mudah oleh pengguna yang sebagian besar menggunakan smart phone. Hal ini

menimbulkan berbagai kemudahan untuk pengguna.

Media sosial merupakan sebuah teknologi berbasis internet yang dapat
memfasilitasi pecakapan. Secara umum, media sosial memiliki lima jenis yang
berbeda. Yang pertama adalah egocentric sites, jenis ini memfasilitasi
pengguna untuk membuat profil dirinya sendiri. Kedua adalah community
sites, jenis ini memfasilitasi pengguna untuk membentuk komuitas secara
virtual. Ketiga adalah opportunistic sites, jenis ini dapat memfasilitasi
pengguna melakukan kegiatan bisnis. Keempat adalah Passion-centric sites,
jenis ini memungkinkan pengguna untuk berhubungan dengan pengguna lain
yang memiliki minat yang sama. Terakhir adalah media sharing sites, jenis ini
memungkinkan pengguna untuk berbagi konten dalam bentuk gambar, audio,

ataupun video (Tjiptono, 2015).

Para pelaku usaha kini dapat melakukan promosi dengan mudah dengan
memasang iklan melalui media sosial. Pelaku usaha dapat membuat catalogue
online yang dapat dibagikan dan diakses oleh konsumen. Media sosial dapat
menjadi pilihan baru untuk menduku pelaku usaha khususnya secara daring
untuk mempromosikan produknya, hal ini didukung dengan meningkatnya
angka pengguna media sosial di Inonesia sejak 2014 hingga 2022 seperti pada
gambar di bawabh ini:
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Gambar 1.1 Pengguna Social Media dari Waktu ke Waktu
Sumber: We Are Social,Hootsuite, (Aug 2022)



Pada gambar 1.1 di atas, dapat terlihat bahwa pada tahun 2014, pengguna
media sosial berada di angka 62 juta. Tahun 2015 mengalami peningkatan
menjadi 72 juta pengguna, Tahun 2016, kembali mengalami peningkatan
menjadi 106 juta, Kemudian tahun 2018 terdapat 130 juta. Tahun 2019
terdapat 150 juta pengguna. Tahun 2020 terdapat 160 juta pengguna. Tahun
2021 sebanyak 170 juta pengguna. Kemudian data terkini pada tahun 2022
adalah 191 juta pengguna. Hal ini menunjukan bahwa pertumbuhan angka

pengguna media sosial meningkat tiga kali lipat selama delapan tahun terakhir.

Persentase Penggunaan Sarana Promosi pada Usaha Penyedia Makanan & Minuman (2020)
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Gambar 1.2 Persentase Penggunaan Sarana Promosi pada Usaha Penyedia Makan &
Minuman
Sumber: We Are Social,Hootsuite, (Aug 2022)

Salah satu jenis media sosial yang sering digunakan adalah instagram.
Instagram merupakan salah satu pilihan yang dapat dimanfaatkan pelaku
usaha untuk melakukan promosi yang efektif karena terdapat beberapa
kelebihan yang dimiliki oleh fitur-fitur instagram, seperti tidak adanya biaya
khusus untuk para pelaku usaha online shop pemula. Hal ini tentu merupakan

sebuah pilihan yang jauh lebih baik dibandingkan dengan menggunakan situs



web yang berbayar. Selain itu, instagram juga memiliki pengguna yang sangat

banyak khususnya di Indonesia.

Hasil survey mengenai data pertumbuhan media sosial pada Januari 2017,
peringkat tiga diduduki oleh Indonesia sebagai pengguna social media
terbedar di dunia yaitu sebanyak 27 juta pengguna dan mengalami
peningkatan sebesar 34%. Hasil survey tersebut dapat dilihat pada Gambar 1.3
di bawah ini:
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Gambar 1.3 Social Media Growth Rankings
Sumber: We Are Social,Hootsuite, (Aug 2022)

Berdasarkan hasil survey tersebut, dapat dilihat bahwa perkembangan social
media di Indonesia dapat menjadi peluang besar bagi pada pelaku usaha untuk
melakukan pemasaran baik produk barang ataupun jasa. Social media dapat
menjadi aspek penting dari strategi penjualan, pelayanan, komunikasi dan
pemasaran yang lebih luas dan lengkap (Solis, 2010:9).

Instagram dianggap sebagai salah satu platform yang sangat strategis untuk
para pelaku usaha dikarenakan platform ini menawarkan fitur yang dapat
memfasilitasi pengguna untuk menyukai dan berkomentar pada konten-konten
pengguna lain yang disukai. Hal ini kemudian dapat menambahkan pengikut

akun tersebut. Selain itu, pelaku usaha juga dapat membuat promosi barang



dagangannya dengan lebih mudah kepada calon pembeli karena target utama

biasanya adalah orang terdekat.

Pelaku usaha dapat membuat catalougue produk yang dapat ditampilkan
dalam bentuk foto serta mencakup kelengkapan informasi seperti deskripsi
produk, ciri khas, keunggulan, ukuran, warna, dan informasi lainnya yang
kemudian dapat dilihat oleh banyak orang yang nantinya akan mempermudah
para calon pembeli untuk melihat dagangan para pelaku usaha. Secara tidak
langsung kegiatan melalui platform ini merupakan sebuah strategi penjualan

online.

Walaupun Instagram memiliki banyak pengguna aktif, tidak semua pengguna
akan langsung melihat dan tertarik pada suatu produk, jadi dibutuhkan usaha
lebih untuk memanfaatkan fitur-fitur lainnya yang disediakan oleh Instagram,
salah satunya adalah Instagram ads. Fitur ini memungkinkan pelaku usaha
untuk memasang iklan melalui social media dengan target konsumen yang
lebuh luas. Fitur ini digunakan untuk meningkatkan traffic website, brand

exposure, serta mengumpulkan potensi konsumen baru.

Fitur ini merupakan fitur berbayar yang memungkinkan penggunanya untuk
melakukan promosi kepada target yang dituju secara langsung. Pelaku usaha
yang menggunakan fitur ini dapat menentukan sendiri pasar mana saja yang
ingin dituju. Iklan kemudian akan muncur pada akun pengguna melalui
beranda dan dapat menuju ke profil Instagram maupun website dari produk
yang diiklankan. Instagram ads dapat memberikan pengaruh yang cukup besar
pada keputusan konsumen untuk membeli produk yang akan meningkatkan

penjualan produk jika digunakan dengan baik.

Salah satu pelaku usaha yang mengiklankan produknya melalui instagram
adalah Doesoen Coffee. Doesoen Coffee adalah sebuah Coffee Shop di
Bandar Lampung yang telah dibuka sejak 20 September 2019 dan berfokus
menjual variasi minuman yang berbasis kopi. Doeseon Coffee mempunyai
suasana seperti tengah berada di desa dengan konsep alam terbuka. Bangunan

Doesoen Coffee menjadi daya tarik kedai ini. Bentuknya seperti rumah



panggung dengan bagian bawahnya yang digunakan sebagai kedai, mirip

rumah adat tradisional yang terbuat dari kayu dengan ukiran kuno.
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Gambar 1.4 Instagram Doesoen Coffee
Sumber : Instagram Doesoen Coffee( Aug 2022)

Dapat dilihat dalam gambar diatas Doesoen Coffee telah meng-update
sebanyak 338 postingan, yang berarti Doesoen Coffee terus konsisten dalam
memberikan informasi ataupun promosi terhadap konsumennya. Dengan
jumlah followers nya yang telah melebihi 1000 berarti sudah cukup banyak
pengguna instagram ataupun masyarakat yang telah mengenal produk-produk
dari Doesoen Coffee. Dapat dilihat juga dari postingannya yang
memperlihatkan beberapa foto orang dan beberapa foto produk yang berarti
Doesoen Coffee sangat memperhatikan konsumen dan konsisten terhadap
pemeberian informasi mengenai kopi serta promosi-promosi yang sedang
dilakukan.

Penerapan iklan social media pada Doesoen Coffee vyaitu dengan
memanfaatkan social media Instagram.. Instagram berperan besar dalam

penyampaian pesan, membangun brand image, personal branding, serta



promosi pada Doesoen Coffee. Fitur-fitur yang diberikan Instagram, seperti
foto dan video yang dapat ditambahkan caption membantu membangun
visualisasi pesan yang ingin disampaikan. Hal ini kemudian dapat menarik

calon konsumen untuk mendatang Doesoen Coffee.

Selain itu, Instagram juga memiliki fitur yang memungkinkan konsumen
melihat real time update yang diunggah oleh pelaku usaha, yaitu fitur
Story.Dengan menggunakan fitur Story pada instagram, pengguna dapat
memberikan informasi langsung pada followers atau pengunjung akun
instagram Doesoen Coffee. Saat ini kedai-kedai kopi di Bandar Lampung juga
sudah memanfaatkan social media sebagai media promosi mereka sehingga
persaingan marketing melalui social media sudah sangat ketat, oleh karena itu
pelaku usaha harus lebih maksimal dan kreatif dalam melakukan promosi
melalui social media dengan memanfaatkan berbagai macan fitur-fitur yang

ada didalamnya.

Keefektivan dari suatu iklan perlu dikaji menggunakan beberapa metode atau
model dengan mempertimbangkan konsumen yang mengarah pada perilaku
para konsuman. Efektivitas iklan ini dapat dijelaskan menggunakan suatu
model atau metode penelitian, diantaranya adalah Hierarchy of Effects yang
menjadi dasar pengembangannya. Metode-metode tersebut meliputi EPIC
Model, CRI (Customer Response Index), CDM (Consumer Decision Model),
dan DRM (Direct Rating Method).

Dalam penelitian ini, peneliti memilih menggunakan model CRI. Model CRI
diyakini dapat membantu peneliti dalam mengidentifikasi tahap demi tahap
respon audience yang berawal dari munculnya awareness (kesadaran)
konsumen, hingga akhirnya mampu mengarahkan konsumen pada suatu
aktivitas action (bertindak membeli), sehingga faktor penyebab dan solusi
yang tepat untuk mengurangi unawareness tersebut dapat ditemukan sesuai
dengan harapan. Elemen-elemen yang terdapat pada CRI memiliki hubungan
dan keterkaitan antara satu sama lainnya. Tahap awareness di dalam CRI
merupakan tahapan penting karena tahap ini harus terpenuhi sebelum dapat

meningkat dan mencapai ke tahap-tahap lainnya. (Best, 2013, p. 380).



Banyaknya Coffee Shop yang mengeluarkan iklan pada social media
Instagram, maka efektivitas iklan perlu diperhatikan. Salah satunya ialah iklan
Doesoen Coffee dalam mempromosikan produk yang berupa varian kopi susu
dan non kopi di Doesoen Coffee. Melalui efektivitas iklan, dapat diketahui
apakah iklan yang tampil di Instagram tersebut efektif dalam membangun
respon audience dan mencapai tujuan dari Doesoen Coffee yaitu menjaring
customer baru, atau tidak. Iklan pada social media Instagram Doesoen Coffee
disebut efektif apabila audience mengetahui, mengerti, dan tertarik pada iklan

tersebut.

Apabila audience sudah mencapai tahap tertarik, diharapkan pula audience
mencapai tahap memiliki niat untuk membeli dan tahap menggunakan promo
iklan pada social media Instagram Doesoen Coffee. Oleh sebab itu, penulis
tertarik untuk membahas Doesoen Coffee ini dengan menggunakan sarana
social media sehingga dapat mengetahui efektivitas iklan social media

Instagram yang diterapkan.

Berdasarkan uraian di atas peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul “CUSTOMER RESPONSE INDEX (CRI : PENGUKURAN
EFEKTIVITAS IKLAN BERBAYAR PADA AKUN SOCIAL MEDIA
INSTAGRAM DOESOEN COFFEE.”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan sebelumnya,
maka perumusan masalah dalam penelitian ini yaitu bagaimana efektivitas
iklan berbayar pada akun social media instagram Doesoen Coffee dengan

menggunakan pendekatan Model CRI?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian diatas maka tujuan dalam penelitian ini adalah untuk
mengetahui efektivitas iklan berbayar pada akun social media instagram

Doesoen Coffee dengan menggunakan pendekatan Model CRI.



1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:
1. Manfaat Teoritis
a. Bagi Peneliti Selanjutnya
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi peneliti
selanjutnya agar dapat digunakan sebagai bahan perbandingan dalam
melakukan penelitian dengan objek ataupun masalah yang sama di
masa yang akan datang terkait efektivitas iklan berbayar pada akun
social media instagram pada coffee shop.
b. Bagi Jurusan IImu Administrasi Bisnis Universitas Lampung
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah variasi karya ilmiah
yang dapat digunakan sebagai sarana untuk menambah pengetahuan
ataupun digunakan untuk penelitian selanjutnya, khususnya pada
bidang pemasaran serta bahan kajian mengenai pengukuran

efektivitasiklan pada Instagram.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Pemilik Coffee Shop
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan saran yang positif bagi
pemilik Doesoen Coffee. Serta sebagai masukan pengelola social
media Instagram untuk memaksimalkan konten-kontennya dalam hal
membangun citra dan bagian dari strategi promosi yang dipakai.

b. Bagi Konsumen
Dapat digunakan sebagai bahan untuk melakukan perbandingan dalam
memilih produk, serta memberi bahan informasi agar lebih cermat

sebelum melakukan keputusan pembelian terhadap produk kopi.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan bentuk pesan dan media yang digunakan
untuk berkomunikasi dengan pasar, dimana komunikasi adalah kegiatan diadik
yang dilakukan secara langsung dan tidak langsung mengenai sebuah pesan
terhadap pihak yang menerimanya. Komunikasi bertujuan untuk
menyampaikan informasi melalui suatu media. Pemasaran merupakan sebuah
kegiatan yang dilakukan untuk mengidentifikasi, berkomunikasi, mengirim,
serta memberikan pengaruh terhadap konsumen maupun calon konsumen
mengenai produk yang dihasilkan pelaku usaha (Ferinia et al., 2020; Purba,
Gaspersz, et al., 2020; Tasnim et al., 2021).

Komunikasi pemasaran dilakukan dengan berbagai jenis media, mulai dari
media cetak dan media elektronik. Sama halnya dengan pemasaran,
komunikasi pemasaran pun bertujuan untuk menginformasikan serta

membujuk konsumen agar tertarik pada produk atau jasa (Morrisan, 2015).

Konsep komunikasi pemasaran yang secara universal seringkali digunakan
untuk menyampaikan pesan yang disebut bauran promosi atau (promotional
mix) yang berarti pemasar penggunakan jenis-jenis promosi yang berbeda
dengan bersamaan (Hermawati, Utari and Arifin, 2014). Komunikasi
pemasaran mewakilkan seluruh aspek yang terdapat dalam suatu produk,
dalam kegiatan ini dapat memasilitasi target dari sebuah produk ke kelompok
pelanggan dan memposisikan merek agar dapat dibedakan dengan merek

lainnya.

Komunikasi pemasaran dapat membantu produsen dan konsumen untuk
menciptakan arus informasi yang mengarah kepada kegiatan jual beli yang
lebih baik dan memuaskan (Sapienza, lyer, and Veenstra, 2015). Produsen

atau pemasar harus memahami proses komunikasi pemasaran sebagai proses
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terciptanya sebuah komunikasiagar dapat menyusun bahan komunikasi

pemasaran yang lebih baik.

Hadirnya internet merupakan bentuk perkembangan komunikasi pemasaran

terpadu. Perkembangan internet memberikan banyak perubahan, khususnya

pada cara pelaku usaha melakukan bisnis dan berkomunikasi dengan

konsumen. Perkembangan internet ini tentunya membuat audiens intenet

meningkat. Internet merupakan sarana komunikasi interaktif yang dapat

digunakan sebagai sarana komunikasi dan strategi bisnis untuk banyak pihak.

Adanya internet dapat menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi

berhasilnya komunikasi yang dilakukan secara daring. Terdapat beberapa

manfaat intenet yang dapat diberikan kepada pelaku usaha, diantaranya

adalah:

a. Internet dapat dijadikan sebagai media promosi dengan biaya yang rendah
dan lingkup jangkauan global yang lebih luas.

b. Internet dapat menjadi sarana transaksi secara online atau online shopping.

c. Memperbudah sistem pembayaran.

d. .Dapat membangun peluang untuk berbagai jenis bisnis baru yang
berkaitan dengan penggunaan internet.

e. Memudahkan komunikasi dan transfer informasi kepada berbagai pihak.

f. Memungkinkan komunikasi jarak jauh.

Strategi pemasaran internet merupakan sebuah proses komunikasi terpadu
yang memiliki tujuan untuk menyampaikan informasi mengenai produk untuk
memenuhi kebutuhan dan kesenangan konsumen melalui internet. Media
online merupakan media yang interaktif yang dapat memudahkan adanya
interaksi dan penyebaran informasi dengan konsumen. Promosi dan konten
dapat membuat konsumen atau pengunjung tertarik pada produk yang
dipromosikan. Oleh karena itu, strategi pemasaran online sangat penting

dalam menarik perhatian para calon konsumen.
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2.2 Promosi
Pemasar melakukan promosi untuk mengkomunikasikan informasi tentang
produk mereka dan mempengaruhi konsumen untuk membelinya. Promosi
sebagai upaya memperkenalkan produk dan jasa agar bisa dikenal dan
diterima publik. Ada beberapa jenis promosi yaitu: iklan, penjualan personal,
promosi penjualan, publisitas, dan direct marketing. Beberapa jenis promosi
tersebut merupakan bagian yang tidak bisa dipisahkan pada pemasaran itu
sendiri, sehingga tanpa keberadaannya pemasaran sama sekali tidak bisa
berjalan. Beberapa jenis promosi tersebut dinamakan Bauran Promosi. Bauran
promosi (Promotion mix) merupakan salah satu bagian dari Bauran Pemasaran
(Marketing Mix) pada Ilmu Pemasaran (M. Anang Firmansyah, 2020).
Promotion Mix yang dapat dikelola secara strategis oleh para pemasar agar

dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli yaitu :

1. Iklan (Advertising)
Adalah penyajian informasi non personal tentang suatu produk, merk,
perusahaan, atau toko yang dilakukan dengan bayaran tertentu.

2. Penjualan Personal (Personal Selling)
Promosi ini melibatkan interaksi personal langsung antara seorang
pembeli potensial dengan seoran salesman.

3. Promosi Penjualan (Sales Promotions)
Adalah rangsangan langsung yang ditujukan kepada konsumen untuk
melakukan pembelian. Banyaknya jenis promosi penjualan, termasuk
di dalamnya penurunan harga, pemberian diskon melalui kupon, rabat,
kontes dan undian, prangko dagang, pameran dagang dan eksebisi,
contoh gratis, serta hadiah membuat promosi penjualan mempengaruhi
konsumen.

4. Publisitas (Public Relation)
Adalah bentuk-bentuk komunikasi dan informasi tentang perusahaan,
produk, atau merk pemasar yang tidak membutuhkan pembayaran.
yaitu suatu bentuk promosi non personal mengenai, pelayanan atau
kesatuan usaha tertentu dengan jalan mengulas informasi/berita

tentangnya (pada umumnya bersifat ilmiah).
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5. Direct Marketing
Direct Marketing adalah sistem marketing dimana organisasi
berkomunikasi secara langsung dengan target customer untuk
menghasilkan respons atau transaksi. Respon yang dihasilkan bisa
berupa inquiry, pembelian, atau bahkan dukungan.

2.3 Social Media

Social media adalah sebuah program yang dibuat sebagai sebuah sarana yang
memungkinkan penggunanya untuk saling berinteraksi, menerima dan
membagikan informasi, serta melakukan kolaborasi. Social media juga
diartikan sebagai serangkaian aplikasi sosial yang memiliki fitur untuk
membuat, membagikan, serta saling bertukar konten yang dapat berupa foto,
gambar, video, maupun audio yang berdasarkan pada internet (Laksamana,
2018). Ada banyak sekali jenis aplikasi dalam telepon genggam berbasis
internet yang dapat digunakan oleh para pengguna mulai dari bertukar foto,
berita, dan lain-lainnya yang memungkinkan adanya interaksi sosial antar
pengguna seperti Instagram, Pinterest, Twitter, Line, Youtube, dan juga
Facebook (Karman, 2015).

Hadirnya social media dengan fitur-fiturnya sangat mempermudah para
pengguna untuk saling berinteraksi dengan pengguna lainnya di seluruh dunia.
Fitur—fitur umum yang disediakan oleh developer tersebut seperti melakukan
interaksi secara diadik dalam bentuk tulisan ataupun konten berupa gambar,
foto, hingga suara dan music. Berkat fitur komunikasi ini, media sosial pun
dapat digunakan sebagai salah satu sarana untuk berbisnis yang digunakan
konsumen untuk mendapatkan dan memberikan informasi kepada siapapun,
baik kepada konsumen lain ataupun perusahan, dan begitupun sebaliknya
(Anizir & Wahyuni, 2017).

2.3.1 Instagram
Dalam penggunaan social media Doesoen Coffee menggunakan social
media Instagram sebagai media promosinya. Instagram adalah sebuah
aplikasi social media yang berasal dari kata insta dan gram. Insta yang

bermula dari kata "instan", merupakan sinonim dari kamera polaroid.
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Sedangkan “gram”, diambil dari kata “telegram” yang berfungsi untuk

membagikan informasi dengan cepat (Dwi, 2012).

2.4 lklan
Iklan merupakan sebuah jenis informasi yang diberikan baik oleh
perseorangan, lembaga, instansi, perusahaan, ataupun pelaku usaha yang
berisikan pesan mengenai produk atau merek tertentu yang bertujuan untuk
menarik perhatian masyarakat untuk membeli atau menggunakan produk
tersebut, dapat berupa barang ataupun jasa. Iklan dapat ditampilkan di
berbagai media, mulai dari media offline seperti koran, majalah, ataupun
media cetak lainnya, dan dapat juga berupa media online seperti televise,

internet, dan situs web.

Periklanan adalah komunikasi berbayar, non-pribadi melalui berbagai media
olenh perusahaan teridentifikasi, organisasi nirlaba atau individu (De
Pelsmacker, Geuens and Van de Bergh, 2010 ). Periklanan berfungsi untuk
memberikan informasi, membujuk, menanamkan kesan dan dampak terhadap
sebuah produk kepada masyarakat (Todorova, 2015); (Sahir et al, 2021).
Sebagai alat komunikasi pemasaran, iklan adalah salah satu alat paling populer
untuk bisnis. Ini juga merupakan alat yang paling terlihat karena dalam
konteks membangun merek, iklan mengkomunikasikan bagaimana perusahaan

ingin dilihat oleh publik.
Periklanan memiliki beberapa fitur positif:

1. Iklan dapat memengaruhi banyak orang di saat yang bersamaan dengan
lingkup ruang yang sangat luas. Misalnya, jika iklan dipasang di sebuah
stasiun TV, iklan tersebut dapat menjangkau masyarakat yang menonton
stasiun TV tersebut secara bersamaan. Kemudian, jika iklan di pasang di
luar ruangan seperti baliho yang dapat dilihat secara langsung oleh
masyarakat yang melewati jalan tersebut.

2. Iklan yang ekstensif memberikan kesan dan pesan yang positif mengenai

penjual.
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Iklan bersifat publik, mempermudah konsumen agar memahami produk
dengan baik.

Iklan memberikan kesempatan pada penjual untuk mengulang pesan
secara berulang kali yang akan membuat pembeli menerima dan
membandingkan pesan tersebut dengan pesaing lainnya.

Iklan juga sangat fasih dapat membuat perusahaan untuk mendramatisir
produknya, mulai dari segi visual, suara, serta warna dengan canggih yang
dapat lebih menarik perhatian.

Di satu sisi, dimungkinkan menggunakan iklan untuk membangun citra
jangka panjang suatu produk (seperti dalam kasus iklan pada mobil
Mercedes Benz). Di sisi lain, iklan dapat memicu peningkatan langsung
dalam penjualan (seperti saat department store Debenhams dan Selfridges

mengiklankan penjualan akhir pekan). (Horska et al., 2014); (Sherly et al.,

2020)

Tabel 2.1 Definisi dari Beberapa Metode Pengukuran Efektivitas Iklan

Metode

Definisi

Customer Respon Index
(CRI)

Pengukuran efektivitas periklanan dengan mecari tahu tingkat brand
awareness konsumen terhadap sebuah merek. Faktor-faktor yang
dapat diukur dalam CRI adalah awareness, comprehend, interest,
intentions, dan action. Hubungan antar faktor-faktor tersebut
merupakan indeks dari CRI.

Direct Rating Method
(DRM)

DRM memiliki lima variable, yaotu attention, readthroughness,
cognitive, affective, dan behaviour. DRM merupakan metode
penentuan level langsung ang digunakan unruk menilai kekuatan
sebuah iklan yang berhubungan dengan kapasitas iklan untuk
meraih atensi, dan apakah iklan tersebut dapat dimengerti atau
dilihat dengan jelas, serta kemampuannya untuk mempengaruhi
perasaan konsumen, dan mempengaruhi perilaku konsumen.
Semakin tinggi peringkat yang dimiliki sebuah iklan maka semakin
tinggi efektivitas iklan tersebut.

Emphaty, Persuasion,
Impact, and
Communication (EPIC
Model)

Salah satu alat ukur yang mencakup empat dimensi kritis, yaitu
emphaty yang berarti memberikan informasi mengenai daya tarik
sebuah merek, persuation yang berarti memberikan informasi
mengenai apa yang bisa diberikan suatu iklan dalam meningkatkan
atau memperkuat karakter suatu merek, impact yang berarti apakah
suatu merek bisa lebih terlihat dibandingkan merek lainnya, dan
communictaion yang berarti memberikan informasi mengenai
kemampuan konsumen dalam mendapatkan dan mengingat pesan
dari suatu iklan.

Consumer Decision
Model (CDM)

CDM merupakan sebuah model dengan enam variabel yang saling
berkaitan yaitu findig information, brand cognition, confidence,
attitude, intention, dan purchase. CDM adalah sebuah proses yang
mengelompokan jenis pikiran calon konsumen.

Sumber: Hasil olahan data Penulis, 2022
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2.5 Model CRI
CRI (Customer Response Index) merupakan hasil perkalian antara awareness
(kesadaran), comprehend (pemahaman konsumen), interest (ketertarikan),
intentions (maksud untuk membeli), dan action (bertindak membeli). Menurut
Durianto, Sugiarto, Widjaja, dan Supraktikno (2003, p. 48), CRI menampilkan
proses pembelian yang berawal dari munculnya awareness (kesadaran)
konsumen, yang pada akhirnya mampu mengarahkan konsumen pada suatu
aktivitas action (bertindak membeli). CRI sendiri dapat digunakan sebagai
salah satu alat untuk mengukur efektivitas iklan, karena komunikasi

pemasaran sangat berperan penting dalam membangkitkan iklan yang efektif.

Tahapan-tahapan CRI menurut (Best, 2013) adalah sebagai berikut:

1. Awareness, merupakan kemampuan calon konsumen dalam mengingat
sebuah produk dari merek tertentu, maupun sebaliknya.

2. Comprehend, merupakan pemahaman yang dimiliki konsumen terhadap
suatu merek yang menjadi faktor pendukung dalam strategi komunikasi
pemasaran dan banyaknya penayangan iklan.

3. Interest, adalah Kketertarikan konsumen kepada sebuah merek yang
didukung dengan beberapa faktor seperti insufficient benefits, high price,
dan poor ad copy.

4. Intentions, adalah niat konsumen yang muncul akibat ketertarikannya
dalam membeli produk yang didukung oleh beberapa faktor seperti nilai
produk atau resiko pemakaian produk.

5. Action, adalah tindakan terakhir ketika konsumen melakukan transaksi
pembelian terhadap suatu produk yang didukung dengan adanya

ketersediaan suatu produk.

CRI menjelaskan mengenai respon konsumen terhadap sebuah produk atau
merek, yang dinilai melalui pengetahuan, pemahaman, ketertarikan, serta niat
transaksi konsumen terhadap produk atau merek yang diiklankan. Jika
perhitungan CRI menunjukkan persentase respon konsumen yang besar
disebut dengan rich response, sedangkan jika persentasenya rendah maka

disebut dengan poor response.
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Poor response sendiri memiliki beberapa jenis variasi, yaitu (Durianto dkk,

2003):

1. Low Awareness, kesadaran konsumen terhadap suatu produk atau merek
sangat rendah yang disebabkan oleh beberapa hal, seperti salahnya strategi
komunikasi pemasaran yang digunakan.

2. Poor Comprehension, pemahaman konsumen terhadap suatu produk atau
merek sangat rendah yang disebabkan oleh beberapa hal, seperti salahnya
strategi komunikasi pemasaran yang digunakan dan poor ad copy.

3. Low Interest, artinya ketertarikan konsumen terhadap suatu produk atau
merek sangat rendah yang disebabkan oleh beberapa hal, seperti
insufficient benefits, high price, dan poor ad copy.

4. Low Intentions, niat konsumen untuk melakukan transaksi terhadap suatu
produk atau merek sangat rendah yang disebabkan oleh beberapa hal,
diantaranya adalah rendahnya nilai produk yang didapatkan oleh
konsumen, tidak adanya produk tester yang dapat dicoba oleh konsumen,
dan tingginya risiko pemakaian produk.

5. Low Purchase Level, pembelian konsumen sangat rendah yang disebabkan
olen beberapa hal seperti adanya permasalahan distribusi, in-store
promotion, produk yang tidak tersedia, sulitnya produk untuk didapatkan,

serta pelayanan toko yang kurang baik.

2.6 Brand Awareness
Brand awareness merupakan sebuah cara bagi para pelaku bisnis agar
perusahaannya dapat dikenal oleh masyarakat dan juga dapat memenangi
persaingan pasar. Brand awareness dapat ditingkatkan dengan cara yaitu
memperlihatkan secara berulang-ulang atau sering bertemu secara terus
menerus sampai individu tersebut merasakan hubungan yang erat atau akrab
dengan merek tertentu. Brand awareness terbagi menjadi 2 menurut (Febriyan
& Supriono, 2018) yaitu brand recognition dan brand recall. Brand
recognition yaitu keterampilan dari konsumen untuk memastikan pertemuan
dengan suatu merek dagang tertentu yang sebelumnya merupakan merek
dagang yang sudah pernah mereka kenal. Sehingga konsumen tersebut dapat
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memastikan bahwa merek tersebut merupakan merek yang sudah mereka
kenal sebelumnya. Kemudian brand recall kemampuan pelanggan untuk
mengingat sebuah merek dagang saat menghadapi keadaan pembelian atau
aspek dari produk tertentu. Brand recall berarti daya ingat pelanggan terhadap
sebuah merek dagang akan muncul ketika mereka memikirkan aspek dari

produk tertentu.

2.7 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu

No | Tahun Peneliti Judul Hasil
1. 2014 Noviany “Analisis Penelitian ini menemukan bahwa iklan
Wijaya dan Efektivitas Iklan Wardah efektif dan keberadaannya
Diah Kosmetik disadari oleh konsumen walaupun
Dharmayant | Wardah Dengan banyak sekali pesaing yang juga
i, S.E., Menggunakan menampilkan produk kosmetik lainnya
M.Si. Consumer di TV, konsumen mendapatkan pesan
Decision Model yang disampaikan Wardah dalam iklan
(CDM)” walaupun Wardah baru gencar
mengiklankan produk kosmetik halalnya
secara intensif.
2. 2017 Jusuf “Efektivitas Iklan | Penelitian ini membuktikan bahwa iklan
Fadilah Cetak Hydro cetak Hydro Coco berhasil dalam
Coco Dengan menarik perhatian, pembacaan
Menggunakan (attention), (readthougness), kognitif
Metode Direct (cognitive), afektif (affection), dan
Rating Method perilaku (behavior) konsumen untuk
(Survei Pada membeli minuman Hydro Coco yang
Remaja di Gor dibuktikan dengan metode direct rating
Veldrome dengan nilai 66,2.
Rawamangun)”
3. 2018 Widya “Epic Model: Penelitian ini mendapatkan rata-rata
Sastika Pengukuran hasil dimensi EPIC berada pada 3,58,
Efektivitas yang menunjukkan bahwa iklan di sosial
Iklan Kuliner media Instagram sangat efektif menurut
Melalui Sosial pengikutnya yang pernah melihat iklan
Media Instagram | di akun tersebut. Masyarakat Bandung
@Kulinerbandun | mengetahui berbagai jenis wisata
g Sebagai Media | kuliner melalui akun tersebut.
Promosi” @kulinerbandung akan menampilkan
iklan mengenai kuliner yang ada di
Bandung, karena wisatawan di Bandung
atau masyarakat kota Bandung sendiri,
apabila ingin mencoba kuliner, mereka
banyak mencari di media Internet, serta
melihat review dari pelanggan yang
sudah pernah mencoba kuliner tersebut.

Sumber: Hasil olahan data Penulis, 2022
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Adapun perbedaan penelitian ini dengan beberapa penelitian terdahulu dari
tabel diatas yaitu menggunakan metode/model alat ukur yang berbeda. Pada
penelitian dengan peneliti Noviany Wijaya dan Diah Dharmayanti, S.E., M.Si.
yang berjudul “Analisa Efektivitas Iklan Kosmetik Wardah Dengan
Menggunakan  Consumer  Decision Model (CDM)” menggunakan
metode/model alat ukur Consumer Decision Model (CDM). Pada penelitian
yang berjudul “Efektivitas Iklan Cetak Hydro Coco Dengan Menggunakan
Metode Direct Rating Method (Survei Pada Remaja Di Gor Veldrome
Rawamangun)” dengan peneliti Jusuf Fadilah menggunakan metode/model
alat ukur Direct Rating Method (DRM). Penelitian dengan judul “Epic Model:
Pengukuran Efektivitas lklan Kuliner Melalui Sosial Media Instagram
@Kulinerbandung Sebagai Media Promosi” yang diteliti oleh Widya Sastika
menggunakan metode/model alat ukur Emphaty, Persuasion, Impact,and
Communications (EPIC Model). Sementara pada penelitian ini yang berjudul
“Customer Response Index (CRI): Pengukuran Efektivitas Iklan Berbayar
Pada Akun Social Media Instagram Doesoen Coffee” yaitu dengan

menggunakan metode/model alat ukur Customer Response Index (CRI).

2.8 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan pada kerangka pikir pada gambar 2.2 Dapat dijelaskan bahwa
iklan melalui jejaring sosial diukur dengan menggunakan metode Custumer
Response Index (CRI). Metode Customer Response Index (CRI) merupakan
suatau model hirarki tanggapan konsumen setelah melihat iklan yang
menampilkan proses pembelian yang berawal dari munculnya Awareness
(kesadaran), Comprehend (pemahaman konsumen), Interest (keinginan),
intentions (maksud untuk membeli), dan akhirnya mampu mengarahkan
konsumen pada Action (tindakan) Durianto et.al (2003:4). Dengan
menggunakan metode CRI maka dapat diketahui apakah iklan melalui jejaring

sosial termasuk iklan efektif atau tidak efektif.
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
Sumber: Best, Roger J (2013)
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I1l. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian
Jenis penelitian ini adalah dengan pendekatan kuantitatif. Kuantitatif adalah
pendekatan penelitian yang bersifat deduktif, objektif dan ilmiah dimana data
yang diperoleh dalam bentuk angka-angka (score, nilai) atau pernyataan-
pernyataan yang dinilai, dan dianalisis dengan analisis statistik. Dalam
penelitian ini pendekatan kuantitatif bertujuan untuk mengukur tingkat
efektivitas iklan pada akun Instagram Doesoen Coffee.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif. Metode
deskriptif merupakan salah satu jenis penelitian yang bertujuan
mendeskripsikan secara sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta
dan sifat populasi tertentu, atau mencoba menggambarkan fenomena secara
detail. Penelitian dengan metode deskriptif dimaksudkan untuk
mendeskripsikan situasi atau kejadian secara tepat dan akurat, Dalam bukan
untuk mencari hubungan atau sebab akibat penelitian ini metode deskriptif
digunakan untuk mendeskripsikan efektivitas iklan pada akun instagram

Doesoen Coffee dengan menggunakan Model CRI.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan ciri khas tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi
dalam penelitian ini adalah followers dari akun Instagram Doesoen
Coffee. Jumlah followers akun Instagram Doesoen Coffee per tanggal 12
Agustus 2022 sebanyak 4147.
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3.2.2 Sampel
Sampel adalah sebagian dari populasi yang akan diambil untuk diteliti
dan hasil penelitiannya digunakan sebagai representasi dari populasi
secara keseluruhan. Dengan demikian, sampel dapat dinyatakan sebagai
bagian dari populasi yang diambil dengan teknik atau metode tertentu
untuk diteliti dan digeneralisasi terhadap populasi. Dalam penelitian ini
peneliti  menggunakan rumus Slovin. Slovin digunakan dalam
pengambilan sampel ini karena populasinya diketahui. Populasi dalam
penelitian ini yaitu followers akun instagram Doesoen Coffee yang per
tanggal 12 Agustus 2022 berjumlah 4147. Maka sampel dalam penelitian

ini jika menggunakan rumus Slovin yaitu:

. N
Rumus Slovin: n =
1+Ne?2
Keterangan
n : Jumlah sampel

N : Jumlah populasi

E : batas toleransi kesalahan (error tolerance), kesalahan yang
dapat ditoleransi dalam level of confident tertentu. Sesuai
dengan standar penelitian yang sudah ada digunakan
perhitungan tingkat error 10%

Diketahui : N= 4147 followers
o 4147
Maka M= a1 0107)
_ 4147
n= (1+(4147.0,12)
4147
T 42,47
n = 97,6453968 dibulatkan menjadi 98
n =98

Setelah mendapatkan perhitungan rumus yang telah didapatkan yaitu

sejumlah 97,64 dan dibulatkan menjadi 98 orang responden.
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3.3 Tempat dan Waktu Penelitian

3.3.1 Tempat Penelitian
Penelitian ini akan dilakukan pada akun Instagram Doesoen Coffee
Survei penyebaran kuesioner pada followers akun Instagram Doesoen
Coffee.

3.3.2 Waktu Penelitian
Waktu dalam penelitian ini berlangsung pada bulan Agustus-September
2022.

3.4 Sumber Data
3.4.1 Data Primer
Data Primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumber
utama dalam penelitian atau objek dalam penelitian. Data ini akan
didapat dengan cara penyebaran kuesioner kepada followers Doesoen
Coffee, untuk mengukur efektivitas iklan akun instagram tersebut.

3.4.2 Data Sekunder
Data Sekunder adalah data yang diperoleh dalam bentuk sebuah karya
yang telah dipublikasikan oleh pihak lain. Data sekunder dalam
penelitian ini adalah dengan melalui kepustakaan: buku, jurnal, artikel,

skripsi dan lain-lain yang bisa melengkapi data dalam penelitian ini.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
3.5.1 Kuesioner
Kuesioner atau angket adalah serangkaian pertanyaan yang diberikan
oleh peneliti yang kemdudian harus diisi oleh responden penelitian.
Tujuan dari kuesioner adalah untuk mendapatkan informasi secara
lengkap mengenai sebuah masalah yang telah ditentukan tanpa takut ada
jawaban yang salah atau tidak sesuai. Dalam kuesioner, daftar
pertanyaan yang akan disebarkan kepada responden satu dengan lainnya
merupakan pertanyaan yang sama sehingga cenderung lebih ekonomis,

selain itu peneliti dapat memastikan kerahasiaan jawaban dari
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respondennya. Metode kuesioner dalam penelitian ini berupa pertanyaan
dengan menggunakan skala guttman yang peneliti buat dan sebar kepada
responden dalam penelitian ini yaitu followers Doesoen Coffee untuk

mengukur tingkat efektivitas iklan pada akun instagram Doesoen Coffee.

3.5.2 Observasi
Observasi merupakan suatu aktivitas pengumpulan data dengan cara
melakukan pengamatan secara langsung. Penelitian ini menggunakan
observasi non-partisipan yang mana peneliti tidak terlibat serta langsung
karena menggunakan kuesioner untuk memperoleh data dari responden

penelitian yaitu followers Doesoen Coffee.

3.5.3 Dokumentasi
Dokumentasi diambil dari kata “dokumen” yang memiliki arti barang
tertulis. Barang-barang tertulis tersebut seperti buku, dokumen, majalah,
dan peraturan-peraturan, catatan harian, notulen rapat dan lain
sebagainya. Dokumen dalam penelitian ini yaitu mengumpulkan buku-

buku, jurnal, skripsi dan sebaginya terkait pembahasan penelitian.

3.6 Teknik Pengujian Instrumen
3.6.1 Uji Validitas
Validitas adalah suatu indeks ketetapan pengukuran terhadap sesuatu.
Suatu data dikatakan valid jika alat ukur tersebut mengukur apa yang
hendak diukur. Software SPSS digunakan untuk mengalaisis korelasi
Product Moment. Teknik ini digunakan unruk mengetahui koefisien
korelasi atau kekuatan derajat hubungan yang digunakan tanpa melihat

apakah variabel tertentu bergantung dengan variabel lain.

nx — (Zx(Zy)
J{nZx? — (Ex)2}{nIy? - (Ty)?
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Keterangan

r . Koefisien korelasi antara item dengan total

n : Jumlah individu dalam sampel

X . angka mentah untuk item X

Y : angka mentah untuk item Y
Distribusi r tabel untuk a=0,05 dan derajat keabsahan (dk = n-
2) dengan kaidah keputusan.

1. Jika rhitung > rtabel berarti item tersebut valid
2. Jika rhitung < rtabel berarti item tersebut tidak valid

3.6.2 Uji Reabilitas
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan kesamaan hasil
pengukuran apabila dilakukan pengukuran secara berulang kali dalam
waktu yang berbeda dengan menggunakan alat ukur yang sama.
Sehingga suatu data dikatakan reliabel jika data tersebut menghasilkan
hasil yang sama walaupun diukur berulang kali. Pada penelitian ini
pengujian reliabilitas menggunakan metode Cronbach's Alpha dengan

rumus sebagai berikut:

Keterangan

r11 : Nilai reliabilitas

¥Si : Jumlah varian skor varian total

K : Jumlah item

1. Jika alpha cronbach > 0,6 atau 60 % , maka butir atau item
tersebut reliabel.

2. Jika alpha cronbach 0,6 atau 60 % , maka butir atau item tersebut
tidak reliabel.
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3.7 Teknik Analisis Data
3.7.1 Karakteristik Responden
Karakteristik responden adalah uraian yang berisikan identitas responden
berdasarkan sampel penelitian. Karakteristik responden bertujuan untuk
memberikan gambaran mengenai sampel penelitian serta identitas
responden. Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi jenis
kelamin, umur, pekerjaan, pendapatan dan sudah berapa kali anda

mengunjungi lokasi Doesoen Coffee.

3.7.2 Model CRI

Teknik analisis data menggunakan model CRI. Responden nantinya akan
mengisi kuesioner yang telah diberikan yang berisikan pertanyaan
langsung yang mengarah kepada model CRI vyaitu awareness,
comprehend, interest, intention, serta action. Kemudian kelima dimensi
tersebut akan dihitung untuk memperoleh nilai CRI terhadap iklan social
media Doesoen Coffee akan didapatkan dengan rumus operasional
berikut :

1) Unawareness

2) No Comprehend= Awareness X No Comprehend

3) No Interest= Awareness X Comprehend X No Interest

4) No Intentions= Awareness X Comprehend X Interest X No Intentions

5) No Action= Awareness X Comprehend X Interest X Intentions X No
Action

6) CRI current= % Awareness X % Comprehend X % Interest X %

Intentions X % Action

Dalam Hierarchy of Effects, tahapan satu dengan tahapan lain memiliki
ikatan yang kuat, dimana tahapan awal mempengaruhi tahapan
selanjutnya, dan seterusnya hingga tahapan akhir (Kotler & Keller,
2009). Hal ini pula yang terjadi dalam CRI. Selain itu, CRI merupakan
satu-satunya metode pengukuran efektivitas iklan yang tidak hanya
memiliki tahap awareness saja, tetapi juga memposisikan tahap
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awareness sebagai tahap awal dalam mengukur efektivitas iklan. Apabila
suatu iklan tidak dapat melewati tahap awareness maka tahap lain tidak

akan tercapai. Berikut adalah Operasional Model CRI:

CRI

Action % Action

Intentions

Interest No Action % No Action

No Intention

% No Intentions

Comprehend

No Interest % No Interest

Aware

No Comprehend % No Comprehend

Unaware Y% Unaware

Gambar 3.1 Operasional Model CRI (Customer Respons Index)
Sumber: Best, Roger J (2013)

Model CRI memiliki hasil akhir berupa peresentase yang telah melalui
tahapan Hierarchy Effects secara keseluruhan. Setelah nilai CRI
didapatkan, interval kelas dan rentang skala akan dibuat. Hal tersebut
digunakan untuk mengetahui letak rata-rata penilaian responden
terhadap efektivitas iklan social media pada akun instagram Doesoen
Coffee. Untuk mendapatkan interval kelas digunakan rumus sebagai
berikut:

nilai tertinggi — nilai terendah

int =
fterva banyaknya kelas

100-1

interval =

interval = 33
Sehingga didapatkan rentang skala sebagai berikut:

1) 1,00-33,00: iklan berbayar pada akun social media instagram
Doesoen Coffee kurang efektif.

2) 34,00-66,00: iklan berbayar pada akun social media instagram
Doesoen Coffee efektif.

3) 67,00-100,00: iklan berbayar pada akun social media instagram
Doesoen Coffee sangat efektif.



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada penelitian kuantitatif

pengukuran efektivitas iklan berbayar pada akun social media Instagram

Doesoen Coffee dapat disimpulkan bahwa penelitian ini dinyatakan efektif

dengan nilai CRI sebesar 64,33% dan penjelasan persentase hasil dari

responden berdasarkan lima dimensi dari CRI sebagai berikut:

a.

Persentase Aware sebanyak 92,86% dengan sisa 7,14% Unaware terhadap
unggahan Doesoen Coffee, dimana persentase responden yang Aware atau
mengetahui Doesoen Coffee lebih dominan.

Persentase Comprehend sebanyak 98,99% dengan sisa 1,1% No
Comprehend terhadap unggahan Doesoen Coffee, dimana persentase
responden yang Comprehend atau paham akan apa yang Doesoen Coffee
sampaikan dalam unggahannya lebih dominan.

Persentase Interest sebanyak 92,23% dengan sisa 7,7% No Interest
terhadap postingan Doesoen Coffee, dimana persentase responden yang
memiliki interest atau cukup tertarik dengan apa yang disampaikan oleh
Doesoen Coffee melalui unggahannya di sosial media Instagram lebih
dominan.

Persentase Intention sebanyak 89,2% dengan sisa 10,8% no intention
terhadap postingan Doesoen Coffee, dimana persentase responden yang
memiliki intention atau responden cukup tertarik dengan apa yang
disampaikan oleh Doesoen Coffee melalui unggahannya di sosial media
Instagram lebih dominan.

Persentase action sebanyak 85,15% dan sebanyak 14,85% no action.
dimana persentase responden yang memilih no action atau responden
belum melakukan tindakan penggunaaan produk dari Doesoen Coffee

lebih dominan.
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Berdasarkan poin-poin di atas, Penulis menyimpulkan bahwa iklan Doesoen
Coffee pada sosial media Instagram dapat dinyatakan efektif dengan nilai CRI
64,33%.

5.2 Saran

Hasil penelitian ini memberikan informasi yang penting tentang efektivitas

iklan, ada beberapa saran dari peneliti khususnya untuk Doesoen Coffee dan

penelitian selanjutnya

5.2.1 Saran untuk Doesoen Coffee

a. Berdasarkan hasil perhitungan CRI dengan lima dimensi yaitu Awareness,
comprehend, interest, intention dan action dapat dilihat bahwa persentase
terendah berada pada tahap akhir yaitu action atau tahap dimana seorang
konsumen mencapai tahap akhir pada tindakan pembelian dari produk
Doesoen Coffee itu sendiri. Hal ini bisa menjadi evaluasi bagi pihak
Doesoen Coffee untuk mengemas kembali unggahan Doesoen Coffee pada
akun Instagramnya agar dapat membuat konsumen sampai pada tahap
Action. Peneliti menyarankan Doesoen Coffee untuk membuat unggahan
yang dapat berinteraksi dengan para konsumen agar dapat melihat secara
langsung respon yang diberikan terhadap iklan unggahan Doesoen Coffee.
Hal ini diharapkan dapat meningkatkan action konsumen saat melihat
respon cepat dari Doesoen Coffee, karena persentase action masih cukup
rendah yang berarti konsumen belum mencapai tahapan untuk membali
produk Doesoen Coffee. Rendahnya persentase ini dapat dijadikan peluang
bagi konsumen Doesoen Coffee yang baru nantinya.

b. Peneliti menyarankan untuk menambah kembali postingan dengan konten
Affiliate atau ajakan kerjasama yang dapat menjadi solusi beberapa
konsumen terkendala karena belum memiliki bisnis. Dan juga konten
informasi  seputar bisnis seperti  benefit memiliki bisnis, tips
mengembangkan bisnis dan lainnya agar dapat memacu motivasi viewers
agar dapat memiliki bisnis sampai mereka sadar akan kebutuhan
penggunaan produk dari Doesoen Coffee. Tak sedikit mereka tertarik pada

Doesoen Coffee itu sendiri namun karna belumnya memiliki bisnis besar
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atau bisnis tetap membuat mereka terhalang untuk memutuskan
menggunakan Doesoen Coffee dengan kemungkinan karna merasa belum
memenuhi permasalahan dasar mereka yaitu bisnis masih terlalu kecil atau

belum memiliki bisnis.

5.2.2 Untuk Penelitian Selanjutnya

Pada penelitian ini sudah menganalisis efektivitas iklan sosial media
Instagram Doesoen Coffee dengan menggunakan model CRI (Customer
Response Index), maka bagi penelitian selanjutnya penulis menyarankan
untuk dapat menganalisis efekvitas iklan menggunakan metode yang lain
di kemudian hari dengan teori lain yang dapat dikaitkan untuk meneliti
lebih jauh tentang efektivitas iklan. Metode lain yang bisa digunakan
pada penelitian selanjutnya seperti EPIC Model, DRM (Direct Rating
Method) dan lainnya.
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