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Abstrak

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui efektivitas pesan Instagram food blogger di generasi
milenial Surabaya. Pesan Instagram food blogger, menjadi sarana beriklan baru bagi pemilik
usaha kuliner. Penelitian ini mengukur sejauh mana pesan Instagram food blogger efektif
mempengaruhi milenial Surabaya, dengan menggunakan Customer Response Index (CRI).
Pengukuran ini didasarkan pada teori S-O-R, komunikasi pemasaran, efektivitas pesan iklan, dan
teori pesan iklan yang mencakup elemen-elemen isi pesan. Peneliti melakukan penelitian
kuantitatif deskriptif, melalui online survei, yang dibagikan kepada 100 responden. Dari hasil
penelitian, diketahui bahwa pesan Instagram food blogger efektif mempengaruhi generasi
milenial Surabaya dalam melakukan pembelian.

Kata Kunci: Efektivitas Pesan, Food blogger, Iklan, Customer Response Index
(CRI).

Pendahuluan

Komunikasi pemasaran merupakan upaya-upaya yang dilakukan perusahaan
untuk memberikan informasi, mempersuasi, dan mengingatkan konsumen secara
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual
perusahaan (Kotler & Keller, 2016, p. 580). Iklan adalah jenis komunikasi
pemasaran yang mengacu kepada semua bentuk teknik komunikasi yang
digunakan pemasar untuk menjangkau dan menyampaikan pesan kepada
konsumennya (Moriarty, Mitchell, dan Wells, 2011, p. 6). Strategi media adalah
proses menganalisis dan memilih media untuk periklanan dan komunikasi
pemasaran yang terintegrasi (Clow, 2004, p. 264).

Tren pemasaran melalui Instagram menggunakan social media influencer semakin
merebak seiring masifnya penggunaan media sosial. Social media influencer
merupakan orang yang telah membangun jaringan sosial yang cukup besar dari
jumlah orang mengikuti mereka di media sosial, serta dipandang sebagai orang
yang terpercaya di jaringan sosial yang telah mereka buat (Veirman, Cauberghe,
& Hudders, 2017, p. 1). Perusahaan semakin meninggalkan teknik periklanan
tradisional, dan memfokuskan upaya pemasaran melalui influencer untuk
memasarkan produk mereka. Hal ini dilakukan melalui endorsement kepada para
pengikut influencer di media sosial. Endorsement yang dilakukan oleh social
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media influencer telah menjadi bentuk baru iklan yang efektif dalam menyasar
generasi muda.

Milenial gemar berbelanja online karena nyaman dan mudah dalam mencari
barang yang mereka inginkan (Blibli.com, 4 April 2019). Pengeluaran terbesar
generasi milenial mengalir ke makanan, disusul hobi, baju, dan pengeluaran
lainnya (jaringanprima.co.id, 12 Juni 2019). Sehingga, generasi milenial menjadi
pangsa pasar yang potensial bagi para pemasar produk kuliner.

Social media influencer yang bergerak di bidang kuliner seringkali disebut food
blogger. Surabaya menjadi salah satu kota yang memiliki pertumbuhan kuliner
cukup pesat. Hal ini dipengaruhi oleh gaya hidup masyarakat Surabaya yang
gemar jajan dan makan di restoran (Suarasurabaya.net, 26 September 2017, para.
11). Tak heran, jumlah usaha kuliner kian bertambah dari tahun ke tahun,
membuka peluang bagi suburnya profesi food blogger dalam memasarkan usaha
kuliner (Kompas.com, 23 April 2018, para. 4).

Akun @kokobuncit merupakan salah satu food blogger yang aktif mengunggah
berbagai informasi terkait restoran, tempat makan, serta produk makanan dan
minuman yang berada di wilayah Surabaya, setiap harinya melalui Instagram.
Akun @kokobuncit telah mengunggah lebih dari 10.600 foto dan video berisi
review dan promosi makanan dan minuman, sehingga para pengikut akun
@kokobuncit memiliki banyak referensi dan informasi tentang kuliner di
Surabaya. Selain itu, foto-foto dan video yang diunggah oleh akun @kokobuncit
juga merupakan sarana promosi bagi para pemilik produk dan usaha kuliner.
Akun Instagram @kokobuncit menjadi salah satu food blogger Surabaya dengan
followers tertinggi, yakni 488.000 followers di Instagram (Instagram.com, 2020).
Hal ini menunjukkan popularitas @kokobuncit sebagai food blogger yang
dipercaya dan memiliki jangkauan audiens yang luas dibanding food blogger
lainnya di Surabaya. Jumlah followers tinggi, dan isi unggahan yang terfokus pada
makanan Surabaya, menjadikan akun @kokobuncit ideal sebagai sarana promosi
bagi para pemilik usaha kuliner.

Pengukuran efektivitas pesan iklan penting dilakukan. Tanpa dilakukannya
pengukuran efektivitas, akan sulit diketahui apakah tujuan perusahaan dapat
dicapai atau tidak. Efektivitas iklan adalah kondisi sejauh mana efek pesan iklan
yang disampaikan dapat menarik perhatian, dimengerti, dipahami,
membangkitkan emosi, dan menggerakkan sasarannya untuk memberikan
tanggapan yang dikehendaki (Effendy, 2002, p. 32-33).

Penelitian terdahulu oleh Albin Purwanto dan Teguh Purwanto (2019)
menyatakan bahwa food blogger dapat mempengaruhi minat beli masyarakat,
berdasarkan atraktivitas, frekuensi, dan kesesuaian informasi yang diberikan
terkait suatu produk, dari pengalaman mencoba produk yang mereka ulas (p. 224-
227). Masyarakat cenderung mengikuti saran yang diberikan oleh food blogger
jika rekomendasi yang diberikan dirasa berguna (Hanifati, 2015, p. 152).
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Dari penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa food blogger dapat digunakan
sebagai sarana promosi kuliner (Purwanto & Purwanto, 2019, p. 227), dengan
syarat isi pesan mengandung daya tarik rasional, emosional, dan moral; serta,
memiliki struktur dan format pesan (Sri, 2017, p. 81). Namun, hingga kini belum
ada penelitian yang mengukur efektivitas pesan yang disampaikan oleh food
blogger. Pengukuran efektivitas pesan Instagram food blogger dapat dilakukan
sebagai evaluasi dari penggunaan food blogger sebagai sarana komunikasi
pemasaran melalui media sosial Instagram.

Peneliti hendak melihat apakah pesan Instagram food blogger efektif pada
generasi milenial Surabaya? Efektivitas pesan dalam penelitian ini diukur dengan
menggunakan metode Customer Response Index (CRI). Hal ini dilihat melalui
tahapan-tahapan yang terdapat dalam CRI, yakni awareness (responden
mengetahui adanya akun food blogger @kokobuncit), comprehend (responden
memahami pesan akun food blogger @kokobuncit), interest (responden tertarik
dengan pesan akun food blogger @kokobuncit), intentions (responden berniat
membeli produk yang dipromosikan akun food blogger @kokobuncit), action
(responden memutuskan membeli produk yang dipromosikan akun food blogger
@kokobuncit) dengan responden yang merupakan masyarakat Surabaya berusia
20-38 tahun yang aktif menggunakan Instagram.

Tinjauan Pustaka

2.1 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan upaya-upaya yang dilakukan perusahaan
untuk memberikan informasi, mempersuasi, dan mengingatkan konsumen secara
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual
perusahaan. Selain itu, aktivitas komunikasi pemasaran dapat menjadi sarana
perusahaan untuk membangun dialog dan menjalin hubungan dengan konsumen
agar dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, serta mewakili suara perusahaan
dan merek di mata publik (Kotler & Keller, 2016, p. 580).

Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan kedua unsur di
dalamnya, yakni komunikasi dan pemasaran. Komunikasi merupakan proses
dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, sedangkan
pemasaran adalah serangkaian kegiatan dimana perusahaan dan organisasi lainnya
melakukan pertukaran nilai di antara mereka dengan pelanggan. Jadi jika
digabungkan, komunikasi pemasaran merupakan gabungan antara semua unsur
dalam bauran pemasaran merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan
menciptakan suatu makna yang disebarluaskan kepada pelanggan atau klien
(Shimp, 2000, p. 4).

2.2 lklan

Iklan, menurut Rhenald Kasali (1992, p. 9) merupakan bentuk pesan yang
menawarkan suatu produk kepada masyarakat, melalui suatu media. Menurut
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Sandra Moriarty, Nancy Mitchell, dan William Wells (2011, p. 6), iklan adalah
jenis komunikasi pemasaran yang mengacu kepada semua bentuk teknik
komunikasi yang digunakan pemasar untuk menjangkau dan menyampaikan
pesan kepada konsumennya.

2.3 Elemen Isi Pesan lklan

Isi pesan merupakan apa yang ingin disampaikan, yang menyangkut tiga macam
daya tarik atau Unique Selling Proposition (USP) yang ditawarkan kepada para
audiens, yaitu (Chandra, 2002, p. 170):
a. Daya tarik rasional (rational appeals)
Daya tarik rasional menekankan manfaat produk, seperti kualitas, harga,
nilai atau Kinerja produk.
b. Daya tarik emosional (emotional appeals)
Daya tarik emosional berusaha memanfaatkan emosi positif atau negatif
untuk memotivasi pembeli. Seperti pesan yang menunjukkan rasa cinta,
rasa bangga, rasa senang, rasa takut, rasa bersalah, malu, tegang, sedih,
humor dan sebagainya, untuk mendorong orang melakukan hal-hal yang
seharusnya mereka lakukan atau berhenti melakukan hal-hal yang
seharusnya tidak mereka lakukan.
c. Daya tarik moral (moral appeals)
Daya tarik moral berfokus pada upaya mendorong konsumen agar
mendukung dan berpartisipasi dalam berbagai aktivitas sosial. Hal ini
ditujukan pada perasaan sasaran mengenai apa yang “benar” dan “pada
tempatnya”. Daya tarik ini seringkali dipergunakan untuk mendorong
orang mendukung aksi sosial, seperti kebersihan lingkungan, hubungan
antar ras yang lebih baik, persamaan hak untuk kaum perempuan, dan bagi
yang membutuhkan.

2.4 Amplified e-WOM

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan proses pertukaran informasi yang
dinamis dan berkelanjutan antara calon konsumen, konsumen, atau mantan
konsumen mengenai suatu produk, layanan, merek, atau perusahaan, yang tersedia
bagi banyak individu dan lembaga melalui internet. eWOM efektif dalam
mempengaruhi intensi pembelian, sehingga berpeluang menjadi sarana
komunikasi pemasaran yang efektif untuk mempengaruhi konsumen mencoba
atau membeli sebuah produk (Ismagilova et al., 2019, p. 15). Amplified e-WOM
terjadi ketika influencer atau blogger didorong untuk memberikan opini tentang
suatu produk atau merek melalui kompensasi uang atau produk (Esteban-Santos et
al., 2008, p. 4). Endorsement sendiri termasuk dalam amplified e-WOM, karena
menggunakan kompensasi uang atau produk untuk membuat influencer atau
blogger menuliskan opini atau ulasan yang bersifat promosi terkait produk atau
merek tertentu.

2.5 Efektivitas Pesan lklan

Efektivitas iklan adalah kondisi sejauh mana efek pesan iklan yang disampaikan
dapat menarik perhatian, dimengerti, dipahami, membangkitkan emosi, dan
menggerakkan sasarannya untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki
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(Effendy, 2002, p. 32-33). Pengukuran efektivitas iklan merupakan salah satu
bentuk penelitian iklan (advertising research). Penelitian iklan merupakan hal
penting yang harus dilakukan oleh pengiklan, untuk membantu pemasar
mengevaluasi dan merancang rencana iklan dan belanja media (Wells, Burnett, &
Moriarty, 2000, p. 117).

2.6 Customer Response Index (CRI)

CRI terdiri dari kesadaran (awareness), pemahaman (comprehend), ketertarikan
(interest), niat (intentions), dan tindakan (action) (Best, 2012, p. 243). CRI
merupakan salah satu alat pengukur efektivitas iklan, mengingat iklan yang efektif
merupakan bagian dari komunikasi pemasaran yang efektif (Durianto et al, 2003,
p. 48).

CRI merupakan hasil perkalian antara awareness (kesadaran), comprehension
(pemahaman), interest (ketertarikan), intentions (niat), dan action (tindakan
pembelian). Efektivitas sebuah iklan dapat diketahui melalui tiap tahap CRI. Hasil
akhir pengukuran Customer Response Index (CRI) ialah perolehan tingkat %
awareness, tingkat % comprehend, tingkat % interested, tingkat % intentions, dan
akhirnya tingkat % action. Dari perolehan tersebut, dapat pula dihitung peluang
yang masih bisa diraih, dari selisih angka CRI tersebut dengan 100%. Nilai sisa
atau kehilangan tingkat % CRI tersebut disebabkan oleh kurangnya jumlah
respons di masing-masing tahapan.

Dapat disimpulkan, adanya tingkat respon yang rendah disebabkan oleh berbagai
presentase yang rendah pula di tiap tingkatan. Untuk menanggulangi keluarnya
angka CRI yang rendah, penting bagi pengiklan untuk lebih memfokuskan pesan
iklan yang menyasar respons awareness (kesadaran) audiens terhadap merek
tersebut. Semakin tinggi presentase awareness-nya, maka semakin besar pula
peluang bagi presentase di tingkat-tingkat selanjutnya dan bagi CRI untuk
menjadi tinggi.

Metode

Konseptualisasi Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode online survey,
dimana peneliti akan membagikan kuisioner atau angket melalui link Google
Form. Link tersebut akan disebarkan melalui direct messages (DM) Instagram dan
chat di Line kepada pengguna aktif Instagram yang memenuhi Kriteria sampling.
Kriteria sampling dalam penelitian ini adalah masyarakat Surabaya yang berusia
20-38 tahun dan menggunakan Instagram minimal 1 jam setiap harinya.
Masyarakat Surabaya yang berusia 20-38 tahun, atau generasi milenial, dipilih
karena merupakan target potensial pemasar produk (pemilik restoran, tempat
makan, dan produk kuliner di Surabaya), dan harus menggunakan Instagram
minimal 1 jam setiap harinya, yakni terhitung sebagai pengguna aktif Instagram,
agar dapat terpapar pesan Instagram food blogger @kokobuncit. Indikator dalam
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penelitian ini merupakan tahapan dalam Customer Response Index (CRI), yakni
awareness, comprehend, interest, intentions, dan action.

Subjek Penelitian

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2012, p. 80). Adapun
karakteristik dari populasi yang dipilih dalam penelitian ini adalah masyarakat
Surabaya yang berusia 20-38 tahun. Batasan dalam populasi ini ditentukan
berdasarkan target potensial pemasar produk (pemilik restoran, tempat makan,
dan produk kuliner di Surabaya), yakni generasi milenial. Generasi milenial
sendiri merupakan orang-orang yang berusia 20-38 tahun. Menurut data Badan
Pusat Statistik Kota Surabaya, jumlah generasi milenial di tahun 2020
diproyeksikan sejumlah 1.051.866 jiwa (Badan Pusat Statisik Kota Surabaya,
2018). Hal ini berarti jumlah populasi dalam penelitian ini ialah 1.051.866 orang.
Dalam penelitian, dipilih sampel sebagai bagian dari populasi untuk memudahkan
penelitian. Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi (Sugiyono, 2012, p. 81). Adapun jumlah responden dihitung dengan
menggunakan rumus Slovin, dan diperoleh jumlah sampel berjumlah 100 orang.

Analisis Data

Efektivitas pesan Instagram food blogger akan diukur dengan menggunakan
Customer Response Index (CRI). Metode ini merupakan hasil perkalian antara
awareness (kesadaran), comprehension (pemahaman), interest (ketertarikan),
intentions (niat), dan action (tindakan pembelian). Efektivitas pesan Instagram
food blogger @kokobuncit, dapat diketahui melalui tiap tahap CRI. Pengukuran
tingkat awareness, comprehend, interest, intention, dan action dilakukan dengan
cara menghitung presentase keseluruhan aspek. Setelah didapat presentase
masyarakat yang aware, no aware, comprehend, no comprehend, interest, no
interest, intention, no intention, action, dan no action, dapat diketahui indeks
respon customer dari pesan food blogger @kokobuncit di Instagram. Dengan
demikian penelitian ini dapat mengukur efektivitas pesan Instagram food blogger
di generasi milenial Surabaya.

Temuan Data

Dalam mengukur efektivitas pesan Instagram food blogger di generasi milenial
Surabaya, peneliti menghitung jumlah responden yang sampai ke tiap tahapan
yang ada dalam Customer Response Index (CRI), sehingga diperoleh hasil sebagai
berikut:
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Gambar 1. CRI Pesan Instagram Food blogger di Generasi Milenial Surabaya

Analisis dan Interpretasi

Berdasarkan gambar 1, dapat dilihat nilai CRI akhir tingkat action sebesar 66%.
Food blogger @kokobuncit sendiri berharap pesan yang ia unggah mampu
membuat generasi milenial Surabaya sampai pada tahap interest (@kokobuncit,
personal communication, May 27, 2020). Hal ini menunjukkan bahwa pesan akun
Instagram food blogger @kokobuncit di generasi milenial Surabaya sudah efektif,
karena nilai CRI action yang didapat sudah di atas 50%, melampaui target pemilik
akun untuk sampai di tahap interest.

Berdasarkan hasil analisis efektivitas pesan Instagram food blogger di generasi
milenial Surabaya, dapat disimpulkan bahwa pesan Instagram food blogger
@kokobuncit efektif dalam mempengaruhi generasi milenial di Surabaya dalam
melakukan pembelian. Menggunakan Customer Response Index (CRI), ditemukan
bahwa pesan Instagram food blogger @kokobuncit efektif mempengaruhi
responden mulai dari tahap awareness hingga action.

Di tahap awareness, responden aware akan akun Instagram food blogger
@kokobuncit melalui explore Instagram, mengikuti akun @kokobuncit di
Instagram, serta memperoleh kiriman postingan akun @kokobuncit dari teman. Di
tahap comprehend hingga action, informasi berupa kualitas, harga, dan nilai
(worth-to-buy) produk konsisten menjadi informasi penting yang diingat
responden, menarik bagi responden, membuat responden berniat membeli produk,
dan penting dalam memutuskan membeli produk yang dipromosikan akun
Instagram @kokobuncit. Pesan berbau rasa senang dan humor, juga konsisten
menjadi jenis pesan yang efektif mempengaruhi responden di tahap comprehend
hingga action, sebagai pesan yang mudah dipahami, menarik, menggugah niatan
responden untuk membeli, hingga membuat responden memutuskan membeli
produk yang dipromosikan akun Instagram @kokobuncit. Sementara ajakan
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berbagi atau berbuat baik kepada sesama juga efektif mempengaruhi responden
hingga ke tahap action.

Adapun penyebab responden tidak melakukan pembelian pada tahap action
adalah karena merasa review yang diberikan terlalu subjektif, dimana isi pesan
cenderung  mengedepankan  kelebihan  produk tanpa  mencantumkan
kekurangannya, gambar yang diunggah tidak eye-catching atau menarik, akun
@kokobuncit tidak menggunakan headlines untuk memudahkan responden
memahami inti postingan, serta tidak tahu bagaimana cara memesan produk yang
dipromosikan. Hal ini menjadi evaluasi dan masukan bagi pemilik akun Instagram
@kokobuncit, untuk meningkatkan kualitas kontennya, sehingga pengaruh pesan
iklan yang diunggah maksimal dan dapat mempengaruhi lebih banyak generasi
milenial Surabaya untuk melakukan pembelian.

Simpulan

Penelitian mengenai efektivitas pesan Instagram food blogger di generasi milenial
Surabaya ini ditujukan untuk mengetahui apakah efektif pesan Instagram food
blogger pada generasi milenial Surabaya. Pesan Instagram food blogger yang
efektif akan menunjukkan efektivitas food blogger sebagai sarana beriklan baru
bagi pemilik usaha kuliner, seiring dengan berkembangnya berbagai bentuk iklan
dan komunikasi pemasaran. Penelitian ini menggunakan model Customer
Response Index (CRI) dan dengan sampel sebanyak 100 responden.

Hasil perhitungan akhir CRI efektivitas pesan food blogger di generasi milenial
Surabaya di tingkat action sebesar 66%. Angka ini melampaui nilai batas kritis
CRI di tiap tahap, yakni 50%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pesan akun
Instagram food blogger @kokobuncit di generasi milenial Surabaya efektif,
karena nilai CRI action yang didapat sudah di atas 50%, melampaui target pemilik
akun untuk sampai di tahap interest.

Pesan food blogger @kokobuncit mampu menarik perhatian, dipahami,
membangkitkan ketertarikan, mendorong niat beli, hingga menggerakkan sasaran
untuk melakukan tindakan pembelian, sesuai dengan teori efektivitas pesan iklan
Robert Best (Best, 2012, p. 243), serta memnuhi tujuan komunikasi pemasaran
(Best, 2014, p. 319). Hal ini menjadikan Instagram food blogger sebagai media
iklan baru yang efektif dalam memasarkan produk kuliner kepada generasi
milenial Surabaya. Dengan demikian, pemilik usaha kuliner di Surabaya dapat
mempertimbangkan untuk menggunakan food blogger sebagai sarana pemasaran
produk, jika target market dari usaha mereka adalah generasi milenial.

Ke depan, penelitian MPR disarankan dapat lebih mengeksplor berbagai media

dan platform baru agar up to date dan menyesuaikan kebutuhan pasar yang terus
berkembang.
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