BAB IV

PENUTUP

A. KESIMPULAN

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengetahui efektivitas iklan
Starbucks “Share Two-Gether” di media sosial instagram terhadap followers akun
instagram  @starbucksindonesia. Penelitian ini mengukur efektivitas iklan
Starbucks “Share Two-Gether” dengan menggunakan metode perhitungan
Customer Response Index (CRI), yang dimana CRI memiliki lima tahapan yang
saling berhubungan satu sama lain yaitu awareness, comprehend, interest,

intentions, dan action.

Setelah mendapatkan data dan melakukan pengukuran dengan Customer
Reponse Index didapatkan nilai CRI sebesar 65%, dimana nilai tersebut merupakan
nilai yang tinggi dan memenuhi syarat sebuah iklan dianggap efektif. Iklan
Starbucks “Share Two-Gether” dapat dikatakan efektif karena nilai akhir CRInya
sebesar 65% lebih besar dibandingkan dengan nilai unaware sebesar 6%, no
comprehend sebesar 8%, no interest sebesar 8%, no intentions sebesar 4%, dan no
action sebesar 9%. Persyaratan sebuah iklan dianggap efektif adalah saat hasil akhir
dari rumus ke enam CRI tidak lebih kecil baik secara keseluruhan maupun salah
satu dari rumus ke satu sampai lima (unawareness, no comprehend, no interest, no

intentions, dan no action).

Iklan yang dirancang oleh Starbucks di media sosial instagram ini berhasil

membuat konsumen melalui proses mengenal hingga bersedia untuk
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mencoba/melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan di iklan.
Starbucks berhasil membuat promo dan iklan yang membuat konsumen merasa
tertarik terhadap produk baru mereka. Iklan Starbucks “Share Two-Gether” berhasil
membuat produk baru minuman kemasan 1 Liter Starbucks dikenal dan diketahui
olen masyarakat, hal ini dibuktikan dengan hasil data yang didapatkan dalam
penelitian ini dimana nilai tahapan awal CRI yaitu awareness sebesar 94%. Dari
100 responden yang memenuhi syarat sampel dan mengisi kuesioner di google form
sebanyak 65 responden mencapai tahap akhir yaitu action (melakukan pembelian
produk starbucks) setelah melewati empat tahapan lainya. Maka berdasarkan
temuan dalam penelitian dan analisis penelitian dapat disimpulkan bahwa iklan
Starbucks “Share Two-Gether” di media sosial instagram efektiv karena berhasil
memenuhi teori CRI milik Best dimana mendapatkan nilai akhir CRI lebih besar

dibanding perhitungan tahapan-tahapan sebelumnya.

B. SARAN

1. Praktis

a) Bagi Starbucks untuk membuat iklan selanjutnya yang akan mereka buat
menjadi lebih mudah dilihat maupun dicari oleh pengguna instagram saat
membuka profil akun instagram @starbucksindonesia, karena terdapat
beberapa responden yang tidak sadar akan keberadaan iklan dengan alasan
iklan tidak terlihat di postingan.

b) Ada juga responden yang tidak tertarik dengan produk yang ditawarkan

pada iklan Starbucks “Share Two-Gether” dengan alasan harga mahal, maka

68



di promo selanjutnya Starbucks bisa memikirkan kembali harga yang paling

sesuai dengan target pasar mereka.

c) Beberapa responden memberikan jawaban tidak tertarik dengan iklan, maka

kedepanya Starbucks bisa membuat iklan yang lebih menarik lagi tidak

hanya menggunakan foto produk yang sama saja.

2. Akademis

a)

b)

Bagi peneliti yang akan meneliti dengan pengukuran Customer
Response Index (CRI) dapat menambahkan beberapa pertanyaan yang
lebih mendetail di tiap tahapan agar data dapat dianalisis sedetail
mungkin.

Bagi peneliti yang akan meneliti mengenai efektivitas iklan, ada baiknya
memilih iklan dengan produk yang berhubungan dengan kebutuhan
sehari-hari dan bukan kebutuhan sampingan saja.

Bagi peneliti yang selanjutnya akan meneliti mengenai efektivitas iklan
Starbucks/lainya ada baiknya melakukan pengukuran dengan berbagai

perhitungan, tidak hanya menggunakan satu jenis perhitungan CRI saja.
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Kuesioner melalui Google Form

1. Apakah anda memiliki akun media sosial instagram dan mengikuti akun

instagram @starbucksindonesia?

a. Ya
(Jika menjawab “Ya”, lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya)
b. Tidak
(Jika menjawab “Tidak™ abaikan semua pertanyaan selanjutnya)

Awareness

1. Apakah anda pernah melihat iklan Starbucks “Share Two-Gether” pada akun

instagram @starbucksindonesia?



a. Ya
(Jika menjawab “Ya”, lanjutkan ke pertanyaan di section selanjutnya)

b. Tidak
(Jika menjawab “Tidak”, tuliskan alasanya di pertanyaan nomer 2 kemudian
abaikan semua pertanyaan selanjutnya dan submit form)

2. Jika anda menjawab Tidak, mengapa? (Pilih salah satu jawaban)

a. lklan tidak terlihat di postingan
b. Gambar yang diposting tidak jelas
C.

Comprehend

1. Apakah anda memahami isi iklan Starbucks “Share Two-Gether”?

a. Ya
(Jika menjawab “Ya”, lanjutkan ke pertanyaan di section selanjutnya)

b. Tidak
(Jika menjawab “Tidak”, tuliskan alasanya dipertanyaan nomer 2 kemudian
abaikan semua pertanyaan selanjutnya dan submit form)

2. Jika anda menjawab Tidak, mengapa? (Pilih salah satu jawaban)

a. Karena tidak tertarik dengan iklan tersebut

b. Karena iklan tersebut jarang ditampilkan

Interest



1. Apakah iklan Starbucks “Share Two-Gether’membuat anda tertarik pada produk

yang diiklankan?

a. Ya
(Jika menjawab “Ya”, lanjutkan ke pertanyaan di section selanjutnya)
b. Tidak
(Jika menjawab “Tidak”, tuliskan alasanya dipertanyaan nomer 2 kemudian
abaikan semua pertanyaan selanjutnya dan submit form)
2. Jika anda menjawab Tidak, mengapa anda tidak tertarik? (Pilih salah satu

jawaban)

a. Tidak tertarik dengan produk yang ditawarkan dalam iklan

b. Isiiklan tidak jelas/kurang menarik

Intentions

1. Apakah anda berniat untuk membeli produk yang ditawarkan setelah melihat

iklan Starbucks “Share Two-Gether”?

a. Ya
(Jika menjawab “Ya”, lanjutkan ke pertanyaan di section selanjutnya)
b. Tidak
(Jika menjawab “Tidak”, tuliskan alasanya dipertanyaan nomer 2 kemudian
abaikan semua pertanyaan selanjutnya dan submit form)
2. Jika anda menjawab Tidak, mengapa anda tidak berniat untuk membeli produk?

(Pilih salah satu jawaban)



a. Promo yang ditawarkan tidak menarik
b. Menemukan produk lain yang sejenis
C.

Actions

1. Apakah anda sudah membeli produk yang ditawarkan di iklan Starbucks “Share

Two-Gether”?

a. Ya
(Jika menjawab “Ya”, klik “Submit” form)
b. Tidak
(Jika menjawab “Tidak”, tuliskan alasanya dipertanyaan nomer 2 kemudian
klik “Submit” form)
2. Jika anda menjawab Tidak, mengapa anda tidak membeli produk di iklan? (Pilih

salah satu jawaban)

a. Produk sulit didapatkan
b. Jarak gerai starbucks jauh

C.
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