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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Kopi masih menjadi sesuatu yang menarik di Indonesia, bahkan tipe 

kopi siap minum juga berkembang di Indonesia. Hal tersebut dibuktikan oleh 

NielsenIQ yang mangatakan bahwa pertumbuhan volume dalam kategori 

produk kopi siap minum di tahun 2021 kembali bertumbuh sebesar 20 persen. 

Hal inilah yang membuat Kopi Kenangan mengeluarkan produk kopi siap 

minum terbarunya yaitu Kenangan Hanya Untukmu. Pihak Kopi Kenangan 

dalam meperkenalkan produk terbaru mereka Kenangan Hanya Untukmu 

menggunakan sebuah strategi pemasaran. Salah satu strateginya adalah dengan 

merilis iklan video di media sosial Kenangan Hanya Untukmu yang dibintangi 

oleh Isyana Sarasvati. Jadi penelitian ini memiliki sebuah rumusan masalah 

yaitu “Bagaimana efektivitas iklan Kopi Kenangan Hanya Untukmu versi 

Isyana Sarasvati di media sosial Kenangan Hanya Untukmu berdasarkan 

perhitungan CRI dengan konsep AISAS?” 

Dilihat dari pemaparan di atas dapat disimpulkan bahwa iklan 

Kenangan Hanya Untukmu versi Isyana Sarasvati di media sosial Kenangan 

Hanya untukmu memiliki nilai CRI yang masih rendah karena tidak ada yang 

menembus angka 50% namun masih efektif di beberapa tahapan yang ada. Juga 

perlu diperhatikan bahwa dalam model CRI AISAS tidak efektif di tahapan 

attention karena nilai CRI AISAS yang lebih rendah dari respons no attention. 



 

 

 

126 
 

Sedangkan untuk CRI yang lain masih memiliki nilai yang lebih tinggi jadi 

masih bisa dikatakan efektif. Selain itu juga dapat disimpulkan bahwa dilihat 

dari komunikasi pemasaran, iklan Kenangan Hanya Untukmu sudah bisa 

menjadi alat untuk membangitkan kesadaran responden, membantu untuk 

mengambil keputusan pembelian, dan menjadi alat pembagian informasi. 

Hasil tersebut didapatkan setelah peneliti menyebar kuesioner kepada 

100 responden didapatkan hasil CRI dengan konsep AISAS dalam 4 model. 

Model yang pertama adalah CRI AISAS yang memiliki jumlah persentase 

38,2%. Nilai Persentase tersebut masih termasuk rendah jika dibandingkan 

dengan respon no attention 42%. Sedangkan jumlah persentase CRI AISAS 

masih lebih besar jika dibandingkan dengan respon no interest sebesar 9,9%, 

lalu respon no search sebesar 1,4%, lalu respon no action sebesar 2,4%, dan 

terakhir adalah respon no share dengan jumlah 5,8%. Jadi dapat disimpulkan 

bahwa iklan Kenangan Hanya Untukmu pada model AISAS tidak efektif di 

tahapan attention karena nilai no attention lebih besar daripada nilai CRI 

AISAS. Pada model AISAS ini terbukti efektif di tahapan interest, search, 

action, dan share karena nilai CRI AISAS yang lebih tinggi. 

 Model selanjutnya atau model kedua adalah AIAS adalah dimana 

responden yang setelah tahapan interest langsung melakukan tindakan 

pembelian. yang memiliki nilai persentase sebesar 44,6%. Nilai CRI AIAS 

ternyata lebih besar dibandingkan dengan setiap respon tahapan no attention 

sebersar 42%, no interest sebesar 9,9%, respon no action  sebesar 0%, dan 
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respon no share sebesar 3,4%. Hal ini membuktikan bahwa model CRI AIAS 

iklan Kenangan Hanya Untukmu efektif karena nilai CRI AIAS yang lebih 

besar.  

Selanjutnya adalah CRI model AISS yang memiliki persentase sebesar 

46,5%. Pada CRI model ini responden dari tahapan search langsung lompat ke 

tahapan share. Hasilnya nilai CRI model AISS ternyata lebih besar daripada 

respons konsumen no attention sebesar 42%, no interest sebesar 9,9%, lalu 

respons no search sebesar sebesar 1,4%, dan yang terakhir adalah respons no 

share sebesar 0%. Terlihat dari hasil tersebut bahwa nilai CRI AISS 46,5% 

lebih besar dari semua respons di atas. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

model AISS efektif di semua tahapan attention, interest, search, dan share 

karena nilai CRI yang lebih besar dari respons responden yang tidak melakukan 

tahapan tersebut. 

Selanjutnya adalah tahapan terakhir atau keempat yaitu CRI model AIS 

dengan persentase sebesar 48%. Model AIS berarti responden yang mengisi 

kuesioner dari tahapan interest langsung ke tahapan share sehingga melewati 

tahapan seach dan action. Ternyata hasil CRI tersebut lebih besar dibandingkan 

dengan respons no attention sebesar 42%, respons no interest sebesar 9,9%, dan 

respons no share sebesar 0%. Terlihat memang persentase CRI lebih besar dan 

dapat disimpulkan bahwa dalam model AIS iklan Kenangan Hanya Untukmu 

versi Isyana efektif di setiap tahapan attention, interest, dan share. 
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Terlihat dari 4 model di atas bahwa hanya CRI AISAS yang tidak efektif 

di tahapan attention karena nilai CRI AISAS yang lebih kecil dibandingan 

respons no attention. Juga secara keseluruhan banyak kehilangan respons di 

tahap attention sebesar 42% dari keseluruhan. Mayoritas responden yang 

menjawab no attention menjelaskan bahwa alasan mereka belum pernah 

melihat iklan Kenangan Hanya Untukmu di media sosial. Hal tersebut sesuai 

dengan apa yang dikatakan oleh Best bahwa alasan awareness responden 

rendah adalah frekuensi tayangan iklan yang masih kurang. Terlihat dari hasil 

tabulasi silang bahwa responden dengan pekerjaan pelajar atau mahasiswa lah 

yang paling banyak hilang responsnya di tahap attention. Juga terlihat di atas 

bahwa respons dari responden tidak berjalan secara linear dan sesuai dengan 

konsep AISAS dimana responden bisa melewati beberapa tahapan.  

Selanjutnya dari segi komunikasi pemasaran yang dijelaskan oleh 

Tasnim menjelaskan bahwa  komunikasi pemasaran menjadi alat untuk 

membangkitkan kesadaran, membantu untuk mengambil keputusan pembelian, 

dan untuk membagikan informasi. Dilihat dari beberapa tahapan yang ada di 

CRI bahwa pihak Kopi Kenangan sudah efektif dalam menjalankan komunikasi 

pemasaran sebagai alat. Hal tersebut dibuktikan dengan adanya iklan Kenangan 

Hanya Untukmu versi Isyana membantu responden untuk mengetahui produk 

Kenangan Hanya Untukmu (attention). Selain itu iklan tersebut juga membantu 

responden untuk pada akhirnya melakukan tindakan pembelian (action), dan 

pada akhirnya iklan juga membantu untuk pembagian informasih baik dari piha 
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Kopi Kenangan ke konsumen atau dari konsumen ke konsumen lainnya yang 

dibuktikan dengan adanya tahapan share yang dilakukan oleh responden. 

B. Saran 

1. Bagi peneliti selanjutnya bisa membuat pertanyaan kuesioner lebig 

mendalam sehingga jawaban responden bisa menjadi lebih pasti lagi. 

Contohnya adalah ketika melihat pemahaman responden kepada iklan bisa 

memasukan gambar dari produk yang diiklankan dan menanyakan nama 

produk tersebut. 

2. Bagi peneliti selanjutnya dalam membagikan kuesioner mengenai CRI 

dengan model AISAS lebih baik memberikan informasi yang lengkap 

mengenai cara mengisi kuesioner. Contohnya dengan memberikan 

infromasi jika memilih suatu jawaban akan ke tahapan ini.  

3. Bagi para pemasar yaitu pihak Kopi Kenangan dalam memasarkan produk 

Kenangan Hanya Untukmu sudah tepat dengan menggunaan iklan video 

versi Isyana Sarasvati. Hal yang masih membuat efektivitas iklan Kenangan 

Hanya Untukmu adalah dalam postingan media sosial iklan tersebut sulit 

untuk terlihat, Hal tersebut bisa menjadi masukan untuk pemasar untuk 

menambah postingan atau frekuensi penayangan iklan video Kenangan 

Hanya Untukmu versi Isyana di media sosial mereka. Supaya respons 

attention terhadap Iklan Kenangan Hanya Untukmu menjadi lebih tinggi. 
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LAMPIRAN 

Uji Validitas 

Correlations 

 Attenion1 Attention2 Interest1 Search1 Action1 Share1 Totalskor 

Attenion1 Pearson Correlation 1 .850** .784** .711** .555** .515** .836** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .001 .004 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Attention2 Pearson Correlation .850** 1 .667** .604** .471** .438* .751** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .009 .015 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Interest1 Pearson Correlation .784** .667** 1 .906** .707** .657** .924** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Search1 Pearson Correlation .711** .604** .906** 1 .780** .725** .936** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Action1 Pearson Correlation .555** .471** .707** .780** 1 .636** .836** 

Sig. (2-tailed) .001 .009 .000 .000  .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Share1 Pearson Correlation .515** .438* .657** .725** .636** 1 .806** 

Sig. (2-tailed) .004 .015 .000 .000 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

Totalskor Pearson Correlation .836** .751** .924** .936** .836** .806** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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Uji Reliabilitas 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.806 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

N 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Tabulasi Silang  

 

 

Pekerjaan * Media.Sosial Crosstabulation 

 

Media.Sosial 

Total Instagram YouTube Facebook 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa Count 41 19 2 62 

% within Pekerjaan 66.1% 30.6% 3.2% 100.0% 

% within Media.Sosial 69.5% 63.3% 18.2% 62.0% 

% of Total 41.0% 19.0% 2.0% 62.0% 

Karyawan Count 8 5 5 18 

% within Pekerjaan 44.4% 27.8% 27.8% 100.0% 

% within Media.Sosial 13.6% 16.7% 45.5% 18.0% 

% of Total 8.0% 5.0% 5.0% 18.0% 

Pegawai Negeri Count 1 2 1 4 

% within Pekerjaan 25.0% 50.0% 25.0% 100.0% 

% within Media.Sosial 1.7% 6.7% 9.1% 4.0% 

% of Total 1.0% 2.0% 1.0% 4.0% 

Magang Count 1 0 0 1 

% within Pekerjaan 100.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

% within Media.Sosial 1.7% 0.0% 0.0% 1.0% 

% of Total 1.0% 0.0% 0.0% 1.0% 

Wirausaha Count 5 1 2 8 

% within Pekerjaan 62.5% 12.5% 25.0% 100.0% 

% within Media.Sosial 8.5% 3.3% 18.2% 8.0% 
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% of Total 5.0% 1.0% 2.0% 8.0% 

Freelance/paruh waktu Count 2 1 0 3 

% within Pekerjaan 66.7% 33.3% 0.0% 100.0% 

% within Media.Sosial 3.4% 3.3% 0.0% 3.0% 

% of Total 2.0% 1.0% 0.0% 3.0% 

Fresh Graduate Count 1 1 0 2 

% within Pekerjaan 50.0% 50.0% 0.0% 100.0% 

% within Media.Sosial 1.7% 3.3% 0.0% 2.0% 

% of Total 1.0% 1.0% 0.0% 2.0% 

Guru Count 0 1 0 1 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 0.0% 100.0% 

% within Media.Sosial 0.0% 3.3% 0.0% 1.0% 

% of Total 0.0% 1.0% 0.0% 1.0% 

Ibu Rumah Tangga Count 0 0 1 1 

% within Pekerjaan 0.0% 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Media.Sosial 0.0% 0.0% 9.1% 1.0% 

% of Total 0.0% 0.0% 1.0% 1.0% 

Total Count 59 30 11 100 

% within Pekerjaan 59.0% 30.0% 11.0% 100.0% 

% within Media.Sosial 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

% of Total 59.0% 30.0% 11.0% 100.0% 

 

 

 

 

 

Pekerjaan * Attention1 Crosstabulation 

 

Attention1 

Total Tidak Ya 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa Count 29 33 62 

% within Pekerjaan 46.8% 53.2% 100.0% 

% within Attention1 69.0% 56.9% 62.0% 

% of Total 29.0% 33.0% 62.0% 

Karyawan Count 4 14 18 

% within Pekerjaan 22.2% 77.8% 100.0% 
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% within Attention1 9.5% 24.1% 18.0% 

% of Total 4.0% 14.0% 18.0% 

Pegawai Negeri Count 1 3 4 

% within Pekerjaan 25.0% 75.0% 100.0% 

% within Attention1 2.4% 5.2% 4.0% 

% of Total 1.0% 3.0% 4.0% 

Magang Count 1 0 1 

% within Pekerjaan 100.0% 0.0% 100.0% 

% within Attention1 2.4% 0.0% 1.0% 

% of Total 1.0% 0.0% 1.0% 

Wirausaha Count 3 5 8 

% within Pekerjaan 37.5% 62.5% 100.0% 

% within Attention1 7.1% 8.6% 8.0% 

% of Total 3.0% 5.0% 8.0% 

Freelance/paruh waktu Count 1 2 3 

% within Pekerjaan 33.3% 66.7% 100.0% 

% within Attention1 2.4% 3.4% 3.0% 

% of Total 1.0% 2.0% 3.0% 

Fresh Graduate Count 1 1 2 

% within Pekerjaan 50.0% 50.0% 100.0% 

% within Attention1 2.4% 1.7% 2.0% 

% of Total 1.0% 1.0% 2.0% 

Guru Count 1 0 1 

% within Pekerjaan 100.0% 0.0% 100.0% 

% within Attention1 2.4% 0.0% 1.0% 

% of Total 1.0% 0.0% 1.0% 

Ibu Rumah Tangga Count 1 0 1 

% within Pekerjaan 100.0% 0.0% 100.0% 

% within Attention1 2.4% 0.0% 1.0% 

% of Total 1.0% 0.0% 1.0% 

Total Count 42 58 100 

% within Pekerjaan 42.0% 58.0% 100.0% 

% within Attention1 100.0% 100.0% 100.0% 

% of Total 42.0% 58.0% 100.0% 



 

 

 

142 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pekerjaan * Interest Crosstabulation 

 

Interest 

Total Tidak Ya 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa Count 10 23 33 

% within Pekerjaan 30.3% 69.7% 100.0% 

% within Interest 100.0% 47.9% 56.9% 

% of Total 17.2% 39.7% 56.9% 

Karyawan Count 0 14 14 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Interest 0.0% 29.2% 24.1% 

% of Total 0.0% 24.1% 24.1% 

Pegawai Negeri Count 0 3 3 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Interest 0.0% 6.3% 5.2% 

% of Total 0.0% 5.2% 5.2% 

Wirausaha Count 0 5 5 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Interest 0.0% 10.4% 8.6% 

% of Total 0.0% 8.6% 8.6% 

Freelance/paruh waktu Count 0 2 2 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Interest 0.0% 4.2% 3.4% 

% of Total 0.0% 3.4% 3.4% 

Fresh Graduate Count 0 1 1 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 
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% within Interest 0.0% 2.1% 1.7% 

% of Total 0.0% 1.7% 1.7% 

Total Count 10 48 58 

% within Pekerjaan 17.2% 82.8% 100.0% 

% within Interest 100.0% 100.0% 100.0% 

% of Total 17.2% 82.8% 100.0% 

 

 

 

 

Pekerjaan * Search Crosstabulation 

 

Search 

Total Tidak Ya 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa Count 0 15 15 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Search 0.0% 48.4% 46.9% 

% of Total 0.0% 46.9% 46.9% 

Karyawan Count 1 7 8 

% within Pekerjaan 12.5% 87.5% 100.0% 

% within Search 100.0% 22.6% 25.0% 

% of Total 3.1% 21.9% 25.0% 

Pegawai Negeri Count 0 3 3 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Search 0.0% 9.7% 9.4% 

% of Total 0.0% 9.4% 9.4% 

Wirausaha Count 0 4 4 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Search 0.0% 12.9% 12.5% 

% of Total 0.0% 12.5% 12.5% 

Freelance/paruh waktu Count 0 1 1 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Search 0.0% 3.2% 3.1% 

% of Total 0.0% 3.1% 3.1% 

Fresh Graduate Count 0 1 1 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 
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% within Search 0.0% 3.2% 3.1% 

% of Total 0.0% 3.1% 3.1% 

Total Count 1 31 32 

% within Pekerjaan 3.1% 96.9% 100.0% 

% within Search 100.0% 100.0% 100.0% 

% of Total 3.1% 96.9% 100.0% 

 

 

 

 

Pekerjaan * Action Crosstabulation 

 

Action 

Total Tidak Ya 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa Count 1 18 19 

% within Pekerjaan 5.3% 94.7% 100.0% 

% within Action 50.0% 50.0% 50.0% 

% of Total 2.6% 47.4% 50.0% 

Karyawan Count 0 8 8 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Action 0.0% 22.2% 21.1% 

% of Total 0.0% 21.1% 21.1% 

Pegawai Negeri Count 1 2 3 

% within Pekerjaan 33.3% 66.7% 100.0% 

% within Action 50.0% 5.6% 7.9% 

% of Total 2.6% 5.3% 7.9% 

Wirausaha Count 0 5 5 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Action 0.0% 13.9% 13.2% 

% of Total 0.0% 13.2% 13.2% 

Freelance/paruh waktu Count 0 2 2 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Action 0.0% 5.6% 5.3% 

% of Total 0.0% 5.3% 5.3% 

Fresh Graduate Count 0 1 1 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 
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% within Action 0.0% 2.8% 2.6% 

% of Total 0.0% 2.6% 2.6% 

Total Count 2 36 38 

% within Pekerjaan 5.3% 94.7% 100.0% 

% within Action 100.0% 100.0% 100.0% 

% of Total 5.3% 94.7% 100.0% 

 

 

 

 

Pekerjaan * Share Crosstabulation 

 

Share 

Total Tidak Ya 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa Count 6 16 22 

% within Pekerjaan 27.3% 72.7% 100.0% 

% within Share 100.0% 41.0% 48.9% 

% of Total 13.3% 35.6% 48.9% 

Karyawan Count 0 13 13 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Share 0.0% 33.3% 28.9% 

% of Total 0.0% 28.9% 28.9% 

Pegawai Negeri Count 0 2 2 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Share 0.0% 5.1% 4.4% 

% of Total 0.0% 4.4% 4.4% 

Wirausaha Count 0 5 5 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Share 0.0% 12.8% 11.1% 

% of Total 0.0% 11.1% 11.1% 

Freelance/paruh waktu Count 0 2 2 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 

% within Share 0.0% 5.1% 4.4% 

% of Total 0.0% 4.4% 4.4% 

Fresh Graduate Count 0 1 1 

% within Pekerjaan 0.0% 100.0% 100.0% 
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% within Share 0.0% 2.6% 2.2% 

% of Total 0.0% 2.2% 2.2% 

Total Count 6 39 45 

% within Pekerjaan 13.3% 86.7% 100.0% 

% within Share 100.0% 100.0% 100.0% 

% of Total 13.3% 86.7% 100.0% 

 

 


