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ABSTRAK 
 

Transaksi jual beli hewan anjing lewat media online dalam lima lahun terakhir 
menunjukkan peningkatan, Hal tersebut didapatkan dari platform jual beli anjing yang banyak 
dilakukan melalui website jual beli, demikian juga forum website yang khusus untuk 
memperjualbelikan anjing sampai saat ini sudah tersedia.Menurut survei yang dilakukan oleh 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2017 dari 143,26 juta 
pengguna internet di Indonesia 87,13 % penggunanya mengakses layanan konten media 
sosial, Facebook dan Instagram menduduki posisi pertama dan kedua sebagai konten media 
sosial yang sering dikunjungi.Oleh karena itu banyak pelaku bisnis yang memanfaatkan media 
sosial sebagai alat komunikasi pemasarannya. 

 
Periklanan merupakan salah satu dari alat yang paling umum digunakan perusahaan 

untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat. Setiap iklan 
harus memiliki pesan dan tujuan yang didefinisikan secara jelas tujuan dari iklan berguna 
untuk menentukan efektivitas dari iklan itu sendiri. Dengan adanya iklan tersebut, diharapkan 
memunculkan pengambilan keputusan dalam melakukan pembeli produk yang ditawarkan 
(Kotler dan Keller, 2009:178). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas iklan media sosial instagram 
yang diukur dengan dimensi media sosial dan tahapan Model AIDA. Penelitian ini 
menggunakan metode penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif.Teknik penentuan 
sampel pada penelitian ini menggunakan judgemental sampling dengan teknik pengumpulan 
data berupa kuisioner yang dibagikan kepada 106 responden. Pengujian dalam penelitian ini 
menggunakan analisa kategorisasi dari statistik deskriptif dengan teknik presentase untuk 
menunjukkan tingkat efektivitas dari setiap dimensi media sosial yaitu context, 
communication, collaboration,connectiondan juga efektivitas iklan diukur dengan rumus AIDA 
Model. 

Hasil analisis efektivitas iklan instagram yang diukur dengan penentuan kategorisasi 
diperoleh nilai skor yang berada dalam rentang nilai X > 65,59 dan  50,69  65,59 masuk 
dalam kategori cukup baik dengan total frekuensi sebesar 90 dan presentase 84,90 % yang 
dapat dikatakan iklan media sosial instagram House of Blessing Kennel dapat dipersepsikan 
dalam taraf cukup baik oleh responden.Hasil analisis efektivitas iklan instagram dengan Model 
AIDA diperoleh total nilai harapan untuk dimensi attention diperoleh skor 1.282, dimensi 
interest memperoleh skor 1.303, dimensi desire memperoleh skor 1.322, dan untuk dimensi 
action diperoleh skor  861.Hasil analisis efektivitas iklan instagram dengan Model AIDA pada 
followers masing-masing berada pada kategori baik untuk dimensi attention dengan nilai 
efektivitas 80,6%, dan kategori istimewa pada dimensi interest, desire, action dengan nilai 
efektivitas masing-masing dimensi yaitu dimensi interest sebesar 81,9%,desire sebesar 
83,1%,dan action sebesar 81,2% .Dengan demikian iklan instagram House of Blessing Kennel 
dapat dikatakan efektif. SebaiknyaHouse of Blessing Kennel dapat melakukan kerjasama 
dengan pihak Instagram untuk memasang iklannya secara periodik, dan iklan tersebut dapat 
muncul di semua timeline pengguna instagram sehingga iklan yang diposting dapat 
menjangkau seluruh target market House of Blessing Kennel. 

 
Kata Kunci: Instagram, media sosial, efektivitas iklan, penentuan kategorisasi, Model AIDA 



ABSTRACT 

 Buying and selling dog animal transactions through online media in the last five 
years shows an increase, It is obtained from the platform of buying and selling dogs are mostly 
done through the sale and purchase website, as well as website forums specifically to sell 
dogs, are now available. According to a survey conducted by the Indonesian Internet Service 
Provider Association (APJII) in 2017 from 143.26 million internet users in Indonesia, 87.13% 
of users access social media content services, Facebook and Instagram occupy first and 
second positions as frequently visited social media content. it's a lot of business people who 
use social media as tools of marketing communication. 
  
 Advertising is one of the most common tools companies use to direct persuasive 
communication to target buyers and communities. Each ad must have a clearly defined 
message and purpose for which the purpose of the advertisement is used to determine the 
effectiveness of the ad itself. With the ads, it is expected to bring decision-making in the buyers 
of products offered (Kotler and Keller, 2009:178). 

 This study aims to determine the effectiveness of social media advertising Instagram 
as measured by social media dimension and stage of AIDA Model. This research uses 
descriptive research method with a quantitative approach. The sampling technique in this 
research uses judgmental sampling with data collection technique in the form of 
questionnaires distributed to 106 respondents. Testing in this research use categorization 
analysis from descriptive statistic with percentage technique to show effectiveness level of 
every dimension of social media that is context, communication, collaboration, connection and 
also ad effectiveness measured with formula AIDA Model. 

 The result of the analysis of effectivity of advertisement of Instagram as measured by 
categorization determination is got score value which is in the range of X> 65,59 and 50,69 - 
65,59 is good enough category with total frequency 90 and percentage 84,90% which can be 
said social media advertisement Instagram House of Blessing Kennel can be perceived in 
good enough level by respondent. A result of analysis of effectivity of advertisement Instagram 
with Model AIDA obtained the total value of expectation for the dimension of attention obtained 
by a score of 1.282, interest dimension gets score 1,303, desire dimension gets score 1,322, 
dimensions of action obtained score 861. The results of the analysis of the effectivity of 
advertising Instagram with AIDA model on each follower are in the category of good for the 
dimension of attention with the value of the effectiveness of 80.6%, and special categories on 
the dimensions of interest, desire, action with the value of each effectiveness dimensions of 
the interest dimension of 81.9%, desire of 83.1%, and action 81,2%. Thus the Instagram 
House of Blessing Kennel ads can be said to be effective. It is advisable that House of Blessing 
Kennel can collaborate with Instagram to periodically advertise its ads, and they can appear 
on all instagram user timelines so that the posted ads can reach the entire House of Blessing 
Kennel target market.  

Keywords:  
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Kecenderungan masyarakat Indonesia dengan gaya konsumtif mendorong 

para pengusaha untuk mendirikan sebuah bisnis yang juga selain meningkatkan 

penjualan juga ingin memenuhi kebutuhan dari konsumen. Gaya hidup saat ini 

menunjukkan bahwa mayoritas masyarakat Indonesiasangat tinggi kesibukannya, hal 

ini berdampak padasemakin sedikitnya interaksi antar anggota keluarga, yang tidak 

jarang dapat mengakibatkan anggota keluarga lain merasa kesepian. Keadaan ini 

mendorong banyak orang yang memutuskan untuk memiliki hewan peliharaan guna 

menjadikannya sebagai teman mereka dan teman keluarga mereka.  

Gambar 1.1. 
Grafik Jual Beli Anjing di Indonesia Tahun 2013-2017 

Sumber : Google Trend 

Hal ini tergambarkan di Google Trend bahwa trend transaksi jual beli anjing 

dalam lima tahun terakhir masih diminati. Dari sumber yang sama didapatkan juga 

beberapa platform jual beli anjing dilakukan melalui website jual beli OLX dan 

Tokobagus. Demikian juga forum website yang khusus untuk memperjualbelikan 

anjing sampai saat ini sudah tersedia, seperti website Anjingdijual.com 

Peminat Hewan Peliharaan yang masuk dalam golongan pasar yaitu niche 

market, dimana mengacu pada segmen pasar yaitu peminat hewan khususnya anjing 

yang dikategorikan sebagai specialty product, dimana konsumen perlu melakukan 

proses sebelum memutuskan untuk membeli anjing tersebut. Proses inilah yang 



merupakan tahapan penting sebelum melakukan keputusan. Bagaimana konsumen 

tanggap dengan sebuah specialty product, melakukan pencarian informasi, lalu 

masuk ke dalam fase pertimbangan atau minat yang pada akhirnya memutuskan 

untuk membeli atau tidak. 

Dalam tipe decision making, konsumen anjing masuk dalam tipe extended 

problem solving, dalam tahap ini konsumen menghabiskan waktu dan usahanya 

untuk mengevaluasi dan mencari alternatif terhadap produk yang diinginkan. 

Konsumen cenderung ikut serta dalam extended problem solving disaat pembelian 

lebih banyak risiko dan ketidaktentuan. Risiko tersebut adalah risiko finansial, risiko 

secara physical, dan risiko sosial. 

 

Gambar 1.2. 
Grafik Layanan yang Diakses Pengguna Internet  

 
Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 2017 

 
Gambar 1.3. 

Konten Media Sosial dengan Pengguna Terbesar di Indonesia 
 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2016 



Mengacu pada data dari APJII Tahun 2017 dan 2016, pengguna internet 

didominasi oleh penggunan dengan strata ekonomi sosial atas. Dan jug a dari sumber 

yang sama didapatkan bahwa Facebook dan Instagram menduduki posisi pertama 

dan kedua sebagai konten media sosial yang sering dikunjungi.  

Pada tahun 2016, aplikasi Instagram telah digunakan oleh lebih dari 200 ribu 

pengiklan1. Para pelaku bisnis melakukan berbagai cara untuk menarik konsumen 

melalui iklan yang dimuat pada Instagram sehingga mampu mendorong tujuanbisnis . 

Untuk membantu komunitas bisnis dalam mendapatkan pengalaman lebih banyak 

terhadap platform tersebut, maka Instagram memperkenalkan Instagram Business 

Tools. Fitur ini membuat para pelaku bisnis mendapatkan banyak informasi mengenai 

konsumen baru di Instagram. Berikut adalah beberapa hal mengenai fitur, antara lain 

: 

 Business Profile 

Business Profile membantu bisnis untuk lebih mudah dikenali dan 

untuk 

terhubung dengan bisnis di Instagram. 

 Insight 

Insight merupakan sebuah fitur mobile sederhana, dimana bisnis dapat 

mengetahui apa yang telah dilakukan di Instagram berhasil atau tidak.  

 Promote 

Promote menawarkan kemampuan untuk mendorong tujuan bisnis 

menggunakan kreativitas yang sesuai dengan komunitas Instagram. 

 

House of Blessing Kennel adalah peternakan anjing yang didirikan di Bandung 

padatahun 2014. Founder dari peternakan anjing House of Blessing Kennel adalah 

pasangan pengusaha yang adalah penyayang anjing yang sudah terbiasa merawat 

berbagai jenis anjing dan mempunyai passion yang berguna untuk usaha ini. Salah 

satu yang mendorong kedua pengusaha ini membuka peternakan anjing adalah 

bermula dari melihat fenomena berkembangnya peminat anjing di Indonesia  

sehingga pemilik melihat adanya peluang usaha dibidang jual beli anjing ras yang 

dapat menghasilkan keuntungan. 

House of Blessing Kennel merupakan salah satu peternakan anjing yang 

memanfaatkan media sosial Instagram di tahun 2016 sebagai media komunikasi 

1https://techno.okezone.com/read/2016/06/10/207/1411478/pengiklan-lebih-minat-ke-instagram-
ketimbang-twitter 



dalam pemasarannya dengan adanya fitur Instagram Business Tools yang dapat 

terhubung dengan Facebook. Tujuan House of Blessing Kennel mengiklankan 

peternakan anjingnya di media Instagram ini adalah sebagai saluran komunikasi 

untuk para konsumen dan calon konsumen, dan juga menciptakan awareness di 

target pasarnya yang memiliki hobi akan anjing peliharaan, mengedukasi karakter 

tiap anjing yang dikembangbiakkan dan cara mengurus mulai dari perawatan, 

pemberian pakan, dan tentunya meningkatkan penjualan. Berdasarkan hasil dari 

wawancara dengan pemilik House of Blessing Kennel, bahwa sampai saat ini 

penjualan anjing menunjukkan bahwa konsumen lebih banyak melakukan transaksi 

setelah melihat informasi pada forum website dibandingkan Instagram. 

Menurut owner dari House of Blessing Kennel, masalah yang terjadi pada 

kennel ini adalah proses penyampaian informasi iklan anjing yang diposting di 

Instagram House of Blessing Kennel ke konsumen pada penjual. Pada iklan di 

Instagram seringkali para calon pembeli tidak paham dengan pesan yang 

disampaikan oleh House of Blessing lewat konten iklan, setiap postingan yang ada di 

Instagram feed House of Blessing tidak tersampaikan dengan baik dan menarik, 

sehingga berdampak misleading bagi calon konsumen. Produk House Of Blessing 

yang diiklankan di Instagram mempunyai pesan secara visual (foto dan video) serta 

keterangan informasi lewat caption seperti kondisi dan kualitas dari anjing tersebut. 

Dengan adanya fenomena tersebut menandakan bahwa iklan yang disampaikan oleh 

House of Blessing tidak dapat membuat calon konsumennya tertarik dengan anjing 

dari House Of Blessing itu sendiri, dengan melihat postingan foto dan video yang 

terdapat di Instagram. 

Berdasarkan fenomena tersebut, penulis melakukan studi pendahuluan yang 

dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner. Kuesioner disebarkan kepada 38 

responden yaitu konsumen yang pernah membeli anjing dari House Of Blessing, 

Hasilnya adalah sebagai berikut : 

 

Tabel 1.1. 
Survey Pendahuluan Konsumen House of Blessing Kennel 

Keterangan Jumlah Jumlah 

Konsumen House Of Blessing 

yang diberikan kuesioner 
38 100% 

               Tabel dilanjutkan ke halaman selanjutnya 

 



Tabel 1.1. (lanjutan) 
Survey Pendahuluan Konsumen House of Blessing Kennel 

Keterangan Jumlah Jumlah Persentase 

Konsumen yang 

merupakan follower 

Instagram House Of 

Blessing 

16 

 

 

 

       

       38 

31.5% 

Konsumen yang 

merupakan non-follower 

Instagram House Of 

Blessing 

22 68,5% 

Konsumen yang 

mengetahui House Of 

Blessing dari Instagram 

13 

 

 

 

38 

34% 

Konsumen yang 

mengetahui House Of 

Blessing dari sumber lain 

25 66% 

Konsumen yang 

mengetahui informasi 

anjing House Of blessing 

dari Instagram 

11 

 

 

 

 

38 

29% 

Konsumen yang 

mengetahui informasi 

anjing House of Blessing 

dari sumber lain 

27 71% 

Sumber: Olahan Penulis 

Penulis juga menanyakan darimana mereka mengetahui informasi mengenai 

anjing dari House of Blessing, hasilnya adalah hanya sebelas konsumen yang 

menjawab mereka mengetahui informasi mengenai anjing dari Instagram, sedangkan 

sisanya mengetahui fitur utama House Of Blessing tersebut dari sumber lain.  

Dengan hasil wawancara dan kuesioner studi pendahuluan yang dilakukan, 

penulis menarik kesimpulan bahwa pesan iklan yang ditayangkan House of Blessing 

belum tersampaikan dengan baik dan tidak semua merupakan followers dari akun 

Instagram House of Blessing Kennel (@houseofblessing_kennel) yang telah 

melakukan pembelian anjing di kennel lewat iklan yang diposting di Instagram. 



Berdasarkan fenomena tersebut, maka penulis melakukan penelitian dengan judul  
Analisis Efektivitas Iklan House of Blessing Kennel pada Instagram dalam 
Menjalankan AIDA Model  

 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Menurut penjelasan dalam latar belakang, maka dapat diidentifikasikan rumusan 

masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Bagaimana persepsi orang terhadap iklan House of Blessing Kennel di media 

sosial Instagram ? 

2. Bagaimana Efektivitas Iklan House of Blessing Kennel yang diukur dengan 

AIDAModel ? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Mengetahui persepsi orang terhadap iklan Instagram House of Blessing Kennel. 

2. Mengetahui peranan AIDA Model pada iklan yang ditayangkan oleh House of 

Blessing Kennel pada Instagram. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk beberapa pihak diantara lain : 

1. Bagi penulis 

Penelitian ini berguna untuk mempelajari ilmu manajemen pemasaran 

khususnya dalam periklanan media sosial agar dapat diaplikasikan di dunia 

kerja atau pada dunia bisnis. 

2. Bagi perusahaan (House of Blessing Kennel) 

Penelitian ini membantu dalam kegiatan periklanan khususnya pada iklan 

yang menggunakan media sosial Instagram. 

3. Bagi pihak lain yang memerlukan yaitu mahasiswa atau pembaca yang 

lainnya 



Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi penelitian selanjutnya 

yang mempunyai bahasan yang serupa. 

 

1.5. Kerangka Pemikiran 

Media sosial merupakan sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang 

dibangun atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0 dan memungkinkan penciptaan 

dan pertukaran user-generated content (Kaplan dan Haenlein, 2010). Menurut Chris 

Heuer dalam Solis, (2010) terdapat Empat C dalam penggunaan media sosial, yaitu: 

1.  adalah bagaimana cara membingkai 

sebuah pesan (informasi) dengan memperhatikan penggunaan bahasa 

maupun isi dari pesan yang akan disampaikan.  

2. 

 adalah bagaimana berbagi pesan 

(informasi) seperti mendengar, merespon dan tumbuh dengan berbagai 

macam cara agar pengguna merasa nyaman dan pesan tersampaikan 

dengan baik.  

3. 

adalah bagaimana kedua belah pihak bekerja sama untuk 

membuat segala hal menjadi lebih baik. Dengan kerja sama antara sebuah 

akun atau perusahaan dengan penggunanya di media sosial untuk 

membuat hal baik lebih efektif dan lebih efisien.  

4.  adalah bagaimana 

memelihara hubungan yang telah terbina. Bisa dengan melakukan sesuatu 

yang bersifat berkelanjutan sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan 

perusahaan pengguna media sosial. 

 

Salah satu alat dari kegiatan promosi adalah periklanan. Periklanan 

merupakan salah satu dari alat yang paling umum digunakan perusahaan untuk 

mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat. Setiap 

iklan harus memiliki tujuan yang didefinisikan secara jelas, tujuan ini tumbuh dari 

strategi pemasaran secara keseluruhan perusahaan dan tugas promosi yang 

ditetapkan untuk pengiklanan, selain itu penetapan tujuan dari iklan berguna untuk 

menentukan. Kotler dan Keller (2012:504) mengatakan bahwa tujuan-tujuan dari iklan 



harus bersumber dari keputusan perusahaan terhadap pasar sasaran yang dituju, 

pemosisian pasar, dan program pemasaran.  

Tujuan periklanan dapat digolongkan menurut sasarannya yaitu :  

1. Informative advertising aims to create brand awareness and knowledge of 

new products or new features of existing products. 

2. Persuasive advertising aims to create liking, preference, conviction, and 

purchase of a product or service. 

3. Reminder advertising aims to stimulate repeat purchase of products and 

services. 

4. Reinforcement advertising aims to convince current purchasers that they 

made the right choice. 

 

AIDA Model (Attention, Interest, Desire, and Action) dikenal sebagaimana 

seorang pemasar merancang pesan yang disampaikan dengan kata yang tepat 

sehingga terjadinya pengambilan keputusan akan pembelian produk. Tetapi tidak 

semua pemasar dapat menyampaikan pesannya dengan baik sehingga terjadinya 

keraguan pembeli dalam memilih kebutuhan dan keinginannya. 

Menurut Kotler dan Keller (2009:179), AIDA Model (Attention,Interest, Desire, 

and Action) merupakan suatu pesan yang harus mendapatkan perhatian, menjadi 

ketertarikan, menjadi minat, dan mengambil tindakan. Teori ini menyampaikan akan 

kualitas dari pesan yang baik.Definisi di atas dapat diimplikasikan bahwa AIDA Model 

(Attention, Interest, Desire, and Action) merupakan alat penyampaian suatu pesan 

yang ideal kepada konsumen, dimana melalui suatu tahapan yang terdiri dari 

perhatian (Attention or Awareness), ketertarikan (Interest), minat (Desire), dan 

tindakan (Action). Dalam hal ini, seorang pemasar harus menyadari bahwa pesan 

yang disajikan tentang AIDA Model (Attention, Interest, Desire, and Action), yaitu: 

1. Perhatian (Attention) 

Menimbulkan perhatian pelanggan berarti sebuah pesan harus dapat 

menimbulkan perhatian baik dalam bentuk dan media yang disampaikan. 

Perhatian itu bertujuan secara umum atau khusus kepada calon konsumen 

atau konsumen yang akan dijadikan target sasaran. Hal tersebut dapat 

dikemukan lewat tulisan dan gambar yang menonjol dan jelas, perkataan 

yang menarik atau mudah diingat, dan mempunyai karakteristik tersendiri. 

Pesan yang menarik perhatian merupakan suatu langkah awal bagi 

perusahaan dimana pesan tersebut akan dikenal, diketahui, dan diingat 



oleh konsumen. Proses tersebut bisa dikatakan sebagai 

proses awareness / kesadaran akan adanya produk yang disampaikan ke 

konsumen (Kotler dan Keller 2009:178). 

 

 

2. Ketertarikan (Interest) 

Tertarik berarti pesan yang disampaikan menimbulkan perasaan ingin 

tahu, ingin mengamati, dan ingin mendengar serta melihat lebih seksama. 

Hal tersebut terjadi karena adanya minat yang menarik perhatian 

konsumen akan pesan yang ditunjukkan (Kotler dan Keller 2009:178). 

3. Keinginan (Desire) 

Pemikiran terjadi dari adanya keinginan ini, berkaitan dengan motif 

danmotivasi konsumen dalam membeli suatu produk. Motif pembelian 

dibedakan menjadi dua, yaitu motif rasional dan emosional. Hal ini dimana 

motif rasional mempertimbangkan konsumenakan keuntungan dan 

kerugian yang didapatkan, sedangkan motif emosional terjadi akibat emosi 

akan pembelian produk (Kotler dan Keller 2009:178). 

4. Tindakan (Action) 

Tindakan terjadi dengan adanya keinginan kuat konsumen sehingga terjadi 

pengambilan keputusan dalam melakukan pembeli produk yang 

ditawarkan (Kotler dan Keller 2009:178). 

 

Seluruh kegiatan penelitian, sejak dari perencanaan, pelaksanaan sampai 

dengan penyelesaiannya harus merupakan satu kesatuan kerangka pemikiran yang 

utuh, menuju kepada satu tujuan, yaitu memberikan jawaban atas pertanyaan yang 

diajukan dalam perumusan masalah. Kerangka teoritis ini secara sistematis dapat 

digambarkan sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 



Gambar 1.4. 
Bagan Model Konseptual 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 Sumber: Olahan Penulis 

Iklan media sosial Instagram dapat dikatakan efektif apabila dimensi dari iklan 

yaitu 4C (context, communication, collaboration, dan connections) dapat dipenuhi dari 

tiap dimensinya, setelah itu efektivitas kembali dianalisis dan diukur melalui tahapan 

AIDA Model. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Efektivitas Iklan diukur dengan 
AIDA Model 

Attention 

Interest  

Desire 

Action 

Sumber: Kotler dan Keller (2009:179) 

Iklan media social Instagram 

 Context / konteks 

 Communication / komunikasi 

 Collaboration / kolaborasi 

 Connections / keterhubungan  

Sumber: Chris Heuer (2010:263) 
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