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ABSTRAK

Komoditas beras menjadi suatu tantangan dalam pemasaran online. Mengingat bahwa beras pada umumnya
di jual secara langsung. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi dan menganalisis efektivitas
promosi media pada media digital (facebook dan instagram) Beras Paguh dengan model AIDA (Attention. Interest,
Desire, dan Action). Metode survei pada 100 responden di Kota Pontianak secara purposive sampling. Data
dikumpulkan melalui kuesioner online melalui google form. Teknik analisis data menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM) melalui software LISREL 8.80 dan skor rataan serta tabulasi sederhana. SEM
digunakan untuk menganlisis pengaruh promosi media digital Beras Paguh dengan model AIDA. Kemudian skor
rataan dan tabulasi sederhana digunakan untuk menganlisis efektivitas promosi media digital Beras Paguh. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Attention dan Interest berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Beras
Paguh dengan indikator paling dipengaruhi yakni pesan, dimana semakin bagus perancangan pesan pada media
digital akan diikuti oleh semakin tingginya keputusan pembelian. Kemudian pada perhitungan skor rataan,
menunjukkan bahwa promosi online dinyatakan cukup efektif terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini
dapat diketahui dari nilai rata-rata yang dihasilkan yakni sebesar 3,29. Dengan nilai tersebut, promosi dinyatakan
cukup efektif karena berada pada rentang 2,61- 3,40. Hal ini menunjukkan bahwa efektifnya penggunaan promosi
yang diterapkan oleh Beras Paguh karena penggunaan media yang sesuai dengan kebutuhan konsumen dan
berdasarkan unggahan yang dapat menarik perhatian hingga pada akhirnya konsumen memutuskan untuk
melakukan pembelian produk.

Kata Kunci: AIDA, keputusan pembelian, efektivitas promosi, SEM

ABSTRACT

Rice commodity becomes a challenge in online marketing. Given that rice is generally sold directly. This
study aims to determine the effect of promotion and analyze the effectiveness of media promotion on digital media
(facebook and instagram) of Beras Paguh with the AIDA model (Attention. Interest, Desire, and Action). The
survey method was used for 100 respondents in Pontianak City by purposive sampling. Data was collected through
an online questionnaire via google form. The data analysis technique used Structural Equation Modeling (SEM)
through LISREL 8.80 software and the average score and simple tabulation. SEM is used to analyze the effect of
digital media promotion of Paguh Rice with the AIDA model. Then the average score and simple tabulation were
used to analyze the effectiveness of Paguh Rice digital media promotion. The results show that Attention and
Interest have a positive effect on purchasing decisions for Paguh Rice with the most influenced indicator, namely
messages, where the better the message design on digital media will be followed by higher purchasing decisions.
Then in the calculation of the average score, the data shows that online promotion is quite effective on consumer
purchasing decisions. This can be seen from the average value generated, which is 3.29. With this value, the
promotion is declared quite effective because it is in the range of 2.61-3.40. This shows that the effective use of
promotions implemented by Paguh Rice is due to the use of media that is in accordance with consumer needs and
based on uploads that can attract attention until consumers finally decide to buy the product.

Keywords: AIDA, purchasing decisions, promotion effectiveness, SEM

PENDAHULUAN sehingga persaingan bisnis menjadi lebih
Perkembangan  bisnis online di ketat. Hal tersebut menyebabkan pelaku
Indonesia saat ini berkembang semakin pesat bisnis harus memperhatikan komponen
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promosi dalam media digital agar sesuai
dengan target pasar sehingga pesan yang
disampaikan efektif dan memunculkan minat
konsumen untuk membeli. Beras adalah

makanan pokok bagi sebagian besar

masyarakat Indonesia. Komoditas beras
menjadi suatu tantangan dalam pemasaran
online. Mengingat bahwa beras pada
umumnya di jual secara langsung. Hal ini
menjadi penting dalam pemasaran online
dalam memperkenalkan produk agar produk
beras dapat di kenal oleh konsumen yang
berakhir pada keputusan pembelian.

Beras Paguh merupakan beras lokal
atau beras kampung yang berasal dari
perbatasan yaitu Entikong yang dipasarkan
secara ritel yang dikemas dengan plastik
Packing Standing Pouch memiliki kualitas
yang baik dan harga yang tergolong cukup
murah. Beras Paguh yaitu produk baru dan
memiliki persaingan dengan produk yang
sejenis yaitu beras lokal dan beras lainnya
yang ada dipasaran. Beras Paguh juga
mengalami penjualan yang menurun yang
tidak stabil dari bulan ke bulan sehingga
tidak mencapai target yang diinginkan. Serta
dampak Pandemi Corona Virus atau Covid-
19, untuk itu perlunya upaya promosi yang
efektif agar produk ini dapat dikenal oleh
konsumen dan menjangkau lebih luas salah
satunya dengan pemasaran digital.

Meningkatnya  jumlah  pengguna
internet pada media sosial seperti Instagram

dan Facebook, khususnya di Indonesia telah
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dimanfaatkan berbagai macam pelaku bisnis
untuk mempromosikan produknya di media
sosial tersebut dan sekaligus untuk
melakukan transaksi perdagangan (Rifandia
& Sastika, 2018). Adanya situs jejaring
sosial ini dijadikan peluang usaha yang baik
untuk memasarkan atau mengkomunikasikan
produk yang akan dijual. Untuk mendorong
minat untuk

munculnya masyarakat

mencoba sampai akhirnya melakukan
keputusan pembelian terhadap produk Beras
Paguh, diperlukan peran efektivitas strategi
pemasaran. Upaya penjualan barang dan jasa
secara langsung saat ini dapat dilaksanakan
secara konvensional dan memanfaatkan
bantuan internet. Pemanfaatan internet untuk
tujuan komunikasi oleh perusahaan di
antaranya adalah penyebaran informasi,
penciptaan, kesadaran, untuk tujuan riset,
penciptaan persepsi, percobaan produk,

peningkatan serta  distribusi
(Morissan, 2010).

Promosi berbasis digital yang saat ini

layanan,

berkembang yaitu menggunakan media
digital seperti Facebook dan Instagram.
Ditemukan bahwa konten post bisa memberi
dampak pada matriks media sosial Facebook
dan Instagram: like dan komentar (Coelho et
al., 2016). Konten post bisa berdampak pada
online engagement yang diwakili oleh like
dan komentar (Lin & Chiu, 2015). Dampak
dilihat dari
konsumen yang diwakili oleh like dan

suatu post dapat respon

komentar tersebut. Semakin banyak jumlah
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like dan komentar maka semakin besar
respon yang muncul dari konsumen tersebut.
Menurut (Diamond, 2015) media sosial
mempunyai unsur-unsur pendukung seperti
profile, followers, hashtag, push notification,
dapat dihubungkan dengan jejaring sosial
lainnya.

Munculnya perkembangan teknologi
dalam penggunaan media digital bisnis dan
banyaknya pelaku usaha yang memasarkan
produk atau jasanya secara konvensional
beralih menggunakan secara online dalam
hal ini pelaku usaha dalam mengiklankan
produknya dihadapkan dengan persaingan
bisnis yang ketat. Promosi dikatakan efektif
jika suatu pesan yang disampaikan dapat
sampai dan dimengerti oleh penerima pesan.
dituntut  lebih  kreatif

mempromosikan produk mereka di media

suatu  usaha
digital untuk menarik para konsumen.

Efektivitas promosi melalui media
digital dapat dilihat dari perubahan sikap
yang terjadi pada konsumen dan diukur
dengan tahapan attention atau perhatian,
desire atau

interest atau ketertarikan,

keinginan dan action atau tindakan
keputusan pembelian (Huda & Prasetyo,
2020). Adapun tujuan dari penelitian ini
untuk mengetahui pengaruh promosi dan
menganalisis efektivitas promosi pada media
digital
Paguh dengan model AIDA (Attention.

(facebook dan instagram) Beras

Interest, Desire, dan Action) terhadap

keputusan pembelian di Kota Pontianak.

ISSN (p): 1410-0029
ISSN (e): 2549-6786

METODE PENELITIAN
Waktu dan Tempat

Penelitian ini dilaksanakan di kota
Pontianak, Kalimantan Barat. Penelitian
dilaksanakan selama 1 bulan yaitu pada
bulan Desember 2021.
Tahapan Penelitian
dilakukan
konsumen Beras Paguh di Kota Pontianak.

objek

Penelitian  ini pada
Pemilihan Beras Paguh sebagai
penelitian dilakukan sengaja karena adanya
beberapa pertimbangan, yaitu meliputi: 1)
Beras Paguh merupakan toko online yang
menjual produk pertanian yaitu beras, 2)
Beras Paguh menggunakan media sosial
instagram dan facebook sebagai media untuk
beriklan.

Teknik pengumpulan data dilakukan
dengan  wawancara dan  penyebaran
kuesioner online dengan aplikasi google
form melalui pesan langsung di media
digital. Sampel dalam penelitian berjumlah
100 responden follower Instagram dan
Facebook. Beras Paguh dengan teknik
pengambilan sampel secara purposive
sampling. Sumber data dalam penelitian ini
menggunakan data primer dan data sekunder.
Analisis data

Teknik analisis data menggunakan
Structural Modelling (SEM)
dengan software LISREL 8.80 dan skor
SEM

digunakan untuk menganlisis pengaruh

Equation

rataan serta tabulasi sederhana.

promosi media digital Beras Paguh.
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Kemudian skor rataan dan tabulasi sederhana
digunakan untuk menganalisis efektivitas
promosi media digital Beras Paguh dengan

AIDA. Model AIDA menurut
(Duncan, 2005) adalah pengukuran atas

model

dampak atau efek dari komunikasi yang

terjadi pada seseorang setelah proses
penerimaan pesan yang terdiri atas empat
tahapan yaitu Attention (Perhatian), Interest
(Ketertarikan), Desire (Minat), dan Action
(Tindakan). Attention (Perhatian) adalah
elemen yang mengukur seberapa besar iklan
dapat menarik perhatian konsumen terhadap
produk yang ditawarkan serta sejauh mana
pelanggan akan sadar terhadap produk
tersebut. Interest adalah elemen yang
mengukur ketertarikan konsumen terhadap
produk tersebut serta dimana minat produk
tersebut akan berkembang. Desire adalah
elemen yang mengukur keyakinan konsumen
untuk memiliki produk tersebut serta sejauh
mana pelanggan menginginkan produk
yang
dalam

tersebut. Action adalah elemen

mengukur aksi konsumen
pengambilan keputusan dalam pembelian.
Untuk mengukur efektivitas dengan

mencari skor rata-rata menggunakan rumus

Tabel 1. Rentang skala keputusan model AIDA
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sebagai berikut (Durianto, 2003).

— Zfiwi
fi

Keterangan:
X = Rata-rata bobot
fi = Frekuensi
wi = Bobot

Posisi tanggapan responden ditentukan
dengan  menggunakan rentang  skala
penilaian. Penentuan rentang skala penilaian
didapatkan dengan menggunakan skor setiap
variabel. Posisi diGambarkan dari posisi
negatif ke positif melalui bobot alternatif
yang terbentuk dari teknik skala peringkat
yakni kisaran 1 sampai 5. Adapun rumus
yang digunakan untuk menentukan rentang

skala yakni sebagai berikut:

__ R (bobot)
M

Rs

Keterangan:
R (bobot) = Bobot terbesar — bobot terkecil
M = Banyaknya kategori bobot

Dengan menggunakan rumus di atas,
rentang skala penilaian yang didapat adalah
sebagai berikut:

5-1
5

Rs = =0,8

Sehingga didapatkan posisi keputusannya
sebagaimana terlihat pada Tabel 1.

No Rentang Skala Kriteria Keputusan
1 1,00 <x<1,80 Sangat Tidak Efektif
2 1,81 <x<2,60 Tidak Efektif
3 2,61 <x<3,40 Cukup Efektif
4 3,41 <x<4,20 Efektif
5 4,21 <x<5,00 Sangat Efektif

Sumber: Analisis Data Primer (2022)
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Penelitian ini  menggunakan data
kuantitatif dengan pendekatan penelitian
deskriptif. Data kuantitatif —didapatkan
melalui kuesioner online dengan aplikasi
google form yang dibagikan melalui pesan
Kuesioner

likert dan

langsung di media digital.
menggunakan metode skala
disebarkan menggunakan metode purposive
sampling kepada 100 responden yang
memiliki akun Facebook dan Instagram,
pernah melihat unggahan media sosial Beras
Paguh dan pernah membeli produk Beras
Paguh, dan laki-laki atau perempuan yang

berumur > 17 tahun.

Karena jumlah
followers yang terus bertambah, maka
peneliti tidak dapat data yang valid mengenai
jumlah populasi. Maka, ukuran populasi dari
dikatakan tidak
terhingga. Adapun cara perhitungannya

penelitian  ini  dapat
menurut Rao Purba dalam (Sulistyowati &
Nursanti, 2014) yakni sebagai berikut:

72
n=-——
4(Moe)?

Keterangan:
n = Ukuran sampel/jumlah responden

Z =196 score pada tingkat signifikansi
tertentu (derajat keyakinan ditentukan
95%)

Moe = Margin of error, tingkat kesalahan
maksimum adalah 10% atau 0,1

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Hasil penelitian melalui metode yang
telah ditetapkan melalui penyebaran 100
kuesioner online kepada pengikut Instagram
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dan Facebook Beras Paguh tertera pada
Tabel 2.

Wilayah tempat tinggal didominasi
oleh responden yang berada di wilayah
kecamatan Pontianak Tenggara. Hal ini
dikarenakan Admin media digital Beras
Paguh tinggal di sekitaran wilayah
Pontianak Tenggara sehingga untuk proses
pembelian bisa menggunakan sistem antar
karena masih Dberada satu wilayah.
Responden yang paling dominan berada di
17-26 Media digital

merupakan media yang aktif digunakan

kategori tahun.
kalangan muda yang berusia 17-26 tahun di
mana individu tersebut masih duduk di
bangku perguruan tinggi. Hal tersebut juga
dikemukakan oleh (Helianthusonfri, 2014)
yang menyatakan bahwa kebanyakan
pengguna media digital adalah kalangan
muda. Media digital yang mendominasi
adalah Facebook. Hal ini disebabkan pelaku
usaha Beras Paguh lebih aktif menggunakan
media digital Facebook dibandingkan media
digital lainnya. Jenis kelamin responden
mayoritas adalah perempuan.

Hal ini dikarenakan perempuan
mempunyai peran yang lebih besar dalam
menentukan apa yang menjadi pilihan

produk dalam memenuhi  kebutuhan
keluarga. Perempuan memiliki peran dalam
proses pemilihan makanan sehat ketimbang
laki-laki (Tata, 2022).

menyajikan produk beras kesehatan yang

Beras Paguh
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mana kaum perempuanlah yang lebih detail
dalam pemilihan makanan yang sehat dan
bergizi. Status pernikahan didominasi oleh
responden yang sudah menikah. Seseorang
yang sudah menikah biasanya membeli beras
dalam jumlah yang besar karena anggota
Tabel 2. Karakteristik umum responden
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keluarga yang bertambah. Hal ini juga

menunjukkan  bahwa  sebagian  besar
pengambil keputusan mengenai pemilihan
makanan adalah perempuan, dalam hal
ini adalah seorang perempuan yang telah

menikah atau seorang istri.

Karakteristik Responden Orang %
Wilayah Tempat Tinggal

Pontianak Kota 10 10
Pontianak Selatan 6 6
Pontianak Tenggara 68 68
Pontianak Timur 6 6
Pontianak Utara 2 2
Pontianak Barat 8 8
Umur

17-26 tahun 68 68
27-36 tahun 22 22
>36 tahun 10 10
Jenis Media Digital

Intagram 30 30
Facebook 70 70
Jenis Kelamin

Laki-laki 5 5}
Perempuan 95 95
Status Pernikahan

Menikah 56 33
Belum Menikah 44 67
Pendidikan Terakhir

SD 0 0
SMP 1 1
SMA 73 73
Perguruan Tinggi 26 26
Pekerjaan

PNS 3 3
Karyawan Swasta 10 10
Mahasiswa 40 40
Ibu Rumah Tangga 47 47
Jumlah Pengeluaran

< 1.499.000/bulan 38 38
1.500.000 — 3.499.000/bulan 58 58
3.500.000 - 5.499.000/bulan 0 0
5.500.000 — 7.499.000 /bulan 1 1
> 7.500.000/bulan 3 3

Sumber : Data Primer, 2022.
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Pendidikan

penting dalam hubungan dengan kecermatan

mempunyai  peranan
dan ketelitian dalam melakukan pembelian,
karena pendidikan menjadikan seseorang
untuk menjadi lebih paham dan mengetahui
apa yang seharusnya dipilih dan dibeli
sehingga dapat mengambil keputusan yang
tepat. Dalam penelitian ini pendidikan
responden yang paling banyak adalah
SMA Kkarena

mengambil keputusan yang tepat dalam

lulusan sudah  mampu

memilih makanan yang sehat dan sudah

memenuhi kualifikasi untuk mendapatkan

pekerjaan yang layak. Hal ini juga
dikarenakan responden yang
berpendidikan terakhir SMA
memanfaatkan waktu luang untuk

mengakses internet, baik untuk mencari
informasi maupun sekedar menghibur diri
(Oktaviani & Fatchiya, 2019).

Pekerjaan merupakan aktivitas yang
menjadi sumber penghasilan bagi seseorang
untuk memenuhi kebutuhan mereka setiap
harinya. Hasil penelitian menunjukkan
karakteristik responden berdasarkan jenis
pekerjaan lebih didominasi oleh responden
oleh IRT (Ibu Rumah Tangga). Mengingat
produk Beras Paguh adalah barang primer
yang mana sering dicari oleh kaum
perempuan dan ibu-ibu sehingga dalam hal
ini adalah ibu rumah tangga. Ibu rumah
tangga memiliki tugas dalam menyiapkan
makanan bagi keluarga oleh sebab itu ibu

rumah tangga juga sering menghabiskan
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waktu dalam  memenuhi
kebutuhan keluarga (Widiyanto et al., 2016).
Hasil

responden perbulan didominasi pada kisaran

berbelanja

penelitian  jumlah  pengeluaran

1.500.000 - 3.499.000/bulan. Tingkat
pengeluaran ~ menggambarkan  tingkat
pendapatan responden tiap bulannya.
Pendapatan yang didapat digunakan
konsumen dalam memenuhi kebutuhan

mereka  untuk  selanjutnya  mereka

alokasikan ke  pos-pos  pengeluaran

konsumsi mereka baik itu konsumsi

makanan maupun non makanan (Perkasa &

Andi, 2012).
Analisis SEM

Pada uji validitas dan reliabilitas
menggunakan SEM melalui nilai

Standardized Loading Factor (SLF), CR dan
VE. Dari hasil perhitungan didapati semua
indikator dapat dikatakan baik dan jawaban
yang
digunakan untuk mengukur masing-masing

responden terhadap pertanyaan
indikator adalah konsisten, dengan nilai SLF
> 0,50 yang menunjukkan valid atau tidak
terdapat offending estimate, serta nilai CR >
0,70 dan VE > 0,50 yang menunjukkan
relibilitas baik.

Selanjutnya dilakukan uji kecocokan
model secara keseluruhan. Pada model
struktural dapat diketahui pengaruh antar
variabel laten, dalam hal ini yaitu attention,
interest, desire, dan action terhadap
keputusan pembelian produk beras paguh di

Kota Pontianak.
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Uji kecocokan model (Goodness of
Fit) pada model akhir terdapat 19 ukuran
GOF sudah masuk ke dalam kriteria baik,
sehingga dapat disimpulkan bahwa derajat
kecocokan keseluruhan model adalah baik

(good fit), karena telah memenuhi syarat
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Kemudian, hasil signifikansi pada
model path diagram tersebut dapat dilihat
pada Gambar 2. Kiriteria signifikansi
variabel yang digunakan adalah dengan t-
value. Jika t-value 1,98, maka variabel laten

eksogen signifikan memengaruhi variabel

pengujian goodness of fit hasil estimasi. laten endogen, berlaku juga untuk
kebalikannya.
Na GCOF Nilal Seandar - ,‘_“‘
| i Samakin kecil semakin baik 24,68 (P=1 Q0] Baik
Square X7 p-value > 0,08

3 XJDF TT0zx<50 1,00 " Baik

3 NCP " Wilai vang kecil interval vang senmpit 0.0 Baik

< RAISR Wilal vangkecil o.01 Baik

¥ RAMSER < 0.05 (good i 0,00 Good fir

§ ECVI Wilal vang kecil dan dekia dengan ECVI 1,99 Baik
Saturnted ECVT saruratad= 108

T AIC Wilal yang kecll dan dekst dengan AIC 14768 Balk
Satursted AIC Satursted=

306,00

¥ CAIC T Wilai vang kecil dan dekat dengan TAIC 0131 " Baik

Snturated CAIC Satarated=
857,59

¥ WA TNFI2 030 (goad fir) U098 " Geodflt |
0,80 < NFI < (marginai fir)

10 WP TNz 090 (pead A Goodfit |
0,80 < WNFl<(margimal fir

T PHFT Wilai r-hirung lebibtings kecocolanleblh 0,75 Baik
baik

{4 CFIz 090 (goadAid) 1.00 Good fi
0,80 = CFl < (marginal fir)

I m T2 050 (good i) 1,02 Good fir
0,80 < IF] < [ margirnal fif)

T4 RFT RFT= 090 (goadf) 0,98 Good fit
0,80 < RFI < (marginal fir)

15 GFl T GFI2 050 (good fif) 0,54 T Good it |
0,80 = GFI < (marginai fif)

16 AGFT TAGFIz 050 (goad A7) 091 Good it |
0,80 < AGFl< (marginal fir)

7 PGFT o1 0,87 Baik

5 T T CFI2 100 Baik 355,58 " Baik

Sumber: Data Primer diolah, 2022
Gambar 1. Hasil estimasi model GOF.

878

/3.01

oo /
£

7
9.00
T3 =517
7.96

8.43

Chi-Souare=54.68, df=10%, P-value=1.00000, RMSEA=0.000

Sumber: Data Primer diolah, 2022

Gambar 2. Uji signifikansi T-value model SEM hasil olahan.
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Berdasarkan path diagram hasil
Gambar 1

bahwa hanya variabel

pengujian  model pada
memperlihatkan
attention dan interest yang berpengaruh
terhadap keputusan pembelian Beras Paguh
di Kota Pontianak. Nilai R? yang diperoleh
pada persamaan model struktural adalah
sebesar 0,64. Artinya bahwa sebesar 64%
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
variabel yang ada di penelitian ini,
sedangkan sisanya yang bernilai 36% dapat
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
termasuk dalam variabel penelitian.
Attention yaitu dimana suatu pesan
harus mempunyai daya tarik agar dapat
mencuri perhatian khalayak. Sebuah pesan
harus dapat menimbulkan perhatian baik
dalam bentuk dan media yang disampaikan.
Perhatian tersebut bertujuan secara umum
atau khusus kepada calon konsumen atau
konsumen yang akan dijadikan target

sasaran. Nilai t-value variabel attention
adalah sebesar 2,17 > 1,98 yang berarti
faktor attention memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian
Beras Paguh di Kota Pontianak. Variabel
attention dalam penelitian ini diukur melalui
indikator pesan, frekuensi penayangan iklan,
dan visualisasi/penampilan iklan. nilai t
indikator. Nilai t indikator pesan adalah 9,79
> 1,98 artinya pesan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian Beras Paguh. Menurut
(Adawiyah, 2015) perhatian yang diberikan

oleh calon konsumen ditandai dengan
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adanya suatu kesan yang terekam, dibenak
2006)
menyatakan bahwa pesan yang disampaikan

calon  konsumen (Mulyawan,
pada iklan saat melakukan promosi harus
mudah untuk diakses oleh calon konsumen,
sehingga konsumen bisa dengan mudah
memperoleh informasi produk atau jasa
yang diberikan dan dapat menarik perhatian
konsumen.
Indikator kedua yaitu frekuensi
penayangan iklan dalam kaitannya dengan
konsumen adalah dilihat tingkat frekuensi

postingan Beras Paguh yang muncul ketika

responden  membuka Instagram dan
Facebook. Nilai t sebesar 10,70 > 1,96
artinya  frekuensi  penayangan iklan

berpengaruh terhadap keputusan pembelian
Beras Paguh.
Indikator yang ketiga visualisasi/
penampilan yaitu diukur dari gambar/video
yang diunggah di media sosial Beras Paguh
dalam membuat konsumen merasa tertarik.
Indikator ini berkontribusi pada variabel
attention dengan nilai t sebesar 9,14 > 1,98
artinya visualisasi/penampilan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian Beras Paguh.
Selanjutnya nilai t variabel interest
adalah sebesar 2,75 > 1,98 yang berarti
faktor interest memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian
Beras Paguh di Kota Pontianak. Variabel
Interest dalam penelitian ini diukur melalui
efektivitas  media,

indikator persepsi

konsumen, dan kejelasan pesan. Interest
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muncul di benak konsumen karena adanya
rasa ketertarikan mengenai
yang
gambar/video pada postingan. (Moriarty,

2011)
memperhatikan produk yang ada pada iklan,

pesan atau

informasi disampaikan  melalui

menyampaikan ~ bahwa  usai
akan muncul dalam benak seseorang untuk
tertarik atau tidak.

Indikator pertama dari variabel
interest pada penelitian ini adalah efektivitas
media efektivitas media hal ini dilihat dari
pendapat mengenai keefektifan penggunaan
media sosial untuk promosi. Indikator ini
berkontribusi pada variabel Interest dengan
nilai t sebesar 9,18 > 1,98 artinya efektivitas
media berpengaruh terhadap keputusan
pembelian Beras Paguh. (Permatasari, 2016)
juga menyampaikan bahwa yang dapat
mempengaruhi  tahap interest adalah
tampilan dari unggahan gambar/ video yang
pada akun instagram. Semakin menarik
gambar/ video yang diunggah maka akan
semakin memunculkan rasa ketertarikan di
benak konsumen.

Indikator kedua dari variabel interest
adalah persepsi konsumen yaitu mengenai
pendapat konsumen akan gambar produk
yang diunggah di media sosial Beras Paguh.
Indikator ini berkontribusi pada variabel
Interest dengan nilai t sebesar 9,33 > 1,98
artinya persepsi konsumen berpengaruh
terhadap keputusan pembelian Beras Paguh.
Indikator ketiga dari variabel interest

adalah kejelasan pesan, nilai t pada indikator
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kejelasan pesan adalah 8,53 > 1,98 artinya

kejelasan pesan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian Beras Paguh. Hal ini
juga sesuai dengan pendapat (Permatasari,
2016) yang mengungkapkan bahwa semakin
jelas suatu pesan yang disampaikan oleh
admin akun facebook dan instagram maka
semakin tinggi pula perhatian followers
terhadap pesan yang disampaikan secara
jelas.
Berdasarkan path diagram hasil
pengujian model memperlihatkan bahwa t-
value variabel desire adalah 0,47 dengan
angka berwarna merah yang menunjukkan
bahwa t-value < 1,98 menunjukkan bahwa
nilai dari variabel desire tidak berpengaruh

terhadap keputusan pembelian Beras Paguh.

Hasil peneliatian menunjukkan bahwa
variabel desire yang diukur melalui
indikator  keunggulan  produk, Iklan

menampilkan alasan mengonsumsi  dan
kepercayaan akan produk. Variabel desire
ternyata tidak mempunyai pengaruh yang
bermakna dalam keputusan pembelian.
Persepsi yang ditimbulkan oleh konsumen
pada variabel desire tidak mempengaruhi
perilaku konsumen terhadap keputusan
pembelian Beras Paguh. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa indikator keunggulan
Iklan
mengonsumsi dan kepercayaan akan produk
tidak

keputusan pembelian Beras Paguh. Hasil

produk, menampilkan  alasan

terlalu  berpengaruh  terhadap

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
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dilakukan oleh (Rofiq et al., 2013) yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian
tidak dipengaruhi oleh variabel desire.
Selanjutnya path diagram hasil
pengujian model memperlihatkan bahwa t-
value variabel action adalah 0,16 dengan
angka berwarna merah yang menunjukkan
bahwa t-value < 1,98 menunjukkan bahwa
nilai dari variabel action tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian Beras Paguh.
Artinya jika variabel action ditingkatkan 1%
maka tidak akan meningkatkan keputusan
pembelian Beras Paguh. Hasil peneliatian
menunjukkan bahwa variabel action yang
diukur

membeli,

melalui  indikator  keyakinan
kecenderungan membeli, dan
kesesuaian produk. Variabel action ternyata
tidak mempunyai pengaruh yang bermakna
dalam keputusan pembelian. Persepsi yang
ditimbulkan oleh konsumen pada variabel
action tidak mempengaruhi  perilaku
konsumen terhadap keputusan pembelian
Beras Paguh.

Pada Tabel 3 ada beberapa jalur untuk

menggambarkan hubungan dari variabel

laten terhadap keputusan pembelian.
Diketahui  bahwa variabel  Attention
memiliki  pengaruh langsung terhadap

keputusan pembelian Beras Paguh dengan
pengaruh total sebesar 0,31%, variabel
Interest sebesar 0,35%. Hal ini menunjukkan
variabel Attention dan Interest memiliki
pengaruh penting dalam mempengaruhi

keputusan pembelian Beras Paguh.
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Analisis Efektivitas
1. Analisis Attention (Perhatian)

Paguh di
Instagram adalah promosi yang cukup

Beras Facebook dan
efektif dalam menambah pengetahuan dan
perhatian konsumen akan beras lokal dan
beras kesehatan dengan menampilkan
Gambar produk yang ditunjukan dengan
3,38. Kemudian

frekuensi postingan atau unggahan promosi

perolehan nilai  skor
Beras Paguh di Instagram dan Facebook
terbilang cukup efektif untuk membuat
followers dapat mengingat produk yang
dijual, yang ditunjukan dengan nilai skor
3,37.

tampilan menggunakan simbol dan warna

Selanjutnya pada Gambar atau

yang jelas, tidak buram, bahasa tidak ambigu
menarik dan informatif pada promosi Beras
Paguh cukup efektif menarik perhatian
dengan skor 3,39. Sehingga, perolehan hasil
untuk tahap attention secara keseluruhan
adalah sebesar 3,38 yang berada pada
rentang 2,61-3,40 vyaitu pada kategori
“Cukup Efektif’dan dapat dikatakan bahwa
pada tahap attention iklan Beras Paguh pada
media digital Facebook dan Instagram
cukup efektif untuk membuat konsumen
menaruh perhatian saat promosi tersebut
muncul di media digital. Sesuai dengan
konsep AIDA, tahapan attention merupakan
tahap pertama yang menjadi dasar sehingga
tahapan ini

menjadi  penentu sebelum

menuju ke tahapan-tahapan selanjutnya.
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Tabel 3. Pengaruh AIDA yang mempengaruhi keputusan pembelian

Jalur (path) Total / Direct Effect
Attention 0,31
Keputusan Pembelian _
Interest 0,35
Keputusan Pembelian >
Desire 0,19
Keputusan Pembelian >
Action 0,07
Keputusan Pembelian —
Sumber: Data Primer diolah, 2022.
Tabel 4. Skor dimensi attention (perhatian)
No. Dimensi Skor Keterangan
1 Attention 1 3,40 Cukup Efektif
2 Attention 2 3,37 Cukup Efektif
3 Attention 3 3,39 Cukup Efektif
Rata-Rata 3,38 Cukup Efektif

Sumber: Analisis Data Primer (2022)

Berdasarkan perolehan hasil yang
didapatkan melalui penyebaran kuesioner
online, iklan Beras Paguh di Facebook dan
Instagram adalah promosi yang cukup
efektif dalam menambah pengetahuan dan
perhatian konsumen akan beras lokal dan
beras kesehatan dengan menampilkan
Gambar produk yang ditunjukan dengan
3,38.

frekuensi postingan atau unggahan promosi

perolenan nilai  skor Kemudian
Beras Paguh di Instagram dan Facebook
terbilang cukup efektif untuk membuat
followers dapat mengingat produk yang
dijual, yang ditunjukan dengan nilai skor
3,37.

tampilan menggunakan simbol dan warna

Selanjutnya pada Gambar atau
yang jelas, tidak buram, bahasa tidak ambigu
menarik dan informatif pada promosi Beras
Paguh cukup efektif menarik perhatian
dengan skor 3,39. Sehingga, perolehan hasil

untuk tahap attention secara keseluruhan
adalah sebesar 3,38 yang berada pada
rentang 2,61-3,40 vyaitu pada kategori
“Cukup Efektif’dan dapat dikatakan bahwa
pada tahap attention iklan Beras Paguh pada
media digital Facebook dan Instagram
cukup efektif untuk membuat konsumen
menaruh perhatian saat promosi tersebut
muncul di media digital. Sesuai dengan
konsep AIDA, tahapan attention merupakan
tahap pertama yang menjadi dasar sehingga
tahapan ini

menjadi  penentu sebelum

menuju ke tahapan-tahapan selanjutnya.

2. Analisis Interest (Ketertarikan)
Berdasarkan perolehan hasil yang
didapatkan melalui penyebaran kuesioner
online, promosi Beras Paguh di facebook
dan instagram pada postingan yang penuh

tidak membuat konsumen terganggu dan
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cukup efektif untuk membuat followers
tertarik yang ditunjukan dengan nilai skor
3,26. Promosi Beras Paguh juga merupakan
promosi yang diiklankan di facebook dan
lebih

percaya daripada produk beras lainnya dan

instagram  membuat  konsumen
efektif membuat followers tertarik dengan
produk yang ditunjukan dengan nilai skor
3,46. Kemudian, promosi Beras Paguh di
facebook atau instagram  merupakan
promosi yang mendeskripsikan produknya
dengan jelas dan mudah dipahami serta

Tabel 5. Skor dimensi interest (ketertarikan)
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cukup efektif untuk membuat followers
tertarik yang ditunjukkan dengan nilai skor
3,35. Sehingga, perolehan nilai untuk tahap
interest secara keseluruhan adalah sebesar
3,35 yang berada pada rentang 2,61-3,40
yaitu pada kategori “Cukup Efektif” serta
dapat dikatakan bahwa pada tahap interest
promosi produk Beras Paguh melalui media
digital facebook dan instagram sangat cukup
efektif untuk memunculkan minat konsumen

terhadap produk yang dipromosikan.

No. Dimensi Skor Keterangan
1 Interest 1 3,26 Cukup Efektif
2 Interest 2 3,46 Efektif
3 Interest 3 3,35 Cukup Efektif
Rata-Rata 3,35 Cukup Efektif
Sumber: Analisis Data Primer (2022)
Tabel 6. Skor dimensi desire (keinginan)
No. Dimensi Skor Keterangan
1 Desire 1 3,24 Cukup Efektif
2 Desire 2 3,25 Cukup Efektif
3 Desire 3 3,32 Cukup Efektif
Rata-Rata 3,27 Cukup Efektif
Sumber: Analisis Data Primer (2022)
3. Analisis Desire (Keinginan) dengan nilai skor 3,24. Caption pada
promosi Beras Paguh di facebook dan

Berdasarkan perolehan hasil yang
didapatkan melalui penyebaran kuesioner
online, Gambar atau video dan caption pada

promosi Beras Paguh di facebook dan

yang
mengenai

instagram adalah promosi

menyampaikan informasi
keunggulan produk sehingga cukup efektif
untuk  membuat

para  followersnya

menginginkan produk yang ditunjukkan

instagram juga cukup efektif menampilkan
alasan untuk mengkonsumsi produk yang
skor  3,25.
Paguh di

facebook dan instagram adalah promosi

ditunjukkan dengan nilai

Kemudian, promosi Beras
yang cukup efektif dalam membangkitkan
keinginan followers untuk mengonsumsi
produk yang ditunjukkan dengan nilai skor

3,32. Sehingga, perolehan hasil untuk tahap
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desire secara keseluruhan adalah sebesar
3,27 yang berada pada rentang 2,61-3,40
yaitu pada kategori “Cukup Efektif’serta
dapat dikatakan bahwa iklan Beras Paguh di
media sosial facebook dan instagram cukup
efektif dalam menimbulkan keinginan
responden untuk mengkonsumsi produk
Beras Paguh setelah melihat iklan Beras
Paguh di

intagram.

media sosial facebook dan

4. Analisis action (tindakan)

Tahap action merupakan tahap
penentu dalam tujuan iklan, yaitu adanya
penentuan apakah konsumen melakukan
tindakan pembelian atau tidak. Berdasarkan
perolehan hasil yang didapatkan melalui
penyebaran kuesioner online, promosi Beras
Paguh di facebook dan instagram adalah
yang

meyakinkan untuk melakukan pembelian

promosi cukup efektif mampu
terhadap produk produk yang ditunjukkan

Tabel 7. Skor dimensi action (tindakan)
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dengan nilai skor 3,2. Promosi Beras Paguh
di Facebook dan Instagram juga cukup
efektif dengan adanya giveaway pada
postingan Beras Paguh membuat konsumen
cenderung melakukan pembelian yang
ditunjukkan dengan nilai skor sebesar 3,17.
Paguh di

facebook dan instagram merupakan iklan

Kemudian, promosi Beras
yang cukup efektif dalam menampilkan
produk yang sama sesuai dengan yang
diposting pada media digital sehingga
konsumen melakukan pembelian yang
ditunjukkan dengan skor sebesar 3,15.
Sehingga, perolehan hasil untuk tahap action
adalah sebesar 3,17 yang berada pada
rentang 2,61-3,40 vyaitu pada kategori
“Cukup Efektif”serta dapat dikatakan bahwa
media sosial

promosi Beras Paguh di

facebook dan instagram cukup efektif
membuat konsumen melakukan pembelian

produk yang dipromosikan.

No. Dimensi Skor Keterangan
1 Action 1 3,20 Cukup Efektif
2 Action 2 3,17 Cukup Efektif
3 Action 3 3,15 Cukup Efektif
Rata-Rata 3,17 Cukup Efektif
Sumber: Analisis Data Primer (2022)
Tabel 8. Skor AIDA rate
No. Model AIDA Skor Keterangan
1 Attention 3,38 Cukup Efektif
2 Interest 3,35 Cukup Efektif
3 Desire 3,27 Cukup Efektif
4 Action 3,17 Cukup Efektif
Rata-Rata 3,29 Cukup Efektif

Sumber: Analisis Data Primer (2022)
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L e Py

Sumber: Analisis Data Primer (2022)

Gambar 3. Nilai AIDArate pada rentang skala.

5. Analisis AIDA Rate

Setelah masing-masing variabel dalam
AIDA dianalisis dan dihitung rata-ratanya.
Selanjutnya adalah melakukan perhitungan
berdasarkan keseluruhan konsep AIDA
untuk mengetahui jumlah rata-rata akhir.
Secara keseluruhan Tabel skor keempat
dimensi AIDA dapat dilihat pada Tabel 8.

Hasil

berada pada rentang skala 2,61-3,40 yaitu

rata-rata keseluruhan AIDA

“Cukup Efektif “. Secara keseluruhan dari
Konsep AIDA, promosi Beras Paguh cukup
efektif dalam meyakinkan konsumen mulai
dari saat konsumen pertama kali melihat
promosi, mengenal produk hingga akhirnya
memutuskan untuk membeli produk. nilai
tersebut dapat dibentuk dalam Gambar

rentang skala AIDA Rate pada Gambar 3.

KESIMPULAN

Berdasarkan analisis SEM dari empat
variabel promosi yang terdiri dari Attention,
Interest, Desire, dan Action hanya terdapat 2
yang
pembelian produk Beras Paguh yaitu

variabel membentuk  keputusan

variabel Attention dan Interest. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel Attention dan

Interest merupakan aspek promosi media

sosial Instagram dan Facebook yang paling
penting dalam mempengaruhi keputusan
konsumen terhadap pembelian produk Beras
Paguh. Sedangkan variabel Desire dan
Action pada promosi media sosial Instagram
tidak

berpengaruh dalam membentuk keputusan

dan Facebook Beras Paguh
pembelian.

Selanjutnya dari analisis efektivitas
Beras Paguh di tinjau dari model analisis
AIDA pada media digital Beras Paguh di
Kota Pontianak, dimensi seluruhnya berada
pada kategori cukup efektif. Dimensi
Attention memiliki nilai efektivitas 3,38
yang berarti “cukup efektif’, dimensi
Interest memiliki nilai efektivitas 3,35 yang
berarti “cukup efektif’, dimensi Desire
memiliki nilai efektivitas 3,27 yang berarti
“cukup efektif” dan dimensi Action memiliki
nilai efektivitas 3,17 yang berarti “cukup
efektif”,

keseluruhan dari keempat dimensi AIDA

Berdasarkan AIDA Rate secara

memiliki hasil skor rata-rata berjumlah 3,29.
Berdasarkan rentang skala efektivitas, jika
memiliki skor 2,61-3,40, yang artinya
memiliki efektivitas promosi yang cukup

efektif.
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SARAN

Disarankan untuk lebih ditingkatkan
lagi promosi dan membuat promosi yang
semenarik mungkin agar dapat
meningkatkan Keputusan Pembelian yang
lebih efektif. Selain itu berikut saran yang
dilakukan

diantaranya: (1) Meningkatkan daya tarik

dapat olen *“Beras Paguh”
pesan Vyaitu dengan memberikan variasi
terhadap konten promosi yang diposting; (2)
Meningkatkan gaya pesan yaitu dengan
menyesuaikan antara foto yang diposting
dengan caption dan dapat menambahkan
yang
digunakan sebaiknya bahasa yang jelas dan

penggunaan  hashtag, bahasa

mudah dimengerti oleh  followers; (3)
Meningkatkan keakuratan dan kejelasan
pesan terutama mengenai kelengkapan
informasi berupa informasi tentang harga,
stok produk; (4)

Meningkatkan frekuensi feedback pesan

jenis  produk dan
yaitu dengan meningkatkan interaksi dengan

followers misalnya selalu membalas
komentar dan membalas pesan yang ada di
DM (Direct Message); (5) Meningkatkan
intensitas memposting foto/video untuk
kegiatan promosi, bila perlu admin membuat
atau menyusun jadwal untuk Kkegiatan
memposting dengan memperhatikan jam-
jam tertentu yang kiranya banyak dilihat
oleh followers pada media digital “Beras
Paguh”; (6) Menarik perhatian followers
memberikan

dengan challenge  dan

memberikan hadiah bagi followers yang
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beruntung; (7) Menggunakan beberapa

aplikasi  pendukung untuk mendesain
gambar pada postingan Beras Paguh seperti
Canva, Photoroom, dan lain-lain; (8)
Menonjolkan atau menebalkan huruf-huruf
tentang Beras Paguh, menonjolkan selling
point suatu produk, menggunakan sub-sub
judul  untuk membagi naskah dalam
beberapa paragraph pendek, menggunakan
huruf tebal (bold) untuk menonjolkan kata-
kata menjual; (9) Selalu memberikan
pelayanan terbaik sehingga konsumen lebih
banyak memberikan testimoni secara positif,
membuat konten-konten bermanfaat lebih
banyak lagi dan mengadakan promo-promo
perbelanjaan; dan (10) Bekerja sama dengan
influencer agar promosi Beras Paguh dapat
menjangkau lebih banyak konsumen. Saran
bagi peneliti yang akan datang dengan objek
atau topik yang sama untuk menambah
indikator lainnya di setiap variabel. Selain
itu, disarankan untuk menambah jumlah
responden, karena semakin banyak jumlah
responden akan semakin baik pula untuk

menggambarkan populasi yang sebenarnya.
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