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ABSTRAK

Efektivitas Iklan EI’s Coffee Menggunakan EPIC Model

Oleh

Siti Wulandari

Ketatnya persaingan yang ada membuat El’s Coffee mengalami
kondisi yang cukup sulit. Sehingga upaya yang dilakukan oleh EI’s
Coffee untuk meningkatkan kembali penjualannya yaitu dengan cara
beriklan di media sosial instagram (IG). Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis bagaimana efektivitas iklan El’s Coffee menggunakan
EPIC model. Jenis penelitian ini adalah deskriptif. Sampel penelitian
ini merupakan pengikut instagram El’'s Coffee dengan teknik
purposive sampling. Metode analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah EPIC Model dengan cara menganalisis tingkat
efektivitas iklan yang dilihat dari empat perspektif yaitu empati,
persuasi, dampak dan komunikasi. Hasil penelitian didapat nilai EPIC
3,75. Sehingga dapat dikatakan bahwa secara umum tingkat efektivitas
iklan yang telah dilakukan oleh El’s Coffee di media sosial instagram
(IG) sudah efektif. Iklan yang efektif adalah iklan yang cukup berhasil
dalam merebut perhatian dari penonton, dapat dipahami, respon
kognitif, respon afektif, serta sikap yang mendukung dari penonton itu
sendiri.

Kata kunci: Iklan, EPIC Model, El’s Coffee



ABSTRACT

Effectiveness of EI’s Coffee Advertisement through EPIC Model

By

Siti Wulandari

The tight cafe competition makes the EI’s Coffee have difficult conditions so that
the EI’s Coffee has to increase sales through advertisement on the instagram (IG).
The objective of this research was analyzing the effectiveness of the El’s Coffee
advertisement using EPIC models. The type of this research was the descriptive
research. The sample of this research was the followers of El’s Coffee instagram.
The sampling technique used in this research was the purposive sampling. The
data analysis technique used in this research was the EPIC Model for analyzing
the level of effectiveness of advertisements viewed from 4 perspectives, i.e., the
empathy, the persuasion, the impact, and the communication. The result of this
research was that the EPIC model value was 3.75. It meant that the level of
effectiveness of the El's Coffee advertisement on instagram (IG) was effective.
The effective advertisement was the advertisement that was successful in
capturing the audience attention, that was understandable, and that had a
cognitive, affective, and supportive reponses from the audience.

Keywords: Advertisement, EPIC Model, El’s Coffee
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Iklan merupakan suatu sarana yang menghubungkan antara pengiklan dengan
konsumen. Melalui iklan, sebuah produk maupun jasa ditawarkan kepada
khalayak. Hal ini bertujuan untuk mengenalkan produk atau jasa dari sebuah
perusahaan. Pada dasarnya tujuan iklan untuk mempengaruhi khalayak agar
percaya dengan iklan yang ditayangkan, hal ini disebabkan potensi iklan yang
luar biasa dalam menciptakan opini dan persepsi masyarakat. Sebuah iklan
diharapkan mampu menjadi jembatan untuk menanamkan kepercayaan pada
masyarakat. lklan bisa dikatakan berhasil apabila timbul sebuah kepercayaan
dalam diri khalayak terhadap suatu produk dan dapat mendorong konsumen
untuk menggunakan produk maupun jasa yang ditawarkan dari perusahaan
periklanan. Para pengiklan dituntut kreatif dalam memproduksi sebuah iklan.
Dalam hal ini diperlukan teknik penyampaian pesan agar iklan mampu

menciptakan daya tarik dalam sebuah iklan.

Periklanan sebagai salah satu sarana informasi antara produsen dan konsumen,
dan juga sebagai salah satu sarana penyampai pesan yang berhubungan langsung
dengan masyarakat. Berbagai media yang bersumber dalam proses periklanan
seperti media cetak yaitu surat kabar, majalah. Media elektronik yang yaitu
radio, televisi serta media sosial seperti fb, twitter dan IG (Instagram). Media
periklanan yang dianggap cukup baik yaitu media sosial karena berdasarkan
pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan yang sangat pesat.
Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia pertumbuhan
pengguna internet Indonesia mengalami kenaikan yang sebelumnya pada tahun
2014 sebanyak 88 juta menjadi 132,7 juta pada tahun 2016. Semakin tingginya
pengguna internet di Indonesia berdampak terhadap bisnis. Iklan ditujukan untuk

mempengaruhi perasaan, pengetahuan, kepercayaan, sikap dan citra konsumen



dari suatu produk atau merek dan akhirnya mempengaruhi konsumen untuk

membeli suatu produk.

Konsumen semakin terbuka terhadap informasi, di mana segala produk yang
diinginkan dapat diketahui dengan cepat melalui informasi yang tersedia. Saat
ini hampir semua brand ada di media digital, terutama internet. Perusahaan
membuat website, forum, portal, hadir di berbagai sosial media. (Ninda,2012).
Kemudahan yang disuguhkan oleh sosial media yang tersedia, mampu
menghilangkan jarak dan waktu yang ada. Informasi dari mana saja bisa
langsung terakses. Maraknya penggunaan sosial media salah satunya IG
(instagram), dan lainnya memudahkan seseorang untuk berbagi serta

mendapatkan informasi secara instan bahkan untuk membeli sebuah produk.

Fasilitas yang ditawarkan sosial media khususnya IG (instagram) menjadi lahan
baru yang efektif untuk melakukan kegiatan periklanan. Dengan kemampuan
penyebaran, jumlah teman dan bisa diakses oleh berbagai pengguna internet
dimana saja, sosial media menjadi media alternatif baru untuk beriklan dan
sampai pada jual beli produk. Sebuah produk, barang atau jasa kini memiliki
akun sendiri. Para pemasar menciptakan akun pribadi untuk mencitrakan sebuah
produk. Sosial media sudah menyuguhkan beberapa kekuatan dalam
menyebarkan informasi dan mengumpulkan sebuah massa. Walaupun tersebar
diberbagai wilayah yang berbeda, mampu menciptakan massa. Kekuatan massa
yang diciptakan cukup kuat. Sehingga sosial media bisa digunakan sebagai

alternatif media beriklan di samping media lain.

Tingginya perkembangan sosial media khususnya instagram (IG) sehingga
media ini tidak hanya digunakan untuk kebutuhan pribadi saja tetapi juga banyak
digunakan untuk media iklan. Iklan di media sosial hingga kini masih dianggap
cara paling efektif dalam mempromosikan produk terutama di Indonesia yang
masyarakatnya masih brand minded dimana merek yang sering muncul di media
sosial (IG) dan memiliki follower terbanyak lebih digemari dari pada yang tidak

diiklankan dan memiliki follower yang sedikit, tidak hanya merek yang



mendapat perhatian konsumen dalam suatu iklan, selebgram (selebriti
instagram) yang digunakan dalam iklan juga dapat menimbulkan persepsi
konsumen sehingga menimbulkan suatu keyakinan yang kuat dan minat

sehingga memperkuat keputusan pembelian konsumen akan produk tersebut.

Salah satu perusahaan yang melakukan brand building lewat beriklan adalah
perusahaan kopi yaitu Els'Coffe. Nama El’s berasal dari nama pemiliknya,
Elkana Riswan, pengusaha lokal yang melanjutkan bisnis kopi keluarganya yang
sudah berlangsung turun-temurun di daerah Talang Padang, Kabupaten
Tanggamus, Provinsi Lampung.. Bisnis yang berjalan sejak tahun 1940 ini pun
kian berkembang ke daerah lainnya di provinsi Lampung. Pada tahun 2013,
Elkana yang menamatkan kuliahnya di Australia kembali ke Lampung dan
memutuskan membuka kedai kopi. Bersama adiknya, Tia Riswan, ia ingin
mengubah pola bisnis kopi keluarganya dari sekadar penyalur kopi beralih ke
penghidang kopi. EI’s Coffee telah menyebar ke beberapa kota, seperti Jakarta
produk kopi EI’s yang berlogo pohon kopi sudah bisa didapatkan di Plaza
Senayan dan Pondok Indah Mall.Padang, Palembang, Bali, bahkan pada tahun
2017 EI’s Coffee buka di Malaysia.

El's Coffe menawarkan berbagai produk minuman jenis coffe nusantara dengan
aneka makanan, menu minuman berjenis kopi nusantara antara lain : Kopi
robusta ada Lanang Peaberry, Java Mocha, Flores dan Lampung. Arabika ada
Toraja, Aceh Gayo, Kintamani, Mandailing, Gunung ljen, Pengalengan
Bandung, Bajawa Flores, Wamena Papua, dan Takengon Long Berry dan
berbagai jenis makanan seperti spagety balacam,burger chicken coffe dll. El's
Coffe juga menyediakan smoking area dan no smoking area bagi
pengunjungnya. Els® Coffe juga sering dijadikan sebagai tempat sebuah event
kecil, seperti akustikan dan stand up comedy.



Dengan banyaknya persaingan munculnya banyak café khususnya di Bandar
Lampung membuat penjualan di El's Coffe mengalami penurunan. Berikut
merupakan data penjualan El's Coffe di tahun 2017 :

Jumlah Penjualan
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Sumber: EL’S Coffe, 2018.
Gambar 1. Data Penjualan El's Coffe tahun 2017

Berdasarkan data grafik penjualan ElI’s Coffee pada tahun 2017 penjualan El’s
Coffee cenderung mengalami penurunan, hal ini terkait ketatnya persaingan
yang ada sehingga membuat EI’s Coffee mengalami kondisi yang cukup sulit.
Sehingga upaya yang dilakukan oleh EI’s Coffee untuk meningkatkan kembali
penjualannya yaitu dengan cara beriklan di media sosial instagram (IG).
Instagram dianggap sebagai media yang saat ini banyak digunakan oleh
masyarakat sehingga dapat dijangkau oleh setiap konsumen. Iklan yang
dilakukan oleh EI’s Coffee di media sosial instagram elscoffee.house dengan
jumlah iklan baik berupa foto-foto tampilan menu-menu andalan E’ls Coffee
maupun video-video sebanyak 2,444 Kkiriman serta jumlah pengikut sebanyak
9,473 orang. El's coffe menayangkan iklan di instagram dengan konsep yang
cukup sederhana dengan membuat tampilan foto atau video yang semenarik
mungkin serta bekerja sama dengan reviewer kuliner demi meningkatkan

penjualan.



Iklan yang diupload oleh El’s Coffee mengenai “El's Barista Outlook” video ini
berdurasi 1 menit yang menjelaskan tentang seorang barista yang dalam
membuat atau menghasilkan suatu kopi yang berkualitas membutuhkan usaha
atau proses yang panjang baik dari pemilihan bibit kopi yang baik hingga teknik
penyuduhan, barista tersebut sangat menghargai sebuah proses untuk
menghasilkan sebuah produk kopi yang terbaik di setiap cangkirnya. Video yang
diunggal oleh El’s Coffee ini sudah dilihat oleh konsumen sebanyak 603 kali
tayangan pada bulan September 2018 dan mengalami peningkatan jumlah
penayangan menjadi 857 kali penayangan pada tanggal 7 Oktober 2018 dengan
banyaknya julah konsumen yang melihat iklan yang dikeluarkan oleh EI’s
Coffee. Maka diharapkan pesan yang ingin disampaikan oleh El’s Coffee ini
dapat tersampaikan kepada para konsumen dimana pesan tersebut termasuk
kedalam salah satu dimensi EPIC model yaitu dimensi komunikasi.

El’s Coffee ingin konsumen dapat mengingat pesan utama yang disampaikan,
pemahaman konsumen dan kekuatan kesan yang ditinggalkan pesan tersebut.
Sehingga EI’s Coffee ingin menunjukan bahwa iklan yang berdurasi 1 menit itu
mampu menampilkan konsep kopi El’'s Coffee memang merupakan kopi yang
terbaik. Konsep yang menampilkan usaha panjang seorang barista dalam
memilih bibit kopi yang baik hingga teknik penyuduhan membutuhkan usaha
atau proses yang panjang sangat tepat untuk meyakinkan konsumen bahwa EI’s

Coffee selalu memberikan yang terbaik dalam setiap momennya.
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Sumber: EL’S Coffe, 2018.
Gambar 2. Data Penjualan El's Coffe tahun 2018



Berdasarkan data penjualan diatas El's coffe setelah melakukan iklan mengalami
penjualan yang cukup tinggi jika dibandingkan dengan penjualan ketika sebelum
melakukan iklan di media sosial instagram. Selain itu iklan yang telah banyak
dikeluarkan oleh El’s Coffee dapat meningkatkan jumlah followers (pengikut)
dari EI’s Coffee hal ini menunjukan bahwa iklan EI’s Coffee sudah efektif jika
dilihat dari terus meningkatnya jumlah follower El’s Coffee di bulan Oktober
ini. Selain itu biaya pemasangan iklan yang telah dilakukan oleh El’s Coffee
cukup besar hal ini dikarenakan manager memasang iklan kurang lebih 3 hari
dalam seminggu. El’s Coffee ini berdurasi 1 menit dimana penggunaan durasi
selam 15 detik digunakan untuk menyampaikan informasi yang lengkap dan 15
detik untuk meningkatkan frekunsi dan efisiensi. Jadi dalam waktu 1 (satu)
bulan biaya iklan yang dikeluarkan sangat tinggi apalagi jam penayangan iklan

cukup efektif dilihat konsumen.

Besarnya jumlah biaya iklan yang dikeluarkan oleh El’s Coffee sehingga
dibutuhkan penelitian lebih lanjut dengan harapan dapat mempengaruhi
konsumen. Beberapa hal yang telah dilakukan oleh pihak El’s Coffee sehingga
dibutuhkan penelitian lebih lanjut dengan harapan dapat mempengaruhi
konsumen. Berdasarkan latar belakang diatas, maka penelitian ini dimaksutkan
untuk memberikan kerangka praktis dan model pengukuran efektivitas iklan
terbaru EI’s Coffee untuk meningkatkan penjualan. Penelitian ini menggunakan
EPIC Model. EPIC Model merupakan model yang dikembangkan oleh AC
Nielsen, salah satu perusahaan peneliti pemasaran dalam pengukuran efektivitas
iklan yang mencakup empat (4) dimensi empati, persuasi, dampak dan
komunikasi. Maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan
mengambil judul : ”Pengukuran Efektivitas Iklan EI’s Coffee Menggunakan
EPIC Model”.

1.2 Perumusan Masalah



1.3
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1.5

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka
peneliti merumuskan masalah sebagai berikut: Bagaimanakah tingkat efektivitas

iklan E1’s Coffee menggunakan EPIC model?

Ruang Lingkup Penelitan

1.3.1 Ruang Lingkup Subjek Penelitian
Ruang lingkup subjek dalam penelitian ini adalah konsumen yang melihat
iklan El’s Coffee.

1.3.2 Ruang Lingkup Objek Penelitian
Ruang lingkup objek dalam penelitian ini adalah efektivitas iklan EI’s
Coffee.

1.3.3 Ruang Lingkup Tempat Penelitian
Penelitian ini dilakukan di JI. Mayor Salim Batubara Teluk Betung Bandar
Lampung.

1.3.4 Ruang Lingkup Waktu
Waktu penelitian dilaksanakan pada bulan Juni 2018 hingga September
2018.

1.3.5 Ruang Lingkup IlImu Penelitian
Penelitian ini mengacu pada ilmu manajemen pemasaran, yang membahas

tentang iklan.

Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan diatas maka tujuan yang ingin dicapai dalam
penelitian adalah:Untuk menganalisis efektivitas iklan El’s Coffee menggunakan
EPIC model.

Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang diharapkan adalah :
a) Bagi peneliti
Sebagai sarana menambah wawasan dan ilmu pengetahuan di bidang
pemasaran, terutama pengetahuan mengenai efektivitas promosi
menggunakan EPIC model. Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan
sebagai bahan referensi atau bahan kajian bagi penelitian-penelitian



berikutnya supaya mampu memperbaiki dan menyempurnakan kelemahan
dalam penelitian ini.

b) Bagi perusahaan
Bagi El’s Coffee, diharapkan dapat menjadi bahan usulan yang konstruktif
dalam menentukan langkah strategi promosi dan dapat memberikan
kontribusi positif dalam rangka meningkatkan pangsa pasar sekaligus
minuman kopi instan yang menjadi pilihan bagi para konsumen.

c) Bagi Institusi
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan informasi dan bahan kajian
sebagai referensi tambahan bagi pembaca dan peneliti lain yang melakukan

penelitian dengan jenis pembahasan yang sama.

1.6 Sistematika Penulisan
Untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai penelitian yang dilakukan,
maka disusunlah suatu sistematika penulisan yang berisi informasi mengenai
materi dan hal yang dibahas dalam tiap-tiap bab. Adapun sistematika
penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut :
Bab I Pendahuluan

Dalam bab ini tercantum latar belakang masalah, perumusan
masalah, ruang lingkup penelitian, tujuan penelitian, manfaat serta
sistematika penulisan.

Bab Il Landasan Teori
Dalam tinjauan pustaka ini diuraikan landasan teori yang digunakan
sebagai dasar dari analisis penelitian dan kerangka penelitian.

Bab 111 Metode Penelitian
Dalam bab ini diuraikan mengenai metode penelitian, populasi dan
sampel,variabel penelitian, operasional variabel, penentuan skala
nilai, sumber data, teknik analisis data, uji persyaratan instrument
dan perhitungan metode EPIC model.

Bab IV Hasil Penelitian dan Pembahasan
Dalam bab ini berisikan tentang penyajian data, analisis data,

penyajian  hipotesis, dan pembahasan hasil  penelitian.



Bab vV Simpulan dan Saran
Bab ini berisikan tentang simpulan dan saran.

Daftar Pustaka

Lampiran Lampiran



BAB |1
LANDASAN TEORI

2.1 Promosi
Pemasaran modern tidak hanya sekedar memasarkan produk yang bagus,
menetapkan harga yang menarik dan membuat produk itu terjangkau oleh
konsumen sasaran. Perusahaan-perusahaan juga harus berkomunikasi dengan
konsumen. Promosi merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix yang
sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk dan
jasanya. Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran,
yaitu aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi
atau membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan
produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan (Tjiptono, 2014 p:8). Sedangkan menurut Irawan (2016)
promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan
pertukaran dalam pemasaran. Jadi promosi adalah suatu kegiatan pemasaran
yang bersifat informatif dan persuasif dalam upayanya untuk lebih mengenalkan
dan mendekatkan produk kepada konsumen sehingga akan mendorong

terjadinya penjualan terhadap produk tersebut secara terus-menerus.

Menurut Tjiptono,(2014 p:9), bauran promosi (promotional mix) yang paling
banyak digunakan adalah periklanan (advertising) dan penjualan pribadi
(personal selling). Bentuk promosi lain adalah promosi penjualan (sales
promotion), publisitas, dan hubungan masyarakat (public relations). Tujuan
utama dari promosi adalah menginformasikan (informing), mempengaruhi dan
membujuk (persuading), serta mengingatkan pelanggan sasaran (reminding)

tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.



2.2 lklan
Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa

nonpersonal oleh sesuatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran
(Tjiptono, 2014 p:268). Pengertian lain dari iklan adalah merupakan media
informasi  yang dibuat sedemikian rupa agar dapat menarik minat khalayak,
orisinal, serta memiliki karakteristik tertentu dan persuasif sehingga para
konsumen atau khalayak secara suka rela terdorong untuk melakukan suatu

tindakan sesuai yang diinginkan pengiklan.

Periklanan mempunyai fungsi komunikasi yang paling penting bagi perusahaan
bisnis dan organisasi lainnya yaitu:

a. Informing (memberi informasi) membuat konsumen sadar (aware)
akan merek-merek baru,serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang
positif.

b. Persuading (mempersuasi) iklan yang  efektif  akan mampu
mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba produk atau jasa
yang diiklankan.

c. Reminding (mengingatkan) iklan menjaga agar merek perusahaan tetap
segar dalam ingatan para konsumen. Periklanan yang efektif juga
meningkatkanminat konsumen terhadap merek yang sudah ada dan
pembelian sebuah merek yang mungkin tidak akan dipilihnya.

d. Adding Value (memberikan nilai tambah) Periklanan memberikan
nilai tambah pada merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen.
Periklanan yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih elegan,
bergaya, bergengsi dan lebih unggul dari tawaran pesaing.

e. Assisting (mendampingi) peran utama periklanan adalah sebagai
pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan
dalam proses komunikasi pemasaran.Sebagai contoh, periklanan mungkin

digunakan sebagai alat komunikasi untuk meluncurkan promosi-promosi

10
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penjualan seperti kupon-kupon dan undian. Peran penting lain dari

periklanan adalah membantu perwakilan dari perusahaan.

Iklan yang baik adalah semua tujuan dari periklanan dapat tersampaikan
kepada masyarakat. Untuk dibutuhkan iklan yang efektif dan efisien dalam

menyampaikan pesan.

2.3 Tujuan Iklan
Iklan yang diguanakan melalui suatu media berfungsi membujuk konsumen untuk
melakukan pmbelian produk. Menurut Nugroho (2010) iklan bertujuan untuk
mempersuasi para pendengar, pemirsa dan pembaca agar mereka memutuskan

untuk melakukan tindakan tertentu.

Sedangkan, Iklan bertujuan untuk mengenalkan suatu produk, menarik perhatian
konsumen tentang keberadaan produk dan agar mau membelinya. Iklan memiliki
tujuan-tujuan yaitu sebagai berikut.

1. Mendorong peningkatan permintaan

2. Mengimbangi Iklan Pesaing

3. Meningkatkan Efektivitas Wiraniaga

4. Meningkatkan Penggunaan Produk

5. Menguatkan Citra Produk dalam Ingatan Konsumen.

2.4 Efektivitas Iklan

Efektivitas lklan pengukuran efektivitas sangat penting dilakukan. Tanpa
dilakukannya pengukuran efektivitas tersebut akan sulit diketahui apakah
tujuan perusahaan dapat dicapai atau tidak. Menurut Rina (2012) efektivitas
bergantung pada sebaik apa medium tersebut sesuai dengan sebuah strategi
pemasaran yaitu, pada tujuan promosi, pasar target yang ingin dijangkau,
dana yang tersedia untuk pengiklanan, serta sifat dari media, termasuk siapa

yang akan dijangkau, dengan frekuensi seberapa sering, dengan dampak apa,



dan pada biaya berapa besar. Kemudahan pemahaman merupakan indikator
yang penting dalam efektivitas pesan. Indriarto, (2016) menyatakan bahwa
efektivitas suatu iklan bergantung pada apakah konsumen mengingat pesan
yang disampaikan, memahami pesan tersebut, terpengaruh oleh pesan dan
tentu saja pada akhirnya membeli produk yang diiklankan. Efektivitas iklan
juga dapat diukur dengan menggunakan Epic model (Bram, 2015). Epic
Model mencakup empat dimensi kritis yaitu empati (empathy), persuasi

(persuasion), dampak (impact) dan komunikasi (communications).

Iklan yang efektif memiliki beberapa pertimbangan sebagai berikut:

a. Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran. lIklan bisa jadi
efektif hanya bila cocok dengan elemen lain dari strategi komunikasi
pemasaran yang diarahkan dengan baik dan terintegrasi.

b. Periklanan yang efektif harus menyatakan sudut pandang konsumen.
Para konsumen membeli manfaat-manfaat produk, bukan atribut atau
lambangnya. Oleh karena itu, iklan harus dinyatakan dengan cara
yang berhubungan dengan kebutuhan-kebutuhan, keinginannya, serta apa
yang dinilai oleh konsumen.

c. Periklanan yang efektif harus persuasif. Persuasi biasanya terjadi ketika
produk yang diiklankan dapat memberikan keuntungan tambahan bagi
konsumen.

d. Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos kerumunan
iklan. Para pengiklan secara kontinyu berkompetisi dengan para
pesaingnya dalam menarik perhatian konsumennya.

e. lklan yang baik tidak menjanjikan lebih dari apa yang bisa
diberikan.Intinya adalah menerangkan dengan apa adanya, baik
dalam pengertian etika serta dalam pengertian bisnis yang cerdas.

f. Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang

berlebihan.
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2.5 Pesan dari lklan

Pesan adalah setiap pemberitahuan, kata, atau komunikasi baik lisan maupun
tertulis, yang dikirimkan dari satu orang ke orang lain yang mewakili
perasaan, nilai, gagasan, atau maksud sumber yang menyampaikan. Pesan
memiliki tiga komponen vyaitu makna, simbol yang digunakan untuk
menyampaikan makna, dan bentuk atau organisasi pesan (M. Bahrul, 2017).
Orang melakukan komunikasi dikarenakan orang tersebut memiliki suatu
pesan atau informasi yang ingin disampaikna kepada orang lain. Begitu juga
dalam beriklan, dimana pengiklan bermaksud ingin menyampaikan pesan atau
informasi kepada masyarakat. Menurut Kotler (2009, p:90), lklan yang
baik biasanya difokuskan pada satu penjualan inti, berisi hal-hal yang menarik
dari merek yang diiklankan, menyatakan suatu yang eksklusif, berbeda dan
tidak akan dijumpai di merek yang lainnya, serta dapat menyakinkan atau

dibutuhkan konsumen.

Agar pesan iklan dapat dengan mudah dimengerti oleh konsumen maka iklan
harus menggunakan kata-kata yang tepat dalam menyampaikan pesan.
llustrasi yang menarik juga sering digunakan pengiklan untuk membantu
mempermudah konsumen dalam memahami pesan yang disampaikan. Pesan
iklan harus menarik perhatian (attention), mempertahankan ketertarikan
(interest), membangkitkan keinginan (desire), dan menggerakan tindakan

(action).

Iklan yang baik harus meningalkan kesan bagi para penontonnya. Kesan
adalah apa yang orang pikir pertama kali ketika melihat iklan tersebut. Jika
kesan pertama kali masyarakat terhadap iklan tersebut baik, maka dapat
dipastikan pesan yang disampaikan oleh iklan tersebut akan selalu diingat oleh
masyarakat. Agar iklan tersebut mendapatkan kesan yang baik maka iklan
harus menginformasikan kelebihan akan produk yang tidak sama dengan
kelebihan produk pesaing. Sehingga diharapkan terdapat perbadaan dengan
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iklan-iklan pesaing yang telah beredar.

2.6 Daya Tarik Iklan
Menurut Indriarto (2016) Daya tarik iklan atau power of impression dari suatu
iklan adalah seberapa besar iklan mampu memukau atau menarik perhatian
pemirsanya. Dalam menampilkan pesan iklan yang mampu membujuk, mampu
membangkitkan dan mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang
ditawarkan, memerlukan daya tarik bagi pemirsa sasaran. Daya tarik iklan sangat

penting karena akan meningkatkan keberhasilan komunikasi dengan pemirsa.

Daya tarik pesan merupakan pokok atau inti keseluruhan pesan iklan yang
disampaikan, yang memperhatikan, struktur pesan, gaya pesan, appeals pesan
yang terkandung di dalamnya. Menurut Septa Adi Sasetyo (2012) untuk menarik
pemirsanya, iklan dapat menggunakan endorser seperti selebritis, atlet terkenal
dan tokoh. Iklan dapat juga menggunakan humor untuk menarik pemirsanya,
bahkan tema-tema erotis/seksual sering digunakan. Menurut Indriarto (2016) daya
tarik yang sering digunakan dalam iklan :

1. Daya tarik peran pendukung (endorser) dalam iklan
Banyak iklan mendapat dukungan (endorsement) eksplisit dari berbagai tokoh
popular. Selain dukungan dari para selebriti, produk-produk juga menerima
dukungan eksplisit dari kaum nonselebriti. Menurut urutan tingkat
kepentingannya, pertimbangan pertama adalah kredibilitas endorser,
kecocokan endorser dengan khalayak, kecocokan endorser dengan merek, daya
tarik endorser, dan setelah itu pertimbangan lainnya.

2. Daya tarik humor dalam periklanan
Pemakaian humor sangat efektif untuk membuat orang-orang memperhatikan
iklan dan menciptakan kesadaran merek. Bila dilakukan dengan benar dan pada
keadaan yang tepat, humor dapat merupakan teknik periklanan yang sangat
efektif.
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3. Daya tarik rasa takut
Pemakaian rasa takut diharapkan akan sangat efektif sebagai cara untuk
meningkatkan motivasi. Para pengiklan mencoba memotivasi para pelanggan
untuk mengolah informasi dan melakukan tindakan dengan menggunakan daya
tarik rasa takut yang menyebutkan konsekuensi negatif jika tidak menggunakan

produk yang diiklankan, atau konsekuensi negatif dari perilaku yang tidak baik.

4. Rasa bersalah sebagai pemikat
Seperti rasa takut, rasa bersalah juga menjadi pemikat bagi emosi negatif. Daya
tarik terhadap rasa bersalah itu kuat karena secara emosional rasa bersalah
memotivasi orang dewasa untuk melakukan tindakan bertanggung jawab yang
menyebabkan penurunan dalam tingkat rasa bersalah.

5. Pemakaian unsur seksual di dalam periklanan
Iklan yang berisi daya tarik seksual akan efektif bila hal ini relevan dengan
pesan penjualan dalam iklan. Tetapi, bila digunakan dengan benar, dapat
menimbulkan perhatian, meningkatkan ingatan dan menciptakan asosiasi yang

menyenangkan dengan produk yang diiklankan.

6. Daya tarik musik iklan
Musik telah menjadi komponen penting dunia periklanan hampir sejak
suara direkam pertama kali. Jingle, musik latar, nada-nada popular, dan
aransemen klasik digunakan untuk menarik perhatian, menyalurkan pesan-
pesan penjualan, menentukan tekanan emosional untuk iklan, dan

mempengaruhi suasana hati para pendengar.

2.7 Model EPIC

Model EPIC adalah salah satu alat analisis untuk mengukur efektivitas iklan.
Alat analisis ini dikembangkan oleh A.C. Nielsen. (Wahyu Arfianto,2010).



Model EPIC terdiri dari empat dimensi sebagai berikut:

a. Dimensi empati
Dimensi empati menginformasikan, apakah konsumen menyukai suatu
bentuk komunikasi pemasaran dan menggambarkan bagaimana
konsumen melihat hubungan antara suatu bentuk komunikasi
pemasaran dengan pribadinya. Atau dapat dikatakan dimensi
empati ini memberikan informasi mengenai daya tarik suatu merek.
Iklan ElI's Coffe yang ditampilkan di sosial media (IG) sangat menarik
sehingga banyak konsumen yang menyukainya dengan memberikan
like.

b. Dimensi persuasi
Dimensi persuasi menginformasikan apa yang dapat diberikan suatu
bentuk komunikasi pemasaran untuk penguatan karakter suatu merek,
sehingga pemasar memperoleh pemahaman tentang dampak
komunikasi pemasaran terhadap keinginan konsumen untuk membeli.
Dengan melihat Iklan El's Coffe yang ditampilkan di sosial media (I1G)
konsumen memberikan respon positif dengan niat ingin membeli.

c. Dimensi dampak
Dimensi dampak menunjukan, apakah suatu merek dapat terlihat
menonjol dibandingkan merek lain pada kategori yang serupa. Dampak
yang diingkan dari hasil komunikasi pemasaran adalah jumlah
pengetahuan produk (product knowledge) yang dicapai konsumen
melalui tingkat keterlibatan (involvement) konsumen dengan produk
dan atau proses pemilihan. Iklan El's Coffe yang ditampilkan di sosial
media (IG) konsumen mengetahui banyak informasi mengenai produk
kopi yang disajikan oleh El's Coffe benar-benar biji kopi pilihan.

d. Dimensi komunikasi
Dimensi komunikasi memberikan informasi tentang kemampuan

konsumen dalam mengingat pesan utama yang disampaikan,
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pemahaman konsumen dan kekuatan kesan yang ditinggalkan pesan
tersebut.  Perspektif pemrosesan  kognitif adalah inti  untuk
mengembangkan strategi pemasaran yang berhasil sebagai pemasaran
komunikasi. lklan ElI's Coffe yang ditampilkan di sosial media (IG)
dalam sebuah durasi 1 menit mampu menampilkan apa yang memang
El's Coffe sampaikan kepada konsumen terkait tujuan El's Coffe untuk

mengarahkan konsumen untuk menggunakan produk El's Coffe.

2.8 Kerangka Berpikir

Iklan El's Coffe

Gambar 2.1. Kerangka Pikir



2.9 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
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Walisongo Semarang

communication)

No Peneliti Judul Metode Hasil
(Tahun)
1 Yudi Analisis Efektivitas Model Keempat faktor EPIC
Farola Iklan Sebagai Salah Saty EPIC tersebut dinyatakan efektif.
Bram Strategi Pemasaran (emphaty, (Flfktor c_okmr_r)lunication
i omunikasi
(2015) Perusahaan_Percetakan ﬁiﬁ;‘i‘onl menjadi faktor yang paling
dan Penerbitan PT, communication) dominan diantara faktor
Rambang dengan lainnya. Perusahaan dapat
Menggunakan Metode lebih menekankan pda
EPIC Model peningkatan dan
mempertahankan faktor
dominan ini dalam upaya
mempertahan efektivitas
iklan.
2 Lilik Nur Citra Wanita dalam Model Hasil pembahasan
Istiadi Iklan di Televisi EPIC menunjukkan bahwa : citra
(2016) (Analisis Terhadap (emphaty, wanita muslimah
Iklan Larutan penyegar | persuation, dideskripsikan dalam dua
Cap Kaki Tiga)” UIN impact, versi iklan Cap Kaki Tiga

yaitu antara Mamah Dedeh
dan Umi Pipik, yaitu: Wanita
tidak harus selalu bersifat
lemah lembut, wanita juga
boleh bersifat tegas, misal
dalam mengambil keputusan.
Bersifat lemah lembut
memang yang menjadi ciri
karakter wanita muslimah
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Misha Analisis Efektivitas Model EPIC Ditinjau dari tingkat
Nugraha Iklan Semen (emphaty, kesadaran merek, kegiatan
Ramadhan Holcim PT.Holcim persuation, komunikasi pemasaran
(2010) Indonesia Thk pada impact, Semen Holcim, terutama
Media Televisi communication) periklanan, dapat dinilai
Model DRM efektif.
(Direct Rating
Method)
(perhatian,
pemahaman,
respon kognitif,
respon afektif,
sikap terhadap
iklan).
Kurnia Analisis Efektivitas EPIC model Iklan Tebs pada media
Dewi Iklan pada Media dan Direct televisi cukup menarik -
(2014) Televisi (Studi Kasus | Rating perhatian audiens, tetapi
Pada Produk Tebs di Method. untuk t_lngkat pemahaman
menunjukkan
Kota Bogor) bahwa target audiens kurang
memahami maksud iklan
yang disampaikan.
Hana dan Komodifikasi Hijab EPIC model Hasil penelitian ini
Agus Dalam Iklan menunjukkan bahwa
(2016) Kosmetik Sophie komaodifikasi yang muncul

Paris Versi “Natural
& Halal” Di Televisi

pada iklan kosmetik Sophie
Paris “Natural & Halal”
adalah komodifikasi konten
yang terlihat dari tanda-
tanda dan makna dari
penggambaran cerita
tersebut. Penggunaan hijab
yang dikomodifikasikan
menyebabkan iklan
mengalami pergeseran dari
nilai fungsi ke nilai tukar.
Di mana nilai fungsi hijab
yang seharusnya
dipergunakan untuk
beribadah kepada Allah,
namun dalam kenyataannya
dijadikan sebagai pengeruk
keuntungan yang berlimpah
untuk sebuah perusahaan.
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3.1

3.2

BAB |11
METODE PENELITIAN

Jenis penelitian

Jenis Penelitian adalah suatu proses pengumpulan dan analisis data yang
dilakukan secara sistematis dan logis untuk mencapai tujuan tertentu. Dalam
penelitin ini jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif.
Metode penelitian menurut Sugiyono (2016 p.82) adalah ilmu yang
mempelajari cara atau teknik yang mengarahkan peneliti secara ilmiah untuk
mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Penelitian yang
digunakan adalah deskriptif. Deskriptif dalam penelitian ini adalah untuk
menjelaskan efektivitas iklan yang dilakukan oleh El's Coffe menggunakan
EPIC model.

Sumber Data
Data yang dihasilkan oleh peneliti merupakan hasil akhir dari proses selama
berlangsungnya penelitian. Sumber data yang digunakan dalam proses

penelitian adalah :

1. Data Primer
Data primer adalah data asli yang dikumpulkan oleh peneliti data ini
dikumpulkan khusus untuk menjawab masalah dalam penelitian secara
khusus. Data yang digunakan adalah data dari hasil jawaban kuisioner yang
dibagikan kepada konsumen El's Coffee.

2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang telah dikumpulkan oleh pihak lain

bukan secara langsung diperoleh dari sumbernya.
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3.3 Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini akan digunakan beberapa teknik dalam pengumpulan data
yaitu :
3.3.1 Penelitian Kepustakaan (Library Research)
Teknik ini dilakukan dengan mengkaji berbagai teori dan bahasan yang
relevan dengan penyusunan data yang bersumber dari berbagai referensi
seperti literature, arsip, dokumentasi, dan data lain yang dibutuhkan dalam
peneitian tentang efektivitas iklan E1’s Coffee.
3.3.2 Penelitian Lapangan (Field Research)
Teknik ini dilakukan dengan cara turun secara langsung ke lapangan
penelitian untuk memperoleh data yang berkaitan denan penelitian, data

tersebut diperoleh dengan cara :

Kuesioner, menurut Sugiyono (2016, p.142) yaitu metode pengumpulan data
yang digunakan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Pengumpulan data
dengan cara memberi pernyataan tertulis kepada responden El’s Coffee. Skala
pengukuran penelitian ini yang digunakan adalah skala Ordinal. Jawaban

pertanyaan yang diajukan yaitu:

SS = Sangat Setuju Skor 5
S = Setuju Skor 4
CS = Cukup Setuju Skor 3
TS = Tidak Setuju Skor 2
STS = Sangat Tidak Setuju Skor 1

3.4 Populasi Dan Sampel
3.4.1 Populasi
Populasi menurut Sugiyono (2016 p:104) “Populasi adalah jumlah
keseluruhan yang mencakup semua anggota yang diteliti. Populasi yang
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dipilih dalam penelitian ini adalah seluruh pengikut EI’s Coffee di media

instagram sebanyak 9,473 orang/followers .

3.4.2. Sampel
Sampel adalah bagian wakil populasi yang akan diteliti. Sampel yang
dipilih dari populasi dianggap mewakili keberadaan populasi Sugiyono
(2016 p:105). Pada penelitian ini sampel diambil dari populasi yaitu
sebagian pemirsa iklan EI’s Coffee di instagram. Metode penarikan sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode nonprobability
sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling yang dimana
pengambilan sampel berdasarkan pada kriteria-kriteria tertentu yang telah

ditentukan oleh peneliti.

Adapun kriteria yang ditentukan oleh peneliti adalah sebagai berikut:
Tabel 3.1

Kriteria Pemilihan Sample

No. Kriteria Pemilihan Sample

1. | Berusia minimal 17 tahun baik untuk laki-laki maupun perempuan,
dimana pada usia ini diasumsikan responden telah mampu dan
mengerti serta dapat menanggapi masing-masing pertanyaan dalam

kuisioner penelitian dengan baik.

2. | Merupakan pengikut EI’s Coffee di instagram.

3. Pernah melihat iklan EI’s Coffee minimal 2x

Sumber : Olah Data, 2018
Menentukan jumlah sampel menggunakan rumus:
n=

Keterangan :
N= Besarnya populasi

n = Besarnya sample
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e = Persen kelonggaran (0,1)

Jadi, sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 orang.

3.5 Variable Penelitian

Menurut Sugiyono (2016 p.58) variabel penelitian pada dasarnya adalah segala
sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik
kesimpulannya. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel adalah efektivitas
iklan ElI's Coffe di instagram. Indikator yang diukur adalah dimensi empati
(emphaty), dimensi persuasi (persuasion), dampak (impact), dan komunikasi
(communication). Tindakan yang digunakan dalam analisis efektivitas

pengukuraniklan menggunakan parameter EPIC.



3.6. Operasional Variabel
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Variabel Definisi Definisi Indikator Skala
Konsep Operasional
Iklan Iklan adalah merupakan | Iklan El's 1. Empati Ordinal

media informasi yang | Coffe yang -Afeksi : Berkaitan
dibuat sedemikian rupa | dilakukan di | dengan kesukaan para
agar dapat menarik Instagram pelanggan terhadap iklan
minat khalayak, diharapkan El's Coffe
orisinal, serta memiliki | mampu
karakteristik tertentu menarik -Kognisi : Berkaitan
dan persuasif sehingga | konsumen dengan kualitas iklan El's
para konsumen atau untuk Coffe
khalayak secara suka membeli _
rela terdorong untuk | EI's Coffe. | 2. Persuasi

melakukan suatu
tindakan sesuai yang
diinginkan oleh El's
Coffe.

Perubahan kepercayaan :
Peneliti berusaha melihat
apakah terjadi pergerakan
atau perubahan persepsi
atau kepercayaan
masyarakat terhadap
produk iklan EI's Coffe

-Sikap : Peneliti menggali
penilaian nilai mengacu
pada perasaan (afektif)
dan penilaian (kognitif)
pada konsumen khususnya
pengguna produk iklan
El's Coffe.

-Keinginan Berperilaku :
dengan adanya iklan
apakah memberikan
respon positif atau negatif
pada

masyarakat untuk
membeli produk iklan El's

Coffe

3.Dampak
Pengetahuan Produk :
Masyarakat dimintali
tanggapan apakah
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memiliki
pengetahuan tentang iklan
El's Coffe.

-Keterlibatan : Dalam
aspek ini peneliti ingin
melihat bagaimana
hubungan iklan dengan
personalisasi
konsumen apakah

positif/negatif.

4.Komunikasi
Kemampuan mengingat
pesan : Responden akan
dimintai penilaian tentang
ingatan pesan pada iklan
yang ikaitkan dengan
tingkat perhatian

mereka terhadap iklan.

- Pemahaman konsumen :
Apakah

pemahaman tentang
tujuan mengenalkan dan
mengarahkan
menggunakan produk
iklan EI's Coffe menjadi
penilaian positif atau
negatif pada konsumen.

- Kekuatan pesan :
Peneliti berusaha melihat
apakah kesan yang
ditinggalkan oleh iklan di
respon positif apa negatif

3.7 Uji persyaratan Instrumen
3.7.1 Uji Validitas Instrumen
Menurut Sugiyono (2016 p.71), Validitas adalah alat ukur yang digunakan
dalam pengukuran, dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak
diukur. Uji validitas dimaksudkan untuk menguji ketepatan item-item

dalam kuesioner, apakah item-item yang ada mampu menggambarkan dan
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menjelaskan variable yang diteliti. Hal ini membuat peneliti menguiji
validitas dengan kuesioner (angket) yang langsung diberikan kepada

konsumen yang mengunakan produk El’s Coffe.

Untuk mengetahui validitas kuesioner dalam penelitian ini menggunakan

rumus Product Moment sebagai berikut :

> X X
vy ¥y ¥ )

Dimana:

r = Korelasi antara variabel X dan Y
n = Jumlah responden

X = Jumlah skor item

Y = Jumlah skor total seluruh item

Prosedur pengujian :
Rumus Hipotesis
- Ho = Jika sig < alpha (0,05) maka instrumen valid
- H; = Jika sig > alpha (0,05) maka instrumen tidak valid
Pengujian validitas instrumen dilakukan melalui program IBM SPSS

(Statistical Program and Service Solution seri 21).

3.7.2 Uji Reliabilitas Angket
Menurut Sugiyono (2016 p.74), raliabilitas artinya memiliki sifat dapat
dipercaya, yaitu apabila alat ukur digunakan berkali-kali oleh peneliti
yang sama atau oleh peneliti lain tetap memberikan hasil yang sama.
Fungsi dari uji Reliabilitas adalah mengetahui sejauh mana konsistensi
alat ukur untuk dapat memberikan hasil yang sama dalam mengukur hal
dan subjek yang sama.
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Hasil penelitian yang reliabel bila terdapat kesamaan data dalam waktu
yang berbeda, instrumen yang reliabel berarti instrumen yang bila
digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan
menghasilkan data yang sama, uji reliabilitas kuesioner menggunakan
prosedur yang sama dengan uji validitas. Reliabel artinya konsisten atau
stabil, suatu alat ukur dikaitkan reliabel apabila hasil alat ukur tersebut
konsisten sehingga dapat dipercaya.

Tabel 3.2 Nilai r Korelasi Product Moment

Koofisien nilai r Kategori
0,8000 - 1,0000 Sangat tinggi
0,6000 — 0,7999 Tinggi

0,4000 - 0,5999 Sedang / cukup
0,2000 - 0,3999 Rendah

0,0000 - 0,1999 Sangat rendah

Sumber : Sugiyono (2016 p.87).

3.8 Metode Analisis Data

3.8.1 EPIC Model
Adapun cara untuk mengukur indeks ini dilakukan melalui 2 (dua) tahap
yaitu (Wahyu Afrianto,2010). :

1. Menentukan nilai presentase.

il
Dimana :
P = persentase responden yang memilih kategori tertentu
fi = jumlah responden yang memilih kategori tertentu

Yfi = banyaknya jumlah responden

2. Menghitung rata —rata :

Bobot ini merupakan persentase nilai MIS per atribut terhadap total MIS
seluruh atribut.
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DR
2
Dimana:
wi = bobot
fi = jumlah responden yang memilih kategori tertentu

Y:fi = banyaknya jumlah responden

Setelah itu digunakan rentang skala penilaian untuk menentukan posisi
tanggapan responden dengan menggunakan nilai skor setiap variabel. Bobot
alternative jawaban yang berbentuk dari teknik skala peringkat terdiri dari
kisaran antara 1 hingga 5 yang menggambarkan posisi yang sangat negatif ke
posisi yang positif. Selanjutnya dihitung rentang skala dengan rumus sebagai
berikut:

Dimana:

R (bobot) : bobot terbesar-bobot terkecil
M : banyaknya kategori bobot

Rentang skala likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah 1 hingga 5,

maka rentang skala penelitian yang didapat adalah:
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Sehingga posisi keputusannya menjadi:

STE TE CE E
1,00 1,80 2,60 341
5,00
Keterangan:

STE : Sangat Tidak Efektif (masuk skala
1,00 — 1,80) TE : Tidak Efektif (masuk
skala 1,80 — 2,60)

CE : Cukup Efektif (masuk skala

2,60 — 3,40) E : Efektif (masuk skala
3,40 — 4,20)

SE : Sangat Efektif (masuk skala
4,20 — 5,00)

Setiap dimensi EPIC Model akan dianalisis secara terpisah dengan
menggunakan metode skor rata-rata untuk mengetahui efektivitas tiap
dimensi tersebut dalam iklan Els’s Coffe di instagram yang nantinya nilai

rata-rata itu akan dimasukkan dalam rentang skala posisi keputusan dari

SE

4,21

Sangat Tidak Efektif (STE) sampai dengan Sangat Efektif (SE).



HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Data

Deskripsi data yang merupakan gambaran yang akan digunakan untuk proses
selanjutnya yaitu menguji hipotesis. Hal ini dilakukan untuk mendeskripsikan
atau menggambarkan kondisi responden yang menjadi objek dalam penelitian

ini dilihat dari karakteristik responden antara lain jenis kelamin, usia,

BAB IV

pendidikan, pekerjaan dan keaktifan internet.

4.1.1 Deskripsi Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini, telah dilakukan penelitian terhadap pengikut ElI’s Coffee
di instagram berjumlah 100 orang. Untuk mengetahui data jenis kelamin

responden, dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase (%)
1 | Laki-laki 30 30,0
2 | Perempuan 70 70,0
Total 100 100

Sumber : Hasil data diolah tahun 2018

Dari tabel 4.1 Kkarakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
diketahui bahwa jumlah tertinggi yaitu perempuan artinya pengikut El’s

Coffee di instagram didominasi oleh jenis kelamin perempuan sebanyak

70 orang.




Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Usia (tahun) Jumlah (orang) Persentase (%)
1 17-27 tahun 70 70,0
2 28-38 tahun 17 17,0
3 39-49 tahun 13 13,0
Total 100 100

Sumber : Hasil data diolah tahun 2018

Berdasarkan tabel 4.2 karakteristik responden berdasarkan usia diketahui
usia 17-27 tahun menempati tingkat tertinggi artinya pengikut E1’s Coffee
di instagram didominasi oleh konsumen yang berusia 17-27 tahun

sebanyak 70 orang.

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan

No Pendidikan Jumlah (orang) Persentase (%)
1 SMA 32 32,0
2 Sarjana (S1) 54 54,0
3 Pascasarjana (S2) 14 14,0
Total 100 100

Sumber : Hasil data diolah tahun 2018

Berdasarkan tabel 4.3 karakteristik responden berdasarkan pendidikan
diketahui pendidikan sarjana menempati tingkat tertinggi artinya pengikut
El’s Coffee di instagram didominasi oleh konsumen yang pendidikan

sarjana sebanyak 54 orang.

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Jumlah (orang) Persentase (%)
1 | Pelajar 5 50
2 | Mahasiswa 37 37,0
3 | PNS 22 22,0
4 | Wiraswasta 30 30,0
5 | Lainnya (Ibu Rumah Tangga) 6 6,0
Total 100 100

Sumber : Hasil data diolah tahun 2018
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Berdasarkan tabel 4.4 Kkarakteristik responden berdasarkan pekerjaan
diketahui mahasiswa menempati tingkat tertinggi artinya pengikut El’s

Coffee di instagram didominasi oleh mahasiswa sebanyak 37 orang.

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Keaktivan Internet

No Pekerjaan Jumlah (orang) Persentase (%)

1 | <1jam/hari 12 12,0

2 | 1jam/hari 18 18,0

3 | 2 jam/hari 29 29,0

4 | > 2jam/hari 41 41,0
Total 100 100

Sumber : Hasil data diolah tahun 2018

Berdasarkan tabel 4.5 Karakteristik responden berdasarkan tingkat
keaktivan penggunaan internet diketahui keaktivan penggunaan internet
selama >2jam/hari menempati tingkat tertinggi artinya pengikut El’s
Coffee di instagram didominasi oleh tingkat keaktivan penggunaan

internet selama >2jam/hari sebanyak 41 orang.

4.1.2 Deskripsi Jawaban Responden
Hasil jawaban mengenai tingkat efektivitas iklan EI’s Coffee di instagram
yang disebarkan kepada 100 responden adalah sebagai berikut:

Tabel 4.6 Hasil Jawaban Responden Media Sosial (Instagram)

Jawaban
SS S KS TS STS

No Pernyataan

F % F % F % F % F %

El’s coffe selalu
memberikan yang
terbaik di setiap
cangkirnya.

29 | 290 | 47 | 470 | 23 | 230 | 1 1.0 0 0

El’s coffee mengelola

bIjIkOpI plllhan 36 | 36.0 | 39 | 39.0 22 22.0 2 2.0 1 1.0

El’s coffee mempunyai

aroma kopi yang nikmat. 32 (320 |39|390| 27 | 270 | O 0 2 2.0

Iklan el’s coffee menarik

perhatian untuk 39 | 390 | 35350 | 22 | 220 | 4 4.0 0 0
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membeli.

Iklan el’s coffee dapat di
percaya (sesuai dengan
kenyataan)

12

12.0

41

41.0

37

37.0

7.0

3.0

Dialog yg disampaikan
el’s coffee jelas.

30

30.0

43

43.0

24

24.0

3.0

Iklan el’s coffee yang
kreatif dapat menarik
perhatian dan respon

positif.

18

18.0

37

37.0

35

35.0

9.0

1.0

Iklan di instagram
membuat el’s coffe
terkenal

27

27.0

33

33.0

31

31.0

7.0

2.0

Iklan el’s coffe
memberikan
pengetahuan tentang
coffee.

15

15.0

34

34.0

38

38.0

13

13.0

10

Pesan yang disampaikan
mudah di mengerti.

19

19.0

36

36.0

37

37.0

7.0

1.0

11

Iklan el’s coffee
menggunakan bahasa
yang mudah di pahami.

5.0

38

38.0

43

43.0

11

11.0

3.0

12

Slogan iklan el’s coffe
mudah di ingat.

7

7.0

43

43.0

39

39.0

11

11.0

Sumber : Data diolah pada tahun 2018

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa pernyataan yang paling

direspon variabel efektivitas iklan ElI’s Coffee melalui media sosial

(instagram) adalah pernyataan 4 dengan pernyataan “lklan el’s coffee

menarik perhatian untuk membeli” dengan jumlah responden yang

menyatakan sangat setuju sebanyak 39 responden. Sementara pernyataan

yang paling rendah di respon adalah pernyataan 11 dengan pernyataan

“lIklan el’s coffee menggunakan bahasa yang mudah di pahami”

responden yang menyatakan sangat setuju masing-masing sebanyak 5

responden.
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4.2 Hasil Uji Persyaratan Instrumen
4.2.1 Hasil Uji Validitas
Sebelum dilakukan pengolahan data maka seluruh jawaban yang diberikan
oleh responden di uji dengan uji validitas dan uji realibilitas yang diuji
cobakan pada responden. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan
korelasi product moment. Dengan penelitian ini, uji validitas untuk
menghitung data yang akan dihitung dan proses pengujiannya dilakukan
dengan menggunakan aplikasi IBM SPSS 20. Hasil pengujian validitas
mengguanakan kriteria pengujian untuk uji ini adalah apabila sig > alpha
(0,05), maka tidak valid dan apabila apabila sig > alpha (0,05) maka valid.

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas Iklan

Butir Sig Alpha Kondisi Keterangan

Pernyataan
Pernyataan 1 0,016 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 2 0,000 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 3 0,001 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 4 0,016 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 5 0,000 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 6 0,000 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 7 0,004 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 8 0,003 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 9 0,000 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 10 0,000 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 11 0,000 0,05 Sig < alpha Valid
Pernyataan 12 0,001 0,05 Sig < alpha Valid
Sumber : Data diolah pada tahun 2018

Berdasarkan tabel 4.7 hasil uji validitas variabel dengan menampilkan
seluruh item pernyataan yang bersangkutan mengenai iklan. Hasil yang
didapatkan yaitu nilai Sig < Alpha (0,05). Dengan demikian seluruh

item pernyataan mengenai iklan dinyatakan valid.



35

4.2.2 Hasil Uji Reliabilitas

Setelah uji validitas maka penguji kemudian melakukan uji realibilitas
terhadap masing-masing instrumen variabel mengenai kepuasan
konsumen atas pelayanan berdasarkan kepentingan dan Kinerja
menggunakan rumus Alpha Cronbach dengan bantuan program IBM
SPSS 20. Hasil uji realibilitas setelah dikonsultasikan dengan daftar
interprestasi koefisien r dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.8 Daftar Interprestasi Koefisien

Koefisien r Realibilitas
0,8000 — 1,0000 Sangat Tinggi
0,6000 — 0,7999 Tinggi
0,4000 - 0,5999 Sedang / Cukup
0,2000 - 0,3999 Rendah
0,0000 —0,1999 Sangat Rendah

Sumber : Sugiyono (2016 : 87)

Berdasarkan tabel 4.9 ketentuan reliable diatas, maka dapat dilihat hasil

pengujian sebagai berikut :

Tabel 4.9 Hasil Uji Reliabillitas

Variabel Koefisien alpha Koefisien r Simpulan
chronbach
Iklan 0,806 0,8000 — 1,000 Sangat Tinggi

Sumber : Data diolah pada tahun 2018

Berdasarkan hasil uji reliabilitas tabel 4.9 nilai cronbach’s alpha sebesar

0,806 untuk variabel iklan dengan tingkat reliabel sangat tinggi.

4.3 Hasil Analsis Data
Untuk mengukur efektivitas iklan El’s Coffee di instagram menggunakan

formula EPIC Model, adalah sebagai berikut:
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1. Menentukan nilai presentase.

Dimana :
P
fi

persentase responden yang memilih kategori tertentu

jumlah responden yang memilih kategori tertentu

fi = banyaknya jumlah responden

2. Menghitung rata —rata :

Bobot ini merupakan persentase nilai MIS per atribut terhadap total MIS

seluruh atribut.

Dimana:
wi = bobot
fi = jumlah responden yang memilih kategori tertentu

fi = banyaknya jumlah responden

Tabel 4.10 Nilai Atribut Promosi Melalui Media Sosial (1G)

Indikator 1 2 3 4 5 TOTAL | RATA2
STS (1) TS(2) CS(3) | S(4) SS (5)

El 0 1 23 47 29 404 4.04
E2 1 2 22 39 36 407 4.07
E3 2 0 27 39 32 399 3.99

Rata-rata 1 1 24 | 41.67 32.33| 403.33 4.03
P1 0 4 22 35 39 409 4.09
P2 3 7 37 41 12 352 3.52
P3 0 3 24 43 30 400 4.00

Rata-rata 1 467 | 27.67| 39.67 27 387 3.87
11 1 9 35 37 18 362 3.62
12 2 7 31 33 27 376 3.76
13 0 13 38 34 15 351 3.51

Rata-rata 1 9.67 | 34.67 | 34.67 20.00 | 363.00 3.63




K1 1 7 37 36 19 365 3.65
K2 3 11 43 38 5 331 3.31
K3 0 11 39 43 7 346 3.46
Rata-rata 1.33 9.67 | 39.67 | 39.00 10.33 | 347.33 3.47

37

Sumber: Data diolah,2018

Berdasarkan tabel 4.10 nilai rata-rata tertinggi iklan melalui media sosial
sebesar 4,03 hal ini disebabkan karena konsumen merasa bahwa indikator
empati merupakan hal yang sangat penting, karena konsumen menyukai suatu
bentuk komunikasi pemasaran dan menggambarkan bagaimana konsumen
melihat hubungan antara suatu bentuk komunikasi pemasaran dengan

pribadinya.

Setelah itu digunakan rentang skala penilaian untuk menentukan posisi
tanggapan responden dengan menggunakan nilai skor setiap variabel. Bobot
alternative jawaban yang berbentuk dari teknik skala peringkat terdiri dari
kisaran antara 0 hingga 6 yang menggambarkan posisi yang sangat negatif ke
posisi yang positif. Selanjutnya dihitung rentang skala dengan rumus sebagai
berikut:

Dimana:

R (bobot) : bobot terbesar-bobot terkecil
M : banyaknya kategori bobot

Rentang skala likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah 1 hingga 5,

maka rentang skala penelitian yang didapat adalah:

EPIC =rata — rata empati + persuasi + dampak + komunikasi

4




1. Promosi Melalui Media Sosial (1G)
EPIC =4,03 + 3,87 + 3,63 + 3,47 =3,75
4

Sehingga posisi keputusannya menjadi:

EPIC
STE TE CE E SE
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1,00 1,80 2,60 3,41 4,21

3,75
Keterangan:

STE : Sangat Tidak Efektif (masuk skala 1,00 — 1,80)
TE : Tidak Efektif (masuk skala 1,80 — 2,60)

CE : Cukup Efektif (masuk skala 2,60 — 3,40)

E : Efektif (masuk skala 3,40 — 4,20)

SE : Sangat Efektif (masuk skala 4,20 — 5,00)

Gambar 4.3
EPIC Model

Media Sosial (1G)

Media Sosial (IG)

Empathy
4.20%63
4.00
3.80

Communications 3.87Persuasion

Sumber : Gambar diolah,2018

5,00
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Berdasarkan  hasil ~ penelitian mengenai efektivitas iklan El’s Coffee
menggunakan media sosial (instagram) dapat diketahui bahwa nilai EPIC
model adalah sebesar 3,7 5. Jika didasarkan pada posisi keputusan maka
nilai 3,75berada pada range 3,40 — 4,20. Sehingga dapat dikatakan
bahwa secara umum efektivitas iklan ElI’s Coffee menggunakan media
sosial (instagram) berdasarkan indikator — indikator EPIC model yaitu
dimensi empati (emphaty), dimensi persuasi (persuasion), dampak
(impact), dan komunikasi (communication) adalah pada kriteria efektif.

4.4. Pembahasan
Berdasarkan nilai dari atribut promosi,secara keseluruhan nilai tertinggi yaitu
ada pada atribut emphaty. Berdasarkan hasil penelitian mengenai tingkat
efektivitas iklan El’s Coffee menggunakan media sosial (instagram) dapat
diketahui bahwa nilai EPIC model untuk promosi menggunakan media sosial
(instagram) adalah sebesar 3,75. Jika didasarkan pada posisi keputusan maka
nilai 3,75 berada pada range 3,40 — 4,20. Sehingga dapat dikatakan bahwa
secara umum iklan EI’s Coffee menggunakan media sosial (instagram)
berdasarkan indikator — indikator EPIC model yaitu dimensi empati
(emphaty), dimensi persuasi (persuasion), dampak (impact), dan komunikasi

(communication) adalah pada kriteria efektif.

Hal ini diperkuat dengan fakta yang ada bahwa dari hasil iklan di media
sosial (instagram) sangat mempengaruhi konsumen untuk melihat iklan yang
ditayangkan di media sosial (instagram) dikarenakan jika dilihat dari data
karakteristik responden kebanyakan pengikut EI’s Coffee di media sosial
(instagram) menggunakan internet >2 jam/hari. Sehingga dapat dijelaskan
bahwa banyak pengikut EI’s Coffee melihat iklan atau promosi-promosi yang

dilakukan  oleh  El’s Coffee di media sosial (instagram).
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Sehingga secara keseluruhan pengukuran efektivitas sangat penting
dilakukan, tanpa dilakukannya pengukuran efektivitas tersebut akan sulit
diketahui apakah tujuan perusahaan dapat dicapai atau tidak. Menurut
Cannon dalam Rina (2012) efektivitas bergantung pada sebaik apa medium
tersebut sesuai dengan sebuah strategi pemasaran yaitu, pada tujuan promosi,
pasar target yang ingin dijangkau, dana yang tersedia untuk pengiklanan,
serta sifat dari media, termasuk siapa yang akan dijangkau, dengan frekuensi
seberapa sering, dengan dampak apa, dan pada biaya berapa besar.
Kemudahan pemahaman merupakan indikator yang penting dalam
efektivitas pesan. Laskey dalam Indriarto (2016) menyatakan bahwa
efektivitas suatu iklan bergantung pada apakah konsumen mengingat pesan
yang disampaikan, memahami pesan tersebut, terpengaruh oleh pesan dan

tentu saja pada akhirnya membeli produk yang diiklankan.
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5.1.

5.2.

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Iklan EIl’s Coffee yang ditampilkan di media sosial (instagram)
masuk kedalam kriteria efektif jika dilihat dari indikator — indikator
EPIC model yaitu dimensi empati (emphaty), dimensi persuasi
(persuasion), dampak (impact), dan komunikasi (communication).
Efektifnya iklan El’s Coffee yang ditampilkan di media sosial
(instagram) ini diperkuat dengan hasil nilai EPIC Model secara
keseluruhan yaitu sebesar 3,75. Sehingga berdasarkan pada posisi

keputusan maka nilai 3,75 berada pada range 3,40 — 4,20.

Saran

Saran yang bisa disampaikan dari hasil penelitian yang didapat

adalah sebagai berikut :

1. Sebagai salah satu kedai kopi dengan pangsa pasar disetiap
kalangan, EI’s Coffee harus dapat menampilkan Iklan dengan
menggunakan bahasa yang mudah di pahami sehingga konsumen
akan lebih mengerti pesan yang ingin El’s  Coffee
sampaikan melalui iklan yang ditampilkan melalui media

sosial (instagram).

2. EIl’s Coffee harus terus melakukan iklan yang tidak hanya
menampilkan kopi-kopi dari luar negeri saja tetapi lebih sering
menampilkan iklan kopi-kopi produk lokal khususnya kopi

Lampung.

3. EI’'s Coffee juga harus terus mempertahankan pelanggannya

dengan cara bekerjasama dengan  situs kuliner yang



banyak terkenal di instagram seperti @kulinerlampung,
@siger_foodhies dll.

4. EI’s Coffee juga harus menambah menu atau variasi dari
produk EI’sCoffee agar pelanggan tertarik untuk tetap datang ke
El’s Coffee.


mailto:@kulinerlampung
mailto:@kulinerlampung
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mailto:@siger_foodhies
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LAMPIRAN

1) KARAKTERISTIK RESPONDEN

Statistics
. JENIS USIA PENDIDIKAN | PEKERJAAN
KELAMIN
Valid 100 100 100 100
N
Micei NIS KELAMIN
issing i 81 of 0
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
LAKI-LAKI 30 30.0 30.0 30.0
Valid PEREMPUAN 70 | 70.0 | 70.0 | 100.0
Total 100 | 100.0 | 100.0 |
USIA
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
17-27 TAHUN 70 70.0 70.0 70.0
Valid 28-38 TAHUN 17 | 17.0 | 17.0 | 87.0
Vali
39-49 TAHUN 13 | 13.0 | 13.0 | 100.0
Total 100 | 100.0 | 100.0 |
PENDIDIKAN
- Frequency Percent Valid Percent Cumulative
. Percent
SMA 32 32.0 32.0 32.0
_ S1 54| 54.0 | 54.0 | 86.0
Valid
S2 14 | 14.0 | 14.0 | 100.0
Total 100 | 100.0 | 100.0 |

KEAKTIVAN
INTERNET

100

0



PEKERJAAN

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Pelajar 5 5.0 5.0 5.0
: Mahasiswa 37 | 37.0 | 37.0 | 42.0
Walid PNS 22 | 22.0 | 22.0 | 64.0
. WIRASWASTA 30 | 30.0 | 30.0 | 94.0
i Ibu rumah tangga 6 | 6.0 | 6.0 | 100.0

Total 100 | 100.0 | 100.0 |

KEAKTIVAN INTERNET
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

>J1jam/hari 12 12.0 12.0 12.0
: 1 jam/hari 18 | 18.0 | 18.0 | 30.0
Valid 2 jamhar 20|  200] 20| 50.0
: >2 jam/hari 41 | 41.0 | 41.0 | 100.0

Total 100 | 100.0 | 100.0 |

2) JAWABAN RESPONDEN
El
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

2 1 1.0 1.0 1.0
: 3 23 | 23.0 | 23.0 | 24.0
Valid 4 a7 | 47.0 | 47.0 | 71.0
: 5 29 | 29.0 | 29.0 | 100.0

Total 100 | 100.0 | 100.0 |




1
2
3
«Valid
4
5
Total
1
3
.Valid 4
] 5
Total
2
3
.Valid 4
] 5
Total

Frequency

1
2|
22|
39|
36|
1oo|

Frequency

2
27|
39|
32|

100 |
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4
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35 |
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100 |

E2

Percent

1.0

2.o|
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1oo.o|

E3
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39.o|
32.o|

1oo.o|

P1

Percent

4.0
22.0|
35.0|
39.0|
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1oo.o|
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35.o|
39.o|

1oo.o|

Cumulative
Percent
1.0
3.0
25.0
64.0
100.0
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Percent
2.0

29.0
68.0
100.0
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Percent
4.0
26.0
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2

3
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4

5
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2

3
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] 5
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1

2

3
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4

5
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1oo|
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1oo|
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3) UJIVALIDITAS
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Pearson

Correlation
C1 Sig. (1-
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N
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Correlation
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
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4) UJI RELIABILITAS

Case Processing Summary

N
Valid 30
Cases  Excluded?® 0 |
Total 30 |

%
100.0

.0

100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.806 12

5) EPIC MODEL
-  HITUNGAN EPIC

Emphaty (E1)
Skala Frekuensi Bobot Presentase
Sangat Tidak Setuju - - -
Tidak Setuju 1 2 1%
Cukup Setuju 23 69 23%
Setuju 47 188 47%
Sangat Setuju 29 145 29%
Total 100 404 100
Rata-rata 4,04

Sumber : Data diolah pada tahun 2018




Emphaty (E2)

Skala Frekuensi Bobot Presentase
Sangat Tidak Setuju 1 1 1%
Tidak Setuju 2 4 204
Cukup Setuju 22 66 22%
Setuju 39 156 39%
Sangat Setuju 36 180 36%
Total 100 407 100

Rata-rata 4,07

Sumber : Data diolah pada tahun 2018

Emphaty (E3)
Skala Frekuensi Bobot Presentase
Sangat Tidak Setuju 2 2 204
Tidak Setuju } - -
Cukup Setuju 27 81 27%
Setuju 39 156 39%
Sangat Setuju 32 160 32%
Total 100 399 100
Rata-rata 3,99

Sumber : Data diolah pada tahun 2018
Sehingga posisi keputusannya menjadi:
EPIC
STE TE CE E SE

1,00 1,80 2,60 3,41 4,21 5,00

4,03



Persuasion (P1)

Skala Frekuensi Bobot Presentase
Sangat Tidak Setuju - - -
Tidak Setuju 4 8 4%
Cukup Setuju 22 66 22%
Setuju 35 140 35%
Sangat Setuju 39 195 39%
Total 100 409 100
Rata-rata 4,09
Sumber : Data diolah pada tahun 2018
Persuasion (P2)
Skala Frekuensi Bobot Presentase
Sangat Tidak Setuju 3 3 30
Tidak Setuju 7 14 7%
Cukup Setuju 37 111 37%
Setuju 41 164 41%
Sangat Setuju 12 60 12%
Total 100 352 100
Rata-rata 3,52
Sumber : Data diolah pada tahun 2018
Persuasion (P3)
Skala Frekuensi Bobot Presentase
Sangat Tidak Setuju i - )
Tidak Setuju 3 3 3%
Cukup Setuju 24 72 24%
Setuju 43 172 43%
Sangat Setuju 30 150 30%




Total 100 400 100

Rata-rata 4,00

Sumber : Data diolah pada tahun 2018
Sehingga posisi keputusannya menjadi:
EPIC
STE TE CE E SE
1,00 1,80 2,60 3,41 5,00
3,87
Impact (11)
Skala Frekuensi Bobot Presentase

Sangat Tidak Setuju 1 1 1%
Tidak Setuju 9 18 9%
Cukup Setuju 35 105 35%
Setuju 37 148 37%
Sangat Setuju 18 90 18%
Total 100 362 100

Rata-rata 3,62

Sumber : Data diolah pada tahun 2018
Impact (12)
Skala Frekuensi Bobot Presentase

Sangat Tidak Setuju 2 2 204
Tidak Setuju 7 14 7%
Cukup Setuju 31 93 31%
Setuju 33 132 33%
Sangat Setuju 27 135 27%
Total 100 376 100




Rata-rata 3,76
Sumber : Data diolah pada tahun 2018

Impact (13)
Skala Frekuensi Bobot Presentase
Sangat Tidak Setuju - - -

Tidak Setuju 3 6 3%

Cukup Setuju 24 72 24%

Setuju 43 172 43%

Sangat Setuju 30 150 30%

Total 100 400 100

Rata-rata 4,00
Sumber : Data diolah pada tahun 2018
Sehingga posisi keputusannya menjadi:
EPIC
STE TE CE E SE
1,00 1,80 2,60 341 4,21 5,00
3,63
Communication (C1)

Skala Frekuensi Bobot Presentase

Sangat Tidak Setuju 1 1 1%

Tidak Setuju 7 14 7%

Cukup Setuju 37 111 37%

Setuju 36 144 36%

Sangat Setuju 19 95 19%

Total 100 365 100

Rata-rata 3,65




Sumber : Data diolah pada tahun 2018

Communication (C2)

Skala Frekuensi Bobot Presentase
Sangat Tidak Setuju 3 3 30
Tidak Setuju 11 22 11%
Cukup Setuju 43 129 43%
Setuju 38 152 38%
Sangat Setuju 5 25 5%
Total 100 331 100

Rata-rata 3,31

Sumber : Data diolah pada tahun 2018

Comunication (C3)

Skala Frekuensi Bobot Presentase
Sangat Tidak Setuju - - -
Tidak Setuju 11 22 11%
Cukup Setuju 39 117 39%
Setuju 43 172 43%
Sangat Setuju 7 35 7%
Total 100 346 100
Rata-rata 3,46

Sumber : Data diolah pada tahun 2018
Sehingga posisi keputusannya menjadi:
EPIC
STE TE CE E SE

1,00 1,80 2,60 3,41 4,21 5,00

3,47



EPIC = rata — rata empati + rata — rata persuasi + rata — rata dampak + rata —

rata komunikasi

4
EPIC =4,03 + 3,87 + 3,63 + 3,47 = 3,75
4
Skor rataan tersebut selanjutnya dimasukan dalam rentang skala keputusan EPIC
Model.

Sehingga posisi keputusannya menjadi:
EPIC
STE TE CE E SE

1,00 1,80 2,60 3,41 4,21 5,00

3,75
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