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1.1 Latar Belakang Penelitian

Ada banyak perusahaan makanan cepat saji internasional yang ada di
Indonesia, beberapanya yaitu ada McD, KFC, Richeese, AW, Wendy’s dan
Burger king. Bisnis restoran cepat saji seperti diyakini tumbuh sebanyak 15%
setiap tahunnya dikarenakan masyarakat suka makan diluar rumah (sumber:
Wakil Ketua Umum Bidang Restoran Perhimpunan Hotel dan Restoran
Sudrajat). Bisnis restoran cepat saji masih bisa tumbuh pada rentang 15%-18%,
atau bisa dibilang bahwa bisnis restoran cepat saji lebih baik dari prospek
pertumbuhan bisnis ritel secara umum sebesar 10% (Sumber: Ketua Himpunan
Penyewa Pusat Perbelanjaan Indonesia Budihardjo Iduansjah). Burger King
sempat hadir di Indonesia pada tahun 1980 dan sempat tutup dikarenakan Kkrisis
moneter pada tahun 1998, dan pada tahun 2007 Burger King dibuka lagi di
Indonesia. Pemegang lisensi Burger King di Indonesia adalah PT Mitra
Adiperkasa Thk yang disingkat MAP. MAP merupakan perusahaan retail besar
yang juga melingkupi brand-brand internasional yang terkenal seperti
Starbucks, Krispy Kreme Reebok, Puma, Nike, Adidas dan masih banyak lagi.
Perusahaan retail itu sendiri adalah perusahaan yang mengelola bisnis penjualan
barang atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir, yaitu masyarakat

yang mengkonsumsi produk yang dijual oleh perusahaan tersebut.

Agustina (2011:127) menyatakan bahwa “promosi merupakan suatu
bentuk komunikasi pemasaran. Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2006:21)
pemasaran adalah upaya pengenalan kepada setiap pelanggan secara lebih
dekat, menciptakan komunikasi dua arah dengan konsumen, dan mengelola
hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan.
Dengan memperhatikan hal-hal diatas maka dibutuhkan persiapan ataupun

sarana promosi agar apa yang diinginkan dapat memenuhi sasaran dan efisien.



Promosi di media sosial merupakan pemasaran atau promosi yang
dilakukan melalui media sosial terutama media sosial yang sering kita pakai
yaitu Instagram. Promosi di media sosial juga tidak selalu berhubungan
langsung dengan para konsumen dan masyarakat, tetapi pihak Burger King
menyediakan konten dan posting-an tentang informasi yang ingin mereka
bagikan tentang produk yang mereka sediakan dan mereka jual. Dengan adanya
promosi yang konstan akan meningkatkan impresi konsumen dan masyarakat

terhadap Burger King.

Beberapa ahli telah mendefinisikannya, menurut Dharmmesta (1987,
120) promotional mix merupakan kombinasi dari alat-alat promosi yaitu
produk, harga, promosi penjualan dan distribusi yang dirancang untuk menjual
barang dan jasa. George dan Belch (2004) menambahkan dua elemen dalam
promotional mix yaitu direct marketing dan interactive media. Dua elemen ini
telah digunakan secara luas oleh pengelolah pemasaran untuk berkomunikasi
dengan target sasarannya sebagaimana empat elemen sebelumnya. Jadi promosi
merupakan hubungan yang erat dari informasi, persuasi, dan komunikasi karena
dalam menginformasikan sesuatu juga termasuk sebagai membujuk. Dan orang
yang menerima bujukan tersebut menerima informasi dan informasi akan
menjadi efektif melalui komunikasi. Oleh karena itu setiap perusahaan
memerlukan promosi untuk menolong mereka dalam mendiferensiasikan
produk mereka, membujuk pembeli dan memberikan sejumlah informasi dalam

keputusan untuk membeli.

Secara umum pemberian promosi pada masyarakat merupakan sesuatu
yang terbilang wajib bagi semua perusahaan makanan agar dapat menarik minat
konsumen untuk datang dan membeli produk perusahaan tersebut. Pemberian
promosi ini juga menjadi salah satu cara untuk melakukan pemasaran
perusahaannya kepada masyarakat luas sehingga dapat lebih menguntungkan
untuk perusahaan yang sedang memberikan promosi tersebut dalam mencakup

seluruh kalangan masyarakat.



MAP seringkali menawarkan promo-promo menarik seputar brand-
brand yang mereka cakup seperti dengan voucher yang diberikan kepada
konsumen yang telah berbelanja. Seperti yang kita tahu bahwa Burger King
kerap mengadakan atau memberikan promo pada setiap pelanggan nya dengan
melalui posting-an di social media seperti Instagram, sehingga cakupan untuk
memperluas target market lebih baik. Pemberian promo ini dilakukan untuk
menarik minat masyarakat di Semarang atau pun di seluruh daerah agar
penasaran dan ingin mencoba untuk makan di Burger King, sehingga dapat
meningkatkan konsumen. Penelitian ini menggunakan media sosial instagram
sebagai media evaluasinya dikarenakan segmennya adalah remaja dimana

pengguna instagram didominasi oleh para remaja.

Sebelum terjadi pembelian terdapat tahap yang Bernama Hierarchy of
effect (HOE) yaitu tingkatan Pengaruh iklan terhadap konsumen. Teori
Hierarchy of effect yang sering digunakan adalah AIDA. Penggunaan metode
AIDA yang ditemukan pada tahun 1990, oleh E. St. EImo Lewis, merupakan
Sebagian dari proses yang menganalisa iklan yang efektif yang terdiri dari
perhatian (attention), minat (interest), keinginan (desire), dan Tindakan
(action). Berdasarkan model AIDA ini diasumsikan bahwa promosi melalui
tahap ini merupakan faktor penentu keberhasilan suatu iklan yang yang akan

meningkatkan perhatian dan minat konsumen.
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Gambar 1. 1 Contoh posting-an burgerking.id di instagram



Burger King adalah perusahaan makanan cepat saji yang menyediakan burger,
kentang goreng, dan juga minuman ringan. Burger King juga menggunakan
media sosial sebagai sarana mengiklankan produk makanannya. Ada berbagai
media sosial yang dapat digunakan untuk melakukan untuk mengiklankan
sebuah produk, salah satunya adalah Instagram. Burger King mulai
menggunakan akun instagram pada tahun 2015 dan memiliki pengikut

terbanyak ke-2 setelah akun burger king di facebook.

Pentingnya mengukur efektivitas agar perusahaan dapat mengambil
keputusan dan membuat strategi pemasaran yang tepat. Sehingga iklan yang
diposting di media sosial instagram dapat menjadi lebih efektif dalam menarik
dan mempengaruhi banyak konsumen. Penelitian ini akan membahas

efektivitas iklan burger king melalui Instagram dengan pendekatan AIDA.
1.2 Rumusan masalah

Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalahnya adalah:
Bagaimana efektivitas penggunaan instagram sebagai media iklan ditinjau dari
aspek attention, interest, desire dan action (AIDA) pada Burger King
pandanaran semarang?

1.3 Tujuan penelitian

Berdasarkan rumusan penelitian diatas maka tujuan penelitian dari rumusan
masalahnya adalah:

Mengetahui efektivitas penggunaan instagram sebagai media iklan ditinjau dari
aspek attention, interest, desire dan action (AIDA) pada Burger King
pandanaran semarang.

1.4 Manfaat penelitian

Berikut manfaat yang bisa didapatkan dari penelitian ini:

Manfaat praktis

a. Membantu Burger King agar dapat mengembangkan efektivitas iklan
melalui Instagram supaya bisa meningkatkan minat beli dari pengguna

instagram yang memfollow akun Burger King di instagram.



Bagi akademis
b. Sebagai alat untuk memahami berbagai macam tentang pengaruh efektivitas
iklan dan memberikan pengetahuan/informasi baru di bidang akademis, dan

untuk mendukung ilmu pengetahuan bagi yang membuat penelitian serupa.

1.5 Sistematika Penulisan

BAB I: Pendahuluan

Membahas tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan masalah, manfaat
masalah, dan sistematika penulisan.

BAB II: Landasan Teori

Pada bab ini menyajikan landasan teori yang merupakan dasar dalam
menganalisis permasalahan dengan mengaitkan teori terkait penelitian,
penelitian terdahulu, kerangka pikir, dan definisi operasional.

BAB I1I: Metode Penelitian

Pada bab ini menjelaskan tentang objek dan lokasi penelitian, subjek penelitian,
jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, serta teknis analisis data yang
akan diterapkan.

BAB IV: Hasil Penelitian dan Pembahasan

Pada bab ini menjelaskan hasil olah data yang telah dikumpulkan untuk menilai
efektivitas Iklan di Instagram dengan Pendekatan Attention, Interest, Desire dan
Action (AIDA) (Studi pada Burger King Pandanaran Kota Semarang).

BAB V: Kesimpulan dan Saran

Pada bab ini akan terdapat kesimpulan dan saran.



