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Abstract 

 This research is meant to analyze, effectiveness, promotion using Aida's 

model of interest in consumer purchase in 2022. A descriptive quantitative 

research approach with a regression liner analysis test. Using hypotheticial 

testing using t, test F, and determinative coefficiencies,the sample was taken by as 

many as 50 respondents in the city of Kediri. Research shows interest, desire and 

action variables show positive and significant interest in buying consumer in the 

Okui Kopi Kediri, when watching the visualization of ads or instagram posts can 

lead to instagram promotion attraction thus engendered purchasing action. While 

attention and variables do not significantly demonstrate interest in buying 

consumers in Okui Kopi Kediri, which means that caption on instagram Okui 

Kopi Kediri have a little attention to the reader that it does not arouse interest in 

further viewing of the product offered Okui Kopi Kediri. Then it can be concluded 

that attention, interest, desire, action has 62,7% results to stimulate interest in 

buying consumers by using instagram as a promotion media. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektifitas promosi model 

AIDA terhadap minat beli konsumen pada tahun 2022. Pendekatan penelitian 

kuantitatif deskriptif dengan uji analisis menggunakan Analisis Regresi Linier 

Berganda. Dengan pengujian hipotesis menggunakan Uji t, Uji F, dan Uji 

Koefisien Determinasi, sampel yang diambil sebanyak 50 responden di Kota 

Kediri. Hasil penelitian menunjukan variabel interest, desire dan action 

menunjukan positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Okui Kopi 

Kediri, ketika memperhatikan visualisasi pada iklan atau postingan di instagram 

maka promosi melalui instagram dapat menimbulkan ketertarikan sehingga 

menimbulkan tindakan pembelian. Sedangkan variabel attention tidak 

berpengaruh secara negatif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada 

Okui Kopi Kediri, yang berarti bahwa caption pada instagram Okui Kopi kurang 

mendapat perhatian oleh pembaca sehingga tidak menimbulkan minat untuk 

meliat lebih lanjut produk yang ditawarkan Okui Kopi Kediri. Maka dapat 

disimpulkan bahwa attention, interest, desire, action mempunyai hasil sebesar 

62,7% untuk menarik minat beli konsumen dengan menggunakan instagram 

sebagai media promosi. 

 

Kata Kunci : Model AIDA, Instagram, Minat beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Usaha coffee shop saat ini sudah menjadi trend dikalangan masyarakat 

Indonesia salah satunya adalah Okui Kopi Kediri. Banyak Coffee Shop yang 

berlomba untuk memberikan kualitas yang baik, dan merek yang mudah 

dikenal konsumen. Maka persaingan bisnis Coffee Shop semakin ketat dalam 

mendapatkan minat beli konsumen. Tujuan penelitian ini untuk menilai 

promosi model AIDA dalam mencapai tingkat penjualannya. Banyak pembeli 

potensial pada Okui Kopi yaitu konsumen yang saat ini tidak melakukan 

pembelian dan menginginkan membeli kopi. Oleh sebab itu Okui Kopi Kediri 

harus memasarkan produknya sedemikian rupa supaya keinginan dan 

harapannya bisa tercapai. 

Promosi adalah tindakan mengkomunikasikan manfaat suatu produk dan 

membujuk target pelanggan perusahaan untuk membelinya. Menurut Kotler & 

Armstron (Khusna & Oktafani, 2017), Pemasaran adalah proses sosial yang 

melibatkan pemenuhan kebutuhan dan keinginan individu atau kelompok  

dengan menciptakan, menyerahkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 

dan jasa yang berharga. Promosi merupakan  langkah yang dapat diandalkan 

dalam memperkenalkan suatu produk atau jasa dan mendapatkan sasaran 

konsumen untuk mencoba produk atau jasa yang tersedia secara umum. Aksi 

yang dilakukan Okui Kopi menggunakan media sosial Instagram dengan 



2 

 

 

 

memposting iklannya pada akun instagramnya. Penting untuk diketahui bahwa 

dengan menciptakan tempat yang estetik, dan kenyamanan konsumen juga 

akan memberikan kesenangan tersendiri yang diberikan oleh Okui Kopi 

kepada konsumen.  

Saat ini, banyak perusahaan yang mulai merambah dunia periklanan media 

sosial selain periklanan media tradisional. Memasarkan produk dan layanan 

melalui media sosial dapat menambah nilai  merek perusahaan. Pemasaran 

melalui media tradisional seperti  televisi, radio, surat kabar dan iklan banner 

sudah menjadi hal yang lumrah. Perkembangan media online memudahkan 

masyarakat dalam mencari informasi tentang gadgetnya. Promosi melalui 

media sosial juga menjadi pertimbangan, karena ketersediaan media sosial 

semakin meningkat dan dapat sangat membantu para pelaku bisnis untuk 

melakukan promosi. 

Dengan pesatnya pertumbuhan media sosial dan penggunanya di 

Indonesia, pebisnis melihat peluang untuk menarik konsumen melalui media 

sosial. Memanfaatkan media sosial berarti iklan dikirimkan ke konsumen lebih 

cepat di seluruh media sosial dan online. Kemudahan ini juga memungkinkan 

konsumen untuk melakukan pemesanan melalui internet yang memudahkan 

kegiatan pemasaran dan menjangkau banyak orang. Untuk menjangkau pasar 

yang lebih besar, diperlukan strategi periklanan media sosial yang  terencana 

dengan baik untuk mencapai tujuan dalam waktu yang relatif singkat dan 

biaya yang rendah. 



3 

 

 

 

Iklan yang diposting di instagram sangat berpengaruh dengan minat beli 

konsumen. Minat beli merupakan salah satu aspek psikologis yang paling 

berpengaruh. Ini adalah tindakan dan sumber motivasi untuk mencapai apa 

yang ingin perusahaan lakukan. Minat adalah kesadaran akan suatu objek, 

orang, masalah, atau situasi yang terkait dengannya konsumen harus terlebih 

dahulu menginginkan katalog produk sebelum memutuskan untuk membeli 

suatu produk. Menurut (Kotler dan Keller , 2009) Pengertian  minat beli 

adalah perilaku yang terjadi sebagai respons terhadap suatu objek yang 

mengungkapkan keinginan konsumen untuk membeli. Menurut Kotler dan 

Keller dalam (Corniawan, 2018), Minat Beli adalah sesuatu yang timbul 

setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari mana timbul 

minat untuk mencoba produk tersebut hingga akhirnya timbul keinginan untuk 

membeli guna memperolehnya. 

Menurut (Kotler dan Keller, 2009) model AIDA (Attention, Interest, 

Desire, Action) Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) adalah 

model periklanan yang paling umum digunakan untuk membantu perencanaan 

periklanan secara umum dan dalam sebuah iklan. Perencanaan adalah untuk 

menarik perhatian terhadap produk (Attention), membangkitkan minat 

terhadap produk (Interest), mengungkapkan keinginan untuk mendapatkan 

produk (Desire), dan kegiatan melakukan pembelian produk dari pelanggan 

(Action). Penggunaan media promosi periklanan diharapkan memenuhi syarat 

AIDA, yaitu iklan harus mendapat perhatian, calon konsumen menjadi tertarik 
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dan diharapkan menimbulkan keinginan hingga muncul atau berhasrat untuk 

melakukan pembelian. 

Okui sendiri memiliki alasan mengapa menggunakan media social 

Instagram sebagai media promosi. Dalam wawancara yang dilakukan oleh 

peneliti, founder dari Okui mengatakan bahwa Instagram merupakan media 

yang paling banyak digunakan oleh masyarakat sehingga dipercayai dapat 

dengan mudah mengambil hati calon konsumen. Hal ini dibuktikan pada 

artikel We Are Social’s Indonesia yang diambil dari data statistic bahwa 

jumlah pengguna Instagram di Indonesia tahun 2022: 99,15 juta jiwa (tahun 

2021: 85 juta jiwa). Dapat disimpulkan bahwa Instagram merupakan media 

social yang memiliki jumlah pengguna tertinggi di Indonesia. 

Postingan dari Okui Kopi sangat berpengaruh terhadap promosi yang 

mereka jalankan. Okui sering sekali memposting iklannya pada instagram 

berupa foto ataupun video, entah tentang brosur promo, event, kegiatan harian 

Okui Kopi, hingga situasi atau kondisi outlet Okui Kopi semua ini diposting 

pada akun instagram sehingga mereka sangat memanfaatkan fitur-fitur yang 

ada pada instagram. Seperti contohnya fitur instagram ads, fitur ini membantu 

postingan Okui Kopi di instagram dapat dijangkau oleh akun instagram yang 

bahkan bukan followers sehingga postingan akun akan secara otomatis masuk 

pada timeline instagram jangkauan. Tidak hanya instagram ads tetapi Okui 

Kopi juga memanfaatkan fitur instastory untuk mengupdate situasi dan 

kondisi pada outlet dihari itu, Okui Kopi menamaninya dengan ‘daily vibes’ 

pada instastory yang di postingnya setiap hari. Dalam penelitian ini ditujukan 
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untuk membuktikan apakah konsumen tertarik dengan iklan yang diposting 

oleh Okui Kopi Kediri sehingga dapat menimbulkan minat beli. Maka dari itu 

apakah promosi model AIDA dapat berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli konsumen Okui Kopi Kediri. 

Hal ini dibuktikan oleh beberapa jurnal penelitian terdahulu terhadap 

promosi model AIDA terhadap minat beli. Pada jurnal yang diteliti oleh 

(Arista Dini, Ambar Tri & Koirul, 2020) yang berjudul “Efektifitas Promosi 

Di Media Sosial Pada Keputusan Pembelian Pelanggan Di Gallery 

DewDew Collection Berdasarkan Model AIDA” Bahwa penggunaan media 

sosial yang dilakukan oleh Gallery Dewdew Collection untuk promosi dalam 

rangka mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli adalah efektif 

yang dibuktikan dari hasil penghitungan melalui model AIDA. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa dari dimensi AIDA, Gallery DewDew Collection mampu 

menarik perhatian konsumen dengan baik dan mampu membuat konsumen 

paham mengenai produk – produk yang ditawarkan. 

Sedangkan pada jurnal yang diteliti oleh (Seno Sumowo & Wahyu Eko, 

2020) dengan judul “Efektifitas Promosi Media Sosial Instagram Pada 

Swiwings Jember Menggunakan Metode AIDA” Efektivitas promosi 

melalui media sosial instagram yang dilakukan oleh Swiwings Jember 

memiliki presentase pada rentang 61-80%. Menurut Paulus (2011) bahwa jika 

efektivitas mencapai presentase 61-80%, maka dikategorikan “Baik”. Hal ini 

mencerminkan bahwa promosi melalui Instagram yang dilakukan oleh 

Swiwings Jember secara baik mampu menarik follower @swiwings.idn untuk 
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melakukan pembelian. Maka kesimpulan menurut beberapa jurnal penelitian 

terdahulu mengenai metode AIDA sebagai alat ukur efektifitas promosi pada 

media social, metode AIDA dapat dikatakan mampu dan efektif 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian terlihat dari semakin 

besar presentase yang melakukan tahapan AIDA. 

Pada jurnal yang diteliti oleh (Julda Afina, Mas Ayu & Bayu Adi, 2021)  

dengan judul “Pengaruh Instagram @pesenkopi_id Terhadap Minat Beli 

Konsumen” bahwa Context terhadap interest, communication terhadap 

attention, attention terhadap desire dan action, interest terhadap desire, serta 

desire terhadap action, sehingga komunikasi pemasaran pada instagram 

@pesenkopi_id belum efektif untuk menjadikan konsumen berniat untuk 

membeli produk yang dipasarkan oleh Pesen Kopi.  

Pada jurnal yang diteliti oleh (M. Widyanto & Sentot, 2021) dengan judul 

“Efektifitas Media Digital Dalam Komunikasi Pemasaran Menurut 

Konsumen Di Semarang (Studi Kasus Mahasiswa FEB UNIKA 

SOEGIJAPRANATA” bahwa berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat 

disimpulkan media digital melalui internet dan instagram ternyata menjadi 

media yang efektif mempengaruhi calon mahasiswa memilih dan masuk. 

Jurnal yang diteliti oleh (Brian Alvin Hananto, 2019) dengan judul 

“Penggunaan Model AIDA Sebagai struktur Komunikasi Pada Media 

Sosial Instagram” berdasarkan observasi, penulis menyimpulkan bahwa 

model AIDA dapat menjadi sebuah struktur komunikasi dalam media social. 

Penggunaan model AIDA ini sendiri terbuka untuk dikembangkan lebih lagi, 
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mengingat model AIDA sendiri sangatlah umum dan juga sudah banyak 

pengembang variasi. 

Dalam jurnal (Shofi Rahma, Octaviani, Tony Mulya & Ahmad Fauzi, 

2021) dengan judul “Penerapan Strategi Digital Marketing Model AIDA 

Dalam Pemberdayaan Masyarakat Kelompok Usaha Bersama (KUBE) 

Cakrawala, Rawalumbu, Kota Bekasi” mengkatakan bahwa penerapan 

strategi digital marketing model AIDA ini mengembangkan kreatifitas 

anggota KUBE Cakrawala dalam membuat konten promosi produk mereka. 

Hal ini berpotensi meningkatkan jangkauan dan angka penjualan produk. 

Okui Kopi merupakan salah satu bisnis Coffee Shop yang tengah 

berkembang di Jawa Timur, yang merupakan salah satu pelopor Coffee Shop 

di Kediri Raya. Okui Kopi berdiri pada 16 Februari 2018. Memiliki lokasi 

yang sangat strategis yaitu di kawasan pusat street food di Kota Kediri yang 

terletak di Jalan Pahlawan Kusuma Bangsa No. 32, Banjaran, Kec. Kota 

Kediri, Kediri. Okui Kopi memasarkan produknya dengan menggunakan 

media social yaitu Instagram yang memiliki ribuan followers dan like, tidak 

hanya Instagram pada kenyataanya hampir seluruh cabang Okui Kopi selalu 

ramai dengan konsumen. Oleh sebab itu penulis melakukan penelitian untuk 

membuktikan apakah promosi model AIDA dapat berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen Okui Kopi Kediri. 
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B. Identifikasi Masalah 

  Dari uraian latar belakang masalah di atas, maka masalah yang 

dapat diidentifikasi adalah : 

1. Usaha coffee shop saat ini mengalami perkembangan yang sangat 

pesat di Indonesia. 

2. Okui Kopi mengenalkan produknya kepada calon konsumen dengan 

menggunakan media sosial instagram. 

3. Strategi promosi dapat menarik pasar yang lebih tinggi, 

4. Menggunakan model AIDA untuk mengukur efektifitas promosi 

melalui media sosial Instagram. 

 

C. Batasan Masalah  

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas untuk 

menghindari terjadinya pembahasan yang terlalu luas, maka penulis perlu 

memberikan pembatasan terhadap permasalahan. Penelitian ini hanya 

dibatasi pada :  

1. Apakah promosi menggunakan media sosial Instagram mendapatkan 

perhatian (Attention). 

2. Apakah promosi menggunakan media sosial Instagram membuat 

konsumen tertarik (Interest). 

3. Apakah promosi menggunakan media sosial Instagram membuat calon 

konsumen menjadi ingin membeli (Desire). 
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4. Apakah promosi menggunakan media sosial Instagram berpengaruh 

dalam memutuskan pembelian (Action). 

  

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka permasalahan dalam 

penelitiaan ini dirumuskan sebagai berikut :  

1. Bagaimana pengaruh promosi yang Attention terhadap minat beli pada 

Okui Kopi Kediri? 

2. Bagaimana pengaruh promosi yang Interest terhadap minat beli pada 

Okui Kopi Kediri? 

3. Bagaimana pengaruh promosi yang Desire terhadap minat beli pada Okui 

Kopi Kediri? 

4. Bagaimana pengaruh promosi yang memunculkan Action terhadap minat 

beli pada Okui Kopi Kediri? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah : 

1. Mengkaji dan menganalisis tingkat signifikan Attention terhadap 

minat beli pada Okui Kopi Kediri. 

2. Mengkaji dan menganalisis tingkat signifikan Interest terhadap minat 

beli pada Okui Kopi Kediri. 

3. Mengkaji dan menganalisis tingkat signifikan Desire terhadap minat 

beli pada Okui Kopi Kediri. 
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4. Mengkaji dan menganalisis tingkat signifikan Action terhadap minat 

beli pada Okui Kopi Kediri. 

 

F. Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis 

  Dari hasil penelitian diharapkan berguna untuk mendukung 

teori atau membuktikan teori, dan sebagai sarana untuk 

mengembangkan ilmu pengetahuan dan memberikan informasi 

bagi peneliti selanjutnya yang berhubungan dengan promosi model 

AIDA terhadap minat beli. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

 Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu 

pengetahuan terutama terkait dengan promosi model AIDA 

terhadap minat beli. 

b. Bagi Pengusaha 

 Hasil penelitian ini diharapkan bisa menjadi acuan untuk 

meningkatkan strategi promosi pada Okui Kopi Kediri. 
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	Dari uraian latar belakang masalah di atas, maka masalah yang dapat diidentifikasi adalah :

