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ini terdapat variabel independen yaitu iklan dengan ator heard words, color, music, picture, seen words,
movement, dan variabel dependen yaitu respon khalayak dengan indikator attention, interest, search, action, dan
share Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan tujuan deskriptif dan menggunakan
teknik pengumpulan data secara online kepada total 400 sampel yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner
online yakni google form. Hasil dari penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara iklan
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(22,336) > tabel k. Artinya terdapat pengaruh i
khalayak, dan ju uh kepada respon khalayak
sedang.

persuasif terhadap pelanggan a

Kata Kunci: Ikla

Abstract
t the same time the develop
tisements on the internet o
e Instagram as an opportu
services they offer to the
Grab's #KawanA est number of views on In ising is one of the
tools used by a ¢ ect persuasive communi
purpose of this stu
to determine the m
heard words, color,
response with indic
quantitative. with des
collected through the di
there is a significant inf
hypothesis using the t test. B
an influence of the Grab #Kaw.
an influence on the audience's res

Along with the de
this is indicated b

of various kinds,
vertising. Online
otional media in

blic response and
ly advertising with
ariable is audience
sed in this study is
total of 400 samples
s of the study prove that
evidenced by testing the
ted. This means that there is
and also the advertisement has

Keywords: Advertising, Audience Response, Gr

1. PENDAHULUAN

Bidang ilmu pengetahuan dan teknologi merupakan bidang yang ada pada era modernisasi saat ini, yang
mana mempengaruhi gaya hidup, maupun bisnis. Pelaku bisnis pun mengembangkan berbagai macam iklan, untuk
memudahkan konsumen mendapatkan informasi mengenai suatu produk terbaru, selain itu melalui iklan perusahaan
dapat melihat reaksi ataupun tanggapan konsumen, apakah setelah melihat iklan tersebut konsumen membeli produk
yang diiklankan ataukah tidak. Iklan merupakan aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk
mengkomunikasikan kepada khalayak besar atau masyarakat dengan cara memakai media komunikasi yang
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berbayar, dalam hal ini yaitu media iklan (Priansa, 2017:175). Berdasarkan postingan artikel Pamela, biasanya iklan
di TV dianggap sebagai media berjualan oleh masyarakat, sehingga sebagian besar masyarakat tidak tertarik untuk
menonton iklan di TV dan mengganti ke saluran TV lainnya pada saat iklan sedang ditayangkan. Selain itu, biaya
pemasangan iklan yang dianggap mahal merupakan salah satu kekurangan bagi pengembang usaha yang ingin
menjalankan promosi melalui iklan di Televisi (www.ajaib.co.id, diakses pada Juli 2021).

Seiring perkembangan teknologi, pada saat yang bersamaan perkembangan iklan juga berbagai macam
ragam, hal tersebut ditandakan dengan munculnya iklan pada internet atau disebut juga dengan iklan online. Menurut
digitaladvertising.id iklan online atau pemasaran secara online memiliki beberapa keuntungan seperti biaya yang
jauh lebih murah, target iklan jelas, lebih fleksibel, memperluas jaringan bisnis, dan meningkatkan jumlah penjualan
dan produksi. Kemudian Jamalul lzza, presiden Asosiasi Penyelenggara Jasa Interpet_Indonesia (APJII),
menjelaskan bah isebal aranya infrastruktur
Internet Indonesia N[ ernet. Palapa Ring,
karena pembelaja pijakan bekerja dari
rumah (working a 0).

Media sos omunikasi, seperti
Facebook, Twitt pembisnis sebagai
sarana untuk mempg : alah satunya Instagram.
Berdasarkan data Cuponatlon Pengguna Instag Phesia terbukt| cukup banyak dan aktif, Indonesia
merupakah peringkat ke 4 pengguna tertinggi di d Dengan total pengguna 56 juta atau 20,97% dari total
keseluruhan, dan peringkat pertama diduduki oleh Amerika, kedua Brazil, ketiga india, dan keempat yaitu
Indonesia (www.cuponation.co.id, diaskes pada Juli 2021)

Pengguna instagram selalu meningkat disetiap bulannya, hingga total pengguna sebanyak 69.270.000
pengguna aktif yang tentunya terbagi dari berbagai usia. Kini instagram menjadi sebuah pilihan sebagai media
promosi dan kom igunakan oleh pelaku usaha se tuk perusahaan, e-
commerce, maup online. Grab merupakan sal rtasi online sangat
bermanfaat bagi lam memenuhi kebutuhan iakan transportasi,
aplikasi grab jug fitur untuk memenuhi keb tuk meningkatkan
perhatian pelangg Ikan iklan diberbagai medi adalah Instagram,
dengan tujuan unt| yang mereka sediakan. Pal rakat di Indonesia
telah memakai la anan car-sharing dari Grab e Are Social 2020-
Digital 2020 Indo! enyatakan 75% pengguna ggunakan aplikasi
seluler terkait pet taan (www.cnbcindonesi

Amanda a instagram memiliki b
produk atau jasa. instagram merupakan p tform yang sangat
visual, memiliki j uat iklan ke pelangga kungan pada bisnis
lokal, memberikan .niagahoster. aupun pelaku bisnis
lainnya melihat inst jadi a dalam memasarkan
serta mempromosikal a, salah satunya adalah
ang ditawarkan, seperti
ab mengeluarkan beberapa
ndonesia. Diantaranya, iklan
rab yang selalu siap membantu
enjaga protokol kesehatan, iklan
1gitalisasi Usaha Lokal’’, lalu ada iklan

engiklankan suatu

GrabFood, GrabFresh da
iklan yang berhubungan de
video #KITAVSCORONA ya
memenuhi kebutuhan masyaraka
#SiapAntarRamadanMu, iklan #TerusUsa
#KawanAman yang akan dibahas pada penelitian ini.

Grab memiliki strategi marketing untuk membuat iklan semasa pandemi ini, dengan iklan #KawanAman
di Instagram yang bertemakan “adu pantun” tentang masa pandemi dan protokol kesehatan yang ada. Iklan Grab
#KawanAman termasuk ke dalam prosedur dari GrabProtect yang mana pertama kali diunggah @Grabid di
Instagram pada tanggal 27 November 2020 dengan views sebanyak 1.400.595 penonton. Gambar 1.5 merupakan
iklan Grab #KawanAman yang memiliki jumlah views terbanyak di instagram @grab.id. Periklanan menjadi salah
satu tools yang digunakan oleh suatu perusahaan untuk dapat mengarahkan komunikasi persuasif terhadap
pelanggan atau target pasar (Firmansyah, 2020:99). Sementara itu, menurut Agustina, Najib, dan Suharjo (2016),
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terdapat kesulitan dalam membatasi laju pertumbuhan iklan online. Dari jumlah iklan yang berkembang di internet
dapat mengakibatkan reaksi penonton yang bermacam-macam, seperti merasa kesal, netral, hingga senang dikarena
iklan yang bersifat informasi. Selain itu, semakin bertambahnya iklan online akan membuat konsumen menghindari
iklan. Dalam memasarkan suatu produk, tentu ada berbagai macam tantangan yang tidak mudah, terlebih lagi
banyaknya produk baru yang muncul dipasaran pada setiap saat (Morissan, 2010:18). Fungsi dari iklan sendiri yaitu
memberikan informasi (informing) mengenai sebuah produk di masyarakat, melakukan upaya persuasif
(persuading) atau mengajak konsumen untuk mencoba produk, dan mengingatkan (reminding) konsumen terhadap
sebuah produk atau merek (Shimp, 2003:357) yang mana dari iklan tersebut akan menimbulkan tanggapan dari
khalayak.

Melalui ik
menggunakan jas
protokol kesehata
menawarkan bebe
LIBURANAMA
COBAINGRAB |
lama tidak mengg
ada pro dan kontra bagl peno 3
masing masing. Sebagian besar penonton menuI| ,
menuliskan beberapa komentar dengan membandingd
lainnya.

Belch & Belch (2009:127) mengemukakan bentuk dari respon audiens Menurut model tersebut, aspek
terpenting dari komunikasi efektif adalah bagaimana proses respon audiens mempengaruhi perubahan perilaku atau
perubahan tindakan tertentu (pembelian produk), dan bagaimana promosi memberikan pengaruh terhadap reaksi
audiens. Pada pen S (Attention, Interest, Search, Acti ikembangkan oleh
model AIDMA d ati respon audiens dari mod an oleh Sugiyama
dan Andree (201 del yang dibuat untuk me ara efektif dengan
mengamati perub berhubunngan dengan sej t.

Penelitias elitian Irfani dan Putri ( ngaruh Iklan TV
Tokopedia Terhadap Resp asil dari penelitian
aruh iklan TV Tokopedi lai dari Tokopedia
ya dilakukan oleh Nurfitri 1 “Pengaruh Iklan
ap Respon Khalayak” hasi jukan jika terdapat
ip” terhadap respon khala iatas, penulis akan
ngaruhi oleh iklan yang t am, yang diunggah
i mengangkat judul “P anAman Terhadap
n ditujukan kepada

stomer yang akan
Jrab yang menjaga
HKawanAman pun
lengan kode promo
RENTALAMAN,
anggan yang sudah
begitu, masih tetap
3 ni dari sudut pandang
: posmf mengenai iklan tersebut, dan ada juga yang
iklan Grab #KawanAman dengan transportasi online

Tokopedia Versi
tersebut menunju
terhadap respon
Webseries Samsu
pengaruh iklan w
meneliti pengaruh
oleh Grabid. Berd
Respon Khalayak’
pengikut Instagram

2. TINJAUAN PUST
2.1 Komunikasi Pemas
Komunikasi pema

kegiatan komunikasi, dan ko
dipisahkan. Komunikasi akan m
informasi (Pamungkas, 2018: 26). Ko akan juga dengan Integrated Marketing
Communications (IMC), yang berdasarkan Ame n of Advertising Agencies Firmansyah (2020:31),
adalah sebuah konsep rencana tentang komunikasi pemasaran yang mana memberikan poin tambahan dalam
perencanaan yang lebih rinci, yaitu mengevaluasi peran strategis. Berbagai jenis ilmu komunikasi digabungkan
untuk hasil yang konsisten, presisi, dan efek komunikasi yang maksimal dengan mengintegrasikan pesan yang
berbeda. Menurut Morrisan (2010:9), komunikasi pemasaran terpadu adalah suatu bentuk upaya yang
memungkinkan semua kegiatan pemasaran atau promosi suatu perusahaan menghasilkan gambaran yang baik dan
konsisten bagi pasar sasaran. Priansa (2017:102) mentransmisikan sudut pandang lain: komunikasi pemasaran
terpadu adalah kegiatan pemasaran, strategi dan strategi yang mendorong perusahaan untuk fokus pada berbagai
saluran untuk mengirimkan informasi yang efektif melalui alat bauran promosi
3

masaran. Pemasaran adalah
na dua hal tersebut tidak dapat
atau produk melalui pesan atau
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2.2 Iklan

Periklanan adalah suatu kegiatan dimana suatu perusahaan berkomunikasi dengan khalayak yang besar atau
publik melalui penggunaan media berbayar (dalam hal ini media periklanan) (Priansa, 2017: 175). Iklan adalah
segala bentuk informasi non pribadi tentang produk atau perusahaan dan disampaikan melalui media untuk seluruh
masyarakat (Pamungkas 2016: 47). Sedangkan menurut Morrisan (2010:18), periklanan merupakan bentuk promosi
yang sangat populer dan salah satu yang sangat banyak dibicarakan oleh masyarakat karena cakupan periklanan
yang luas. Menurut (Rositer & Percy, 1997:197) dalam Irawan (2017:3) bahwa, *’Six Stimulus of ad: heard and
sound effect, music, words, pictures, colour and movement’’. Ada enam stimulan dalam iklan, berikut
penjelasannya:
1. Heard words : alah kata-kata yang

er dari alat musik
nformasi atau kata-

2. Music (Musi
atau dari suar
kata yang dis

3. Words/Seen apat dilihat audiens
saat melihat iklan, dan tujuannya untuk me mkan pesan yang disampaikan ke benak audiens.
Teks yang terlihat dalam iklan biasanya ringkas as, sehingga mudah diingat dan dipahami audiens.

4. Pictures (Gambar) : Pictures merupakan gambar yang terlihat didalam iklan, seperti pemeran, objek yang
digunakan, adegan yang ditayangkan, latar tempat dan lain-lain.

5. Colour (Warna) : Colour adalah perpaduan warna yang ada didalam iklan tersebut, seperti warna tulisan, warna
objek pada iklan. Warna juga termasuk pada pengaturan cahaya yang terdapat didalam tayangan iklan itu
sendiri. Bias didominasikan oleh warna dari iklan tersebut agar

sumen atau penonton.

pakan gerakan dalam sebu

atau ilustrasi ik atau suara. Dirancang u

pesan yang i halayak

a adegan langsung
tasi informasi atau

ang artinya sebuah jawab
hasan teori komunikasi, d
ibat dalam proses komu
spon juga dimaksud seb.
tiwa, dan pengalaman

(reaction). Dalam
untungkan dengan
ksi dan tanggapan
gamatan. Jawaban
si atau pesan yang
Organism-Response
yang aslinya berasa na objek materialnya
sama dengan psikolo erilaku, kognisi, emosi
dan makna (Onong U husus terhadap stimulus
khusus, sehingga masya an informasi dan respon
komunikator. Menurut Belc elah melihat, mendengar atau
membaca pesan. Menurut teori akhmat (2008:222), jawabannya
terbagi menjadi tiga bagian, yaitu:
1. Cognitive : Cognitive adalah reaksi ya n pengetahuan, keterampilan, dan informasi
seseorang tentang suatu hal. Reaksi ini terjadi ketika pemahaman atau persepsi audiens berubah. Kemudian
setelah adanya stimulus, audiens akan melalui suatu perubahan, yakni memiliki pemahaman yang lebih baik
terhadap informasi yang terkandung dalam stimulus tersebut, atau memiliki pandangan tertentu terhadap
stimulus tersebut.
2. Affective : Affective adalah reaksi yang berhubungat kuat dengan emosi, sikap, dan penilaian orang tentang
suatu hal.
3. Conative : Conative adalah tanggapan yang berhubungan dengan perilaku sebenarnya, yaitu satu atau lebih
tindakan yang dilakukan.

diskusi teoritis, re
isi yang disampai
penonton terhada|
atas pertanyaan te
tersedia (Belch &
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Respons penerima dapat berupa ukuran yang tidak dapat diperhatikan yang menyimpan informasi tentang
tindakan cepat, seperti pesanan produk, dalam memori. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa reaksi penonton
adalah reaksi penonton ketika dirangsang oleh panca indera. Stimulus di sini adalah bentuk iklan yang dapat dilihat
dan didengar dengan semua panca indera. Penerima pesan kemudian merespon setelah melihat, mendengarkan, atau
membaca pesan, yang disebut respon. Pemasar sangat tertarik dengan umpan balik. Bagian dari tanggapan audiens
harus diteruskan kembali ke komunikator. Feedback, mungkin terdapat dalam macam-macam jenis, tergantung
lingkaran dalam arus komuniasi dan biarkan komunikator memonitor bagaimana tujuan pesan diterjemahkan dan
diterima. Sejumlah model respon hierarki yang telah dikembangkan untuk menggambarkan tahapan yang dapat
dilakukan oleh konsumen bergerak melalui keadaan tidak sadar akan perusahaan, produk, atau merek.

Menurut D ugiyama dan Andree, 2011:51), AISAS merupakan model komunikasi pemasaran yang
berasal dari perk menjangkau target
pelanggan secara an  dengan sejarah
perkembangan te ptakan mengatakan
bahwa model AIS U untuk mengubah
gaya hidup konsu odel AISAS dapat
digambarkan seba
1. Attention : Atfer v

beriklan, baik di medlatradlsmnal maupun new
memperhatikan iklan tersebut.

2. Interest : Interest merupakan tahap dimana konsumen memiliki ketertarikan terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan lewat iklan yang bersifat pasif, artinya konsumen belum melakukan tindakan apapun. Namun,
ketertarikan tersebut dapat dimunculkan dengan kekuatan tampilan iklan, seperti gambar dan penawaran iklan.

3. Search : Search adalah proses mendapatkan informasi tentang produk dan layanan yang dibutuhkan oleh
konsumen m konsumen membuat keputusan.

4. Action : Acti mana konsumen akan melak

duk atau jasa. Pada tahap ini
dengan penju roduk atau jasa.

5. Share : Share i informasi dan pengalama

anan. Di era internet saat i

unakan produk dan layana

agram, Pass, dan Twitter

d yang ditawarkan dengan cara
0 emudlan akan menarlk perhatian konsumen untuk

telah mendapatkan
rinteraksi langsung

sial lainnya setelah
an mudah berbagi
an melalui media

sosial seperti

2.4 Media Sosial

Menurut
memberikan kese
serta mempromosi
yang setiap penggun
blog, wiki, forum, da
interaksi sosial yang p
audiens menjadi banyak a

Instagram adalah pl
Instagram juga dapat membag

ia di internet, yang
at membagikannya
dalah sebuah sarana
elalui jejaring sosial,
guna mempromosikan
aran informasi dari satu

osting gambar atau foto, dan
ntukan. Menurut Eryta (2013),
Instagram merupakan aplikasi me ia komunikasi pemasaran semakin
berkembang. Instagram memberikan infor saha yang memanfaatkannya sebagai media
pemasaran, diantaranya Instagram sebagai media promosi yang efektif dipertimbangkan oleh para informan, dan
kedua Instagram merupakan sarana komunikasi antara pengusaha dengan konsumennya. Terakhir, Instagram
berdampak pada peningkatan penjualan bisnisnya. Dalam menggunakan Instagram selain bisa membagikan foto
dan video, para pengguna juga bisa menambahkan tulisan atau keterangan pada foto dan video yang akan diunggah
pada Instagram yang biasa dikenal dengan sebutan caption. Berkembangnya Instagram dengan berbagai fitur
didalamnya yang mendukung untuk terjadinya interaksi antara sesama penggunanya, Kini Instagram juga
dimanfaatkan sebagai media untuk memasarkan produk (Arumsari & Utama, 2018:57).
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3. DATA DAN METODOLOGI
Pada penelitian ini terdapat dua variabel, iklan sebagai varibel independen (X) yang terdiri dari enam sub-

variabel yakni heard words, color, music, picture, seen words, movement. Kemudian, respon khalayak sebagai
variabel dependen (YY) yang terdiri dari lima sub-variabel yakni Attention, Interest, Search, Action, dan Share.
Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh iklan Grab
#KawanAman terhadap respon khalayak. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif,
serta dalam penelitian ini termasuk dalam jenis studi teknologi kausal tergantung pada tujuannya. Strategi yang
digunakan adalah survei dan waktu pelaksanaannya adalah individual. digunakan teknik pengambilan sampel
purposive sampling. Dimana menurut Sujarweni (2015:88), purposive sampling merupakan teknik pemilihan
jumlah sampel dengan pertimbangan atau kriteria-kriteria tertentu. Kriteria sample atau responden pada penelitian
ini adalah pernah el yang digunakan
i online. Kuesioner
rab #KawanAman
rnal, internet, dan
ve Interval (MSI),
dalah :

yang dibagikan
penelitian kepust
Analisis Deskripti
1. Ho: Tidak ter

2. Hi: Terdapat pengaruh iklan (X) grab #Kaw: p respon khalayak ().

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif dalah statistik yang digunakan untuk menggambarkan data yang dikumpulkan dan

menganalisis data. (Sugiyono, 2020: 206). Statistik deskriptif dapat digunakan untuk menjelaskan jenis karakteristik
data dimulai dari sampe jarweni 2020:122). Dalam penelitian ini, penulis menggunakan kuesioner dengan empat
kemungkinan ja tanyaan yang harus diisi ole memperoleh hasil
pengolahan data an dengan jumlah
pernyataan adalah besar 92.16%. Lalu
skor total pada va tem sebesar 25068
dengan skor idea pat dilihat setelah
memasukkannya

engan skor ideal sebesar 272
pon khalayak dengan jumla
resentase skor sebesar 92

abel 4. 1 Analisis Deskript

Total Skor
25068
19437

an Data Kuesioner pg

ah 27200. Dalam tabel
pulkan bahwa variabel
) secara ideal total yang
peroleh pada variabel respon
khalayak masuk dalam kategori
deskriptif kedua variabel penelitian:

Untuk variabel
diatas skor total yang d
iklan masuk dalam kateg
diperlukan untuk 13 pernya
khalayak adalah sebesar 194
sangat tinggi. Berikut merupakan ga

Gambar 4.1 Garis hum Variabel X dan'Y
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Sangat Rendah Rendah Tinggi Sangat Tinggi
25%, 43,75% 62,50% 81.25% 100%
#(93,6%)

(92.16%)

4.2 Analisis Reg

Penelitia s regresi sederhana
untuk mengetahui ungan yang penulis
gunakan yakni : onstanta; dan p =
Koefisien Regresi erikut perhitungan
yang telah diperoleh:

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 18.426 1.361 13.540 | .000
483 .022

pon Khalayak
ber : Olah Data SPSS 25 (

Dari hasil perhitun Statistic 25 diatas diperol erikut,
Y = 18,426 + 0.483X

1. Nilai konstant lan Grab #KawanAman ( khalayak () tidak
dipengaruhi ik aka rata-rata respon khala 6.

2. Sedangkan ko yai arti bahwa jika variab an (X) meningkat
sebesar 1%, ) akan meningkat sebesa njukkan besarnya
pengaruh varial an dengan respon khala rab #KawanAman
memiliki nilai

3. Kaoefisien regre i positif, artinya i mberikan pengaruh

positif terhadap r

4.3 Uji Hipotesis

Berdasarkan hasi twaber dengan dk = (400-2 =
398) pada taraf siginifikasi ga iklan Grab #KawanAman
mempunyai pengaruh yang s analisis di atas dapat ditarik
kesimpulan bahwa terdapat pengal anAman terhadap respon khalayak.
Nilai koefisien determinasi X terha ~Hal ini menunjukkan bahwa variabel iklan

Grab #KawanAman memiliki kontribusi pengaruh terhadap respon khalayak sebesar 55,5%, dan 44,5% pengaruh
lainnya ditentukan oleh variabel yang tidak diteliti pada penelitian ini.

4.4 Pembahasan

Untuk variabel iklan (X) berdasarkan hasil hitungan analisis deskriptif yang sudah dilakukan peneliti
mengenai promosi penjualan, yang terdapat 400 responden yang sudah sesuai kriteria dari penelitian ini. Dalam
penelitian ini untuk melihat iklan yang dilakukan oleh Grab khususnya iklan Grab #KawanAman dilihat melalui
konsep yang sudah dikemukakan oleh Rossiter dan Percy dalam Irawan (2017:3) yang terdiri dari beberapa
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indikator yaitu heard words, color, music, picture, seen words, movement. Dari hasil rekapitulasi pada tabel 4.1
dapat diartikan bahwa pernyataan paling tinggi pada nomor tujuh dengan mendapat skor 1520 dengan presentase
95% yang dimana penyataan tersebut dalam garis kontinum sangat tinggi. Dengan demikian pernyataan nomor tujuh
pada variabel iklan khususnya pada indikator color dengan pernyataan 'Tata pencahayaan pada iklan Grab
#KawanAman diatur dengan baik' dapat menarik perhatian konsumen. Untuk skor terendah pada variabel iklan
terdapat pada pernyataan nomor empat mengenai pernyataan ‘Terdapat keserasian warna dengan visual pada iklan
Grab #KawanAman' mendapat skor 1427 dengan presentase 89,1%.

Lalu, untuk variabel respon khalayak (Y) berdasarkan hasil hitungan analisis deskriptif yang sudah
dilakukan peneliti mengenal respon khalayak yang terdapat 400 responden yang sudah sesuai kriteria dari penelitian
ini. Dalam penelit i untuk melihat respon khalayak yang d|||hat melalui konse dikemukakan oleh
earch, Action, dan
da nomor duabelas
is kontinum sangat
dengan pernyataan
ilih oleh konsumen
skor terendah pada
ttention mengenai
alui Instagram Grabid' dengan mendapat skor 1440

Share. Dari hasil
dengan mendapat
tinggi. Dengan d
'‘Saya membagika
yang mengartikan
variabel iklan te
pernyataan 'Saya telah menonton iklan Grab #Ka
dengan presentase 90%.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai pengaruh iklan Grab
#KawanAman terhadap respon khalayak. Penelitian ini dilakukan kepada responden dengan kriteria pernah
menonton iklan Grab mans, Hasil penelitian variabel X menunjukkangbah Ay mendapatkan nilai
paling tinggi pada indikator color, tetapi untu nggi pada variabel
iklan adalah indik tase sebesar 95%. Music me g terdengar dalam
iklan, bisa bersu dari suara manusia, musik i musik pada iklan
bertujuan agar inf ng disampaikan akan lebi danya irama. Pada
penelitian ini terb en menikmati iklan Grab # menariknya musik
yang melatar bela Aman dan musik yang dibe esuai dengan visual
yang ditampilkan, k yang diberikan terkesan akan alunan piano
mengikuti pantun

Hasil pe

paling tinggi pada
item pernyataan o el respon khalayak
adalah indikator a sebesar 94,4%. Action na konsumen akan
melakukan aksi ting i i atau jasa. Pada tahap
ini konsumen diha d j oduk atau jasa. Pada
penelitian ini terbu GrabProtect setelah
melihat iklan Grab #Ka 5rab, respon ini dianggap
sesuai dengan harapan da . Dari identifikasi masalah
penelitian yang diajukan, ma ang telah dikemukakan dalam
bab sebelumnya diperoleh kes
1. Terdapat pengaruh yang signi
uji hipotesis menggunakan uji t. Kare
pengaruh iklan Grab #KawanAman terhadap reSpon Khalayak.
2. Nilai yang ditunjukkan oleh koefisien determinasi menunjukkan bahwa besaran hasilnya yaitu 55,5%, angka
ini termasuk dalam kategori pengaruh sedang. Hal ini menunjukkan iklan memiliki pengaruh sebesar 55,5%
terhadap respon khalayak, maka sisanya 44,5% dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak diteliti pada
penelitian ini.
Berdasarkan hasil penelitian serta analisis data, maka penulis mengajukan beberapa saran yang diharapkan
mungkin dapat bermanfaat di kemudian hari dan dapat menjadi bahan masukan bagi pihak yang terkait sebagai
berikut:

al ini dibuktikan dengan pengujian
660), maka HO ditolak. Artinya terdapat
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1. Bidang Akademis, pada penelitian selanjutnya dapat meneliti serta mengkaji lebih lanjut tidak hanya dari
promosi Grab dalam bentuk iklan, mengingat masih ada hal lain yang bisa meningkatkan respon khalayak
konsumen Grab. Pada penelitian selanjutnya selain dapat menjadi referensi maupun literatur, diharapkan
penelitian dapat menggunakan variabel yang berbeda atau menggunakan teknik analisis yang berbeda. Sehingga
dapat menghasilkan penelitian yang beragam serta memberikan manfaat dan menunjang kegiatan akademis.

2. Bidang Praktis, Penelitian ini diharapkan mampu menjadi pemahaman tambahan mengenai iklan. Berdasarkan
hasil penelitian yang membuktikan bahwa iklan berpengaruh terhadap respon khalayak secara signifikan,
disarankan untuk perusahaan Grab diharapkan dalam melakukan iklan untuk memperhatikan indikator picture
atau gambar pada iklan yang ditampilkan seperti halnya visualisasi atau ilustrasi, serta tokoh-tokoh dan latar
belakang temp ada pada iklan Grab #KawanAman, hal ini berdasarkan perolehan nilai indikator terendah
yaitu sebesar 9
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