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MOTTO

“When one door of happiness closes, another opens, but ofien we look so long at
the closed door that we do not see the one which has been opened for us.”



ABSTRAK

Dalam menginformasikan dan membujuk target pasar tentang barang, jasa,
organisasi, atau ide mereka, sebuah organisasi atau individu memasang iklan yang
merupakan pengumuman atau pesan dalam waktu atau area tertentu. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui seberapa efektif iklan Lemonilo X NCT Dream di
YouTube dengan menggunakan model Customer Response Index. Teori yang
digunakan dalam penelitian ini ialah efektivitas iklan model Customer Response
Index oleh Roger J Best yang tingkatannya dimulai dari awareness, comprehend,
interest, intention dan action sebagai alat ukurnya. Penelitian ini menggunakan
penelitian deskriptif dengan metode pendekatan kuantitatif. Setelah dilakukan
pengukuran dan analisis data didapatkan hasil bahwa iklan Lemonilo X NCT
Dream di YouTube efektif karena hasilnya sebesar 59,4% yang rentang skala
efektivitasnya terletak pada interval 34% - 66%. Hasil perhitungan CRI sebesar
59,4% mengindikasikan bahwa masih ada peluang sebesar 40,6% yang dapat
dipengaruhi oleh peningkatan unaware sebesar 1%, no comprehend sebesar 7,4%,
no interest sebesar 9,6%, no intentions sebesar 9%, dan no actions sebesar 13,4%.

Kata Kunci: Efektivitas Iklan, Customer Response Index
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ABSTRACT

In informing and persuading the target market about their goods, services,
organizations, or ideas, an organization or individual places an advertisement
which is an announcement or message within a certain time or area. This study
aims to determine how effective Lemonilo X NCT Dream advertisements on
YouTube are using the Customer Response Index model. The theory used in this
research is the effectiveness of the Customer Response Index model advertisement
by Roger J Best whose levels start from awareness, comprehend, interest,
intention and action as a measuring tool. This research uses descriptive research
with a quantitative approach method. After measuring and analyzing the data, it
is found that the Lemonilo X NCT Dream advertisement on YouTube is effective
because the result is 59.4%, the range of effectiveness scale lies in the interval
34% - 66%. The results of the CRI calculation of 59.4% indicate that there is still
an opportunity of 40.6% which can be influenced by an increase in unaware by
1%, no comprehend by 7.4%, no interest by 9.6%, no intentions by 9%, and no
actions by 13.4%.

Keywords: Advertising Effectiveness, Customer Response Index
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam dunia industri, komunikasi selalu berperan penting menjadi
prioritas perusahaan untuk memasarkan produknya. Kegiatan perusahaan dalam
memanfaatkan komunikasi dengan tujuan untuk memasarkan produknya disebut
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran sendiri menerapkan instrumen
yang digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi dari perusahaan yang disebut
dengan bauran promosi atau promotional mix (Morissan, 2018). Salah satu bentuk
bauran promosi yang paling terkenal dan sering dimanfaatkan oleh perusahaan
adalah iklan.

Seiring berkembangnya zaman manusia menyukai suatu hal yang instan
dan praktis yang dinilai dapat mempermudah hidupnya. Hal ini menyebabkan
banyak perusahaan yang menawarkan jasa dan produk untuk melakukan
perjalanan, berbelanja, maupun dalam mengkonsumsi makanan secara instan.
Pada produk makanan sendiri yang praktis dan digemari masyarakat adalah mie
instan. Dapat dipastikan bahwa hampir seluruh masyarakat Indonesia pernah
mengkonsumsi mie instan dan tak jarang di antaranya menyimpan persediaan mie
instan. Berdasarkan data dari World Instant Noodles Association (WINA)
Indonesia masuk peringkat ke-2 sebagai negara dengan konsumsi mie instan
terbanyak di dunia. Hal ini menyebabkan banyak sekali bermunculan perusahaan
mie instan dan meningkatnya persaingan produk mie instan di Indonesia. Salah

satu produk mie instan pendatang baru yaitu mie Lemonilo.
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Lemonilo sendiri merupakan perusahaan startup yang resmi berdiri pada
tanggal 1 Oktober 2016. Perusahaan ini mengusung tema “hidup sehat”. Secara
resmi produk mie instan pertama dari Lemonilo diluncurkan pada september 2017
di platform online Lemonilo.com. Namun seiring berjalannya waktu mie instan
Lemonilo mulai dijual secara langsung melalui supermarket dan minimarket.
Untuk produknya sendiri mie instan Lemonilo dinilai berbeda dari mie instan
umumnya di Indonesia karena dianggap sebagai mie sehat. Hal ini dikarenakan
mie Lemonilo terbuat dari saripati bayam kemudian mengklaim dirinya tanpa

menggunakan MSG dan tanpa proses penggorengan.

Dilansir dari bukalapakreview.com terdapat banyak mie instan yang sehat
di Indonesia diantaranya yaitu Sundoro, Lemonilo, Alamie, Mie Tropicana Slim,
Fit Mee Shirataki, Mie Ladang lima, Mie Nyaman Instan Organik, Mie Pondok
Sehat, Daai mie, Ashitaki, dan Organic Center. Berikut tabel daftar harga mie
sehat di Indonesia:

Tabel 1.1 Harga Mie Instan Sehat di Indonesia

Merek Harga
Sundoro Rp.15.000
Lemonilo Rp.7.425
Alamie Rp.4.800
Mie Tropicana Slim Rp.20.500
Fit Mee Rp.19.000
Ladang Lima Rp.8.500
Nyaman Instan Organik Rp.7.000
Pondok Sehat Rp.15.000
Daai Rp.7.000
Asbhitaki Rp.18.500
Organic Center Rp.9.600

Sumber: BukaReview, 2023
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Dari tabel di atas dapat kita lihat bahwa lemonilo termasuk mie instan

sehat yang terjangkau dibandingkan mie instan sehat lainnya. Harga merupakan
suatu seperangkat nilai yang dipertukarkan untuk memeperoleh suatu produk.
Suatu harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
karena harga menentukan sebuah kualitas pada sebuah produk dan keterjangkauan
harga, kesesuaian harga terhadap kualitas dan manfaat yang diterima oleh
konsumen. Penetapan harga yang terjangkau pada produk merupakan salah satu
strategi perusahaan dalam mengambil hati konsumen untuk memilih produknya.

(Nurlela, 2022)

Lemonilo menawarkan produk mie instan sehat sesuai dengan kualitas
yang ditawarkannya dan harga yang ditawarkan oleh Lemonilo sendiri cukup
terjangkau dibandingkan produk mie instan sehat lainnya. Hal ini menyebabkan
mie Lemonilo cukup populer dibandingkan mie instan sehat lainnya. Popularitas
Lemonilo dibuktikan dengan akun Instagramnya yang sudah terverifikasi dan
jumlah pengikutnya yang lebih banyak dibandingkan mie instan sehat lainnya.

Berikut tabel jumlah pengikut Instagram Mie Sehat di Indonesia:

Tabel 1.2 Jumlah pengikut Instagram Mie Sehat di Indonesia

Merek Jumlah Pengikut

Sundoro 3.482

Lemonilo 597.000
Alamie 1.055

Mie Tropicana Slim 56.700
Fit Mee 29.500

Ladang Lima 201.000
Nyaman Instan Organik 2.007
Pondok Sehat 3.792

Daai 140

Ashitaki 23.200




Merek Jumlah Pengikut

Organic Center 6.393

Sumber: Instagram 2023

Dari tabel di atas terlihat bahwa jumlah pengikut Lemonilo lebih banyak
dibandingkan mie instan sehat lainnya. Hal ini menjadi indikasi bahwa sebagai
mie instan sehat Lemonilo dikenal dan dipercaya oleh masyarakat sebagai produk
mie instan sehat pilihan. Semakin banyak jumlah pengikut Lemonilo
menunjukkan bahwa nilai citra merek Lemonilo diterima dengan baik oleh
konsumen. Citra merek memiliki dampak yang besar pada keputusan pembelian
karena citra merek yang diperoleh sesuai dengan permintaan konsumen dan
pelanggan mendapatkan keuntungan dari merek tersebut, meningkatkan
kepercayaan diri. Semakin positif dan terkenal citra merek di mata pelanggan,

semakin besar kemungkinan mereka melakukan pembelian (Nurlela, 2022).

Meskipun mie Lemonilo ini merupakan mie sehat dan cukup diminati
kalangan, tetapi sebagai brand pendatang baru tentu saja mie Lemonilo ini kalah
bersaing dengan produk mie instan biasa yang lebih dahulu muncul di Indonesia.
Masyarakat Indonesia sendiri khususnya anak muda lebih memilih mie instan
biasa dibandingkan mie instan sehat. Hal ini dikarenakan harga mie instan biasa
yang jauh lebih murah dibandingkan harga Lemonilo. Selain itu, dari segi rasa
mie instan biasa dinilai lebih gurih daripada mie sehat dan minimnya kesadaran
masyarakat tentang kesehatan yang menyebabkan masyarakat lebih memilih

untuk membeli mie instan biasa.

Menurut hasil riset dari Katadata Insight Center (KIC) “Daftar Mie Instan

yang paling banyak dikonsumsi di tahun 2022” Indomie menduduki posisi
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pertama sebagai daftar merek mie instan terpopuler tahun 2022 dengan 88,6
persen responden. Kemudian untuk posisi kedua Mie Sedaap sebesar 68,9 persen
dan Supermi 32,3 persen. Lemonilo sendiri menduduki posisi keempat dengan
persentase responden sebesar 25,9 persen (Naurah, 2023). Hal ini membuktikan
bahwa mie Lemonilo sebagai mie instan sehat belum mampu menyaingi produk
mie insan biasa terdahulu. Dalam rangka membuat produk mie Lemonilo laris di
pasaran, pihak Lemonilo sendiri melakukan upaya untuk mempromosikan produk
mie instannya ini secara menarik agar masyarakat tertarik untuk memilih

produknya dibanding mie instan biasa yang terdahulu.

Dalam menarik perhatian dari masyarakat Indonesia, pihak Lemonilo
memperhatikan hal apa yang sedang diminati oleh masyarakat Indonesia. Pada
saat ini, industri K-pop sangat diminati masyarakat Indonesia, khususnya remaja.
Hal ini dibuktikan melalui data Twitter Indonesia 2021, di mana Indonesia
menduduki peringkat pertama dengan jumlah fans K-pop terbanyak di Twitter.
Dengan demikian untuk menarik perhatian dari masyarakat pihak Lemonilo
memasukkan unsur K-pop di dalam produknya yaitu dengan mengajak salah satu

artis K-pop berkolaborasi.

Pada pilihan artis K-pop sendiri, sebenarnya terdapat banyak sekali pilihan
idol group yang dapat diajak untuk bekerja sama. Namun, untuk menarik
perhatian dan minat masyarakat Indonesia pihak Lemonilo harus selektif dan
memilih artis K-pop dengan banyak penggemar di Indonesia. Berdasarkan data
survey di Twitter yang menunjukkan “20 artis K-Pop yang paling sering

dibicarakan di Indonesia” NCT berada di posisi kedua setelah BTS untuk artis K-
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pop yang paling sering dibicarakan di Twitter. Hal ini membuktikan bahwa NCT
memiliki popularitas dan jumlah penggemar yang cukup tinggi. Pemilihan NCT
Dream sebagai brand ambassador Lemonilo ini bukan hanya dikarenakan tingkat
popularitasnya yang tinggi, melainkan grup NCT Dream yang identik dengan
warna hijau. Hal ini tentunya sangat cocok bagi brand Lemonilo yang berwarna

hijau dan untuk produk mie instan Lemonilo sendiri juga berwarna hijau.

Dalam rangka memasarkan produk Lemonilo secara luas, Lemonilo juga
berupaya untuk mempromosikan kolaborasinya ini dengan NCT Dream yaitu
dengan membuat iklan. Iklan merupakan suatu pesan yang menawarkan suatu

produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media.

Gambar 1.1 Iklan Lemonilo x NCT Dream di YouTube

#LemoniloXNCTDREAM

Apapun DREAM Kamu, Wujudkan Bersama Lemonilo x NCT DREAM!

Lemonilo
Subscrib
25 5K subscribers e 5 22K g] A Share

Sumber: YouTube Channel Lemonilo
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Menurut American Marketing Association dalam menginformasikan dan
membujuk target pasar tentang barang, jasa, organisasi, atau ide mereka, sebuah
organisasi atau individu memasang iklan yang merupakan pengumuman atau
pesan dalam waktu atau area tertentu (Ruruk, 2021). Selain itu, iklan berfungsi
untuk meningkatkan kesadaran dengan memberikan informasi tentang produk dan
merek, memotivasi khalayak untuk mengambil tindakan, dan memberikan

penguatan dan pengingat (Adhi, 2018).

Iklan Lemonilo X NCT Dream yang ditayangkan di YouTube channel
Lemonilo menampilkan video dengan durasi 30 detik. Pada tayangan iklan
tersebut ditampilkan anggota NCT Dream yang tengah menyantap Mie Lemonilo
dengan beberapa pesan didalamnya “pilih yang baik™ “tanpa penguat rasa,
pewarna buatan”. Tayangan iklan Lemonilo X NCT Dream ini telah ditonton
sebanyak 3,152,886 kali dan mendapat like sebesar 23 ribu dari penonton.
Terhitung sejak iklan ini diunggah pada tanggal 12 Januari 2022. Hal ini

membuktikan bahwa iklan ini cukup menarik minat penonton.

Dalam pemilihan media untuk mengiklankan produknya, Lemonilo juga
memilih media yang ramai digunakan oleh masyarakat Indonesia. Dikutip dari
hasil riset oleh platform manajemen media sosial Hootsuite, serta agensi
marketing sosial We Are Social dalam kategori “Most Used Media Platform di
Indonesia tahun 2021”7 YouTube menempati urutan pertama dengan total

pengguna se-Indonesia dengan rentang umur 16-64 tahun yaitu sebanyak 93.8%.

Melihat banyaknya masyarakat Indonesia yang menggunakan YouTube,

menjadikan YouTube sebagai media pilihan yang tepat dalam menayangkan iklan
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dan mempromosikan produk. Untuk mempromosikan produk dalam iklan harus
terdapat pesan untuk membujuk khalayak agar tertarik untuk membeli produk.
Terpilihnya NCT Dream sebagai Brand Ambassador dari Lemonilo ialah agar
dapat menarik dan membuat konsumen untuk percaya kepada produk yang
diiklankan. Dalam hal ini, pihak Lemonilo berharap bahwa iklan yang
ditayangkan dengan NCT Dream tersebut efektif dalam menarik minat khalayak.
Iklan yang efektif selalu diawali dengan target pasar yang menyadari dan
memahami pesannya. Selanjutnya, porsi yang cukup besar dari target pasar
mengungkapkan minat dan keinginan untuk membeli, dan beberapa dari individu
ini melanjutkan untuk mengambil tindakan nyata dalam bentuk pembelian (Best,

2013).

Kolaborasi antara mie Lemonilo dan NCT Dream ini memiliki kemasan
yang spesial karena disertakannya photocard salah satu anggota NCT Dream di
dalam setiap kemasan. Oleh karena itu, banyak NCTzen (penggemar NCT)
mencari produk spesial ini untuk mendapatkan photocard sang idola. Produk baru
mie instan Lemonilo X NCT Dream ini laris terjual di pasaran sejak hari pertama
produk baru diperkenalkan, dibuktikan dengan persediaan di beberapa

marketplace online habis dalam hitungan jam.

Dilansir dari katadata.co, setelah menerapkan promosi pembelian produk
berhadiah photocard untuk grup K-Pop Neo Culture Technology (NCT),
pendapatan penjualan mi instan Lemonilo meningkat sebesar 154,9% (month-to-
month/mom), menurut hasil Dashboard Compas pada Februari 2022. Tim

Dashboard Kompas menyatakan dalam laporannya bahwa dengan menyertakan
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photocard member NCT di setiap kemasan mie Lemonilo, secara instan
meningkatkan angka pendapatan penjualan Lemonilo di bulan Februari hampir Rp
765 juta. Produk mi instan yang tersedia dari toko resmi (official store) di Shopee
dan Tokopedia yang menjadi subjek pencarian digital (online crawling) oleh
Kompas. Pencarian dilakukan dari Januari hingga Agustus 2022, menghasilkan

informasi data sebanyak 19.643 barang (Annur, 2022).

Berdasarkan fenomena di atas, untuk melihat apakah produk yang
diiklankan oleh NCT Dream ini efektif maka diperlukan adanya pengukuran
efektivitas iklan menggunakan model pengukuran Customer Response Index di
mana CRI ini menggunakan konsep ACIIA vyaitu Awareness (kesadaran),
Comprehend (pemahaman konsumen), Interest (ketertarikan), Intentions (maksud
untuk membeli) dan Action (bertindak membeli) yang nantinya mengukur respon
dari konsumen terhadap iklan suatu merek pada suatu periode tertentu dalam

bentuk persentase, respon konsumen dalam kuesioner.

Peneliti ingin membuktikan apakah iklan yang ditampilkan Lemonilo ini
efektif terhadap respon konsumen yang menyebabkan penjualan Lemonilo
meningkat. Dengan demikian peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul
“Efektivitas Iklan Lemonilo X NCT Dream di YouTube Menggunakan Model

Customer Response Index”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan sebelumnya, maka rumusan

masalah dalam penelitian ini adalah: “Apakah terdapat efektivitas dari iklan
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Lemonilo X NCT Dream di YouTube dengan diukur menggunakan model

Customer Response Index?”

1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari dilakukannya penelitian ini, yaitu: Untuk mengetahui
seberapa efektif iklan Lemonilo X NCT Dream di YouTube dengan menggunakan

model Customer Response Index.

1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian yang ditulis sebagai berikut
1) Manfaat Akademis
a) Bagi peneliti
Dengan adanya penelitian ini diharapkan peneliti dapat menambah
wawasan serta mengaplikasikan ilmu yang diperoleh selama perkuliahan.
b) Bagi Program Studi
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi pengetahuan informasi
maupun referensi bagi mahasiswa ilmu komunikasi yang ingin meneliti
dengan permasalahan yang sama.
2) Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan atau saran kepada pihak
perusahaan terkait dengan permasalahan yang diteliti dan diharapkan dapat

menjadi referensi bagi peneliti lain.
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