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ABSTRACT

The effectiveness of promotion through Instagram Social Media is related to how to design
messages in marketing communications and how followers respond and act on messages that are
made. The response given by followers is related to the decision to use the supported product. So
that the effectiveness of promotion is determined by the objectives of marketing communications
and the response of the followers. This study aims to determine the effectiveness of the promotion
of the Fort VVredeburg Museum through the social media Instagram @museum.benteng.vredeburg
based on the ATR Model. The approach used in this research is descriptive quantitative with a
questionnaire method that includes indicators of awareness, trial and reinforcement. The results of
this study indicate that the promotion effectiveness of the Fort Vredeburg Museum through
Instagram Social Media @musem.benteng.vredeburg according to awareness is 77.23%; trial
73.24%; and strengthening 69.98%. Social media Instagram @museum.benteng.vredeburg as a
quite effective ATR Model-based product promotion media. with a result of 72.7% of the average
count of all levels.
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PENDAHULUAN

Teknologi informasi dan komunikasi
berkembang dengan cepat sekarang ini.
Perkembangan ini mengakibatkan dampak
bagi kehidupan. Produk yang hingga saat ini
berpengaruh adalah internet. Internet sebagai
jaringan global yang meluas dan akan terus
mengalami perkembangan serta menjadi
penghubung para penggunanya.

Berbagai bidang kehidupan dan
kalangan manusia memanfaatkan internet.
Ashya Ravika Mahar Rhani dalam
kompas.com (2020) menjelaskan manfaat
internet untuk berbagai golongan. Dalam
bidang pendidikan internet bermanfaat dalam
hal ~ meningkatkan  skill,  menambah
pengetahuan, sarana belajar, dan menemukan
semua hal di internet. Terlebih dalam dunia
bisnis  internet  dimanfaatkan  untuk
mempermudah memperoleh produk tanpa
harus datang langsung, sarana promosi, dan
memudahkan bertransaksi. Kemudian bagi
pengguna media sosial internet dimanfaatkan
untuk hiburan, berhubungan, dan komunikasi.
Internet banyak diakses dan dimanfaatkan
oleh manusia saat ini. Kemudahan dan
manfaat yang diberikan dalam kehidupan
sehari-hari membuat internet sebagai sesuatu
kebutuhan pokok bagi manusia. Akses
penggunaan internet sekarang ini tidak
terlepas dari media sosial sebagai konten yang
tersedia. Pengguna dapat memperoleh
informasi melalui media sosial dalam bentuk
teks, visual, audio, dan video dan sebaliknya
(Kotler, Philip; Armstrong, 2011: 568).
Melalui media sosial baik itu perorangan,
kelompok, atau organisasi akan tercipta
dengan sendirinya dan saling bertukar
informasi. terlebih lagi tanggapan atau umpan
balik secara terbuka dan bebas dapat kita
berikan melalui media sosial.

Penggunaan media sosial di Indonesia
setiap tahun mengalami perkembangan secara
fantastis.  Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII) tahun 2022
memperlihatkan tingkat pertumbuhan
penggunaan internet di Indonesia mencapai
77,02%. Dengan total populasi penduduk
Indonesia pada tahun 2022 berjumlah 277,7
juta penduduk. Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII) dalam survey
internet  terkininya mengenai  perilaku
pengguna internet di Indonesia
menyimpulkan bahwa jenis konten yang
paling banyak diakses pada tahun 2022 adalah
media sosial. Sebanyak 89,15 % pengguna
internet di Indonesia merupakan pengakses
media sosial. Adapun jumlah pengguna
perempuan sebanyak 52,3% dan Laki-laki
sebanyak 47,7% (menurut wearesocial pada
februari 2022).

Hootsuite (We are social): Indonesian
Digital Report 2022 merilis beberapa media
sosial yang sekarang ini sangat populer seperti
Whastapp, Instagram, Facebook, Tik-tok, dan
lainnya dengan peringkat sesuai jumlah
pengakses media sosial keselurahn di
Indonesia. Penggunaan media sosial yang
sudah menjadi trend di Indonesia akan terus
berkembang. Tidak hanya didukung oleh
mudah dan murahnya akses internet,
melainkan juga adanya dukungan dari
beragam media sosial yang ada di internet.

Jumlah  pengguna yang tinggi
membuat Indonesia sangat berpotensi untuk
bisnis online. Pola interaksi masyarakat
sedikit  mengalami  perubahan  karena
keberadaan internet. Internet menghilangkan
batasan-batasan  penghambat  seseorang
berinteraksi.  Penggunaan internet dan
kebutuhan untuk interaksi yang semakin
tinggi membuat media sosial diterima di
seluruh kalangan terlebih para generasi muda.
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Komunikasi pemasaran melalui media
sosial menjadi tren di era digital saat ini.
Komunikasi pemasaran sebagai penyampaian
pesan ke publik, dengan sasaran utamanya
para pencari informasi. Dorongan seseorang
menggunakan media sosial bukan hanya
sekedar ingin mengetahui perkembangan
suatu hal atau hanya membagikan informasi
namun juga sebagai eksistensi diri. Eksistensi
ini bisa seseorang dapatkan dari masyarakat
luas melalui media sosial. Kebebasan
berinteraksi dan terbuka di media sosial
memunculkan berbagai postingan yang
membentuk kita dikenal khalayak luas.

Media sosial mampu menjalankan
kegiatan promosi dan pemasaran dengan tidak
harus bertemu secara langsung Kkepada
pelanggan. Pemasaran melalui media sosial
ini dapat menarik banyak pelanggan dan
meluas. Pengemasan konten dalam media
sosial yang dibuat dengan konteks hiburan
mampu membuat penyampaian informasi
mengenai  bisnis dan komersial mudah
diterima masyarakat luas.

Fitur yang inovatif dan kreatif
membuat Instagram menjadi salah satu media
dengan peminat yang banyak menjadikan
peluang yang besar untuk pelaku bisnis dalam
melaksanakan aktivitas promosi.
Penggunaannya yang mudah dan biaya yang
dikeluarkan tidak besar serta berfokus pada
gambar atau visual dengan fitur hashtag yang
memudahkan dalam pencarian.

Kesadaran mengenai  keragaman
budaya dan keindahan alam oleh para
wisatawan akan terwujud melalui penggunaan
Instagram. Referensi destinasi wisata mana
yang akan wisatawan kunjungi dapat dengan
mudah dijumpai dengan melihat ulasan atau
review para pengunjung yang sudah datang
sebelumnya melalui media Instagram. Di
Indonesia perkembangan pariwisata

mengalami perkembangan secara signifikan.
Sektor pariwisata menjadi program utama
bagi pemerintah Indonesia yang selalu perlu
dikembangkan karena akan berdampak pada
perekonomian.

Museum dan pariwisata budaya
menjadi satu kesatuan karena museum
menyimpan berbagai monumen dan benda
bersejarah. Museum tempat menyimpan
monumen bersejarah, karya seni dan budaya
serta peninggalan bersejarah dinilai mampu
sebagai Pariwisata Kebudayaan atau Cultural
Tourism.

Sektor pariwisata di Indonesia yang
semakin meningkat secara signifikan sangat
disayangkan jika museum hanya dianggap
sebatas tempat barang antik dan peninggalan
kuno disimpan, terlebih daya tarik
masyarakat masih kurang dalam mengunjungi
museum untuk meningkatkan wawasan.

Dinas Kebudayaan (Kundha
Kabudayaan) Daerah Istimewa Yogyakarta
mendata jumlah museum di Yogyakarta
hingga tahun 2022 vyaitu sebanyak 35
museum. Setelah ditelusuri, 23 dari total 35
Museum tersebut rupanya mengikuti trend
penggunaan media sosial. Hampir semua
mempunyai dan memanfaatkan akun media
sosial, salah satunya yaitu Instagram sebagai
media informasi, pemasaran, dan promosi.
Museum Benteng Vredeburg masuk ke dalam
urutan teratas sebagai museum dengan jumlah
followers Instagram terbanyak yaitu 12,8K
followers hingga akhir Oktober 2022. Tidak
heran jika eksistensi Museum Benteng
Vredeburg sangat tinggi karena sudah
menginjak usia 262 tahun. Setiap harinya
akun instagram@museum.benteng.vredeburg
membagikan  Kkiriman  berisi  informasi
mengenai Museum Benteng Vredeburg dan
produk lainnya melalui foto dan video yang
diunggah. Konten promosi terkadang
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diunggah  sebagai bentuk  komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh Museum
Benteng Vredeburg.

Jumlah pengguna Instagram yang
semakin meningkat dijadikan sebagai strategi
marketing yang tepat bagi Museum Benteng
Vredeburg dalam mempromosikan berbagai
barang-barang dan  dokumentasi  saat
perjuangan nasional Indonesia serta kegiatan
dan layanan yang dijalankan. Museum
Benteng Vredeburg memilih  Instagram
menjadi media promosi karena peminat dari
media ini banyak serta berfokus pada foto dan
video yang menjadikannya media promosi
yang tepat. Membagikan foto dan video dapat
memikat wisatawan agar berkunjung tanpa
adanya biaya yang dikeluarkan dan tidak
membuang waktu dengan kurang dari semenit
semua bisa terjadi dengan koneksi internet,
bersifat real time, mengutamakan visual,
keberagaman fitur, kemudahan penggunaanya
dan efisien.

Kegiatan promosi yang dijalankan
Museum Benteng Vredeburg melalui media
Instagram @museum.benteng.vredeburg
mampu menarik pengunjung untuk datang.
Pengambilan keputusan pengunjung untuk
berkunjug dipengaruhi dengan seberapa
efektif penggunaan media promosi Yyang
digunakan. Efektifitas promosi Museum
Benteng Vredeburg melalui media sosial
Instagram dapat diukur dengan menggunakan
model ATR. Model ATR merupakan singkatan
dari Awareness, Trial, dan Reinforcement
dimana seseorang akan menyadari mengenai
produk yang dipromosikan (awareness) dan
mempengaruhi seseorang untuk langsung
mencoba produk yang dipromosikan (trial)
setelah mencoba produk seseorang akan
membuat keputusan untuk terus
menggunakan produk tersebut
(reinforcement) (Liliweri, 2007). Mengetahui

efektivitas promosi  Museum  Benteng
Vredeburg melalui media sosial Instagram
@museum.benteng.vredeburg  berdasarkan
Model ATR sebagai tujuan dari penelitian
yang dijalankan sesuai dengan latar belakang
yang dikaji.

TINJAUAN PUSTAKA
Social Media Marketing (Pemasaran Media
Sosial)

Sosial media merupakan jaringan
sosial  online yang  mandiri  dan
menguntungkan dimana tempat kumpulnya
para responden untuk berbaur dan bertukar
konten (Kotler, Philip; Armstrong, 2008:
521).

Komunikasi Pemasaran
Informasi mengenai produk dan
merek yang dijual perusahaan baik itu
langsung ataupun tidak langsung dapat
diperoleh pengguna melalui komunikasi
pemasaran sehingga menjadikan media ini
sebaagai media informasi yang mampu
mengajak dan mengingatkan pengguna akan
priduk tersebut. (Kotler, Philip; Armstrong,
2011). Sehingga dapat dipahami jika
komunikasi pemasaran sebagai langkah
interaksi perusahaan dengan penggunanya
guna menyampaikan informasi, mengajak,
serta mengingatkan pengguna mengenai
produk atau merek yang perusahaan jual.
Komunikasi pemasaran berperan penting bagi
efektivitas dan efisiensi perusahaan. Tanpa
adanya hal ini aka membuat para konsumen
ataupun masyarakat tidak memahami akan
keberadaan produk tersebut di pasar meskipun
rancangan strategi pemasarannya bagus.
Balasan yang diberikan oleh para
konsumen  sebagai  komunikan  pada
komunikasi pemasaran sebagai berikut (1)
Efek kognitif, membangun pemahaman
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tentang informasi tertentu; (2) Efek afeksi,
mempengaruhi konsumen untuk bertindak
sesuatu yang nantinya sebagai pelaksana
pembelian; (3) Efek konatif (perilaku),
menciptakan acuan  yang nantinya
menciptakan  perilaku  yang  berakhir
pembelian ulang (Tjiptono, 2008).

Promosi

Promosi sebagai bagian dari bauran
pemasaran dengan hal utamanya untuk
informasi, mengajak, dan sebagai pengingat
kembali para konsumen mengenai merek dan
produk dari perusahaan (Tjiptono, 2008).
Selain itu promosi dilakukan untuk menarik
para konsumen. Promosi dalam perusahaan
dilakukan untuk menyebarluaskan eksistensi
produk dan memberi kepercayaan kepada
pembeli mengenai manfaat produk dengan
tujuan utamanya mencari  keuntungan
(Rangkuti, 2009). Secara umum, perusahan
dalam melakukan kegiatan promosi harus
berlandaskan dengan beberapa tujuan,
diantaranya (1) mengubah sikap dan
pandangan seseorang untuk menerima dan
setia pada produk; (2) memberikan informasi
mengenai suatu produk yang ditujukan
kepada konsumen; (3) memaksimalkan
pembelian; (4) produk atau merek tetap
bertahan di hati konsumen.

Media Sosial

Media sosial sebagai media informasi
dari pengabungan sosiologi dengan teknologi
yang berkahir ke bentuk dialog dengan
sebelumnya  berbentuk  monolog yang
membuat penggunanya melakukan
penyebaran konten dari pengenalan konten
sebelumnya (Kertajaya, 2008). Kepopuleran
media sosial menjadikan peluang orang-orang
untuk saling berhubungan secara personal,
politik, dan bisnis di dunia online. Media

sosial menjadi sarana yang memudahkan
komunikasi  interaktif ~dimanapun dan
kapanpun antara berbagai kalangan yang
memiliki kepentingan. Bagi pihak
perusahaan, media sosial mampu memperluas
area pemasaran produk yang dijual, sementara
itu bagi pihak konsumen, media sosial
memudahkan dalam memperoleh informasi
produk dan menjadi bahan pertimbangan
mengenai produk yang akan dibeli.

Instagram

Instagram atau IG dilihat dari
fungsinya merupakan suatu aplikasi untuk
membagikan foto dan video yang diambil
oleh penggunanya dan dapat menambahkan
filter digital didalamnya. Sedangkan dilihat
berdasarkan arti katanya Instagram berarti
suatu aplikasi jejaring sosial yang dapat
mempublikasikan dan menciptakan foto
dengan instan. Instagram sangat populer
karena cara menggunakannya yang tergolong
mudah, elegan, dan disenangi oleh
kebanyakan orang. Analytics yang digunakan
dalam Instagram berupa insight. Insight
dalam Instagram bisa membantu memahami
lebih dalam mengenai pengikut dan kualitas
konten dengan pengguna lain. Selain itu,
penggunaan insight juga bisa sebagai
pengukur Kinerja dan interaksi dengan orang
dalam postingan dan stories. Insight dapat
diakses pada menu profil.

Museum
Kamus Besar Bahasa Indonesia
mengartikan museum merupakan gedung atau
tempat yang perlu memperoleh perhatian
umum dan dimanfaatkan untuk pameran
benda-benda tetap. Museum menjadi lembaga
non-profit dengan sifatnya yang tetap dan
pelayanan yang diberikan  menunjang
masyarakat untuk berkembang. Museum
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dibuka secara umum dengan tugasnya untuk
mengkomunikasikan, pengumpulan,
penelitian, pelestarian, dan mempertunjukan
warisan sejarah kemanusiaan baik itu
berwujud benda ataupun tak benda serta
lingkungannya dengan tujuan guna penelitian,
pendidikan, serta hiburan. Dari penjelasan
tersebut dapat disimpulkan jika museum
menjadi lembaga menyimpan berbagai benda
bersejarah guna dilestarikan kemudian
nantinya dimanfaatkan masyarakat.

Sesuai Peraturan Pemerintah No. 66
Tahun 2015, fungsi museum  dalam
melindungi, mengembangkan, memanfaatkan
koleksi, dan mengkomunikasikannya kepada
masyarakat (Republik Indonesia, 2015).

Efektivitas Media Sosial
Sebagai Media Promosi

Dalam  Kamus Besar Bahasa
Indonesia (2007) efektif menjadi kata dasar
dari efektivitas yang diartikan sebagai adanya
efek (akibat, pengaruh, kesan), mampu
mendatangkan hasil, dan berhasil guna
(mengenai usaha, tindakan). Sementara itu,
keefektifan menjadi arti dari efektivitas itu
sendiri. Efektivitas merupakan situasi yang
menyimpan pemahaman tentang akibat yang
diinginkan (Gie, 2002).

Efektivitas media sosial Instagram
menjadi media promosi yang berhubungan
dengan cara perusahaan merancang pesan
komunikasi pemasaran menggunakan media
promosi instagram dan cara untuk mengetahui
perilaku konsumen yang merupakan balasan
dari pesan tersebut. Balasan dari pesan ini
mengarah kepada kepastian konsumen dalam
membeli produk yang dipromosikan. Oleh
karena itu, efektif atau tidaknya media sosial
Instagram sebagai media promosi dapat
terlihat jika tujuan komunikasi pemasaran

Instagram

yang dijalankan sesuai dan kemudian

memunculkan balasan konsumen yang positif.

Komunikasi pemasaran memiliki tiga tujuan

utama diantaranya:

1. Komunikasi informative
(menyebarluaskan informasi)

2. Komunikasi persuasif (mempengaruhi
dalam  pembelian  atau  memikat
konsumen)

3. Komunikasi untuk pengigat kembali
(mengingatkan para konsumen untuk
melangsungkan pembelian lagi).

Tujuan utama dari promosi semakin
memperkuat pendapat ini, tujuan utama ini
menurut meliputi menginformasikan,
memengaruhi, dan mengingatkan para
konsumen mengenai perusahaan dan bauran
pemasarannya (Tjiptono, 2008).

Media akan terbilang efektif menjadi
media promosi ketika para konsumen sadar
mengenai produk yang ditawarkan kemudian
menyukainya dan berupaya mengenal lebih
jauh tentang produk tersebut. Apalagi ketika
ada tindakan lebih lanjut sesudah proses
pembelian para konsumen mungkin akan
melangsungkan pembelian secara ulang.
Sehingga perlunya perancangan secara efektif
berkaitan dengan media promosi Yyang
digunakan untuk media komunikasi dalam
memberikan informasi tentang produk atau
jasa

METODE PENELITIAN
Penelitian ini sebagai penelitian
deskriptif kuantitatif melalui analisis data
statistik deskriptif. Metode ini melakukan
analisis data melalui pendeskripsian data
sebagai gambaran dari  terkumpulnya
keseluruhan data tanpa menghasilkan
kesimpulan yang digunakan secara umum
(Sugiyono, 2014). Analisis yang dilakukan
dengan melakukan perhitungan statistik data
14

Jurnal Pariwisata Indonesia, Vol 19. No. 1 2023



responden setelah itu dilakukan analisis data
penelitian yang dilakukan dengan mengukur
setiap sub variabel dalam penelitian mengenai
efektivitas promosi  Museum  Benteng
Vredeburg melalui media sosial Instagram
@museum.benteng.vredeburg melalui aspek-
aspek Model ATR yang terdiri dari Awareness
(kesadaran), Trial (mencoba),  dan
Reinforcement  (penguatan) setelah itu
dilakukan analisis kategori data penelitian
yang dilakukan untuk mengetahui tingkatan
kecenderungan jawaban responden setiap sub
variabel dalam penelitian ini.

Populasi sebagai objek atau subyek
yang mempunyai ciri dan karakteristik
tersediri pada wilayah generalisasi yang
dimilikinya agar dapat dipahami kemudian
penelitian dapat mengambil kesimpulannya
(Sugiyono, 2014). Yang menjadi opulasi
pada penelitian ini adalah seluruh followers
Instagram @museum.benteng.vredeburg
hingga akhir September berjumlah 12.800
followers. Sampel sebagai bagian dari jumlah
dan Kkarakteristik dari sampel (Sugiyono,
2014). Dalam penelitian ini yang menjadi
sampel adalah sejumlah followers yang aktif
mengakses konten promosi Museum Benteng
Vredeburg pada Instagram
@museum.benteng.vredeburg hingga
September 2022. Teknik penggumpulan data
yang digunakan adalah kuesioner atau angket,
wawancara tidak terstruktur, dan studi
kepustakaan.

Dalam mengolah data metode yang
digunakan adalah skala likert dengan skala 1
hingga 5. Tahapan pelaksaan dijalankan
dengan membagikan dan mengumpulkan
angket atau kuesioner kepada followers
Instagram Museum Benteng Vredeburg
melalui direct message (DM). Rumus
penghitunhan  yang  digunakan  untuk

mengklasifikasikan skor batas interval dalam
penelitian ini yaitu:

Skor Minimum . skor terendah (skor
idel = 1) x jumlah keseluruhan pernyataan
pada setiap sub variabel x jumlah responden
Skor Maksimum . skor tertinggi (skor
idel = 5) x jumlah keseluruhan pernyataan
pada setiap sub variabel x jumlah responden
Rentang : nilai maksimum -
nilai minimum

Jarak interval : Rentang: 5

Berikut adalah  perhitungan efektivitas
masing-masing variabel dalam penelitian ini:
Presentase skor:

Total Nilai
Total Nilai Harapan Penuh

x 100%

Tingkatan presentase dalam  mengukur
efektivitas promosi  Museum  Benteng
Vredeburg melalui media sosial Instagram
@museun.benteng.vredeburg dilakukan
pengubahan dan penyesuaian kemudian
menjadi:

Keterangan:
< 40% : tidak efektif
41% -55%  : kurang efektif
56% - 75%  : cukup efektif

76% - 100% : efektif
(Arikunto, 2010)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1. Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin | frequency (%)
1 Laki-Laki 35 35
2 Perempuan 65 65
Total 100 100

(Sumber:Hasil Pengolahan Data 2023)

Tabel 1 di atas dapat memperlihatkan
jumlah responden yang paling banyak adalah
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perempuan yang merupakan followers akun
Instagram @museum.benteng.vredeburg
dengan jumlah perempuan sebanyak 65 orang
orang dengan jumlah presentasi 65% dan
sisanya berjenis kelamin laki-laki sebanyak
35 orang dengan jumlah presentasi sebanyak
35%.

Tabel 2. Usia

No Usia Frequency (%)

1 | <13 Tahun 0 0

2 |13 - 18 10 10
Tahun

3119 - 24 68 68
Tahun

4 |25 - 30 14 14
Tahun

5131 - 35 2 2
Tahun

6 |36 — 40 4 4
Tahun

7 | >40 Tahun 2 2

Total 100 100

(Sumber:Hasil Pengolahan Data 2023)

Tabel 2 di atas memperlihatkan
karakteristik  responden followers akun
Instagram @museum.benteng.vredeburg
berdasarkan usia populasi paling tinggi berada
dalam kelompok usia 19 — 24 tahun yaitu
berjumlah 68 orang dengan jumlah presentasi
berjumlah 68%, usia < 13 tahun berjumlah 0
orang dengan jumlah presentasi 0% maka dari
itu responden tidak ada yang berusia < 13
tahun, usia 13 — 18 tahun berjumlah 10 orang
dengan jumlah presentasi 10%, usia 25 — 30
tahun berjumlah 14 orang dengan jumlah
presentasi 14%, usia 31 — 35 tahun berjumlah
2 orang dengan jumlah presentasi 2%, usia 36
— 40 tahun berjumlah 4 orang dengan jumlah

presentasi 4%, dan usia > 40 tahun berjumlah
2 orang dengan jumlah presentasi 2%.

Tabel 3. Pekerjaan

No Pekerjaan Frequency | (%)
1 | Pelajar/Mahas 71 71
iswa
2 | Buruh 0 0
3 | PNS 5 5
4 | Karyawan 12 12
5 | Wiraswasta 4 4
6 | Polisi 1 1
7 | Guru Honorer 1 1
8 |lbu  Rumah 1 1
Tangga
9 | Dosen 1 1
10 | Pengangguran 1 1
11 | Penulis 1 1
12 | Paruh Waktu 1 1
13 | PPPK 1 1
Total 100 100

(Sumber:Hasil Pengolahan Data 2023)

Tabel 3 dia atas dapat dilihat bahwa
karakteristik responden yang merupakann
followers akun Instagram
@museum.benteng.vredeburg  berdasarkan
pekerjaan didominasi oleh pelajar/mahasiswa
berjumlah 71 orang (71%) dan karyawan
berjumlah 12 orang (12%) sedangkan sisanya
terdiri dari responden dengan pekerjaan PNS
berjumlah 5 orang (5%), Wiraswasta
berjumlah 4 orang (4%), Polisi berjumlah 1
orang (1%), Guru Honorer berjumlah 1 orang
(1%), Ibu Rumah Tangga berjumlah 1 orang
(1%), Dosen berjumlah 1 orang (1%),
Pengangguran berjumlah 1 orang (1%),
Penulis berjumlah 1 orang (1%), Paruh Waktu
berjumlah 1 orang (1%), dan PPPK berjumlah
1 orang (1%).
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Tabel 4. Uji Validitas

Tabel 5. Uji Reliabilitas

Sub Item . No Item Cronbach's | Alpha

NO | \/ariapel | PETEANY hitung r-tabel Pertanyaan Alpha Value
aan 1 P1 0,948 0,60

P1 0,306 | 0,195 2 P2 0,942 0,60

Awareness P2 0,683 | 0,195 3 P3 0,943 0,60
(kesadaran P3 0,598 | 0,195 4 P4 0,945 0,60

1 P4 0,523 | 0,195 5 P5 0,944 0,60
) P5 0,563 | 0,195 6 P6 0,944 0,60
P6 0,562 | 0,195 7 P7 0,944 0,60

P7 0,579 | 0,195 8 P8 0,942 0,60

Trial P8 0,676 | 0,195 9 P9 0,942 0,60
2 (mencoba) P9 0,693 | 0,195 10 P10 0,942 0,60
P10 | 0,657 | 0,195 11 P11 0,942 0,60

P11 | 0,687 | 0,195 12 P12 0,941 0,60

P12 0,774 | 0,195 13 P13 0,941 0,60

P13 | 0,771 | 0,195 14 P14 .0,940 0,60

P14 | 0,782 | 0,195 15 P15 0,942 0,60

Reinforce P15 | 0,714 | 0,195 16 P16 0,941 0,60
ment P16 | 0,759 | 0,195 17 P17 0,940 0,60
(penguata P17 | 0,777 | 0,195 18 P18 0,941 0,60
3 ) P18 | 0,738 | 0,195 19 P19 0,941 0,60
P19 | 0,730 | 0,195 20 P20 0,941 0,60

P20 | 0,758 | 0,195 21 P21 0,940 0,60

P21 | 0,786 | 0,195 22 P22 0,939 0,60

P22 0,832 | 0,195

(Sumber: Hasil Pengolahan Data 2023)

Tabel 4 di atas memperlihatkan hasil
dari keseluruhan r-hitung yang diuji dalam
penelitian mempunyai nilai positif dan lebih
besari dari r-tabel. Maka setiap indikator item
pernyataan dalam penelitian ini dinyatakan
valid.

(Sumber:Hasil Pengolahan Data 2023)

Tabel 5 di atas menjelaskan nilai
cronbach’s alpha menunjukan koefisien yang
lebih besar dari nilai alphanya (0,60)
sehingga hal ini menyatakan bahwa
keseluruhan dari variabel penelitian ini sudah
reliabel.
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Tabel 6. Hasil Perhitungan Skor Awareness

(kesadaran)

Pern | Alternatif Jawaban

yata Skor
an STS TS |N |S SS

P1 1 15 |26 |40 |18 | 359
P2 1 2 13 |45 |39 |419
P3 0 1 12 |44 |43 429
P4 4 26 |43 |18 |9 302
P5 0 2 21 (43 |34 | 409
P6 0 2 27 (41 |30 |399
Jumlah 2317

(Sumber: Hasil Pengolahan Data 2023)

Menghitung batas interval masing-masing sub
variabel:

Skor Minimum . skor terendah (skor
idel = 1) x jumlah keseluruhan pernyataan
pada setiap sub variabel x jumlah responden
Skor Maksimum . skor tertinggi (skor
idel = 5) x jumlah keseluruhan pernyataan
pada setiap sub variabel x jumlah responden
Rentang : nilai maksimum -
nilai minimum

Jarak interval : Rentang:5

Berikut perhitungan batas interval pada su
varibael Awareness (kesadaran):

Skor minimum: 1 x 6 x 100 = 600

Skor maksimum: 5 x 6 x 100 = 3000
Rentang: 3000 - 600 = 2400

Jarak interval: 2400 : 5 =480

Berdasarkan hasil perhitungan total nilai sub
variabel awarenss (kesadaran) diperoleh total
nilai tertinggi yaitu sebesar 3000 dan nilai
terendah yaitu sebesar 600.

Berikut adalah  perhitungan efektivitas
masing-masing variabel awareness
(kesadaran) dalam penelitian ini:

Presentase skor:

Total Nilai
— x 100%
Total Nilai Harapan Penuh

Berikut ini perhitungan efektivitas menurut

sub variabel awareness (kesadaran):

Presentase skor: %x 100% = 77,23%

Oleh karena itu dari presentase yang sudah
dihitung diketahui bahwa tingkatan sub
variabel awareness (kesadaran) yang menjadi
tahapan pada Model ATR dalam penelitian ini
tergolong efektif.

Tabel 7. Hasil Perhitungan Skor Trial

(mencoba)

Alternatif Jawaban
Perny Skor
ataan TS |N |s |ss

STS
P7 1 15 |26 |39 |19 |360
P8 1 9 35 |39 |16 | 360
P9 1 10 |31 |39 |19 |365
P10 1 10 31 |34 |24 370
P11 0 7 31 |41 |24 | 376

Jumlah 1831

(Sumber: Hasil Pengolahan Data 202)

Menghitung batas interval masing-masing sub
variabel:

Skor Minimum . skor terendah (skor
idel = 1) x jumlah keseluruhan pernyataan
pada setiap sub variabel x jumlah responden
Skor Maksimum . skor tertinggi (skor
idel = 5) x jumlah keseluruhan pernyataan
pada setiap sub variabel x jumlah responden
Rentang : nilai maksimum -
nilai minimum

Jarak interval : Rentang:5

Berikut perhitungan batas interval pada sub
varibael Trial (mencoba):
Skor minimum: 1 x 5 x 100 = 500
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Skor maksimum: 5 x5 x 100 = 2500
Rentang: 2500 - 500 = 2000
Jarak interval: 2000 : 5 =400

Berikut adalah  perhitungan efektivitas
masing-masing variabel trial (mencoba)
dalam penelitian ini:

Presentase skor:
Total Nilai
Total Nilai Harapan Penuh

Berikut ini perhitungan efektivitas menurut
sub variabel trial (mencoba):

Presentase skor: %x 100% = 73,24%

x 100%

Oleh karena itu dari presentase yang sudah
dihitung diketahui bahwa tingkatan sub
variabel trial  (mencoba) yang menjadi
tahapan pada Model ATR dalam penelitian ini
tergolong cukup efektif.

Tabel 8. Hasil Perhitungan Skor
Reinforcement (penguatan)

Alternatif Jawaban
Perny
ataan TS |[N |S |SS Skor
STS
P12 1 13 |34 |28 |24 | 361
P13 3 10 |50 |23 |14 | 355
P14 3 11 |43 |29 |15 | 345
P15 3 7 35 |38 |17 | 359
P16 3 7 27 |45 |18 | 368
P17 3 16 |45 |25 |11 | 325
P18 3 10 |45 |29 |13 | 339
P19 2 17 |31 |34 |16 | 345
P20 1 16 |32 |39 |12 | 345
P21 2 15 |34 |30 |19 | 349
P22 3 10 |34 |32 |21 | 358
Jumlah 3849

(Sumber: Hasil Pengolahan Data 2023)

Menghitung batas interval masing-masing sub
variabel:

Skor Minimum . skor terendah (skor
idel = 1) x jumlah keseluruhan pernyataan
pada setiap sub variabel x jumlah responden
Skor Maksimu: skor tertinggi (skor idel = 5) x
jumlah keseluruhan pernyataan pada setiap
sub variabel x jumlah responden

Rentang : nilai maksimum -
nilai minimum

Jarak interval :Rentang:5

Berikut perhitungan batas interval pada sub
varibael reinforcement (penguatan):

Skor minimum: 1 x 11 x 100 = 1100

Skor maksimum: 5 x 11 x 100 = 5500
Rentang: 5500 — 1100 = 4400

Jarak interval: 4400 : 5 = 880

Berikut adalah  perhitungan efektivitas
masing-masing  variabel  reinforcement
(penguatan) dalam penelitian ini:

Presentase skor:

Total Nilai
— x 100%
Total Nilai Harapan Penuh

Berikut ini perhitungan efektivitas menurut
sub variabel reinforcement (penguatan):

Presentase skor: %x 100% = 69,98%

Oleh karena itu dari presentase yang sudah
dihitung diketahui bahwa tingkatan sub
variabel reinforcement (penguatan) yang
menjadi tahapan pada ModelATR dalam

penelitian ini tergolong cukup efektif.
Efektivitas promosi Museum Benteng
Vredeburg Melalui Media Sosial Instagram
@museum.benteng.vredeburg berhubungan
dengan  bagaimana Museum  Benteng
Vredeburg membuat perancangan pesan
sebagai hal wutama dalam komunikasi
pemasaran dan bagaimana respon dan sikap
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followers terhadapa pesan yang dibuat.
Respon yang diberikan followers berakitan
dengan keputusan penggunaan produk yang
dipromosikan. Sehingga efektif atau tidaknya
promosi yang dijalankan oleh Museum
Benteng Vredeburg melalui akun Insatagram
@museum.benteng.vredeburg ditentukan
oleh tujuan dari komunikasi pemasaran dan
respon dari para followers. Jika media sosial
Instagram @mueum.benteng.vredeburg
sebagai media promosi sejalan dengan tujuan
dari komunikasi pemasaran yang dilakukan
Museum Benteng Vredeburg serta respon
yang diterima oleh Museum Benteng
Vredeburg dari followers Instagram bernilai
positif maka media sosial yang digunakan
untuk promosi dikatakan efektif.

Tujuan utama dari  komunikasi
pemasaran seperti yang dijelaskan yaitu
komunikasi informatif (menyebarluaskan
informasi), komunikasi persuasif
(mempengaruhi  dalam pembelian atau
memikat konsumen), dan komunikasi untuk
mengingat kembali (mengingatkan para
konsumen untuk melangsungkan pembelian
lagi) (Tjiptono, 2008). Dari tujuan utama yang
dijelaskan tersebut berpengaruh dalam
perilaku konsumen. Jika informasi yang
diberikan akun Instagram
@museum.benteng.vredeburg tersebar dan
followers menyadari akan informasi tersebut
kemudian  memikat  followers  untuk
mengambil tindakan hal inilah yang akan
memunculkan penggunaan produk yang
dipromosikan akun Instagram
@museum.benteng.vredeburg dan promosi
melalui  media sosial Instagram yang
dijalankan akan dikatakan efektif. Terlebih
ketika adanya tindak lanjut setelah
menggunakan produk yang membuat para
pengguna menggunakan kembali produk yang
dipromosikan.

Model ATR sebagai tahapan dalam proses
komunikasi pemasaran. Dalam Model ATR
menjelaskan mulai dari seseorang menyadari
produk yang dipromosikan (awareness)
kemudian pengguna akan memberikan
penilaian dari seluruh informasi yang sudah
diberikan. Informasi akan dikatakan berhasil
jika para pengguna memutuskan untuk
mencoba (trial). Setelah mencoba akan
muncul penguatan produk yang dipromosikan
agar menciptakan nilai yang mampu
menciptakan minat, keingintahuan, dan
keinginan terus memakai produk (Liliweri,
2007).

Berdasarkan perhitungan Model ATR
diperoleh hasil bahwa efektivitas promosi

Museum Benteng Vredeburg melalui
Instagram @musem.benteng.vredeburg
berdasarkan tingakatan awareness

(kesadaraan) berada pada tingkatan 77,23%;
tingkatan trial (mencoba) berada pada
tingkatan 73,4%; dan tingkatan reinforcement

(penguatan) berada pada tingkatan 69,98%.
Media Sosial Instagram
@museum.benteng.vredeburg secara
keseluruhan dapat dikatakan sebagi media
promosi produk Museum Benteng Vredeburg
dikatakan cukup efektif dengan hasil yang
diperoleh sebesar 72,7% yang diperoleh dari
rata-rata  hitung keseluruhan tingkatan
sehingga dapat diartikan bahwa media sosial
Instagram @museum.benteng.vredeburg
cukup efektif sebagai media promosi Museum
Benteng Vredeburg berdasarkan Model ATR.
Sebagian responden melihat dan menyadari
postingan promosi produk Museum Benteng
Vredeburg dari akun Instagram
@museum.benteng.vredeburg.  Responden
yang merupakan followers mengambil
tindakan untuk mencoba produk yang
dipromosikan sampai akhirnya ada keinginan

untuk selalu menggunakan produk tersebut.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Hasil penelitian dan pembahasan tentang
efektivitas promosi  Museum  Benteng
Vredeburg melalui media sosial Intagram
@museum.benteng.vredeburg dengan
analisis Model ATR (awareness, trial,
reinforcement) dapat disimpulkan bahwa
efektivitas promosi  Museum  Benteng
Vredeburg melalui media sosial Intagram
@museum.benteng.vredeburg dengan
analisis Model ATR (awareness, trial,
reinforcement) berdasarkan daya yang
diperoleh  dari  keselurahan indikator
dikatakan cukup efektif. Berikut penjabaran
hasil penelitian:

Tingkatan Awareeness (kesadaran)

Media sosial Instagram
@museum.benteng.vredeburg sebagai media
promosi Museum Benteng Vredeburg efektif
berdasarkan awareness (kesadaran). Hasil
penelitian menjelaskan bahwa sebagian besar

dari  responden  menyadari  mengenai
postingan  promosi  Museum  Benteng
Vredeburg di Instagram
@museum.benteng.vredeburg.
Tingkatan Trial (mencoba)

Media sosial Instagram

@museum.benteng.vredeburg sebagai media
promosi Museum Benteng Vredeburg cukup
efektif berdasarkan trial (mencoba). Hasil
penelitian menjelaskan bahwa lebih dari
setengah responden memutuskan untuk
mencoba dan menggunakan produk Museum
Benteng Vredeburg yang dipromosikan pada
akun @museum.benteg.vredeburg.
Tingkatan Reinforcement (penguatan)
Media sosial Instagram
@museum.benteng.vredeburg sebagai media
promosi Museum Benteng Vredeburg cukup
efektif berdasarkan trial (penguatan). Hasil

penelitian menjelaskan bahwa lebih dari dari
setengah responden akan terus menggunakan
produk yang dipromosikan Museum Benteng

Vredeburg pada akun Instagram
@museum.benteng.vredeburg.
Saran

Saran  yang dapat  diberikan

berdasarkan hasil penelitian mengenai
efektivitas promsoi  museum  benteng
vredeburg melalui media sosial Instagram
@museum.benteng.vredeburg:

Dalam menanggapi pernyataan yang
diberikan followers baik di komentar atau
direct message (DM) pada akun Instagram
@museum.benteng.vredeburg  diharapkan
lebih tangap sehingga rasa ingin tahu
followers akan produk yang dipromosikan
segera terjawab.

Sebaiknya Museum Benteng
Vredeburg meningkatkan interaksi dengan
followers dengan memanfaatkan  fitur
question and answer yang dibagikan pada
story Instagram sehingga  semakin
menciptakan kedekatan dengan followers.
Instagram @museum.benteng.vredeburg
membagikan lagi postingan berisi konten
challenge dengan memberikan ketentuan
untuk membagikan ke teman yang lain hal ini
bisa sebagai sarana promosi secara tidak
langsung kepada orang lain orang lain dan
juga word-of-mouth sebagai sarana dalam
membagikan promaosi terkait produk Museum
Benteng Vredeburg
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