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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk melakukan optimalisasi promosi menggunakan
influencer di Coffee Toffee Bandung. Penelitian ini dilakukan untuk memilih
influencer yang sesuai berdasarkan tanggapan dari pelanggan, pengikut Instagram
Coffee Toffee Bandung dengan meneliti tiga dimensi aspek — aspek influencer yaitu,
reach, resonance dan relevance

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif deskriptif, dengan metode
pengumpulan data menggunakan wawancara, observasi dan kuesioner yang disebar
kepada 102 responden melalui pesan langsung pada Instagram dari pengikut media
sosial Instagram Coffee Toffee Bandung dan juga pelanggan, menggunakan metode
analisis deskriptif.

Hasil penelitian menunjukkan dari 102 responden, diketahui influencer yang
sesuai dengan keinginan pelanggan maupun pengikut media sosial instagram dari
Coffee Toffee Bandung, guna mengoptimalkan promosi menggunakan influencer
Instagram didapatkan pada hasil berdasarkan tiga dimensi untuk memilih influencer
Coffee Toffee Bandung, pada dimensi reach terdapat dua indikator tertinggi yaitu
jumlah likes, dan komentar pada konten. Pada aspek resonance terdapat tiga indikator
tertinggi yaitu tingkat keterampilan, wawasan influencer, resolusi foto pada konten.
Dimensi relevance berada pada indikator citra influencer dan domisili influencer.

Kesimpulan pada penelitian ini bahwa Coffee Toffee Bandung harus memilih
influencer dengan berfokus kepada indikator dengan nilai tinggi tanpa melupakan
indikator lainnya, terutama pada dimensi resonance berkenaan dengan konten
influencer yang cocok dengan Coffee Toffee Bandung dan mendapatkan nilai rata —
rata tertinggi.

Kata Kunci : Optimalisasi, Promosi, Influencer, Dimensi
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ABSTRACT

This study aims to optimize promotion using influencers at Coffee Toffee
Bandung. This research is conducted to select the appropriate influencers based on
responses from customers, followers of Instagram Coffee Toffee Bandung by examining
three dimensions of influencer's aspects namely, reach, resonance and relevance This
research is a descriptive quantitative study, with the method of collecting data using
interviews, observations and questionnaires distributed to 102 respondents via direct
messages on Instagram from Instagram social media followers of Coffee Toffee
Bandung and also customers, using descriptive analysis methods.

The results shows that of 102 respondents, known influencers in accordance
with the wishes of customers and followers of Instagram social media from Coffee
Toffee Bandung, in order to optimize promotion using Instagram influencers obtained
on results based on three dimensions to select influencers of Coffee Toffee Bandung,
on the reach dimension there are two highest indicators i.e. number of likes, and
comments on content. In the resonance aspect, there are three highest indicators,
namely skill level, influencer's insight, photo resolution on content. The dimensions of
relevance are in the influencers and influencers domicile indicators.

The conclusion of this study is that Coffee Toffee Bandung must choose
influencers by focusing on indicators with high values without forgetting other
indicators, especially on the resonance dimension with regard to influencer content
that matches with Coffee Toffee Bandung and getting the highest average values.

Keyword : Optimization, Promotion, Influencer, Dimensions
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