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 Seiring berkembangnya teknologi, semua orang dapat dimudahkan 

pekerjaannya. Salah satunya adalah promosi terhadap produk yang dijual. 

Kini marak sekali promosi yang dilakukan secara online melalui media sosial, 

terlebih pada masa pandemic Covid-19. Tidak bolehnya sosialisasi secara 

langsung menyebabkan banyak orang-orang yang lebih tertarik berbelanja 

secara online di media sosial mereka. Tapi terjadi fenomena dimana 

kebanyakan produk yang dipromosikan tidak mencantumkan harga pada 

iklan. Ini menarik perhatian peneliti untuk melakukan pengamatan dan 

penelitian terhadap iklan produk yang tidak mencantumkan label harga 

apakah masih menarik orang-orang untuk membeli dengan menggunakan 

metode Algoritma C 4.5. Algoritma C 4.5 merupakan salah satu bagian dari 

Data Mining klasifikasi. Atribut yang menjadi acuan adalah jenis kelamin, 

Attention, Interest, Search serta Action. Hasil dari penelitian menunjukkan 

bahwa atribut Attention memiliki Gain tertinggi yang menjadi akar dari pohon 

keputusan. 
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1. PENDAHULUAN 

Promosi merupakan bagian yang sangat mempengaruhi dalam salah satu usaha dan bisnis, apalagi hal 

tersebut berhubungan langsung dengan market yang terus bergerak(1). Pada zaman kemajuan teknologi yang 

terus berkembang pada saat ini, promosi dilakukan dengan berbagai cara untuk mendapatkan keuntungan tinggi  

pada usaha atau bisnis yang dimiliki oleh masyarakat(2). Kemudian promosi juga merupakan salah satu upaya 

yang digunakan untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa kepada calon konsumen untuk 

melakukan pembelian produk tersebut(3). Promosi juga bertujuan untuk menciptakan loyalitas merek sebuah 

produk dengan cara meningkatkan kesadaran pelanggan terhadap produk tersebut(4). 

Sekarang ini kemajuan teknologi di bidang sosial media membuat masyarakat ikut memanfaatnya salah satunya 

dengan cara melakukan aktivitas jual beli disana. Media promosi secara online menjadi salah satu peluang 

yang sangat mumpuni karena banyak sekali orang-orang yang memakai media sosial pada saat ini. Salah satu 

media sosial yang banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah Instagram. Menurut data yang telah 

dirilis oleh Napoleon Cat, pada periode Januari-Mei 2020, pengguna platform intagram yang ada di Indonesia 

mencapai 69,2 juta pengguna. Dilihat dari itu, terdapat peluang besaar yang bisa dimanfaatkan pelaku usaha 

untuk mempromosikan produknya dengan memasang iklan di Instagram. Biasanya orang-orang beriklan di 

Instagram menggunakan foto, iklan dengan video, iklan story dan iklan carousel. Dalam semua penyajian yang 

berbeda itu, salah satu Teknik iklan yang menjadi perhatian adalah iklan produk di Instagram tidak 
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mencantumkan harga atau informasi harga produk secara detail, sehingga konsumen harus menghubungi 

custumer service ataupun penjualnya secara langsung untuk menanyakan harga(5). Biasanya produk yang 

diperjual-belikan seperti itu biasanya produk yang susah didapatkan dipasaran umum, sehingga pembeli masih 

banyak menerka harga dari produk yang mereka taksir dari iklan(6).Oleh karena peneliti tertarik untuk melihat 

ketertarikan masyarakat apakah akan membeli produk yang di promosikan melalui iklan di media sosial 

Instagram terutama pada masa Pandemi Covid-19 saat ini dengan menggunakan Data mining klasifikasi yaitu 

Algoritma C 4.5(7). 

Penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini adalah Analisis dan Penerapan Algorithma C 

4.5 Dalam Data Mining Untuk Menunjang Strategi Promosi Prodi Informatika UPGRIS yang memiliki hasil 

akurasi sebesar 89.33% (Good Classification) dari pemodelan(8). Kemudian penelitian Prediksi Promosi 

Jabatan Karyawan Dengan Algoritma C 4.5 (Studi Kasus : Apartemen Senayan Jakarta) yang memiliki hasil 

aturan dari klasifikasi yang karyawan dipromosikan dan yang tidak dipromosikan dengan akurasi 78.00%(9). 

Kemudian tentang teori AISAS yaitu lima dimensi Attention, Interest, Search, Action, dan Share. Pada teori 

ini membuat calon pembeli sadar akan produk, kemudian tertarik dan sampai ke membeli barang dan 

memberikan ulasan tentang produk. Kemudian iklan yang berada di Instagram yang biasa dikenal dengan 

Instagram Ads merupakan salah satu media promosi yang banyak diminati pelaku usaha. Instagram Ads 

merupakan salah satu kegiatan pemasangan iklan melalui media Instagram yan menjangkau target konsumen 

yang lebih luas. Layanan Instagram membantu pelaku usaha mempromosikan produknya. 

 
 

2. METODE PENELITIAN 

Metode yang penulis gunakan dalam penelitian ini merupakan metode terapan yang menggunakan 

CRISP-DM (Cross-Industry Standard Process for Data Mining) dimana metode ini menerapkan proses standar 

data mining yang diaplikasikan oleh berbagai sector industri. Adapun Langkah-langkahnya adalah sebagai 

berikut : 

a. Business Understanding 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah iklan yang dipasang pada media sosial 

mempengaruhi pola pembelian produk oleh konsumen terutama dalam masa pandemi Covid-19 ini. 

Oleh karena itu, pada penelitian ini yang menjadi sasaran adalah para pengguna Instagram yang aktif. 

b. Data Understanding 

Pada tahap ini digunakan metode survey dimana bertujuan untuk mengumpulkan informasi mengenai 

variabel dan responden yang dianggap sebagai objek populasi dengan menggunakan kuesioner yang 

telah dibuat. Populasi dala penelitian ini bersifat anonim, tetapi ditujukan untuk para pengguna 

Instagram aktif. Penelitian ini menggunakan responden berdasarkan pada jenis kelamin yang 

digunakan sebagai sampel. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 

purposive sampling yaitu dengan menetapkan responden untuk dijadukan sampel berdasarkan kriteria.  

Kriteria responden yang dimaksudkan dalam penelitian ini adalah mereka yang menggunakan 

Instagram secara aktif dan berdasarkan jenis kelamin responden. Jumlah sampel yang diambil adalah 

30 dari 200 data responden. Dan digunakan beberapa indikator pada kuisioner untuk mengukur tingkat 

efektivitas iklan pada media sosial. 

c. Data Preparation 

Setelah data didapatkan oleh peneliti, Langkah yang dilakukan selanjutnya adalah mempersiapkan 

data tersebut sebelum melakukan pemodelan dengan data mining. Penyiapan data pada penelitian ini 

adalah dengan menentukan nilai-nilai yang didapatkan dari hasil kuesioner ke dalam variabel-variabel 

yang ada di dalam penelitian. Yang mana variabel yang digunakan tersebut adalah Attention 

(perhatian), Interest (Ketertarikan), Search (Pencarian) dan Action (Aksi membeli). Variabel 

Attention diperlukan untuk mengukur seberapa sering pengguna Instagram melihat iklan yang ada di 

beranda Instagram mereka. Variabel Interest figunakan utnuk mengukur seberapa sering pengguna 

Instagram membaca caption atau informasi mengenai promosi pada iklan produk tersebut. Variabel 

search digunakan untuk mengukur seberapa sering pengguna Instagram dalam mencari informasi 

lebih lanjut bahkan mencari kontak untuk mencari informasi tentang produk yang diiklankan. Dan 

variabel action merupakan bentuk pengukuran seberapa sering pengguna Instagram dalam melakukan 

aksi yaitu membeli produk dari iklan tersebut. 

d. Modelling 
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Tahap selanjutnya adalah menentukan algoritma yaitu dengan tahap modelling. Pada tahap ini terjadi 

penggambaran terhadap aturan-aturan bagaimana pila pembelian yang dilakukan oleh pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen yang dipengaruhi oleh tayangan iklan yang ada di Instagram. Dari model 

ini akan terlihat terlihat variabel-variabel apa saja yang berpengaruh terhadap Tindakan pembelian 

produk yang ada di Instagram, sehingga hal tersebut dapat dijadikan kesimpulan apakah penggunaan 

iklan tersebut dapat dinilai efektif untuk digunakan oleh para pengiklan atau penjual. 

e. Evaluation 

Tahap ini merupakan penerapan pengujian yang menggunakan cross validation pada model yang 

digunakan untuk mendapatkan confusion matrix dan ROC curve sehingga dapat diketahui tingkat 

akurasi dari rule yang terbentuk. Confusion matrix dapat digunakan untuk mendapatkan untuk 

menggambarkan seberapa baik sebuah klasifikasi dilakukan. Sedangkan ROC curve merupakan 

sebauh penggambaran tentang pemisahan antar class yang berbeda. Dalam penelitian ini terdapat class 

“Membeli” yang memiliki arti melakukan pembelian dan class “Tidak” yang tidak melakukan 

pembelian. Tahapannya secara singkat dapat dilihat pada Gambar 1 di bawah ini : 

Gambar 1. Tahapan Penelitian 

 
 

3. ANALISA DAN HASIL 

Berikut ini adalah analisa dan hasil dari penelitian mengenai penerapan Algoritma C 4.5 pada Pengaruh 

Iklan Online Terhadap Minat Beli Konsumen di Masa Pandemid Covid-19. 

3.1. Business Understanding 

Iklan yang dipasang pada media sosial merupakan salah satu bagian dari strategi pemasaran yang lumayan 

efektif karena para pengguna media sosial saat ini sangat banyak. Salah satu contoh media sosial yang banyak 

peminatnya adalah Instagram, khususnya sangat banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia. Apalagi saat 

masa pandemic Covid-19 ini, para pengguna media sosial menjadi lebih aktif karena banyaknya waktu luang. 

Para pengiklan yang mengunggah iklan produknya dalam berbagai jenis seperti gambar, video ataupun 

gabungan keduanya. Biasanya pengiklan membuat desain iklan yang unik dan menarik untuk menarik minat 

pembeli mereka. Tapi diantara semua model pengiklanan ada salah satu model iklan yang hanya menampilkan 

bentuk dan detail produk tanpa adanya harga produk. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat 

bagi pengiklan apakah membuat iklan tanpa harga dapat menjadi pilihan dalam mengiklankan produknya 

dengan cara memperlihatkan pola pembelian konsumen yang telah diteliti. 

3.2. Data Understanding 

Penelitian ini menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada para pengguna media sosial. Terdapat 

250 data responden. Berikut ini adalah betuk atribut yang ada pada kuesioner. 

Tabel 1. Atribut Kuesioner 
No Atribut Keterangan 

1 Jenis Kelamin Responden Laki-laki / Perempuan 

2 Attention (Perhatian) Tidak pernah, Jarang, Kadang-kadang, sering, 

sangat sering 
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3 Interest (Ketertarikan) Tidak pernah, Jarang, Kadang-kadang, sering, 

sangat sering 

4 Search Tidak pernah, Jarang, Kadang-kadang, sering, 

sangat sering 

5 Action (Pembelian) Membeli atau Tidak 
 

3.3. Data Preparation 

Data yang telah dikumpulkan akan diolah terlebih dahulu dengan melakukan terjemah data dengan skala 

interval menjadi data ordinal Kembali, sehingga data sudah siap untuk dimodelkan. Data yang sudah siap 

untuk diolah adalah sebagai berikut. 

Tabel 2. Atribut Kuesioner 

No Jenis Kelamin Attention Interest Search Action 

1 Perempuan Sering Sangat Sering Jarang Membeli 

2 Laki-Laki Kadang-Kadang Jarang Jarang Tidak 

3 Laki-Laki Kadang-Kadang Sering Jarang Membeli 

4 Perempuan Sering Sering Sangat Sering Tidak 

5 Perempuan Sering Sering Sangat Sering Tidak 

6 Perempuan Sangat Sering Kadang-kadang Jarang Membeli 

… …. …. …. …. …. 

250 Laki-Laki Kadang-Kadang Sering Sering Membeli 

 

3.4. Modelling 

a) Pemodelan dengan Cross Validation 
 

Gambar 2. Tahapan Modeling dengan Cross Validation 

Pada tahap ini terjadi pengambilan data yang ada pada Excel yang kemudian dipersiapkan untuk ke 

tahap berikutnya yang berada pada tahap Algoritma C 4.5 

 
b) Pemodelan dengan menggunakan Algoritma C 4.5 

 
Gambar 3. Tahapan Modeling menggunakan Algoritma C 4.5 
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c) Pohon Keputusan 

Tabel 3. Nilai Entropy dan Gain 

Atribut Jumlah Ya Tidak Entropy Gain 

30 17 13 0,992  

Jenis Kelamin     0,024433467 

Perempuan 17 11 6 0,942168  

Laki-laki 13 6 7 1,00078  

Attention     0,552235867 

Tidak Pernah 1 0 1 0  

Jarang 3 0 3 0  

Kadang-Kadang 8 1 7 0,54356  

Sering 12 11 1 0,413977  

Sangat Sering 6 5 1 0,64612  

Interest     0,366755333 

Tidak Pernah 1 0 1 0  

Jarang 6 0 6 0  

Kadang-Kadang 3 2 1 0,9234  

Sering 14 10 4 0,86503  

Sangat Sering 6 5 1 0,64612  

Search     0,550651 

Tidak Pernah 9 0 9 0  

Jarang 11 8 3 0,85125  

Kadang-Kadang 4 4 0 0  

Sering 0 0 0 0  

Sangat Sering 6 5 1 0,64612  

 

Pada tabel di atas ditunjukkan bahwa atribut yang memiliki Gain tertinggi adalah Atribut Attention 

sehingga Attention akan menjadi akar pada pohon keputusan. 
 

Gambar 4. Pohon Keputusan 

 

3.4. Evaluation 

Untuk evaluasi pada model ini, akan dilakukan eksekusi dengan software Rapidminer, yaitu untuk melihat 

tingkat akurasi terhadap proses yang dilakukan. 

. 
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Gambar 5. Akurasi pada Confussion Matrix 

 
 

4. KESIMPULAN 

Dari pembahasan yang telah dilakukan dapat disimpulkan iklan online sangat berpengaruh kepada pola 

pembelian konsumen, dimana atribut yang menjadi akar adalah Attention (Perhatian). Dengan demikian untuk 

penjual atau pemakai iklan online harus mampu menarik perhatian calon pembeli mereka agar calon pembeli 

mereka sampai ke tahap Action (aksi membeli). Pengiklan harus mencantumkan informasi kontak dan caption 

iklan yang digunakan untuk menarik perhatian calon pembeli. Efektivitas dari model yang didadapatkan adalah 

100% yang di coba pada Confussion Matrix, artinya klasifikasi yang dilakukan masuk ke dalam kelompok 

Good Classification 
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