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ABSTRACT 

Due to the increasing number of internet users every year, the internet 
offers the new opportunity for the producers to promote their products through 
that platform. Many applications have been developed by the company becoming 
the marketplace to sell the goods and services. GO-JEK is one of the developing 
company which focuses on the application that provides transportation and 
services. To ensure that the message of advertisement is effective, the delivery 
process should be connected to the receiver’s process. Because of that, the 
communicator should uniquely design the message to attract their target 
customers. The message of advertisement with the burden proof of the quality and 
the benefits of the product will increase the customer trust. 

AIDA model of this research measure the Effectivity of Banner Ads on the 
GO-JEK application in the customer purchase-decision with Rasch Model 
method. The sampling technique in this research uses the census sampling and the 
quantitative methodology. The questionnaire is close-ended questions with Likert 
scale measurement. 

The validity of this research is measured by Rasch Model to investigate the 
validity of the response from each respondent to each item of question through 
Winstep software on Windows Operating System. The reliability test calculates 
the Cronbach Alpha. The total samples are 119, and the alpha value is 0,96 as the 
outstanding category. Moreover, the result of the effectiveness of Banner Ads on 
GO-JEK application with Rasch model of the method shows the satisfactory 
result. 

	

Keywords: Effectivity, Banner Ads, AIDA model, Rasch Model, GO-JEK 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A.  Latar Belakang Masalah 

Iklan sekarang ini sudah berkembang menjadi sistem komunikasi yang 

sangat penting bagi perusahaan barang dan jasa. Berbagai macam usaha, dari usaha 

kecil hingga perusahaan multinasional mengandalkan iklan sebagai alat hingga 

strategi promosi. Sistem ekonomi yang berlandaskan pada pasar, konsumen 

semakin mengandalkan iklan dan bentuk promosi lainnya untuk mendapatkan 

informasi yang akan mereka gunakan untuk membuat keputusan apakah akan 

membeli suatu produk tersebut atau tidak (Morissan, 2010: 1). 

Menurut Ralph dalam (Morissan, 2010: 18) iklan merupakan bentuk 

komunikasi non personal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide 

dengan melibatkan media massa yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah 

besar kelompok individu pada saat bersamaan. Sebelum pesan iklan dikirimkan, 

perusahaan yang ingin memasang iklan harus mempertimbangkan bagaimana 

audiensi akan menginterpretasikan dan memberikan respon terhadap pesan iklan 

dimaksud. 

Iklan merupakan salah satu bentuk strategi yang paling dikenal dan paling 

banyak diminati orang dengan jangkauannya yang luas. Berdasarkan data yang 

dilansir dari Nielsen.com pertumbuhan belanja iklan di Indonesia menunjukkan 

peningkatan positif sebesar 6% pada tahun 2016. Dengan kenaikan tersebut, belanja 

iklan di TV dan media cetak di sepanjang Januari – Juli 2017 mencapai Rp 82,1 

Triliun. 
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Pada dasarnya dunia periklanan akan diwarnai oleh serangkaian aksi 

perpindahan alur dari iklan tradisional menuju iklan digital. Berdasarkan data dari 

marketeers.com pada tahun 2016, sekitar 10% dari bujet iklan di Indonesia akan 

dihabiskan untuk saluran digital, termasuk mobile digital. Dan diperkirakan 

rasionya akan terus meningkat 25% pada tahun 2019. 

Keberadaan internet sendiri sebagai media dengan tingkat penetrasi yang 

cukup tinggi menjadikan masyarakat Indonesia semakin gemar mengakses berbagai 

konten melalui media digital. Penggunaan akses internet yang mudah dan bisa 

didapat di luar rumah, seperti akses wifi bersifat publik bisa disebabkan semakin 

banyaknya orang yang mengonsumsi media digital. 

Berdasarkan data yang dilansir dari kominfo.go.id pada tahun 2017 netter 

Indonesia telah mencapai 113 juta orang, mengalahkan Jepang di peringkat ke 5 

yang pertumbuhan jumlah pengguna internetnya lebih lamban. 

Tabel 1. Data Pengguna Internet di Berbagai Negara 
pada Tahun 2013-2018 

 
Sumber : eMarketer.com (dilansir dari kominfo.go.id) 

 
Dari data tersebut pada 2018, diperkirakan sebanyak 3,6 miliar manusia di 

bumi akan mengakses internet setidaknya sekali tiap satu bulan, dan negara 



3 
 

berkembang seperti Indonesia dan India masih memiliki ruang pertumbuhan jumlah 

pengguna internet yang besarnya bisa mencapai dua digit setiap tahunnya. 

Seiring dengan bertambahnya pengguna internet setiap tahunnya, akan 

memberikan peluang bagi para produsen untuk mempromosikan produk atau 

jasanya melalui internet. Ini yang biasa dikenal dengan istilah e-commerce atau e-

business yang berarti perusahaan yang melakukan transaksi atau perdagangan 

secara elektronik, baik itu produk maupun jasa. 

Berbagai aplikasi dikembangkan perusahaan sebagai tempat berjualan 

produk dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dari target konsumen yang mereka 

tuju. Salah satunya perkembangan perusahaan berbasis aplikasi dengan 

menghadirkan layanan di bidang transportasi dan jasa, yaitu GO-JEK. 

GO-JEK telah memenuhi kebutuhan masyarakat dari berbagai kalangan, 

sehingga tidak hanya sarana ojek, melainkan semua fitur GO-JEK bisa dirasakan 

oleh setiap masyarakat. Berbagai macam fitur ditawarkan oleh GO-JEK adalah 

transportasi Motor (GO-RIDE), pesan antar makanan (GO-FOOD), transportasi 

Mobil (GO-CAR), pembelian tiket film (GO-TIX), pengiriman Barang (GO-

SEND), pindahan dan pengiriman barang (GO-BOX). 

Selain fitur yang sangat banyak untuk memenuhi kebutuhan masyarakat, 

GO-JEK tetap menggunakan strategi periklanan untuk mempromosikan produknya 

tersebut. GO-JEK menggunakan beragam media untuk beriklan, dari memasang 

baliho, TV Ads, hingga sampai di aplikasinya sendiri dipasang banner iklan seperti 

contoh gambar dibawah ini: 
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Gambar 1. Iklan GO-JEK di TV Ads dan Youtube 

 
Sumber : Diambil dari www.youtube.com tahun 2017 

 
Gambar 2. Iklan GO-JEK di Media Sosial Facebook dengan Akun GO-JEK 

 
Sumber : Diambil dari www.facebook.com tahun 2017 

 
Gambar 3.  Baner Ads pada Aplikasi GO-JEK 

Sumber : GO-JEK Apps – Google Play Store di tahun 2017 
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Agar suatu pesan iklan menjadi efektif, proses pengiriman harus 

berhubungan dengan proses si penerima, untuk itu komunikator harus merancang 

pesan agar menarik perhatian sasarannya. Dimana pesan iklan yang disajikan 

disertai dengan adanya pembuktian nyata akan manfaat dan kualitas produk akan 

menimbulkan keyakinan target konsumen. 

 Sutisna (2001: 101) menyatakan keterlibatan yang tinggi dari konsumen 

atas pembeliannya akan lebih tinggi hubungan antara kepercayaan, sikap dan 

perilaku. Dengan memberikan keyakinan pada pelanggan, iklan dapat 

mengukuhkan sikap dan dengan demikian juga mempertahankan kesukaan merek 

dan kesetiaan akan merek untuk tujuan melakukan pembelian terhadap produk 

tersebut (Sukarno, 2005:139). 

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam 

pembelian mereka. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan penyelesaian 

masalah yang terdiri atas enam tahap, yaitu: menganalisis keinginan dan kebutuhan, 

menilai sumber-sumber, menetapkan tujuan pembelian, mengidentifikasi alternatif 

pembelian, keputusan pembelian, perilaku sesudah pembelian (Swasta, 1990:118). 

Peneliti mengambil subyek Mahasiswa Ilmu Komunikasi 2017 Universitas 

Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta karena angkatan ini sebagian besar 

mahasiswanya berusia 17-19 tahun, yang mana bisa digolongkan dalam generasi 

Millennial. Menurut data yang dilansir dari www.kominfo.go.id Millennial 

generation atau generasi Y juga akrab disebut generation me atau echo 

boomers. Penggolongan generasi Y terbentuk bagi mereka yang lahir pada 1980 - 

1990, atau pada awal 2000, dan seterusnya.  
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The Nielsen Global Survey of E-commerce juga melakukan penelitian 

terhadap pergeseran perilaku belanja para generasi millenial. Penelitian dilakukan 

berdasar penetrasi internet di beberapa negara. Studi tersebut menggambarkan 

perilaku generasi akrab internet ini memilih jalur online untuk meneliti dan 

membeli beragam produk atau jasa dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

Nielsen mencatat, pertumbuhan penetrasi perangkat mobile di kota-kota besar 

Indonesia mencapai 88 persen. (data diakses dari www.kominfo.go.id pada jam 

00.07 tanggal 13 oktober 2018). 

Dari survei yang dilakukan oleh Alvara Research Center dalam e-

booknya The Urban Middle-Class Millenials Indonesia: Financial and Online 

Behavior (2017:30) menunjukkan bagaimana perilaku dari berbagai sisi yang 

melekat pada generasi ini. Perilaku yang dipotret diantaranya perilaku penggunaan 

internet dan perilaku penggunaan transportasi online. Hasil riset ini menemukan 

bahwa generasi ini sudah mulai terbuka dengan pembelian barang secara online. E-

commers di Indonesia sudah mulai tumbuh dengan baik. 75.7% generasi millennial 

kelas menengah di Jakarta pernah menggunakan transportasi online, baik itu GO-

JEK, Grab-bike ataupun Uber. Dari yang pernah menggunakan transportasi 

tersebut, 52% menyatakan paling sering menggunakan GO-JEK dan 47% 

menyatakan menggunakan Grab-bike. Hal ini menunjukkan bahwa persaingan ketat 

bisnis transportasi online terjadi antara GO-JEK dan Grab-bike. 

Dari gambaran responden tersebut, peneliti akan membuktikan seberapa 

efektifnya Iklan banner ads atau biasa disebut dengan iklan online bisa 

mempengaruhi minat pembelian suatu produk/jasa dalam suatu aplikasi e-
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commerce yang sedang populer sekarang ini, yaitu aplikasi GO-JEK terhadap 

generasi millenial, khususnya untuk mahasiswa yang berada di Yogyakarta.  

Pada penelitian ini digunakan model AIDA yaitu perhatian (Attention), 

ketertarikan (Interest), keinginan (Desire), tindakan (Action). Peneliti memilih 

model AIDA untuk menilai efektifitas iklan banner ads pada aplikasi GO-JEK. 

Berkaitan dengan fenomena diatas, maka peneliti tertari untuk melakukan 

penelitian dengan judul Efektivitas Banner Ads pada Aplikasi GO-JEK dalam 

Keputusan Pembelian (Studi pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi Angkatan 

2017 Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta). 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan sebelumnya, maka 

peneliti mempunyai ketertarikan untuk meneliti permasalahan mengenai:  

1. Seberapa besar efektivitas banner ads pada aplikasi GO-JEK dalam keputusan 

pembelian produk dikalangan mahasiswa ilmu komunikasi angkatan 2017 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta? 

C. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian ilmiah tentang efektivitas banner ads 

pada aplikasi GO-JEK dalam keputusan pembelian pada mahasiswa ilmu 

komunikasi angkatan 2017 Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

Adapun tujuan yang hendak dicapai dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Mengetahui efektivitas banner ads pada aplikasi GO-JEK dalam keputusan 

pembelian produk dikalangan mahasiswa ilmu komunikasi angkatan 2017 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 
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2. Mengetahui seberapa besar efektivitas banner ads pada aplikasi GO-JEK dalam 

keputusan pembelian produk dikalangan mahasiswa ilmu komunikasi angkatan 

2017 Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Akademis 

Kegunaan penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi ilmiah dan 

valid mengenai efektivitas banner ads pada salah satu aplikasi ojek online 

dalam keputusan pembelian produk di masyarakat. 

2. Manfaat Praktis 

a. Sebagai dasar yang objektif dalam pengambilan keputusan serta sebagai 

pedoman untuk menentukan langkah yang akan dilakukan oleh perusahaan 

dimasa yang akan datang. 

b. Merancang strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan penjualan 

produk dengan menggunakan media internet. 

E. Telaah Pustaka 

Adapun referensi yang penulis gunakan sebagai acuan yang pertama 

berjudul “Analisis Efektivitas Iklan Online Media Sosial Facebook dan 

Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Kaos Dakwah Ana Muslim”. Disusun 

oleh Faisal Avrizal (2017) Jurusan Ilmu Administrasi Bisnis Universitas Lampung. 

Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh desain, pesan, gambar, dan 

warna pada iklan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian yang 

menggunakan metode kuantitatif tersebut memberi kesimpulan bahwa desain, 

pesan, gambar dan warna pada iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
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pada kaos dakwah Ana Muslim, namun pengaruh variabel desain iklan lebih 

dominan dibandingkan dengan variabel pesan, gambar dan warna iklan. 

Persamaan dari penelitian ini adalah pada metode penelitiannya yang 

menggunakan metode deskriptif kuantitatif dan teori yang sama-sama digunakan 

adalah AIDA. Sedangkan perbedaan pada penelitian ini adalah subjeknya. 

Penelitian kedua berjudul “Efektivitas Beauty Vlogger dalam 

Meningkatkan Minat Beli Produk Kecantikan”. Disusun oleh Nur Rafika Tien 

Najihan (2017)  Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora, 

UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui besaran efektivitas dari 

beauty vlog dari seorang beauty vlogger  “Abel Cantika” dalam meningkatkan 

minat beli konsumen Wardah. Penelitian yang dilakukan Nur Rafika memberikan 

kesimpulan bahwa Beauty Vlogger menunjukkan hasil yang positif dan efektif 

dalam meningkatkan minat beli Wardah. 

Persamaan dari penelitian ini adalah pada metode penelitiannya yang 

menggunakan metode deskriptif kuantitatif dan meneliti efektivitas. Sedangkan 

perbedaan pada penelitian ini adalah subjeknya dan teorinya. Nur Rafika 

menggunakan model TEARS, yaitu Trushworthy (Kepercayaan), Expertise 

(Keahlian), Physical Attractiveness (Daya Tarik), Respect (Rasa Hormat), 

Similarity (Kesamaan). 

 

 

 



10 
 

F. Landasan Teori 

1. Iklan 

a. Pengertian Iklan  

Periklanan adalah jenis komunikasi pemasaran, yang merupakan 

istilah umum yang mengacu kepada semua bentuk teknik komunikasi yang 

digunakan pemasaran untuk menjangkau konsumennya dan menyampaikan 

pesannya (Moriarty, dkk, 2011: 6). Iklan dipercaya sebagai salah satu cara 

untuk meningkatkan penjualan produk (barang/jasa). 

Hal ini dirasakan oleh pengusaha terutama pengusaha yang 

mempunyai anggaran yang cukup dalam kegiatan promosi (Abdullah, 2016: 

107). Menurut Sutisna (dalam Abdullah, 2016: 107) definisi standar dari 

iklan itu setidaknya mengandung enam elemen pokok yang menyangkut 

iklan itu sendiri, yaitu: 

1) Iklan (periklanan) adalah bentuk komunikasi yang dibayar, walaupun 

ada iklan yang bersifat khusus, seperti iklan  layanan masyarakat yang 

biasanya gratis (tidak dibayar). 

2) Selain pesan yang disampaikan harus dibayar, dalam iklan juga terjadi 

proses identifikasi sponsor. Iklan bukan hanya menampilkan pesan 

mengenai kehebatan produk yang ditawarkan, tetapi juga sekaligus 

menyampaikan pesan agar konsumen sadar mengenai perusahaan 

yang memproduksi produk yang ditawarkan, sehingga kita sering 

mendengar atau melihat iklan yang selain menawarkan produknya 

juga memberitahukan siapa produsennya. 
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3) Elemen ketiga dalam definisi periklanan adalah bujuk dan 

mempengaruhi konsumen. 

4) Periklanan memerlukan media massa sebagai media penyampai 

pesan. 

5) Sifat non personal ini merupakan elemen kelima dalam definisi 

periklanan. 

6) Perencanaan iklan harus jelas ditentukan kelompok konsumen yang 

akan dijadikan sasaran pesan. Tanpa identifikasi yang jelas pesan 

yang disampaikan dalam iklan tidak akan efektif. 

b. Tujuan Iklan 

Menurut Swastha dan Irawan (dalam Abdullah, 2016: 109) tujuan 

iklan bagi perusahaan yang menjual produk (barang/jasa) akan tergantung 

pada tahapan yang ada dalam siklus kehidupan produk. Untuk produk yang 

baru biasanya iklan dilakukan untuk:  

1) Untuk memberikan kesadaran kepada pembeli (konsumen) tentang 

adanya produk baru tersebut. 

2) Mendorong distribusi merek baru. 

3) Menunjukkan kepada pembeli (pelanggan) dengan suatu alasan 

bagi pembelian produk tersebut. 

Semua itu dilakukan untuk membangun dan mempertahankan posisi 

pasar produk yang dijual. Selain itu tujuan pokok dari iklan lainnya adalah 

untuk meningkatkan permintaan bagi produk yang dipasarkan. Permintaan itu 
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dapat ditingkatkan dengan cara meningkatkan jumlah pembeli dan menaikkan 

tingkat penggunaan produk diantara para pembeli (Abdullah, 2016: 109). 

 

2. Iklan Internet 

Menurut Supriadi dalam bukunya yang berjudul Periklanan Persprektif 

Ekonomi Politik (2013: 38) Internet merupakan gabungan dari komunikasi, 

media, dan informatika yang memberikan kemudahan bagi masyarakat untuk 

mengakses informasi dengan jumlah tidak terbatas. Jika dalam media cetak dan 

elektronik ukuran audiens dilihat dari banyaknya pembaca, penonton maupun 

pendengar, dalam internet diukur dari seberapa banyak jumlah pengunjung ke 

situs yang disediakan. 

Morissan (2010, 324) menyebutkan internet memiliki beberapa bentuk 

atau format iklan yang mencangkup spanduk (banner), sponsorship, pop-up, 

iklan sela, webcasting, dan link. Penjelasan dari beberapa format tersebut, 

yaitu: 

a. Spanduk (Banner) 

Bentuk iklan ini sering digunakan  pemasang iklan di internet 

dengan tujuan untuk menciptakan kesadaran atau pengenalan 

terhadap suatu produk atau untuk tujuan pemasaran langsung. 

b. Sponsorship 

Pemasang iklan dapat lebih terlibat pada situs web jika 

menjadi pendukung isi konten bagi situs web bersangkutan. Dalam 

hal ini, pemasang iklan tidak hanya membayar untuk iklan yang 



13 
 

muncul di salah satu halaman website, tetapi juga menjadi pihak 

yang menentukan atau memberikan kontribusinya terhadap isi 

halaman website bersangkutan, baik sebagian atau keseluruhan. 

c. Pop-up 

Jendela kecil yang menampilkan informasi dari pemasangan 

iklan di dalam website dikenal dengan sebutan pop-up. Iklan 

internet dengan bentuk pop-up memiliki ukuran lebih besar dari 

bentuk spanduk namun lebih kecil dari ukuran satu halaman penuh 

(Full Screen). 

d. Iklan Sela 

Iklan yang tiba-tiba muncul di layar monitor ketika 

pengguna internet sedang menunggu munculnya (proses download) 

isi suatu situs web di internet. 

e. Webcasting 

Suatu bentuk iklan yang memungkinkan pemasang iklan 

secara proaktif mengirimkan pesannya kepada konsumen. Melalui 

cara ini, konsumen tidak dibiarkan mencari sendiri informasi yang 

mereka butuhkan tetapi sebaliknya mereka secara personal 

menerima informasi yang dibutuhkan. 

f. Link 

Melalui model ini, pengguna yang mengunjungi suatu situs 

web dapat memperoleh informasi tambahan. Jika user mengklik 

suatu feature atau ikon pada suatu web yang akan 
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menghubungkannya dengan sumber informasi lain yang berada di 

situs web yang lain. 

Kini iklan internet telah menjadi sangat kompleks dan semakin 

canggih. GO-JEK di sini menggunakan aplikasinya sendiri untuk 

mengiklankan produknya secara online. Indikator iklan online menurut Busen 

(2014: 102) yaitu: 

a. Daya tarik iklan online   

b. Format periklanan 

c. Promotion 

d. Kesesuaian informasi  

3. Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dirumuskan sebagai proses yang dilalui oleh 

seseorang dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 

bertindak pasca mengonsumsi produk, jasa, maupun ide yang diharapkan bisa 

memenuhi kebutuhannya (Prisgunanto, 2006: 171).  

Oleh karena itu kerangka berpikir strategi pemasaran itu sebaiknya 

berangkat dari perilaku konsumen yang akan dilayani. Dari situ bisa 

diharapkan terjadi koneksi antara apa yang diperlukan oleh konsumen dengan 

apa yang ditawarkan oleh produsen/pemasar produk. Perilaku konsumen 

dipengaruhi oleh dua hal, yaitu: 

a. Pengaruh Internal 

Pengaruh internal (yang ada didalam diri konsumen) itu sendiri, yaitu: 

1) Kebutuhan dan Motivasi 
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2) Kepribadian 

3) Psikografik 

4) Persepsi 

5) Pembelajaran 

6) Sikap 

b. Pengaruh Eksternal 

Pengaruh eksternal (yang ada diluar diri konsumen) itu sendiri, yaitu: 

1) Keluarga 

2) Kelas Sosial 

3) Budaya dan sub budaya 

4) Kelompok acuan 

5) Komunikasi pemasaran 

Untuk lebih memudahkan memahami bagaimana pengaruh faktor 

tersebut, dapat dilihat dengan memperhatikan bagan dibawah ini: 
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Tabel 2. Model Perilaku Konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Prisgunanto, 2014: 172 

 
 
4. Keputusan Pembelian 

Menurut Swastha dan Irawan (2008: 118) keputusan untuk membeli 

atau istilah lain disebut juga keputusan untuk membeli yang diambil oleh 

konsumen sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap 

keputusan yang diambil oleh konsumen untuk membeli produk (barang/jasa) 

mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh komponen. Komponen-komponen 

tersebut adalah sebagai berikut: 

Pengaruh Internal Konsumen Pengaruh Eksternal 

1. Kebutuhan 
dan motivasi 

2. Kepribadian 
3. Psikografik 
4. Persepsi 
5. Pembelajaran 
6. Sikap 

1. Kebutuhan 
2. Pilihan 

atribusi 
produk 

3. Sikap 
4. Persepsi 
5. Gaya Hidup 

1. Keluarga 
2. Kelas Sosial 
3. Budaya dan 

sub budaya 
4. kelompok 

acuan 
5. komunikasi 

pemasaran 

Mencari dan mengevaluasi 

Menentukan alternatif-alternatif 

Menentukan pilihan dan keputusan beli 

Membeli 

Perilaku pasca Beli 
Desonasi Pasca beli 

Puas/Tidak 
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a. Keputusan tentang jenis produk. 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk atau ia memilih menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam 

hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang 

yang berminat membeli produk serta alternatif lain yang mereka 

pertimbangkan. 

b. Keputusan tentang bentuk produk. 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli produk 

tertentu. Keputusan tersebut menyangkut pula ukuran, mutu barang/jasa, 

corak/model, dan sebagainya. Dalam hal ini perusahaan harus melakukan 

riset pemasaran untuk mengetahui kesukaan konsumen tentang produk 

bersangkutan agar dapat memaksimalkan daya tarik mereknya. 

c. Keputusan tentang merek. 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang 

akan dibeli karena setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal 

ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah 

merek. 

d. Keputusan tentang penjualnya. 

Konsumen harus mengambil keputusan dimana produk itu harus 

dibeli. Apakah di toko serba ada, toko alat tulis, toko khusus produk 

tersebut atau toko lain. Dalam hal ini produsen, pedagang besar dan 

pengecer harus mengetahui bagaimana konsumen memilih penjual 

tertentu. 
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e. Keputusan tentang jumlah produk. 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa jumlah 

produk yang akan dibelinya suatu saat. Pembelian yang dilakukan 

mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan 

banyak produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para 

pembelinya. 

f. Keputusan tentang waktu pembelian. 

Konsumen dapat mengambil keputusan kapan ia harus melakukan 

pembelian. Masalah ini dapat menyangkut tersedianya uang untuk 

membeli produk. Oleh karena itu perusahaan harus mengetahui faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam penentuan waktu 

pembelian. Dengan demikian perusahaan dapat mengatur waktu produksi 

dan kegiatan pemasarannya. 

g. Keputusan tentang cara pembayaran. 

Konsumen harus mengambil metode atau cara pembayaran produk 

yang dibeli, apakah secara tunai apa cicilan. Keputusan tersebut akan 

mempengaruhi keputusan tentang penjual dan jumlah pembelinya. Dalam 

hal ini perusahaan harus mengetahui keinginan pembeli terhadap cara 

pembayarannya. 

5. Efektivitas Iklan 

Menurut Adisaputro dalam bukunya Ma’ruf Abdullah (2016: 233) 

‘Manajemen Komunikasi Periklanan’ efektivitas iklan dapat diukur dengan 

dua tujuan utama beriklan, yaitu : 
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1. Efek berkomunikasi (Communication Effect), yaitu efek potensial dari 

iklan pada tingkat kesadaran, pengetahuan, dan preferensi konsumen 

terhadap produk dan brand perusahaan. 

2. Efek terhadap penjualan (Sales Effect) berkaitan dengan berapa 

jumlah penjualan yang diperoleh karena beriklan atau disebabkan 

karena meningkatnya kesadaran pengetahuan dan preferensi pembeli 

potensial sebagai dampak dari kegiatan periklanan. 

Share perusahaan dari penjualan melaksanakan iklan ini menghasilkan: 

1. Share of voice, yaitu proporsi dari iklan perusahaan atas suatu produk 

terhadap semua iklan dari produk yang sama. 

2. Share of voice iklan perusahaan ini akan menghasilkan share of mind 

(dikenal), share of heart (disukai), dan share of market (dibeli) oleh 

konsumen. 

6. Model AIDA 

Menurut Kotler dan Keller (2009:186) formula AIDA (Attention, 

Interest, Desire, Action) merupakan formula yang paling sering digunakan 

untuk membatu perencanaan suatu iklan secara menyeluruh, dan formula ini 

dapat diterapkan pada suatu iklan. 

Perencanaan ini terdiri atas : (Attention) membuat perhatian konsumen, 

(Interest) membuat ketertarikan produk, (Desire) membuat keinginan untuk 

memiliki produk, dan (Action) mengajak pelanggan untuk melakukan tindakan 

dalam pembelian produk. Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

dikenal sebagaimana seorang pemasar merancang pesan yang disampaikan 
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dengan kata yang tepat, sehingga terjadinya pengambilan keputusan akan 

pembelian produk. tetapi tidak semua pemasar dapat menyampaikan pesannya 

dengan baik, sehingga terjadi keraguan pembeli dalam memilih kebutuhan dan 

keinginannya. 

Hal ini dimana seorang pemasar harus menyadari bahwa pesan yang 

disajikan tentang AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), yaitu: 

a. (Attention) Perhatian 

Menurut Kotler dan Keller (2009:178) menimbulkan perhatian 

pelanggan berarti sebuah pesan harus dapat menimbulkan perhatian. Baik 

dalam bentuk dan media yang disampaikan. perhatian itu bertujuan secara 

umum atau khusus kepada calon konsumen atau konsumen yang akan 

dijadikan target sasaran. Hal tersebut dapat dikemukakan lewat tulisan dan 

gambar yang menonjol dan jelas, perkataan yang menarik atau mudah 

diingat, dan mempunyai karakteristik tersendiri. 

Pesan yang menarik perhatian merupakan suatu langkah awal bagi 

perusahaan dimana pesan tersebut akan dikenal, diketahui, dan diingat 

oleh konsumen. Proses tersebut bisa dikatakan sebagai proses awareness / 

kesadaran akan adanya produk yang disampaikan ke konsumen. 

b. (Interest) Ketertarikan 

Tertarik berarti pesan yang disampaikan menimbulkan perasaan 

ingin tahu, ingin mengamati, dan melihat lebih seksama. Hal tersebut 

terjadi karena adanya minat yang menarik perhatian konsumen akan pesan 

yang ditujukan (Kottler dan Keller, 2009: 178). 
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c. (Desire) Keinginan 

Pemikiran terjadinya dari adanya keinginan ini, berkaitan dengan 

motif dan motivasi konsumen dalam membeli suatu produk. Motif 

pembelian dibedakan menjadi dua, yaitu motif rasional dan emosional. Hal 

ini di mana motif rasional mempertimbangkan konsumen akan keuntungan 

dan kerugian yang didapatkan, sedangkan motif emosional terjadi akibat 

emosi akan pembelian produk (Kottler dan Keller, 2009: 178). 

d. (Action) Tindakan 

Pada tahap ini hendaknya calon pembeli sudah dapat mengambil 

keputusan, membeli atau tidak, tetapi belum sungguh-sungguh berusaha 

untuk membeli. Mungkin keinginan membeli sudah diputuskan tetapi 

pembelian belum juga dilakukan karena adanya kendala. Sehingga itu 

iklan harus dapat menuntun calon pembeli untuk mengambil langkah akhir 

berupa pembelian. 

Menurut Kotler (2005:277) “iklan adalah segala bentuk presentasi 

nonpribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu 

yang harus dibayar”. Dimensi efektivitas iklan ada empat, pertama 

attention yaitu menarik perhatian konsumen terhadap suatu produk yang 

ditawarkan, attention terdiri dari tiga indikator,  

1) Pesan yang disampaikan dalam iklan   

2) Frekuensi penayangan iklan 

3) Visualisasi Iklan 
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Kedua interest yaitu untuk meningkatkan ketertarikan konsumen. 

Biasanya dengan menjelaskan manfaat atau keuntungan dari produk 

tersebut, interest terdiri dari tiga indicator 

1) Efektivitas media yang digunakan   

2) Persepsi konsumen mengenai produk setelah iklan ditampilkan 

3) Kejelasan pesan 

Ketiga desire yaitu untuk meyakinkan konsumen agar mereka ingin 

memiliki produk atau jasa yang ditawarkan, sesuai dengan kebutuhan 

mereka, desire terdiri dari tiga indikator  

1) Perolehan informasi dari iklan  

2) Minat konsumen atas iklan  

3) Kepercayaan konsumen akan produk.   

Keempat action yaitu mengarahkan konsumen agar mengambil 

aksi dalam keputusan pembelian, action terdiri dari tiga indikator   

1) Keyakinan untuk membeli produk   

2) Kecenderungan akan melakukan pembelian   

3) Kesesuaian produk berdasarkan iklan. 
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G. Kerangka Penelitian 

Berikut merupakan kerangka pemikiran yang digunakan dalam penelitian 

ini: 

Tabel 3. Kerangka Penelitian 

  

Sumber : Olahan Peneliti menggunakan aplikasi Adobe Illustrator 
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H. Hipotesis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pengujian hipotesis nol (H") dan hipotesis kerja 

(H$). Adapun hipotesis yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Hipotesis Kerja (H$), banner ads pada aplikasi GO-JEK cenderung efektif 

dalam minat pengambilan keputusan pembelian. 

2. Hipotesis Nol (H"), banner ads pada aplikasi GO-JEK cenderung tidak 

efektif dalam minat pengambilan keputusan pembelian. 

I. Metode Penelitian  

1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini akan menggunakan metodologi penelitian kuantitatif 

yang menjelaskan masalah yang hasilnya dapat digeneralisasikan. Metodologi 

riset kuantitatif menggunakan model survei deskriptif (Kriyantono, 2006: 59). 

Jenis survey ini menggambarkan populasi yang sedang diteliti. tetapi data yang 

dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga 

ditemukan kejadian-kejadian relatif, distributif, dan hubungan antar variabel, 

sosiologis maupun psikologis. 

Fokus riset ini adalah perilaku yang sedang terjadi dan terdiri dari satu 

variabel (Univariat) (Kriyantono, 2006: 166). Penelitian ini mempunyai 

batasan dalam kurun waktu kurang lebih 2 minggu untuk memperoleh data dari 

responden dan periode pengiklanan banner ads di aplikasi GO-JEK 

ditampilkan. Penentuan waktu ini dilakukan agar calon konsumen (responden) 

bisa mempertimbangkan berbagai hal dalam keputusan pembelian pada 

aplikasi GO-JEK lewat banner adsnya. 
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2. Definisi Konseptual 

Menurut Kotler (2005:277) “iklan adalah segala bentuk presentasi non 

pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus 

dibayar”. Dimensi efektivitas iklan ada empat, pertama attention yaitu menarik 

perhatian konsumen terhadap suatu produk yang ditawarkan, attention terdiri 

dari tiga indikator: 

1) Pesan yang disampaikan dalam iklan   

2) Frekuensi penayangan iklan 

3) Visualisasi Iklan 

Kedua interest yaitu untuk meningkatkan ketertarikan konsumen. 

Biasanya dengan menjelaskan manfaat atau keuntungan dari produk tersebut, 

interest terdiri dari tiga indikator: 

1) Efektivitas media yang digunakan 

2) Persepsi konsumen mengenai produk setelah iklan ditampilkan 

3) Kejelasan pesan 

Ketiga desire yaitu untuk meyakinkan konsumen agar mereka ingin 

memiliki produk atau jasa yang ditawarkan, sesuai dengan kebutuhan mereka, 

desire terdiri dari tiga indikator: 

1) Perolehan informasi dari iklan 

2) Minat konsumen atas iklan  

3) Kepercayaan konsumen akan produk.   

Keempat action yaitu mengarahkan konsumen agar mengambil aksi 

dalam keputusan pembelian, action terdiri dari tiga indikator: 
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1) Keyakinan untuk membeli produk 

2) Kecenderungan akan melakukan pembelian 

3) Kesesuaian produk berdasarkan iklan. 

 

3. Definisi Operasional 

a. Attention (Perhatian) 

Pada tahap ini iklan yang ditayangkan harus dapat menarik perhatian 

khalayak sasarannya. Jika tahap ini tidak berhasil maka tahap selanjutnya 

tidak akan berguna. Indikator yang meliputi Attention antara lain: 

1) Gambar makanan pada iklan banner ads dalam aplikasi GO-JEK 

menarik perhatian khalayak. 

2) Ilustrasi dan gambar pada iklan banner ads dalam aplikasi GO-JEK 

menarik perhatian khalayak.  

3) Pemilihan dan komposisi warna pada iklan banner ads dalam 

aplikasi GO-JEK menarik perhatian khalayak. 

4) Kata-kata pada iklan banner ads dalam aplikasi GO-JEK menarik 

perhatian khalayak. 

5) Promo yang disampaikan pada iklan banner ads dalam aplikasi GO-

JEK menarik perhatian khalayak. 

6) Kejelasan informasi pada iklan banner ads dalam aplikasi GO-JEK 

menarik perhatian khalayak. 
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b. Interest (Ketertarikan) 

Apabila perhatian khalayak sasaran berhasil dicapai, iklan yang 

ditayangkan hendaknya dapat membuat pemirsa berminat untuk 

mengetahui lebih lanjut mengenai produk yang diiklankan, untuk itu 

pemirsa harus dirangsang agar mau mengikuti pesan iklan tersebut. 

Indikator yang meliputi Interest antara lain: 

1) Menimbulkan rasa ingin tahu pada diri konsumen setelah melihat 

Pemilihan dan komposisi warna pada aplikasi GO-JEK. 

2) Menimbulkan rasa ingin tahu pada diri konsumen setelah melihat 

Pemilihan dan komposisi warna pada aplikasi GO-JEK. 

3) Menimbulkan rasa ingin tahu pada diri konsumen setelah melihat 

harga yang tercantuk pada aplikasi GO-JEK. 

4) Menimbulkan rasa ingin tahu pada diri konsumen setelah melihat 

promo pada aplikasi GO-JEK. 

5) Menimbulkan rasa ingin tahu pada diri konsumen setelah melihat 

tampilan produk pada aplikasi GO-JEK. 

6) Menimbulkan rasa ingin tahu pada diri konsumen setelah melihat 

informasi yang disediakan pada aplikasi GO-JEK. 

c. Desire (keinginan) 

Iklan harus dapat menggerakkan keinginan pemirsa untuk memiliki 

atau menikmati produk tersebut. Indikator yang meliputi Desire antara lain: 

1) Menimbulkan rasa ingin mencoba produk pada diri konsumen 

setelah melihat tampilan produk dalam aplikasi GO-JEK. 
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2) Menimbulkan rasa ingin mencoba produk pada diri konsumen 

setelah melihat harga dalam aplikasi GO-JEK. 

3) Menimbulkan rasa ingin mencoba produk pada diri konsumen 

setelah melihat promo dalam aplikasi GO-JEK. 

4) Menimbulkan rasa ingin mencoba produk pada diri konsumen 

setelah melihat ilustrasi dan gambar dalam aplikasi GO-JEK. 

5) Menimbulkan rasa ingin mencoba produk pada diri konsumen 

setelah melihat komposisi warna dalam aplikasi GO-JEK. 

6) Menimbulkan keinginan untuk membuka banner ads untuk 

mengetahui informasi lebih lanjut dalam aplikasi GO-JEK. 

d. Action (Tindakan) 

Pada tahap ini hendaknya calon pembeli sudah dapat mengambil 

keputusan, membeli atau tidak, tetapi belum sungguh-sungguh berusaha 

untuk membeli. Mungkin keinginan membeli sudah diputuskan tetapi 

pembelian belum juga dilakukan karena adanya kendala. Sehingga itu iklan 

harus dapat menuntun calon pembeli untuk mengambil langkah akhir 

berupa pembelian. Indikator yang meliputi Action antara lain: 

1) Konsumen melakukan tindakan dengan mengklik banner ads setelah 

melihat iklan banner ads pada aplikasi GO-JEK. 

2) Konsumen memilih produk setelah melihat iklan banner ads pada 

aplikasi GO-JEK. 

3) Konsumen akan membeli produk setelah melihat iklan banner ads 

pada aplikasi GO-JEK. 
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4. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Menurut Usman (2006:181) populasi dalam setiap penelitian harus 

disebutkan secara tersurat, yaitu yang berkenaan dengan besarnya anggota 

populasi serta wilayah penelitian yang dicakup. 

Adapun jumlah populasi dalam penelitian ini dari mahasiswa prodi 

Ilmu komunikasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta angkatan 2017 terdiri 

dari 151 mahasiswa. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah 

setiap Mahasiswa prodi Ilmu komunikasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

angkatan 2017/2018 yang mempunyai dan memakai aplikasi GO-JEK di 

Smartphone / Gadgetnya. 

2. Sampel 

Sampel adalah sebagian dari populasi yang digunakan untuk 

menyimpulkan atau menggambarkan populasi. Pemilihan sampel yang 

tepat dapat menggambarkan kondisi populasi yang akurat (Arikunto, 

1996:117).  

Adapun penentuan jumlah sampel yang digunakan oleh penulis 

dalam penelitian ini adalah dengan metode sensus berdasarkan pada 

ketentuan yang dikemukakan oleh Sugiyono (2002: 61-63), yang 

mengatakan bahwa : “Sampling jenuh adalah teknik penentuan sampel bila 

semua anggota populasi digunakan sebagai sampel. Istilah lain dari sampel 

jenuh adalah sensus.” 
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Metode penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah metode sampel jenuh. metode sampel jenuh adalah teknik 

penentuan sampel bila semua anggota populasi digunakan menjadi sampel. 

Dalam penelitian ini sampel yang akan diambil adalah seluruh mahasiswa 

prodi Ilmu komunikasi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta angkatan 2017 yaitu 

151 mahasiswa. Metode sampel jenuh adalah teknik penentuan sampel bila 

semua anggota populasi digunakan menjadi sampel. 

 

5. Metode Pengumpulan Data 

1. Data Primer 

Data primer adalah data yang didapat langsung dari responden 

penelitian dengan cara menyebarkan kuisioner, jenis kuisioner atau angket 

yang digunakan adalah angket tertutup. Dalam penelitian untuk mengetahui 

efektivitas banner ads pada aplikasi GO-JEK dalam keputusan pembelian pada 

mahasiswa ilmu komunikasi angkatan 2017 Universitas Islam Negeri Sunan 

Kalijaga Yogyakarta. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua atau 

sekunder. Data sekunder dalam penelitian ini adalah kepustakaan: Majalah, 

Artikel, dan Internet. 
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6. Uji Validitas dan Reliabitias Instrument 

1. Uji Validitas 

Pengujian validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini 

menggunakan Rasch model dengan software yang bernama Winstep. 

Pemodelan ini berawal dari analisis yang dilakukan oleh Dr. Georg Rasch, 

yaitu seorang ahli matematika dari Denmark, pada hasil pengujian yang dia 

lakukan sendiri.  

Pengujian yang dilakukan oleh Dr. Rasch mengenai pengujiannya, 

dia membuat satu pertanyaan populer, yaitu “kesempatan untuk 

menyelesaikan satu soal bergantung pada rasio orang dan tingkat kesulitan 

soal”. Sumber data utama pada rasch model adalah menggunakan 

probabilitas terhadap pilihan yang tersedia. 

Prinsip dasar model rasch adalah model probabilistik yang diartikan 

sebagai “individu yang memiliki tingkat abilitas yang lebih besar 

dibandingkan yang lebih besar dibandingkan dengan individu lainnya 

seharusnya memiliki peluang yang lebih besar untuk menjawab soal 

dengan benar. Dengan prinsip yang sama, butir lebih sulit menyebabkan 

peluang individu untuk menjawabnya menjadi kecil (Sumintono & 

Widhiarso, 2014: 67). 

Untuk data yang berbentuk dikotomi, pemodelan Rasch 

menggabungkan suatu algoritma yang menyatakan hasil ekspektasi 

probabilistik dari aitem ‘i’ dan responden ‘n’ yang secara matematis 

dinyatakan sebagai berikut: 
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𝑃&'(𝑋&' = 1/𝛽&, 𝛿') 	= 	
𝑒(23456)

1 + 𝑒(23456)
 

Dimana, 

𝑃&' 𝑋&' =
8
23
, 𝛿' 	adalah probabilitas dari responden n dalam aitem i 

untuk menghasilkan jawaban betul (x = 1); dengan kemampuan responden, 

𝛽&, dan tingkat kesulitan aitem 𝛿'. 

 Persamaan tersebut dapat lebih disederhanakan dengan 

memasukkan fungsi logaritma dan menjadikannya: 

𝐿𝑜𝑔(𝑃&'(𝑋&' = 1/𝛽&, 𝛿') 	= 	 (𝛽& − 𝛿') 

Dengan demikian, probabilitas akan satu keberhasilan dapat 

dituliskan sebagai: 

 

Pola respon yang diberikan menunjukkan ketepatan respons dari tiap 

responden (person) kepada setiap butir soal (Item). Kelebihan ini 

menyebabkan pemodelan Rasch mampu menetapkan validitas konsep dari 

setiap butir soal (Sumintono & Widhiarso, 2014: 71). 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dapat dilakukan melalui Rasch Model dengan 

aplikasi winstep melalui metode teori respons butir sehingga menghasilkan 

skala Alpha Cronbach. Semakin mendekati maka instrumen yang diujikan 

semakin reliabel. 

Probabilitas 
untuk berhasil = 

Kemampuan 
responden - 

Tingkat 
Kesulitan Item 
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α =
𝑘

𝑘 − 1
	 1 −	

Σ	𝑠AB
𝑠CB

 

Keterangan 

α  = Koefisien realibilitas alpha 

k  = Banyaknya belahan tes 

𝑠AB	  = Varians belahan tes 

𝑠CB  = Varians skor total tes 

Koefisien reliabilitas dikategorikan yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. Kategori Alpha Cronbach Realibilitas Rasch 

Derajat Realibilitas Kategori 

α > 0,8 Bagus Sekali 

0,7 - 0,8 Bagus 

0,6 - 0,7 Cukup 

0,5 - 0,6 Jelek 

α < 0,5 Buruk 

 

Kriteria untuk mengukur reliabilitas, yaitu interaksi antar person dan 

aitem secara keseluruhan adalah jika person dan aitem tersebut apabila nilai 

Alpha Cronbarch (α) ≥ 0.70. 
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Tabel 5. Kategori Nilai Person & Item Realibitas Rasch 

Derajat Realibilitas Kategori 

Person & Item > 0,94 Istimewa 

0,91 - 0,94 Bagus Sekali 

0,81 - 0,90 Bagus 

0,67 - 0,80 Cukup 

Person & Item < 0,67 Lemah 

 

Kriteria untuk menentukan nilai person dan aitem reliabilitasnya 

dapat disimpulkan dari konsistensi jawaban dari responden, dan menilai 

kualitas aitem-aitem dalam instrumen yang siap diujikan. 

 

7.  Metode Analisis Data 

1.  Skala Pengukuran 

Dalam penelitian ini, skala pengukuran yang digunakan adalah 

skala Likert. Menurut Kriyanto (2006: 134) skala Likert merupakan skala 

yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 

atau kelompok orang tentang kejadian atau gejala sosial. 

Untuk setiap pilihan jawaban diberi skor, maka responden harus 

menggambarkan, mendukung pernyataan. Untuk digunakan jawaban yang 

dipilih. Dengan skala Likert maka variabel yang akan diukur dijabarkan 

menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai 
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titik tolak ukur menyusun item-item instrumen yang dapat berupa 

pertanyaan atau pernyataan. 

Cara pengukuran adalah dengan menghadapkan seorang responden 

dengan sebuah pernyataan dan kemudian diminta untuk memberikan 

jawaban dari lima pilihan jawaban, di mana masing-masing jawaban 

memiliki nilai yang berbeda. 

Dalam penelitian ini digunakan pertanyaan tertutup dengan rentang 

skala penilaian yaitu : 

i. Sangat Tidak Setuju : 1 

ii. Tidak Setuju  : 2 

iii. Netral   : 3 

iv. Setuju   : 4 

v. Sangat Setuju  : 5 

2.  Skor Rata-rata 

Skor jawaban responden dari pertanyaan yang diberikan, diberi 

bobot. cara menghitung skor adalah menjumlahkan seluruh hasil kali nilai 

masing-masing bobotnya dibagi dengan jumlah total frekuensi. Rumus 

perhitungannya: 

𝑋 = 	
∑𝑓𝑖	.		𝑤𝑖
∑𝑓𝑖

 

Dimana : 

𝑋 = Rata-rata berbobot 

𝑓𝑖 = Frekuensi 

𝑤𝑖 = Frekuensi 
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Setelah itu menggunakan rentang skala penilaian untuk menentukan 

posisi tanggapan responden dengan menggunakan nilai skor setiap 

variabel. Bobot alternatif jawaban yang terbentuk dari teknik skala 

peringkat terdiri dari kisaran antara 1 sampai 5 yang menggambarkan 

posisi yang sangat negatif ke posisi yang positif. 

Selanjutnya dihitung rentang skala dengan rumus sebagai berikut: 

𝑅𝑠 = 	
𝑅	(𝑏𝑜𝑏𝑜𝑡)

𝑀
 

Dimana : 

𝑅	(𝑏𝑜𝑏𝑜𝑡) = Bobot terbesar – bobot terkecil 

𝑀 = Banyaknya kategori bobot 

Rentang skala Likert yang dipakai dalam penelitian ini adalah 1 

hingga 5, maka rentang skala penilaian yang didapat adalah: 

𝑅𝑠 = 	
5 − 	1
5

= 0,8 

Sehingga posisi keputusannya menjadi: 

  STE          TE    CE           E           SE 

 
          1,00 1,80      2,60 3,40       4,20 5,00 
 

Keterangan : 

STE  = Sangat Tidak Efektif (Masuk skala 1,00 – 1,80) 

TE  = Tidak Efektif  (Masuk skala 1,80 – 2,60) 

CE  = Cukup  Efektif  (Masuk skala 2,60 – 3,40) 

E  = Efektif   (Masuk skala 3,40 – 4,20) 

E  = Sangat Efektif  (Masuk skala 4,20 – 5,00) 
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Setiap dimensi AIDA akan dianalisis secara terpisah dengan 

menggunakan metode skor rata-rata untuk mengetahui efektivitas tiap 

dimensi tersebut pada banner ads pada aplikasi GO-JEK, yang nantinya 

nilai rata-rata itu akan dimasukkan dalam rentang skala posisi keputusan 

dari Sangat Tidak Efektif (STE) sampai dengan Sangat Efektif (SE). 

3. Uji Hipotesis 

Untuk memutuskan hipotesis yang digunakan diterima atau 

ditolak, maka ditentukan kriteria pengujian (Bungin, 2008:187): 

a. Apabila FRSTUVW > FT$XYZ H" ditolak 

b. Apabila FRSTUVW ≤ FT$XYZ H" ditolak 

Pengambilan keputusan berdasarkan probabilitasnya: 

a. Apabila probabilitas < 0,05 maka (H") ditolak dan (H$) diterima. 

b. Apabila probabilitas > 0,05 maka (H") diterima dan (H$) ditolak. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Hasil penelitian adalah efektivitas banner ads di aplikasi GO-JEK yang 

dilakukan pada mahasiswa Ilmu Komunikasi 2017 Universitas Islam Negeri 

Sunan Kalijaga Yogyakarta dengan jumlah sampel 119 responden dikatakan 

cukup efektif. Hal ini bisa dilihat dalam pembahasan bab 3 dimana dalam 

perhitungannya menghasilkan  skor rata-rata sebesar 3,37. 

Berdasarkan pembahasan pada bab 3 untuk kesimpulan per indikator 

AIDA (Attention, Interest, Desire, dan Action) adalah sebagai berikut: 

1. Indikator Attention 

Berdasarkan hasil perhitungan skor rata-rata didapatkan sebesar 

3,40 indikator Attention banner ads di aplikasi GO-JEK efektif. Total aitem 

pada indikator Attention adalah 6 aitem. Aitem tersebut diseleksi lagi 

menggunakan model Rasch dan menghasilkan 5 aitem yang dapat diterima. 

Aitem nomor 3 adalah aitem yang digugurkan. 

Mahasiswa ilmu komunikasi 2017 menyukai gambar-gambar 

makanan, ilustrasi entah itu berbasis vektor atau digital imaging, kata-kata 

atau copywritting yang terkesan simpel mudah dicerna, dan promo yang 

diberikan oleh GO-JEK. 
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Aitem nomor 1 yaitu “Gambar makanan dalam iklan banner pada 

Gojek menarik perhatian saya” menempati skor paling tinggi yaitu sebesar 

3,54 dengan kategori efektif. Responden cenderung tertarik dan menyukai 

banner ads GO-JEK versi GO-FOODnya karena iklan yang dipasang lebih 

ke arah visual makanan. 

2. Indikator Interest 

Berdasarkan hasil perhitungan skor rata-rata didapatkan sebesar 

3,57 indikator Interest banner ads di aplikasi GO-JEK efektif. Total aitem 

pada indikator Interest adalah 6 aitem, tidak ada satupun aitem yang 

digugurkan. 

Aitem nomor 11 yaitu “Tampilan produk dalam iklan banner pada 

gojek menimbulkan perasaan ingin tahu terhadap produk tersebut” 

menempati skor paling tinggi yaitu sebesar 3,69 cenderung efektif. Banyak 

responden yang tertarik dan menyukai visual banner ads di aplikasi GO-

JEK. 

Aitem nomor 9, yaitu “Harga yang tercantum dalam iklan banner 

pada gojek menimbulkan perasaan ingin tahu terhadap produk tersebut” 

memempati skor  terendah yaitu sebesar 3,29 cenderung cukup efektif. 

Banyak responden cenderung berada di kelas ekonomi menengah kebawah. 

ini bisa dilihat dari Grafik 5 dari jumlah biaya pengeluaran responden 

perbulannya. Hal tersebut membuat responden berpikir ulang dengan harga 

yang diberikan dalam iklan GO-JEK dengan pengeluaran mereka. 
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3. Indikator Desire 

Berdasarkan hasil perhitungan skor rata-rata didapatkan sebesar 

3,36 indikator Desire banner ads di aplikasi GO-JEK cukup efektif. Total 

aitem pada indikator Desire adalah 6 aitem. Aitem tersebut diseleksi lagi 

menggunakan model Rasch dan menghasilkan 5 aitem yang dapat diterima. 

Aitem nomor 17 adalah aitem yang digugurkan. 

Aitem nomor 15 yaitu “Saya berkeinginan untuk mencoba produk 

setelah melihat promo menarik dalam pembelian produk tersebut” 

menempati skor paling tinggi yaitu sebesar 3,58 cenderung efektif. Banyak 

responden cenderung tertarik dan menyukai banner ads GO-JEK karena 

promo yang ditawarkan karena responden dalam penelitian ini adalah 

mahasiswa. 

Aitem nomor 13, yaitu “Saya berkeinginan untuk mencoba produk 

setelah melihat tampilan produk dalam iklan yang ditampilkan” 

memempati skor  terendah yaitu sebesar 3,25 cenderung cukup efektif. 

4. Indikator Action 

Berdasarkan hasil perhitungan skor rata-rata didapatkan sebesar 

3,18 indikator Action banner ads di aplikasi GO-JEK cukup efektif. Total 

aitem pada indikator Action adalah 3 aitem. Aitem tersebut diseleksi lagi 

menggunakan model Rasch dan menghasilkan 2 aitem yang dapat diterima. 

Aitem nomor 19 adalah aitem yang digugurkan. 
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Aitem nomor 20 yaitu “Saya memilih produk setelah melihat iklan 

banner pada aplikasi gojek” menempati skor paling tinggi yaitu sebesar 

3,21 cenderung cukup efektif. 

Aitem nomor 21, yaitu “Saya berkeinginan untuk mencoba produk 

setelah melihat tampilan produk dalam iklan yang ditampilkan” 

memempati skor  terendah yaitu sebesar 3,16 cenderung cukup efektif. 

Responden cenderung berpikir ulang untuk memilih produk karena 

memikirkan apakah produk yang mereka beli menguntungkan atau tidak 

dan harga yang ditawarkan cocok dengan pengeluaran responden atau tidak. 

B. Saran 

Dari perhitungan yang telah dilakukan banner ads di aplikasi GO-JEK 

masuk dalam kategori cukup efektif. Tetapi sebenarnya masih bisa ditingkatkan 

menjadi sangat efektif jika dilakukan dengan evaluasi. Dengan memperbaiki 

indikator-indikator yang mendapatkan nilai cukup efektif, seperti: 

1. Indikator Attention 

Dalam Aitem nomor 6, yaitu “Saya setuju dalam iklan banner pada 

gojek menampilkan informasi jelas sehingga menarik perhatian saya” 

memempati skor  terendah yaitu sebesar 3,28 cenderung cukup efektif. Dari 

pihak GO-JEK mungkin bisa memperbaiki kejelasan informasi dari syarat 

dan ketentuan yang lebih detail dari produk yang diiklankan 

2. Indikator Interest 
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Aitem nomor 9, yaitu “Harga yang tercantum dalam iklan banner 

pada gojek menimbulkan perasaan ingin tahu terhadap produk tersebut” 

memempati skor  terendah yaitu sebesar 3,29 cenderung cukup efektif. Dari 

pihak GO-JEK sendiri bisa memberikan harga yang bersahabat untuk 

mahasiswa untuk meningkatkan jumlah penjualan di kalangan mahasiswa. 

3. Indikator Desire 

Aitem nomor 13, yaitu “Saya berkeinginan untuk mencoba produk 

setelah melihat tampilan produk dalam iklan yang ditampilkan” 

memempati skor  terendah yaitu sebesar 3,25 cenderung cukup efektif. 

Pihak GO-JEK bisa memperbaiki komposisi warna, ilustrasi, dan tone 

background menjadi lebih atraktif. 

4. Indikator Action 

Aitem nomor 21, yaitu “Saya berkeinginan untuk mencoba produk 

setelah melihat tampilan produk dalam iklan yang ditampilkan” 

memempati skor  terendah yaitu sebesar 3,16 cenderung cukup efektif. 

Pihak GO-JEK bisa memberikan benefit yang lebih menguntungkan ketika 

sudah memakai layanan GO-JEK. 
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