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ABSTRACT 
 

In the development of advertising it self, a commercial advertising competition 
is so tight, both in terms of advertising agencies that handle, creative ideas, loyalty to 
clients and others. While more attention to non-commercial advertisement content of 
the messages that would be delivered. 

 
This study departs from interested researchers about the environment. When 

there is a public service announcement about the environment that appeared in the 
New Town area researchers wanted to know how the effectiveness of billboard 
advertisement "Civilized People Filing and Put Trash In Place" to the user 
community Jalan Abu Bakar Ali, Kota Baru, Yogyakarta. The choice of billboard 
advertisement "Civilized People Filing and Put Trash In It's" because the 
advertisement are a very strategic installation, then there has been no research done 
on advertisement and this research could eventually find out how the effectiveness of 
billboard advertisement to users Abu Bakar Ali Road, Kota Baru, Yogyakarta. 

 
   The methodology used in this study using a descriptive survey method. While 
the approach is performed using the Quantitative and data retrieval is done by 
questionnaire or a questionnaire method with reference to questions that have tested 
the validity and reliability, because the descriptive survey type research. To measure 
how the effectiveness of billboard advertisement "Civilized People Filing and Put 
Trash In Place" to users of Abu Bakar Ali Road, Kota Baru, Yogyakarta will use the 
analysis of the EPIC model. 
 
  From the results of research and calculations show that the billboard 
advertisement "Civilized People Filing and Put Trash In Place" to users of Abu Bakar 
Ali Road New City of Yogyakarta that is for empathy dimension has a score of 2.87 
and 3.09 where the dimensions of persuasion is the score of this dimension is the 
score highest than the other dimensions, dimensions of impact has a score of 3.04 and 
scores on the dimensions of communications have been show to score 2.99. While the 
average scores of the EPIC model for 3.00 and if the scale seen in the category of 
effective assessment. 
 
 
Key words: empathy, persuasion, impact, communications 
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ABSTRAKSI 
 

Didalam perkembangan dunia iklan sendiri, sebuah persaingan iklan komersil 
memang begitu ketat, baik dalam hal biro iklan yang menangani, ide kreatif, loyalitas 
klien dan lain-lain. Sedangkan iklan non komersil lebih memperhatikan isi dari pesan 
yang hendak disampaikanya.  

Penelitian ini berangkat dari ketertarikan peneliti mengenai lingkungan. 
Ketika ada sebuah iklan layanan masyarakat mengenai lingkungan yang muncul di 
daerah Kota Baru peneliti ingin mengetahui bagaimana efektifitas iklan billboard 
“Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” terhadap 
masyarakat pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta. Dipilihnya iklan 
billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” karena 
iklan tersebut pemasangannya sangat strategis, lalu belum ada penelitian yang 
dilakukan pada iklan tersebut dan penelitian ini nantinya bisa mengetahui bagaimana 
efektifitas iklan billboard terhadap pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru 
Yogyakarta. 

Metodologi yang digunakan pada penelitian ini menggunakan metode survai 
deskriptif. Sedangkan pendekatan yang dilakukan menggunakan Kuantitatif dan 
pengambilan datanya dilakukan dengan cara metode angket atau kuesioner dengan 
mengacu pada pertanyaan yang sudah diuji validitas dan reliabilitasnya, karena 
penelitian ini berjenis survai deskriptif. Untuk mengukur bagaimana efektifitas Iklan 
billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” terhadap 
pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta akan menggunakan analisis 
EPIC model. 

Dari hasil penelitian dan perhitungannya menunjukkan bahwa Iklan billboard 
“Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” terhadap 
pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta yaitu untuk dimensi empathy 
memiliki skor 2,87 lalu dimensi persuasion adalah 3,09 dimana skor dimensi ini 
merupakan skor tertinggi daripada dimensi yang lainnya, dimensi impact memiliki 
skor 3,04 dan skor pada dimensi communications telah menunjukan skor 2,99. 
Sedangkan skor rata-rata dari EPIC Model sebesar 3,00 dan apabila dilihat skala 
penilaiannya masuk dalam kategori efektif.  
 
Kata kunci : Empati, Persuasif, Impact (Dampak), Komunikasi 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A.  LATAR BELAKANG 

Manusia dalam kehidupan sehari-harinya tidak bisa lepas dengan sebuah 

sajian iklan yang memang beraneka ragam. Ketika seseorang sedang 

mengkonsumsi sebuah media seperti televisi, radio, internet dan surat kabar, 

kegiatan tersebut juga tidak bisa lepas dengan kemunculan sebuah iklan 

didalamnya. Bahkan di pinggir jalan banyak sekali tempat yang telah 

menyajikan pemandangan iklan, baik itu iklan komersil ataupun non komersil. 

Iklan tersebut muncul dalam bentuk billboard, poster, baliho, spanduk, x-

banner, brosur, dan lain-lain, sehingga secara garis besar dapat dikatakan 

manusia setiap harinya tidak bisa lepas dari pengaruh dan pemandangan iklan 

yang ada dimana-mana.   

Pada dasarnya iklan memiliki tujuan untuk mendorong dan membujuk atau 

mempengaruhi sikap seseorang agar mau melakukan sesuai dengan isi pesan 

iklan itu sendiri. Apabila seseorang itu mau untuk melakukannya berarti sebuah 

iklan bisa dikatakan berhasil, dan begitu juga sebaliknya. Oleh karena itu dalam 

dunia periklanan, strategi kreatif memang sangat diperlukan untuk merancang 

dan mengeksekusi sebuah iklan agar menarik perhatian masyarakat atau 

khalayak sebanyak mungkin. Selain menarik perhatianpun juga harus mampu 

mempengaruhi seseorang untuk melakukan sesuai dengan isi pesan iklan 

tersebut. 
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Iklan atau dalam bahasa Indonesia formalnya pariwara adalah promosi 

barang, jasa, perusahaan dan ide yang harus dibayar oleh sebuah sponsor. 

Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari strategi promosi secara 

keseluruhan. Komponen lainnya dari promosi termasuk publisitas, relasi publik, 

penjualan, dan promosi penjualan (http://id.wikipedia.org/wiki/Iklan). Adapun 

untuk jenis iklan pada umumnya dibedakan menjadi dua yaitu iklan komersil 

dan iklan non komersil. Iklan komersil orientasinya lebih kepada profit atau 

keuntungan, karena yang dipromosikan berupa produk atau barang dan jasa. 

Sedangkan iklan non komersil misalnya iklan layanan masyarakat, lebih kepada 

himbauan atau ajakan untuk melakukan sesuatu serta bersifat sosial dan tidak 

mementingkan keuntungan materi. Iklan layanan masyarakat (bahasa Inggris: 

Public Service Ad atau disingkat PSA) adalah iklan yang menyajikan pesan-

pesan sosial yang bertujuan untuk membangkitkan kepedulian masyarakat 

terhadap sejumlah masalah yang harus mereka hadapi, yakni kondisi yang bisa 

mengancam keselarasan dan kehidupan umum, peneliti mengutip sumber 

berasal dari (http://id.wikipedia.org/wiki/Iklan_layanan_masyarakat).  

Didalam perkembangan dunia iklan sendiri, sebuah persaingan iklan 

komersil memang begitu ketat, baik dalam hal biro iklan yang menangani, ide 

kreatif, loyalitas klien dan lain-lain. Sedangkan iklan non komersil lebih 

memperhatikan isi dari pesan yang hendak disampaikan. Disini peneliti 

memfokuskan penelitiannya pada iklan non komersil yaitu iklan layanan 

masyarakat (ILM) yang dibuat oleh Pemerintah Kota Yogyakarta. Iklan layanan 

masyarakat tersebut berisikan pesan tentang ajakan untuk orang beradab akan 
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memilah dan menaruh sampah pada tempatnya, yang dibuat dalam bentuk 

billboard di daerah Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta.  

Dari data yang diakses melalui sumber website www.hijau.or.id, pada 

tanggal 25 Mei 2011, pukul 17.40 WIB, setiap harinya penduduk Kota 

Yogyakarta menghasilkan 3,15 m3 sampah, sehingga jumlah sampah yang 

dihasilkan oleh masyarakat Yogyakarta kurang lebih 2988 m3 per hari (2000). 

Dari jumlah tersebut hanya 46 % saja yang ditangani oleh dinas kebersihan, 

selebihnya 54 % atau sebanyak 1613 m3 sampah diserahkan masyarakat untuk 

menanganinya. Jumlah itu setara dengan kapasitas volume 358 bak truk sampah. 

Sampah yang tidak dikelola oleh pemerintah sebagian besar ditimbun atau 

dibakar di halaman rumah penduduk. Kemudian 5,06 % penduduk perkotaan 

masih membuang sampah ke sungai atau selokan, dengan volumenya mencapai 

sekitar 151,5 m3 atau setara dengan 33 bak truk. 

Menurut data dari Wahana Lingkungan Hidup Indonesia (WALHI) 

Yogyakarta pada tahun 2005, Peningkatan jumlah penduduk dan perubahan 

gaya hidup sangat berpengaruh pada volume sampah. Di Kota Yogyakarta 

sendiri menurut data DKKP (Dinas Kebersihan dan Keindahan Pasar) pada 

tahun 2005 produksi sampah kawasan perkotaan sebanyak 1.700 m3 per hari, 

namun yang dapat diangkut ke tempat pembuangan akhir (TPA) Piyungan-

Bantul baru sekitar 1300 m3 per hari, sehingga terjadi penumpukan sampah 

sebanyak 400 m3 per hari dan tidak terangkut ke tempat pembuangan akhir 

(TPA) Piyungan. Maka itu wajar kalau dibanyak lokasi, tanah-tanah kosong 

atau bantaran sungai di aglomerasi kota Yogyakarta terjadi penumpukan-
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penumpukan sampah yang kemudian berubah menjadi tempat pembuangan 

akhir (TPA) ilegal. Melihat hal tersebut pemerintah Kota Yogyakarta berupaya 

mengurangi dampak pembuangan sampah agar tiap harinya tidak menumpuk di 

tempat pembuangan akhir (TPA) Piyungan (http://walhi-jogja.or.id).  

Iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan Membuang Sampah Pada 

Tempatnya” yang telah dibuat di daerah Kota Baru tersebut memiliki tujuan 

untuk menyukseskan program kampanye dari pemerintah Kota Yogyakarta 

dalam mengurangi pembuangan sampah dengan menggunakan teknik 

penggolahan 3R, yaitu Reuse (menggunakan kembali), Reduce (mengurangi), 

dan Recycle (mendaur ulang) sampah. Berdasarkan hasil sumber wawancara 

dari Ibu Tutik Susiatun staff Promosi dan Publikasi Bagian Hubungan 

Masyarakat dan Informasi Sekretariat Daerah Kota Yogyakarta, yang telah 

diwawancarai di Balai Kota Yogyakarta, pada hari Senin 11 Juli 2011, pukul 

13.00 WIB, mengatakan diakhir tahun 2012 pihak pemerintah Kota Yogyakarta 

dengan pihak pengelola tempat pembuangan sampah akhir di Piyungan, 

Kabupaten Bantul, Daerah Istimewa Yogyakarta akan habis masa kontraknya 

dan tempat pembuangan sampah akhir tersebut juga sudah hampir penuh 

sampah, sehingga masyarakat sekarang bukan lagi untuk membuang sampah 

pada tempatnya melainkan harus mampu mengelolanya dengan baik, yaitu 

caranya dengan teknik pengolahan 3R (reuse, reduce dan recycle). Semua 

elemen masyarakat baik itu orang tua, remaja dan anak-anak harus ikut 

berpartisipasi dalam kegiatan ini, agar nantinya bisa bermanfaat bagi sendiri dan 
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orang lain. Alasan itulah yang melatar belakangi mengapa iklan layanan 

masyarakat dalam bentuk billboard  itu dibuat. 

Peneliti disini tertarik meneliti iklan layanan masyarakat “Orang Beradab 

Memilah dan Membuang Sampah Pada Tempatnya” karena yang pertama 

peneliti sangat tertarik dengan lingkungan dan menurut peneliti  iklan billboard 

tersebut penting untuk mengingatkan kesadaran masyarakat terhadap 

lingkungan hidup. Iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan Membuang 

Sampah Pada Tempatnya” sudah strategis tempat pemasangannya, dimana 

daerah tersebut sangat dekat dengan Sungai Code, pemukiman warga dan jalan 

raya. Apabila masyarakat mau melakukan dan membiasakan hidup sesuai 

dengan isi pesan tersebut maka kemungkinan terjadinya bencana alam seperti 

banjir dan serangan penyakit bisa terhindarkan, baik dalam jangka pendek 

ataupun panjang. Penelitian ini memfokuskan terhadap efektifitas iklan 

billboard yang telah dipasang di daerah Kota Baru terhadap masyarakat 

pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta, dimana peneliti ingin 

mengetahui bagaimana tingkat efektifitasnya iklan billboard tersebut secara 

analisis EPIC model. Dalam penelitian ini yang menjadi tolak ukur efektifitas 

iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan Membuang Sampah Pada 

Tempatnya” terhadap masyarakat pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru 

Yogyakarta adalah hasil analisis per dimensi dari EPIC model yaitu dari segi 

dimensi empati, persuasi, impact (dampak), dan komunikasinya. 

Dari sinilah permasalahan yang ditemukan peneliti untuk menjadi bahan 

penelitiannya. Peneliti ingin lebih mengetahui bagaimana efektifitas tentang 
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iklan layanan masyarakat yang berbentuk billboard tersebut terhadap 

masyarakat pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta yang ditinjau 

dengan analisis EPIC model. Penelitian ini ditujukan kepada masyarakat 

pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta sebagai pengambilan 

sampelnya. Alasan pemilihan sampel didasarkan karena peneliti ingin mengukur 

efektifitas iklan billboard, sehingga masyarakat yang melintas di Jalan Abu 

Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta akan dijadikan sampel penelitian dengan 

kriteria-kriteria yang sudah ditetapkan. Walaupun iklan ini termasuk iklan non 

komersil, namun menurut peneliti iklan ini memiliki pesan yang bermanfaat 

bagi orang banyak jika mereka mau melakukan sesuai dengan himbauan dari 

pesan iklan tersebut yaitu untuk selalu menjaga lingkungan, karena manusia 

tidak bisa lepas dari lingkungan tempat dia berada.  

Berdasarkan pokok permasalahan yang telah diurai diatas maka efektifitas  

dari iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada 

Tempatnya” akan diukur dengan analisis EPIC model. Dalam bukunya 

Durianto,dkk (2003: 63), menyebutkan bahwa terdapat beberapa metode yang 

dapat digunakan untuk melihat efektifitas suatu iklan berdasarkan dampak 

komunikasi yang ditimbulkan, yaitu: CRI (Customer Response Index), DRM 

(Direct Rating Method), EPIC model, dan CDM (Consumer Decision Model). 

Mengenai tingkat efektifitas media iklan billboard pada penelitian peneliti, 

maka akan diukur menggunakan analisis EPIC model. EPIC model merupakan 

metode pengukuran efektifitas secara kuantitatif yang dikembangkan oleh 

sebuah lembaga riset terkemuka dunia yaitu AC. Nielsen. Model pengukuran 
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EPIC ini mencakup empat dimensi kritis, yaitu: empati (Empathy), persuasi 

(Persuation), dampak (Impact) dan komunikasi (Communication). Penggunaan 

metode ini didasari atas efektifitas iklan yang akan ditinjau dengan indikator 

dari metode EPIC model, yaitu dari segi empati, persuasi, dampak dan 

komunikasinya. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang diatas maka dari peneliti memiliki rumusan 

masalah sebagai berikut :  

“Bagaimana tingkat efektifitas iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan 

Menaruh Sampah Pada Tempatnya” terhadap masyarakat pengguna Jalan Abu 

Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta ditinjau dengan menggunakan analisis EPIC 

Model ? 

 

C. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

1. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat efektifitas iklan 

billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” 

terhadap masyarakat pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta 

ditinjau dengan menggunakan analisis EPIC model. 
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2.  Manfaat Penelitian  

Manfaat penelitian ini dibedakan menjadi dua, yaitu manfaat Teoritis 

dan praktis. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

sebagai berikut : 

a. Manfaat teoritis  

1). Memperkaya khasanah kajian ilmiah di bidang komunikasi 

khususnya konsentrasi advertising tentang iklan layanan masyarakat. 

b. Manfaat praktis 

1). Penelitian ini dapat bermanfaat bagi instansi Pemerintah Kota 

Yogyakarta dalam merancang dan membuat iklan layanan 

masyarakat yang lain kedepannya. 

2).  Penelitian ini juga bisa menjadi pembelajaran bagi masyarakat untuk 

lebih meningkatkan sikap kesadarannya dalam menjaga kebersihan 

di lingkungan sekitarnya. 

 

D. TELAAH PUSTAKA  

Beberapa penelitian tentang efektifitas iklan memang cukup banyak, disini 

peneliti mengambil beberapa literatur tersebut untuk dijadikan sebagai rujukan 

serta perbandingan dalam melakukan penelitian tentang efektifitas iklan. 

Penelitian milik dari Erik Frisdiyanto (2006), mahasiswa jurusan ilmu 

komunikasi, Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Yogyakarta 

mengenai pengaruh exposure penempatan iklan media luar ruang terhadap 

respon audiens di Yogyakarta, penelitian ini bertujuan ingin mengetahui tingkat 
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respon dan efektifitas penempatan iklan media luar ruang. Berdasarkan hasil 

analisa korelasi product moment dan analisis regresi terdapat pengaruh 

signifikan antara exposure penempatan iklan media luar ruang dengan respon 

audiens. Adapun kesamaan penelitian milik Erik Frisdiyanto dengan peneliti 

yaitu persamaan dalam tujuan ingin mengetahui efektifitas penempatan iklan 

media luar ruang dan peneliti juga akan meneliti iklan media luar ruang yaitu 

iklan billboard. Adapun perbedaannya peneliti menggunakan analisis tabulasi 

sederhana dan skor rata-rata dalam teknik analisis datanya, sedangkan penelitian 

Erik Frisdiyanto menggunakan analisa korelasi product moment dan analisis 

regresi linier sederhana. 

Berdasarkan penelitian dari Setiaji Bintoro (2010), mahasiswa jurusan ilmu 

komunikasi, Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, mengenai 

efektifitas iklan billboard digital pada masyarakat berdasarkan EPIC model, dari 

keseluruhan analisis didapatkan bahwa skor rata-rata EPIC model sebesar 

2,1439. Hal ini bisa diartikan bahwa billboard digital PT. Djarum di Alun-alun 

Kota Magelang masuk dalam kategori cukup efektif. Kesimpulan tersebut 

berakar pada jawaban responden yang lebih banyak menyatakan netral pada 

kuesioner penelitian yang menunjukkan bahwa masyarakat Kota Magelang 

kurang memiliki perhatian dan kepedulian terhadap keberadaan billboard digital 

PT. Djarum di Alun-alun Kota Magelang. Dalam pengukuran empat dimensi 

EPIC model tersebut diketahui bahwa kurang maksimalnya efektifitas billboard 

digital terletak pada dimensi persuasi dan dimensi dampak yang skor rata-

ratanya cukup rendah. Untuk dimensi komunikasi memiliki skor rata-rata yang 
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cukup tinggi tetapi masih dalam kategori cukup efektif, sedangkan dimensi 

empati memiliki skor rata-rata tertinggi dan masuk dalam kategori efektif. 

Beberapa kesamaan dari penelitian peneliti diantaranya persamaan dalam 

meneliti efektifitas iklan dengan menggunakan analisis EPIC model. Adapun 

perbedaannya penelitian dengan peneliti adalah terletak pada iklan komersil dan 

non komersil, penelitian Setiaji Bintoro meneliti iklan komersil yaitu iklan 

billboard digital PT. Djarum, sedangkan peneliti tentang iklan non komersil 

yaitu iklan layanan masyarakat “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah 

Pada Tempatnya” di daerah Kota Baru. Selain itu untuk lokasi dan responden 

dalam penelitian untuk keduanya juga berbeda, penelitian Setiaji Bintoro berada 

di daerah Alun-alun Kota Magelang dan mengambil respondennya yaitu 

masyarakat yang dijumpai di Alun-alun Kota Magelang, sedangkan peneliti 

melakukan penelitiannya di daerah Kota Baru dan mengambil responden 

masyarakat pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta.  

Penelitian yang lain terkait yaitu mengenai analisis faktor-faktor yang 

mempengaruhi efektifitas iklan pada media televisi, yang dilakukan oleh Wahyu 

Arfianto (2005), mahasiswa jurusan ekonomi, Universitas Diponegoro 

Semarang dimana penelitian ini ditujukan untuk iklan produk sepeda motor. 

Adapun persamaan dengan peneliti tentang penelitian ini adalah kesamaan 

menggunakan analisis EPIC model sebagai metode pengukuran efektifitas 

iklannya, sedangkan perbedaannya penelitian ini dengan yang dilakukan peneliti 

adalah penelitian milik Wahyu Arfianto menggunakan dua metode analisis 

datanya yaitu analisis kualitatif dan analisis kuantitatif, sedangkan peneliti 
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menggunakan analisis tabulasi sederhana dan skor rata-rata, selain itu penelitian 

juga ditujukan untuk iklan komersil yang dilakukan Wahyu Arifianto dan iklan 

non komersil dilakukan oleh peneliti. 

Peneliti melakukan penelitian tentang iklan layanan masyarakat “Orang 

Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” dalam bentuk 

billboard di daerah Kota Baru memiliki keunggulan dibandingkan literatur yang 

lainnya. Penelitian ini diharapkan bisa membantu masyarakat secara umum 

dalam mengurangi pembuangan sampah dengan teknik pengolahan sampah 3R 

(Reuse, Reduce dan Recycle) serta untuk meningkatkan sikap kesadaran dalam 

menjaga lingkungan, sehingga lingkungan menjadi bersih dan nyaman. Daerah 

Kota Baru dekat sekali dengan Sungai Code, sehingga menjaga lingkungan 

sangat penting sekali dilakukan demi keberlangsungan hidup mereka. Penelitian 

ini juga membantu pemerintah Kota Yogyakarta untuk mengetahui seberapa 

efektif iklan bilboard yang dipasang di daerah Kota Baru dalam menyukseskan 

program kampanye mengurangi pembuangan sampah sehingga nantinya 

masyarakat mampu mengelola sampah menjadi barang yang bisa digunakan 

kembali. 

 

E.  LANDASAN TEORI  

1. Iklan 

Menurut Wellet.al, periklanan didefinisikan sebagai : “Komunikasi non 

individual dengan sejumlah biaya melalui berbagai media, yang dilakukan 

oleh perusahaan, lembaga nirlaba, serta individu untuk mempengaruhi 
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audience” (Umar, 2002: 10). Tujuan periklanan menurut Kasali memiliki 

tiga variabel utama, yaitu : menyampaikan informasi produk, meyakinkan, 

mengingatkan (Umar, 2002: 11). Menurut Durianto dkk (2003:2) 

advertising (periklanan): semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi, dan 

ide tentang barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor. 

Kata iklan (advertising) berasal dari bahasa Yunani, yang artinya kurang 

lebih adalah ‘menggiring orang pada gagasan’. Adapun pengertian iklan 

secara komperhensif adalah “semua bentuk aktivitas untuk menghadirkan 

dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara nonpersonal yang dibayar 

oleh sponsor tertentu”. Secara umum, iklan berwujud penyajian informasi 

non personal tentang suatu produk, merek, perusahaan, atau toko yang 

dijalankan dengan kompensasi biaya tertentu. Dengan demikian, iklan 

merupakan suatu proses komunikasi yang bertujuan untuk membujuk atau 

menggiring orang untuk mengambil tindakan yang menguntungkan bagi 

pihak pembuat iklan (Durianto dkk, 2003: 1). 

a. Iklan Layanan Masyarakat (ILM) 

Iklan layanan masyarakat adalah iklan yang digunakan untuk 

menyampaikan informasi, mempersuasi atau mendidik khalayak dimana 

tujuan akhir bukan untuk mendapatkan keuntungan ekonomi, melainkan 

keuntungan sosial. Keuntungan sosial yang dimaksud adalah munculnya 

penambahan pengetahuan, kesadaran sikap dan perubahan perilaku 

masyarakat terhadap masalah yang diiklankan, serta mendapatkan citra 

baik di mata masyarakat (Widyatama, 2005: 107). Menurut Aloliliweri, 
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1992, Iklan layanan masyarakat adalah iklan yang bersifat nonprofit, 

umumnya iklan ini bertujuan memberikan informasi dan penerangan 

serta pendidikan pada masyarakat dalam rangka mengajak masyarakat 

berpartisipasi, bersikap positif terhadap pesan yang disampaikan 

(Widyatama, 2005: 16). 

Iklan layanan masyarakat merupakan kampanye sosial marketing 

yang bertujuan “menjual” gagasan atau ide untuk kepentingan atau 

pelayanan masyarakat (public service). Biasanya iklan layanan 

masyarakat ini berupa ajakan atau himbauan untuk melakukan atau tidak 

melakukan suatu tindakan demi kepentingan umum atau mengubah 

suatu kebiasaan atau perilaku masyarakat “yang tidak baik” supaya 

menjadi lebih baik, misalnya pembuangan sampah, mendorong minat 

baca, berhenti merokok dan menghindari AIDS (Madjadikara, 2008: 74). 

Menurut Crompton dan Lamb, definisi iklan layanan masyarakat 

yaitu sebagai pengumuman yang tanpa biaya dibuat dan yang 

mempromosikan program, kegiatan, atau jasa federal, negara bagian atau 

pemerintah lokal atau program, kegiatan, atau jasa dari organisasi nirlaba 

dan pengumuman lainnya dianggap sebagai melayani kepentingan 

masyarakat, tidak termasuk sinyal tune, cuaca rutin pengumuman, dan 

pengumuman promosi (Kasali, 1992: 201).  

b. Iklan Billboard  

Papan reklame atau Billboard adalah poster dalam ukuran besar. 

Poster ukuran besar ini didesain untuk dilihat oleh orang-orang yang 
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melakukan perjalanan dengan kendaraan (Kasali, 1992: 136). Seperti 

media lainnya, efektifitas pemakaian papan reklame atau billboard 

terhadap suatu kampanye periklanan ditentukan oleh berbagai faktor, 

yaitu diantaranya :  

1) Jangkauan  : kemampuan media menjangkau khalayak sasaran. 

2) Frekuensi  : kemampuan media mengulang pesan iklan yang sama 

terhadap khalayak sasaran saat mulai dilupakan. 

3) Kontinuitas : kesinambungan media menyampaikan pesan iklan 

sesuai dengan tuntunan strategi periklanan. 

4) Ukuran  : kemampuan media memberikan ukuran yang dituntut 

oleh pesan iklannya. 

5) Warna     : kemampuan media menyajikan tata warna yang 

dituntut oleh suasana yang dikehendaki pada saat pesan iklan 

disampaikan. 

6) Pengaruh  : kekuatan pesan iklan yang kreatif dengan tata letak 

yang fungsional dalam hal menjual dirinya kepada khalayak sasaran. 

 

2. Efektifitas Iklan 

a.  Iklan Efektif 

Periklanan yang efektif mudah menurut suatu pandangan, iklan 

disebut efektif bila ia mencapai tujuan-tujuan yang ingin dicapai oleh 

pengiklan (Shimp, 2003: 415). Pada taraf minimum iklan yang baik 

(efektif) memuaskan beberapa pertimbangan berikut ini :  
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1) Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran. Iklan bisa 

menjadi efektif hanya bila cocok dengan elemen lain dari strategi 

komunikasi pemasaran yang diarahkan dengan baik dan terintegrasi. 

2) Periklanan yang efektif harus menyertakan sudut pandangan 

konsumen. Para konsumen membeli manfaat-manfaat produk, bukan 

atribut/ lambangnya oleh karena itu, iklan harus dinyatakan dengan 

cara yang berhubungan dengan kebutuhan-kebutuhan, keinginannya 

serta apa yang dinilai oleh konsumen daripada si pemasar. 

3) Periklanan yang efektif harus persuasif. Persuasi biasanya terjadi 

ketika produk yang diiklankan dapat memberikan keuntungan 

tambahan bagi konsumen. 

4) Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos persaingan. 

5) Iklan yang baik tidak pernah menjanjikan lebih dari apa yang bisa 

diberikan. Intinya adalah menerangkan dengan apa adanya baik 

dalam pengertian etika serta dalam pengertian bisnis yang cerdas. 

6) Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang berlebihan. 

Tujuan iklan adalah mempersuasi dan mempengaruhi tujuan bukan 

membagus-baguskan yang bagus dan melucu-lucukan yang lucu. 

 

Program periklanan harus disusun dengan memperhatikan lima M 

menurut Kotler, agar menghasilkan iklan yang efektif (Durianto dkk, 

2003: 11), yaitu : 

1) Mission (misi) : apakah tujuan periklanan ? 
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2) Money (uang) : berapa uang yang dibutuhkan untuk belanja iklan? 

3) Message (pesan) : pesan apa yang harus disampaikan ?  

4) Media (media) : media apa yang paling efektif dan efisien ? 

5) Measurement  : bagaimana mengevaluasi efektifitas iklan ? 

(pengukuran)  

Lima M yang mampu menghasilkan iklan efektif diatas dapat 

dijelaskan sebagai berikut (Durianto dkk, 2003 : 11) : 

1) Tujuan Periklanan 

Tujuan periklanan menginduk pada tujuan manajemen secara 

keseluruhan, sebagaimana tujuan manajemen, tujuan periklanan 

harus dapat dioperasionalkan. Tujuan periklanan yang baik 

seharusnya mampu menunjukan hubungan terhadap tingkat 

penjualan langsung. 

2) Anggaran Periklanan 

Secara umum terdapat lima faktor yang perlu dipertimbangkan 

pada penetapan anggaran periklanan (Durianto dkk, 2003: 13), yaitu:  

a) Tahapan siklus hidup produk 

 Pada umunya produk yang baru memerlukan anggaran iklan 

yang besar dalam rangka membangun kesadaran dan membuat 

pelanggan berkenan mencoba produk tersebut. 
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b) Pangsa pasar dan basis konsumen 

Merek dengan pangsa pasar yang tinggi biasanya 

membutuhkan lebih sedikit biaya iklan sebagai presentase 

penjualan untuk mempertahankan pangsanya. 

c) Persaingan dan gangguan 

Dalam pasar dengan persaingan yang ketat dan tingkat 

gangguan yang tinggi, suatu merek harus diiklankan secara 

besar-besaran agar gaungnya terdengar, sehingga mampu 

mengeliminir gangguan-gangguan yang diciptakan pesaing. 

d) Frekuensi periklanan 

Frekuensi periklanan berkaitan dengan jumlah pengulangan 

tayangan yang diperlukan untuk menyampaikan pesan ke 

konsumen. Frekuensi periklanan sangat menentukan anggaran 

periklanan. 

e) Kemungkinan substitusi produk 

Jika suatu merek memiliki banyak produk substitusi, maka 

biasanya juga memerlukan anggaran iklan yang cukup besar 

untuk menciptakan suatu diferensiasi yang substansial. 

3) Menetapkan Pesan Iklan 

Pesan iklan yang efektif dapat berperan lebih penting bagi 

keberhasilan iklan daripada jumlah anggaran yang besar. Pesan yang 

disampaikan berkaitan dengan what to say dan how to say. 
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4) Menetapkan Media Periklanan 

Penetapan media periklanan berkait erat dengan strategi dan 

perencanaan media. Strategi dan perencanaan media dijalankan 

setelah perusahaan mengidentifikasi pasar sasaran, serta menentukan 

sasaran sebelumnya yang akhirnya menentukan strategi yang tepat 

untuk pencapaiannya. 

5) Evaluasi Efektifitas Iklan 

Berbagai model telah diciptakan untuk mengukur efektifitas 

iklan, menurut John Howard sebuah model dapat digunakan secara 

kualitatif maupun kuantitatif. Dalam mengukur efektifitas iklan 

maka digunakan model dengan pertimbangan konsumen yang hidup 

didalam lingkungan yang kompleks. Secara umum, dikenal tiga 

kriteria yang dapat digunakan untuk mengukur efektifitas periklanan, 

yaitu : penjualan, pengingatan dan persuasi. Dalam penelitian ini 

akan menggunakan model pengukuran analisis EPIC dimana 

mencakup empat dimensi kritis, yaitu: empati (Empathy), persuasi 

(Persuation), dampak (Impact) dan komunikasi (Communication). 

b.  Pengukuran Efektifitas Iklan (EPIC Model) 

Efektifitas iklan dapat diukur dengan menggunakan beberapa model, 

diantaranya yaitu : Customer Respon Index (CRI), Direct Rating Method 

(DRM), Consumer Decision Model (CDM), dan EPIC Model. Di 

penelitian ini akan menggunakan metode analisis EPIC model, dimana 

model ini dikembangkan oleh AC Nielsen (salah satu perusahaan 
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peneliti pemasaran terkemuka di dunia) mencakup empat dimensi kritis, 

yaitu : Empathy (empati), Persuation (persuasi), Impact (dampak) dan 

Communication (komunikasi). Berikut akan dipaparkan dimensi-dimensi 

dalam EPIC model : 

1) Dimensi Empathy 

Dimensi empati menginformasikan, apakah konsumen menyukai 

suatu iklan dan menggambarkan bagaimana konsumen melihat 

hubungan antara suatu iklan dengan pribadi mereka. Empati 

(empathy) merupakan keadaan mental yang membuat seseorang 

mengidentifikasikan dirinya atau merasa dirinya pada keadaan 

perasaan atau pikiran yang sama dengan orang atau kelompok lain. 

Empathy melibatkan afeksi (affect) dan kognisi (cognition) 

konsumen. Afeksi dan kognisi mengacu pada dua tipe tanggapan 

internal psikologis yang dimiliki konsumen terhadap rangsangan 

lingkungan dan kejadian yang berlangsung. Dalam bahasa yang lebih 

sederhana, afeksi melibatkan perasaan, sementara kognisi melibatkan 

pemikiran (Durianto dkk, 2003: 86). 

 

2) Dimensi Persuasion 

Dimensi persuasion menginformasikan apa yang dapat diberikan 

suatu iklan untuk peningkatan atau penguatan karakter suatu merek, 

sehingga pemasang iklan memperoleh pemahaman tentang dampak 

iklan terhadap keinginan konsumen untuk membeli serta 
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memperoleh gambaran kemampuan suatu iklan dalam 

mengembangkan daya tarik suatu merek. Persuasi adalah perubahan 

kepercayaan, sikap, dan keinginan berperilaku yang disebabkan 

suatu komunikasi promosi. Proses persuasi yang akan dipakai 

ditentukan dengan tingkat keterlibatan konsumen dalam pesan 

produk (Durianto dkk, 2003: 87). Dalam ajaran agama Islampun 

manusia diajak untuk menjaga dan merawat lingkungannya agar 

tidak rusak, lingkungan rusak kemungkinan bisa disebabkan 

lingkungan yang kotor dimana akibat dari ulah manusia itu sendiri 

sehingga menyebabkan banjir. Orang-orang juga sering 

mengingatkan dengan peribahasa atau kata mutiara mengutip kalimat 

”Kebersihan Sebagian Dari Iman” atau kalau dalam bahasa arab       


	 �� ا � ى��  ” ���ن ا  ” an-nazhafatu minal imaan”, tujuannya 

mengingatkan serta mengajak orang lain untuk mencintai dan 

menjaga lingkungan serta kebersihan, karena merupakan sebagian 

dari iman. Perintah untuk menjaga lingkungan juga ada didalam al 

Qur’an yang dijelaskan pada Surat Al-A'raf ayat 56 yaitu :   

(56)  ��������	� 
����� 
��	��	� ���� �	���	� ������ �����  	�!� 	���"�#����$��  �%��&'� 	���	( ���	)��*�+  ,	� $�����#$-./ 

0�� 

Artinya : “Dan janganlah kamu membuat kerusakan di muka bumi, 

sesudah (Allah) memperbaikinya dan berdo’alah kepada-Nya dengan 
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rasa takut dan harapan. Sesungguhnya Allah amat dekat kepada 

orang yang berbuat baik.”  

Serta untuk akibat yang telah dilakukan oleh ulah manusia sendiri 

juga telah disinggung di dalam Al Qura’an Surat  Ar-Rum  ayat 41 

yaitu : 

(41) . 	�	)2 ���	#-$�� 0�� !�	($�� ����	($��	� �	��( $�	(	#3 4����&5 �6�7"�� 8�)9��:���� 	%��	( 4�:7�� ��.���	� 7�	���8�) 	�����;��	�   

Artinya : “Telah nampak kerusakan di darat dan di laut 

disebabkan karena perbuatan tangan manusia, supaya Allah 

merasakan kepada mereka sebagian dari (akibat) perbuatan mereka, 

agar mereka kembali (ke jalan yang benar)”. 

 

3) Dimensi Impact 

Dimensi Impact menunjukan, apakah suatu merek dapat terlihat 

menonjol dibandingkan merek lain pada kategori yang serupa dan 

apakah suatu iklan mampu melibatkan konsumen dalam pesan yang 

disampaikan (Durianto dkk, 2003: 88). Dampak Impact yang 

diinginkan dari hasil iklan adalah jumlah pengetahuan produk 

(product knowladge) yang dicapai konsumen melalui tingkat 

keterlibatan konsumen dengan produk atau proses pemulihan. 

Konsumen dapat memiliki empat tingkat pengetahuan produk yaitu : 

kelas produk, bentuk produk, merek dan model. Selain itu, konsumen 

juga dapat memiliki tiga jenis pengetahuan produk yaitu 

pengetahuan tentang ciri atau karakter produk, konsekuensi atau 
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manfaat positif menggunakan produk, dan nilai yang akan dipuaskan 

atau dicapai suatu produk.  

Keterlibatan (involvement) mengacu pada persepsi konsumen 

tentang pentingnya atau relevansi personal suatu objek, kejadian atau 

aktivitas. Konsumen yang melihat bahwa suatu produk memiliki 

konsekuensi yang relevan secara pribadi, maka konsumen dikatakan 

terlibat dengan produk tersebut dan memiliki hubungan dengan 

produk tersebut. Keterlibatan dapat berkisar dari tingkat yang rendah 

– sedikit atau tidak ada relevansinya – ketingkat yang moderat – ada 

relevansi yang dirasakan – hingga ke tingkat yang tinggi – 

relevansinya sangat dirasakan. Keterlibatan adalah status motivasi 

yang menggerakkan serta mengarahkan proses kognitif dan perilaku 

konsumen pada saat mereka membuat keputusan. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh peneliti disini adalah iklan layanan 

masyarakat, oleh karena itu pengetahuan produk dalam landasan 

teori disini diubah menjadi pengetahuan pesan. 

 

4) Dimensi Communication 

Dimensi communication memberikan informasi tentang 

kemampuan konsumen dalam mengingat pesan utama yang 

disampaikan, pemahaman konsumen (responden), serta kekuatan 

kesan yang ditinggalkan pesan tersebut. Dua tahapan model 

komunikasi sangat dibutuhkan, khususnya demi keberhasilan 
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penerapan strategi promosi. Tahap pertama terjadi ketika pemasar 

menciptakan komunikasi promosi untuk meng-ekoding suatu makna. 

Tahap kedua adalah pen-ekodingan, yaitu konsumen masuk dan 

memahami informasi dalam komunikasi promosi dan 

mengembangkan interpretasi pribadi mereka terhadap makna yang 

ditangkap (Durianto dkk, 2003: 89). 

 

F. HIPOTESIS 

 Dalam penelitian ini menggunakan jenis hipotesis deskriptif. Hipotesis 

deskriptif adalah dugaan tentang nilai suatu variabel mandiri, tidak membuat 

perbandingan atau hubungan tertentu (Kriyantono, 2006: 35). Hipotesisnya : 

Tingkat efektifitas iklan billboard “Orang Beradab Menaruh dan Memilah 

Sampah Pada Tempatnya” terhadap pengguna jalan Abu Bakar Ali Kota Baru 

Yogyakarta dengan skor penilaian lebih besar 2,4. 

  

G. METODOLOGI PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Dalam penelitian ini metode yang digunakan adalah jenis penelitian 

kuantitatif, dimana metodologi riset kuantitatif yang digunakan dalam 

penelitian ini  yaitu metode survei deskriptif. Metode survei deskriptif 

dilakukan dengan mengambil sampel dari populasi sebagai subyek 

penelitian, pendapat subyek penelitian inilah yang akan dideskripsikan 

tentang variabel yang telah diteliti. Jenis survei ini digunakan untuk 
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menggambarkan (mendeskripsikan) populasi yang sedang diteliti. Fokus 

riset ini adalah perilaku yang sedang terjadi (what exist at the moment) dan 

terdiri dari satu variabel (Kriyantono, 2006: 60). Penelitian kuantitatif 

dimulai dari umum kemudian ke khusus kemudian ke umum lagi. Penelitian 

kuantitatif dimulai dengan teori-teori (umum), dari teori-teori ini dibuat 

suatu konsep kemudian dari konsep ini dirumuskan suatu  operasionalnya 

(Ronny, 2003:17). Metode deskriptif diartikan melukiskan variabel demi 

variabel, satu demi satu, dan pada hakikatnya metode ini mengumpulkan 

data secara univariat (Rakhmat, 1991: 24). Untuk mempermudah mengukur 

tingkat efektifitas  iklan billboard maka akan menggunakan analisis EPIC 

model dalam peneilitian ini yang akan dijabarkan per dimensinya, sehingga 

penelitian ini akan terfokus pada satu variabel yaitu ingin mengetahui 

tingkat efektifitas dari iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan 

Menaruh Sampah Pada Tempatnya”.  

 

2.  Definisi Konsep dan Operasional 

a. Definisi Konsep 

Konseptualisasi ialah suatu definisi dalam bentuk yang abstrak yang 

mengacu pada ide-ide lain atau konsep lain yang bisa saja abstrak untuk 

menjelaskan konsep pertama tersebut (Prasetyo&Jannah, 2007:49). 

1) Variabel dimensi empathy 

Dimensi empati menginformasikan, apakah konsumen menyukai 

suatu iklan dan menggambarkan bagaimana konsumen melihat 
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hubungan antara suatu iklan dengan pribadi mereka (Durianto dkk, 

2003: 86). Indikator dimensi empathy melibatkan afeksi (affect) dan 

kognisi (cognition) : 

a) Afeksi 

Variasi tanggapan afektif dapat berupa penilaian positif, 

negatif, menyenangkan, atau tidak menyenangkan. Konsumen 

dapat merasakan empat jenis tanggapan afektif, yaitu emosi, 

perasaan khusus, suasana hati, dan evaluasi yang berbeda dalam 

tingkat intensitas dan daya improvisasinya. 

b) Kognisi 

Kognisi mengacu pada proses mental dan struktur 

pengetahuan yang dilibatkan dalam tanggapan seseorang 

terhadap lingkungannya. Aspek kognisi meliputi proses berpikir 

sadar, tak sadar dan otomatis (Durianto dkk, 2003: 87). 

 

2) Variabel dimensi persuasion 

Dimensi persuasi menginformasikan apa yang dapat diberikan 

suatu iklan untuk peningkatan atau penguatan karakter suatu merek, 

sehingga pemasang iklan memperoleh pemahaman tentang dampak 

iklan terhadap keinginan konsumen untuk membeli serta 

memperoleh gambaran kemampuan suatu iklan dalam 

mengembangkan daya tarik suatu merek (Durianto dkk, 2003: 87). 

Persuasi (persuasion) adalah meliputi perubahan kepercayaan, sikap 
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dan keinginan berperilaku yang disebabkan suatu komunikasi 

promosi. Indikator penjelasan dimensi persuasi adalah : 

a) Perubahan kepercayaan 

Konsumen menerjemahkan maksud dari isi pesan dalam iklan 

tersebut, lalu membentuk kepercayaan tentang ciri-ciri dan 

konsekuensi isi pesan, serta mengintegrasikan makna tersebut 

untuk membentuk sikap dan keinginan. 

b) Keinginan berperilaku 

Niat atau keinginan berperilaku (behavioral intentions) 

didefinisikan Mowen sebagai keinginan konsumen untuk 

berperilaku menurut cara tertentu dalam rangka memiliki, 

membuang, dan menggunakan produk atau jasa. Jadi konsumen 

dapat membentuk keinginan untuk mencari informasi, 

memberitahukan orang lain tentang pengalamannya dengan 

sebuah produk, membeli sebuah produk atau jasa tertentu, atau 

membuang produk dengan cara tertentu. 

c) Sikap 

Sikap adalah pernyataan evaluatif terhadap objek, orang atau 

peristiwa. Hal ini mencerminkan perasaan seseorang terhadap 

sesuatu. Sikap mempunyai tiga komponen utama : kesadaran, 

perasaan, dan perilaku. 
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3) Variabel dimensi impact 

Dimensi impact menunjukan, apakah suatu merek dapat terlihat 

menonjol dibandingkan merek lain pada kategori yang serupa dan 

apakah suatu iklan mampu melibatkan konsumen dalam pesan yang 

disampaikan (Durianto dkk, 2003: 88). Indikator dimensi impact 

adalah : 

a) Pengetahuan pesan 

Audience memiliki tingkat pengetahuan pesan yang berbeda-

beda, yang dapat digunakan untuk menerjemahkan informasi 

baru dan membuat pilihan.  

b) Keterlibatan 

Mengacu pada persepsi konsumen tentang pentingnya atau 

relevansi personal suatu objek, kejadian atau aktivitas. Secara 

kognitif, yang termasuk dalam keterlibatan adalah pengaruh, 

seperti emosi dan perasaan yang kuat. Keterlibatan dapat berkisar 

dari tingkat yang rendah – sedikit atau tidak ada relevansinya – 

ketingkat yang moderat – ada relevansi yang dirasakan – hingga 

ke tingkat yang tinggi – relevansinya sangat dirasakan. 

Keterlibatan adalah status motivasi yang menggerakkan serta 

mengarahkan proses kognitif dan perilaku konsumen pada saat 

mereka membuat keputusan. 
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4) Variabel dimensi communication 

Dimensi communication memberikan informasi tentang 

kemampuan responden dalam mengingat pesan utama yang 

disampaikan, pemahaman responden, serta kekuatan kesan yang 

ditinggalkan pesan tersebut (Durianto dkk, 2003: 89). Indikator 

dimensi komunikasi ini adalah :  

a) Pesan  

Bagaimana pesan itu bisa diterima dan mampu dengan 

mudah diingat dipikiran masyarakat dan hal itu mengacu pada 

pesan iklan serta frekuensi melihat iklan. 

b) Pemahaman responden 

Responden mampu memahami informasi dari pesan iklan 

yang ditangkap dan mengembangkan interpretasi pribadi mereka 

terhadap makna yang ditangkap.  

c) Kekuatan kesan 

Mengacu pada tingkat akhir responden menerima pesan dan 

mengambil tindakan yang ditinggalkan oleh suatu pesan dalam 

iklan. 

 

b. Definisi Operasional 

Operasionalisasi merupakan gambaran teliti mengenai prosedur yang 

diperlukan untuk memasukkan unit-unit analisis kedalam kategori-
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kategori tertentu dari tiap-tiap variabel. Definisi operasional menjelaskan 

bagaimana variabel penelitian dapat diukur atau dioperasionalkan. 

1) Variabel dimensi empathy 

Dalam operasionalisasi dimensi empati ini peneliti akan 

mengukur hubungan secara langsung antara iklan layanan 

masyarakat “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada 

Tempatnya” terhadap masyarakat pengguna Jalan Abu Bakar Ali 

Kota Baru Yogyakarta, dengan pribadi mereka masing-masing 

sehingga nantinya akan memperoleh informasi tentang tanggapan 

dan daya tarik dari pesan iklan billboard tersebut. Indikator dimensi 

ini adalah : 

a).  Afeksi 

Peneliti meminta tanggapan dari responden terhadap 

pernyataan-pernyataan berkaitan dengan respon afektif, seperti: 

emosi, perasaan khusus, suasana hati dan evaluasi terhadap iklan 

layanan masyarakat “Orang Beradab Memilah dan Menaruh 

Sampah Pada Tempatnya”. Untuk mewakili dari respon afektif 

tersebut nantinya responden akan ditanyakan tentang tanggapan 

dan perasaannya terhadap adanya iklan billboard. 

b).  Kognisi 

Peneliti menggali proses berpikir responden terhadap pesan 

yang disampaikan dalam iklan layanan masyarakat “Orang 

Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya”. 
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Responden dimintai tanggapannya tentang pengetahuan dan daya 

ingat terhadap iklan billboard tersebut atau melibatkan 

pemikiran.  

 

2) Variabel dimensi persuasion 

Dalam dimensi persuasi ini peneliti ingin mengetahui seberapa 

besar pengaruh atau dampak iklan layanan masyarakat “Orang 

Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” dalam 

meningkatkan kesadaran menjaga lingkungan. Indikator dimensi ini 

adalah : 

a). Perubahan kepercayaan 

Peneliti ingin mengetahui tanggapan responden apakah 

terjadi perubahan kepercayaan masyarakat terhadap isi pesan 

iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah 

Pada Tempatnya”. Gambaran yang nantinya akan didapat adalah 

tentang pengaruh yang dimunculkan iklan billboard dan 

bagaimana peran iklan billboard itu ada. 

b). Keinginan berperilaku 

Adanya iklan layanan masyarakat “Orang Beradab Memilah 

dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya”, peneliti ingin mencari 

informasi tentang apakah memberikan respon positif atau negatif 

pada masyarakat untuk mengurangi pembuangan sampah dan 

menjaga lingkungan. Untuk mewakili pernyataan yang akan 



31 
 

diberikan kepada responden nantinya akan ditanyakan tentang 

sikap peduli dan partisipasi masyarakat. 

c). Sikap 

Peneliti hendak mengetahui tanggapan bagaimana sikap atau 

tindakan dari responden setelah melihat dan memahami iklan 

layanan masyarakat “Orang Beradab Memilah dan Menaruh 

Sampah Pada Tempatnya”. 

 

3) Variabel dimensi impact  

Dimensi impact disini peneliti ingin mengetahui apakah iklan 

layanan masyarakat “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah 

Pada Tempatnya” mampu menarik perhatian masyarakat dalam 

pesan yang disampaikan sehingga menimbulkan keterlibatan 

masyarakat untuk bertindak atau tidak. Indikator dimensi ini adalah : 

a). Pengetahuan pesan 

Peneliti ingin mencari tahu sejauh mana masyarakat 

mengetahui tentang manfaat dari pesan iklan billboard dan  

pemahaman desain dari iklan layanan masyarakat “Orang 

Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” . 

b). Keterlibatan 

Peneliti ingin mengetahui sejauh mana keterlibatan 

masyarakat dengan adanya iklan layanan masyarakat “Orang 
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Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” di 

daerah Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta. 

 

4) Variabel dimensi communication 

Dalam dimensi komunikasi peneliti berusaha melihat bagaimana 

penilaian masyarakat tentang pengkomunikasian pesan dalam iklan 

layanan masyarakat “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah 

Pada Tempatnya” hingga terjadi pemahaman dan kesan pada 

masyarakat tersebut. Indikator dimensi ini adalah : 

a). Kemampuan mengingat pesan 

Mencari tahu sejauh mana responden dapat mengingat pesan 

pada iklan layanan masyarakat “Orang Beradab Memilah dan 

Menaruh Sampah Pada Tempatnya” yang telah dipasang di 

daerah Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta. Untuk 

pernyataan yang akan diberikan oleh responden berkaitan dengan 

perhatian dan ingatan dari masyarakat terhadap iklan billboard 

serta juga bentuk desain yang mempermudah memahami pesan. 

b). Pemahaman responden 

Dalam aspek ini responden dimintai penilaiannya tentang 

pemahaman tujuan dasar iklan billboard “Orang Beradab 

Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” itu dibuat. 

Informasi yang hendak diperoleh digali dari pemahaman isi 

pesan dan tujuan iklan billboard tersebut. 
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c). Kekuatan kesan 

Peneliti ingin mengetahui dan melihat apakah kesan yang 

ditinggalkan oleh iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan 

Menaruh Sampah Pada Tempatnya” mendapat penilaian positif 

atau negatif oleh masyarakat. 
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3.  Kerangka Pemikiran 

Gambar 1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : diolah oleh peneliti 

Empati Persuasif Impact Komunikasi 

- Afeksi 

- Kognisi 

- Perubahan 

- kepercayaan 

- Sikap 

- Keinginan 

berperilaku 

- Pengetahuan 

- pesan 

- Keterlibatan 

- Pesan 

- Pemahaman 

responden 

- Kekuatan kesan 

Durianto dkk, 
2003 : 86 

Durianto dkk, 
2003 : 87 

Durianto dkk, 
2003 : 88 

Durianto dkk, 
2003 : 89 

Adanya program pemerintah Kota Yogyakarta mengkampanyekan 
upaya mengurangi pembuangan sampah dengan teknik 3R, yaitu Reuse 
(menggunakan kembali), Reduce (mengurangi), dan Recycle (mendaur 

ulang) sampah 

Muncul Iklan layanan masyarakat “Orang Beradab Memilah dan 
Menaruh Sampah Pada Tempatnya” dalam bentuk billboard di Jalan 

Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta 
 

Pengukuran efektifitas iklan layanan masyarakat “Orang 
Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada 

Tempatnya” dalam bentuk billboard menggunakan 
analisis EPIC Model”  

Efektifitas Iklan Billboard (Iklan Layanan Masyarakat) 
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4. Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

Populasi diartikan sebagai kumpulan elemen yang mempunyai 

karakteristik tertentu yang sama dan mempunyai kesempatan yang sama 

untuk dipilih menjadi anggota sampel (Umar, 2002: 128). Populasi 

sebagai wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang 

memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh periset 

untuk dipelajari, kemudian ditarik suatu kesimpulan (Sugiyono, 2010: 

55). Dalam penelitian ini populasi yang diambil adalah masyarakat 

pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta. 

b.  Sampel 

 Sampel adalah sesuatu yang merupakan kesatuan (individu/ 

kelompok individu) dari suatu populasi atau sesuatu yang dapat 

mewakili populasi (Sari, 1993: 47). Dalam penelitian ini untuk teknik 

pengambilan sampel menggunakan sampling kebetulan (Accidental 

Sampling), teknik ini adalah memilih siapa saja yang kebetulan dijumpai 

untuk dijadikan sampel (Kriyantono, 2006: 156). Dengan teknik ini 

peneliti akan mengambil responden yang sedang melintas di Jalan Abu 

Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta dan apabila memiliki kriteria yang 

telah ditentukan maka akan dijadikan sampel. Untuk mencegah 

generalisasi yang terlalu luas dan sampel bisa homogen, maka sampel 

harus sesuai dengan kriteria-kriteria sebagai berikut : 
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1)  Masyarakat pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta 

  2)  Berjenis kelamin laki-laki dan perempuan 

  3)  Berusia antara 15-65 tahun 

4) Pernah melihat iklan billboard “Orang Beradab, Memilah dan  

Menaruh Sampah Pada Tempatnya” lebih dari tiga kali  

 

Dalam penentuan jumlah besaran sampel, peneliti tidak memiliki 

data berapa orang yang telah melintas di Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru 

Yogyakarta, oleh karena itu peneliti menggunakan rumus seperti 

dibawah ini, (Bhattacharya dkk, 1977: 89), yaitu : 

   (Zα/2)2.p.q 
n = 

d2 

 Keterangan : 

 n =  jumlah sampel yang dibutuhkan 

 Zα/2 = tingkat kepercayaan kita terhadap hasil survei, dalam hal ini 

Zα/2 adalah 1,96 untuk α = 5 % 

 p  = proporsi sample yang memiliki sifat-sifat populasi. Jika nilai p 

tidak diketahui, maka nilai p yang digunakan adalah 0,5 

 q  =  1 - p = 0,5 

 d  = tingkat error data (sebesar 0,1 atau 10 %.) 

 

 

 



37 
 

Maka hasilnya : 

 (1,96)2.0,5.0,5 
n = 

(0,1)2 

 

 3,8416.0,25 
n = 

0,01 

 

n = 96,04 

  

 Berdasarkan perhitungan diatas maka hasil untuk pembulatan sampel 

dalam perhitungan diatas adalah sebanyak 96 responden. Jadi sebanyak 

96 responden yang sedang melintas atau sedang berada di daerah Jalan 

Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta nantinya akan dijadikan sampel 

penelitian dengan syarat telah masuk dalam kriteria sampel yang sudah 

ditentukan peneliti. 

 

5. Instrument Pengumpulan Data 

Untuk mengumpulkan data di lapangan, dalam penelitian ini metode 

pengumpulan data yang digunakan adalah pendekatan menggunakan survai. 

Untuk teknik pengumpulan data dibedakan menjadi 2 yaitu : 

 a. Data Primer  

  Data primer adalah data yang didapat dari sumber pertama (sumber 

utama), misalnya dari individu atau perseorangan. Dalam penelitian ini 
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metode pengumpulan data menggunakan metode angket (kuesioner). 

Metode angket merupakan serangkaian atau daftar pertanyaan yang 

disusun secara sistematis, kemudian dikirim untuk diisi oleh responden. 

Sedangkan angket yang digunakan adalah model angket tertutup, yaitu 

angket yang dirancang sedemikian rupa untuk merekam data tentang 

keadaan yang dialami oleh responden sendiri, kemudian semua alternatif 

jawaban yang harus dijawab responden telah tertera dalam angket tersebut.  

Penelitian ini menggunakan angket yang disusun berdasarkan skala 

linkert, karena skala linkert digunakan untuk mengukur sikap seseorang 

tentang sesuatu objek sikap (Kriyantono, 2006: 136). Dalam penelitian ini 

menggunakan 5 kategori jawaban yaitu : Sangat tidak efektif (STE), Tidak 

efektif  (TE), Cukup efektif (CE) , Efektif (E), Sangat efektif (SE) 

 

b.  Data Sekunder 

 Sumber data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua 

atau sumber sekunder dari data yang kita butuhkan. Data sekunder 

diklasifikasi menjadi dua :  

1) Internal data, data yang didapat dari dalam perusahaan atau instansi 

dimana riset dilakukan, misalnya laporan data penduduk dari aparat 

setempat dan wawancara terhadap petugas dari pemerintah kota yang 

sekaligus sebagai pihak yang membuat iklan billboard “Orang 

Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” 
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2) Eksternal data, yaitu data yang diperoleh dari sumber luar, misalnya : 

data pemrosesan hasil dari kuesioner melalui SPSS 17 for windows, 

artikel, buku, jurnal, serta beberapa sumber lain yang dapat 

melengkapi data dalam penelitian. 

 

6.   Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

 a. Uji Validitas  

Validitas adalah dimaksudkan untuk menyatakan sejauh mana data 

yang ditampung pada suatu kuesioner akan mengukur apa yang ingin 

diukur (Umar, 2002: 97). Validitas alat pengumpul data menurut 

beberapa ahli Anastasi dan Nunnally, dapat digolongkan ke dalam 

beberapa jenis, yakni : validitas konstruksi, validitas isi, validitas 

prediktif, validitas eksternal dan validitas rupa (Singarimbun dan 

Sofyan, 1989: 124). Dalam penelitian ini, jenis validitas yang akan 

digunakan adalah validitas konstruksi. Dimana validitas konstruksi 

merupakan suatu konsep yang akan diriset hendaknya diurai hingga 

jelas konstruksi/ kerangkanya (Umar, 2002: 100). Adapun dalam 

mencari kerangka konsep dapat ditempuh 3 cara, yaitu : mencari 

definisi-definisi konsep yang dikemukakan para ahli yang tertulis 

didalam literatur, peneliti harus mendefinisikan sendiri sebuah konsep 

apabila definisi konsep yang ingin diukur tidak diperoleh, dan jika 

ternyata para ahli pun tidak ditemukan maka periset menanyakan 

definisi konsep yang akan diukur kepada calon responden atau orang-
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orang yang memiliki karakteristik yang sama dengan responden. 

Langkah selanjutnya dalam uji validitas dilakukan dengan menghitung 

rumus product moment. Uji validitas dilakukan dengan menghitung 

nilai korelasi (pearson correlation) yakni dengan membandingkan 

corrected item – total correlation dengan r table (Ghozali, 2002: 135 ).  

 

 b.  Uji Reliabilitas 

Jika alat ukur telah dinyatakan valid, berikutnya alat ukur tersebut 

diuji reliabilitasnya. Reliabilitas adalah suatu nilai yang menunjukan 

konsistensi suatu alat pengukur dalam mengukur gejala yang sama 

(Umar, 2002: 108). Semakin kecil kesalahan pengukuran, makin reliabel 

alat pengukur, sebaliknya makin besar kesalahan pengukuran, semakin 

tidak reliabel alat pengukur tersebut. Teknik pengukuran reliabilitas 

dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik Cronbach. Pengukuran 

reliabilitas dengan uji statistik dinyatakan dengan koefisien reliabilitas 

alpha (α) dari Cronbach. Jika nilai Cronbach Alpha lebih kecil dari 0,6 

maka dianggap tidak reliabel, sedangkan jika nilai Cronbach Alpha lebih 

besar dari 0,6 maka dianggap reliabel. Dengan koefisien reliabilitas 0,9 

berarti perbedaan (variasi) yang tampak pada skor tes mampu 

menunjukan 90 % dari variasi yang terjadi pada skor murni subjek yang 

bersangkutan, sedangkan suatu koefisien reliabilitas yang tingginya 

hanya 0,6 yang berarti bahwa 40 % skor tes tersebut cuma 

menampakkan variasi eror (Azwar, 1992: 117). 
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7.   Metode Analisis Data 

 Data penelitian ini termasuk data yang bersifat kuantitatif, untuk 

menganalisis atau mengevaluasi efektifitas iklan dengan EPIC model 

digunakan analisis tabulasi sederhana dan penghitungan rata-rata terbobot, 

sebagai berikut : 

a. Analisis Tabulasi Sederhana 

 Proses perhitungannya dengan mengunakan analisis tabulasi 

sederhana untuk diolah ke bentuk persentase. Untuk rumus tabulasi 

sederhana yaitu : 

%100x
fi

fi
p
∑

=  

Keterangan :  

P   = Persentase responden yang memilih kategori tertentu. 

fi   = Jumlah Responden yang memilih kategori tertentu. 

∑ fi  = Banyaknya jumlah responden. 

b. Skor Rata-rata 

Untuk memperoleh perhitungan rata-rata terbobot setiap jawaban 

responden diberikan bobot, setelah sebelumnya diberikan pertanyaan 

atau pernyataan. Cara menghitung skor adalah menjumlahkan seluruh 

hasil kali nilai masing-masing bobotnya dibagi dengan jumlah total 

frekuensi, adapun rumus menghitung skor rata-rata yaitu :  

∑
∑=

fi

wifi
x

.
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Keterangan :  

x    = Rata-rata berbobot. 

fi   = Frekuensi. 

wi  = Bobot. 

 

Setelah itu, digunakan rentang skala penilaian untuk menentukan 

posisi tanggapan responden dengan mengunakan nilai skor setiap 

variabel. Bobot alternatif jawaban yang terbentuk dari teknik skala 

peringkat terdiri dari kisaran antara 0 hingga 4 yang menggambarkan 

posisi yang sangat negatif ke posisi yang positif. 

M

bobotR
Rs

)(=  

Keterangan :  

 Rs  = Rentang skala 

R (bobot)  = Bobot terbesar - bobot terkecil. 

M   = Banyaknya kategori bobot. 

 

Dalam penelitian ini menggunakan rentang skala Likert, maka 

rentang skala penilaian yang didapat adalah : 

 

 

 

 

8,0
5

04 =−=Rs
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Sehingga posisi keputusannya menjadi : 

 

STE    TE   CE   E  SE 

 

 

          0,0           0,8          1,6           2,4            3,2        4,0 

 

Keterangan :  

STE : Sangat tidak efektif. 

TE  : Tidak efektif. 

CE : Cukup efektif. 

E  : Efektif. 

SE : Sangat efektif. 
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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. KESIMPULAN 

Penelitian yang dilakukan pada masyarakat pengguna Jalan Abu Bakar 

Ali Kota Baru Yogyakarta dengan jumlah sampel 96 responden terhadap 

iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada 

Tempatnya” telah menghasilkan skor rata-rata yang bisa dilihat dalam skala 

penilaian, berdasarkan pembahasan pada bab 3 untuk kesimpulan per 

dimensinya adalah sebagai berikut :  

1.  Dimensi Empathy 

Dimensi empathy ini telah mengetahui responden menyukai iklan 

dan menggambarkan bagaimana konsumen telah melihat hubungan 

antara suatu iklan dengan pribadi mereka. Dimensi empathy yang terdiri 

dari dua indikator yaitu afeksi dan kognisi ini memiliki penilaian yang 

paling rendah dengan dimensi-dimensi yang lain, akan tetapi masih 

masuk dalam kategori efektif  yaitu dengan skor rata-ratanya 2,87 . Iklan 

billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada 

Tempatnya” bagi masyarakat memang efektif dipasang di daerah Kota 

Baru karena tempatnya yang strategis dan kerap kali masyarakat melihat 

iklan billboard yang berukuran besar tersebut ketika melintas di Jalan 

Abu Bakar Ali Kota Baru Yogyakarta. 
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2. Dimensi Persuasion 

Dimensi persuasion yang terdiri dari 3 indikator yaitu perubahan 

kepercayaan, keinginan berperilaku dan sikap memiliki skor rata-rata 

yang paling tinggi diantara dimensi-dimensi lainnya yaitu 3,09 yang 

memiliki skala penilaian masuk dalam kategori efektif. Pada dimensi 

persuasion indikator sikap memiliki skor rata-rata yang paling rendah 

walaupun masih masuk dalam kategori efektif, sedangkan indikator 

keinginan berperilaku memiliki skor paling tinggi. Untuk indikator 

keinginan berperilaku dalam penelitian ini memang banyak yang memiliki 

keinginan untuk melakukan hidup bersih akan tetapi dalam 

mewujudkannya belum bisa berjalan dengan baik, hal ini juga yang 

mempengaruhi faktor indikator sikap dengan skor rata-rata paling rendah.  

 

3.  Dimensi Impact  

Berdasarkan hasil perhitungan skor rata-rata, dimensi impact masuk 

dalam rentang skala efektif yaitu memiliki nilai 3,04. Pada indikator 

pengetahuan pesan dalam iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan 

Menaruh Sampah Pada Tempatnya” masyarakat banyak yang mengerti 

tentang makna dari pesan tersebut, sedangkan dalam indikator keterlibatan 

masyarakat masih kurang dalam melakukannya terhadap iklan billboard 

sehingga tidak sebanding dengan pengetahuannya terhadap pesan 

tersebut.  

 



 106 

4.   Dimensi Communication 

Berdasarkan hasil perhitungan skor rata-rata, dimensi communication 

masuk dalam rentang skala efektif yaitu memiliki nilai 2,99. Tingkat 

efektifitas dimensi communication pada iklan billboard “Orang Beradab 

Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” juga belum maksimal, 

karena pada indikator pesan skor rata-ratanya paling rendah daripada 

indikator lainnya. Hal tersebut karena desain iklan billboard masih belum 

maksimal daya tariknya, dimana dapat dilihat pada item pernyataan aspek 

“tingkat pemahaman isi pesan responden terhadap iklan billboard”.  

 

Berdasarkan hasil perhitungan rata-rata EPIC model dari iklan 

billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada 

Tempatnya” diketahui skor rata-rata EPIC model sebesar 3,00. Nilai skor 

rata-rata tersebut bila dilihat dengan skala penilaian bahwa efektifitas dari 

iklan billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada 

Tempatnya” masuk dalam katagori efektif. Dalam pengukuran empat 

dimensi dengan menggunakan EPIC model dapat diketahui bahwa kurang 

maksimalnya skor efektifitas iklan billboard terletak pada dimensi 

empathy yang skor rata-ratanya dibawah dimensi lainnya. Untuk dimensi 

persuasion memiliki skor rata-rata yang paling tinggi dimana masih dalam 

kategori efektif.  
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 B. SARAN 

Berikut ini adalah saran dari peneliti mengenai iklan billboard “Orang 

 Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya” : 

1. Pemerintah Kota Yogyakarta bisa menambah kegiatan pendukung  

tentang  lingkungan yang berhubungan dengan kampanye pada iklan 

billboard “Orang Beradab Memilah dan Menaruh Sampah Pada 

Tempatnya” agar bisa lebih efektif lagi.  

2. Pemerintah Kota Yogyakarta agar lebih kreatif lagi dalam mendesain  

iklan billboard, karena dilihat dalam dimensi komunikasi pada indikator 

pesan belum maksimal kinerja dari iklan billboard “Orang Beradab 

Memilah dan Menaruh Sampah Pada Tempatnya”, sehingga pengemasan 

iklan kurang menarik. 

3. Menyadari bahwa penelitian ini masih belum sempurna, maka 

disarankan bagi peneliti berikutnya tentang mengukur efektifitas iklan 

agar lebih mengembangkan penelitiannya agar mendapatkan hasil yang 

lebih baik lagi. 
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