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ABSTRACT

Muhammad Ardi Wicaksono. Performance Billboard Advertising Effectiveness Yogyakarta
Emergency Service "YES" 118. On the Road Colonel Sugiyono Yogyakarta Using Direct
Method. Thesis. Yogyakarta: Communication Studies Program, Islamic State University Sunan
Kalijaga Yogyakarta, 2011.

The purpose of this study was to determine and identify quantitatively how much the
effectiveness of advertising billboard in the community by using analysis of DRM (Direct Rating
Method) on public service advertisement Yogyakarta Emergecy Services "YES" 118 on the
Colonel Sugiono Road Yogyakarta road users. Billboard advertising success is considered
effective if it gets attention, comprehension, ability to arouse feelings, the ability to change the
behavior of advertising, and direct further action (attention, read throughness, cognitive,
affective, and behavior) is > 60%.

Tests for these variables using Likert Scale on 100 respondents with random sampling
technique to road users on the road Colonel Sugiono Yogyakarta. This study used a descriptive-
quantitative approach. Questionnaire and observation are the data collection tool. The validity of
the questionnaire using Pearson correlation technique and total score using the product moment
formula.

The results of 100 respondents indicated that attention, comprehension, ability to arouse
feelings, the ability to change the behavior of advertising, and direct further action (attention,
read throughness, cognitive, affective, and behavior) is above the ideal mean of 60%, ie 66. 996
= 67 %. Modelling the effectiveness of these billboard advertisements shows that the attention
dimension: 3.454x20: 5 = 13.816 throughness read dimension: 3.45 x20: 5 = 13.8 cognitve
dimension: 3.115 x20: 5 = 12:46 affective dimension: 3.55 x20: 5 = 14.2 attitude / behavior
dimension: 3.18x20: 5 = 12.72 so that the value of Direct rating: 66. 996. The conclusion which
based on the value of direct rating effectiveness of the billboard advertising "YES™" 118
Yogyakarta at 66.996 is included in the category of good advertising.

Vi



ABSTRAK

Muhammad Ardi Wicaksono. Efektivitas Iklan Billboard Yogyakarta Emergency Service
“YES” 118. Di Jalan Kolonel Sugiyono Yogyakarta dengan Menggunakan Metode Direct Rating
Method. Skripsi. Yogyakarta: Program Studi Komunikasi, Universitas Islam Negeri Sunan

Kalijaga Yogyakarta, 2011.

Tujuan penelitian ini adalah mengetahui dan mengidentifikasi secara kuantitatif seberapa
besar efektivitas iklan billboard pada masyarakat dengan menggunakan analisis DRM( Direct
Rating Method) terhadap iklan layanan masyarakat Yogyakarta Emergecy Services “YES” 118
di Jalan Kolonel Sugiono pada Masyarakat pengguna jalan Kolonel Sugiono Yogyakarta.
Keberhasilan iklan Billboard tersebut dianggap efektif jika mendapat perhatian, pemahaman,
kemampuan menggugah perasaan, kemampuan iklan mengubah perilaku, dan mengarahkan
tindakan lebih lanjut (attention, read throughness, cognitive, affective, and behavior) adalah >
60%.

Pengujian variabel-variabel tersebut menggunakan skala likert terhadap 100 responden
dengan teknik random sampling terhadap pemakai jalan di jalan Kolonel Sugiono Yogyakarta.
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif-kuantitatif. Angket dan observasi adalah alat
pengumpul data. Validitas angket menggunakan teknik pearson correlation dan skor total
menggunakan rumus product moment.

Hasil penelitian terhadap 100 responden menunjukkan bahwa perhatian, pemahaman,
kemampuan menggugah perasaan, kemampuan iklan mengubah perilaku, dan mengarahkan
tindakan lebih lanjut (attention, read throughness, cognitive, affective, and behavior) berada di
atas rerata ideal 60%, yaitu 66.996 = 67%. Pemodelan efektivitas iklan Billboard tersebut
menunjukkan bahwa dimensi Attention: 3.454x20 :5 = 13,816 dimensi Read throughness:
3,45x20 :5 = 13,8dimensi cognitve: 3,115x20 :5 = 12.46 dimensi affective: 3,55x20 :5 = 14,2
dimensi sikap/behavior: 3.18x20 :5 =12.72 sehingga nilai Direct rating: 66.996. Kesimpulan
bahwa berdasarkan nilai Direct rating efektivitas adalah iklan billboard “YES” 118 Yogyakarta

sebesar 66,996 yang termasuk dalam kategori iklan baik.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG MASALAH

Dengan makin padatnya daerah kota Yogyakarta berdampak pada
permasalahan—permasalahan kompleks dalam masyarakat, salah satunya dalam sektor
kesehatan dan keselamatan. Ketua Pusat Studi Transportasi dan Logistik Universitas
Gadjah Mada (UGM) Yogyakarta Joewono Soemarjlto menyatakan, situasi demikian
sangat memprihatinkan. Dia menyatakan, tingkat kecelakaan lalu lintas cenderung
meningkat. Khusus angka kematian kecelakaan lalu lintas di Yogyakarta, sangat
memprihatinkan, korban rata-rata angka produktif. "Setiap kecelakaan lalu lintas di
Yogyakarta rata-rata melibatkan dua orang usia muda. Korban kecelakaan pada 2008
didominasi usia 16-25 tahun, yaitu 1.278 orang dan diikuti usia 26-35 tahun sebanyak
819 orang," ujar Joewono, Selasa (1/3). Permasalahan tentang banyaknya bencana di
daerah kota Yogyakarta baik gempa bumi maupun banjir lahar dingin masih menjadi
masalah bagi warga kota Yogyakarta.

Oleh karena itu walikota Yogyakarta Herry Zudianto pada tanggal 1
November 2008 melakukan launching program Emergency Medical Services System
(EMSS) yang telah disahkan melalui Peraturan walikota Nomor 45 tahun 2008 ujar
Kepala Dinas Kesehatan Kota Jogja Choirul Anwar (Radar Jogja 30-10-08).

Emergency Medical Services System (EMSS) merupakan program pemerintah
kota Yogyakarta yang bertujuan memberikan pelayanan kegawatdaruratan medis

yang terjadi di masyarakat di wilayah kota Yogyakarta secara cepat dan tepat. YES



118 ( Yogyakarta Emergency Services ) adalah sebutan untuk Pelayanan EMSS di
kota Yogyakarta yang dibentuk didasari kenyataan bahwa masih ada pasien gawat
darurat yang tidak tertangani dengan cepat dan tepat. Tujuan umum YES 118 (
Yogyakarta Emergency Services ) adalah terwujudnya suatu sistem yang dapat
memberikan pelayanan penanganan kegawatdaruratan medis yang terjadi di
masyarakat secara terintegrasi dengan lintas sektor terkait, sehingga dapat
mengurangi risiko kematian, kecacatan dan komplikasi yang tidak perlu terjadi
sebagai akibat kegawatdaruratan medik yang terlambat ditolong ataupun salah
pertolongan sebelum fase hospital, baik dalam kejadian sehari-hari maupun dalam
kondisi bencana. Tujuan khusus dari YES 118 ( Yogyakarta Emergency Services )
adalah masyarakat mendapatkan pertolongan pertama atas kasus kegawatdaruratan
yang dialaminya secara cepat dan tepat, masyarakat mendapatkan bantuan rujukan ke
rumah sakit atas kasus gawat darurat yang dialaminya secara cepat dan tepat, kasus
gawat darurat yang terjadi mendapatkan penanganan medis dengan optimal,
masyarakat mendapatkan jaminan pembiayaan rujukan dan perawatan 24 jam
pertama di rumah sakit, meningkatnya kemandirian masyarakat dalam penanganan

kasus gawat darurat medis. (www.jogjakarta.go.id)

Pemerintah  kota Yogyakarta mensosialisasikan program ini kepada
masyarakat kota Yogyakarta melalui berbagai media baik media elektronik (radio),
cetak (koran lokal) maupun media luar ruang (billboard dan spanduk). Dengan
adanya sosialisasi ini diharapkan masyarakat kota Yogyakarta dapat mengetahui dan

dapat menggunakan fasilitas Yogyakarta Emergency Services “YES” 118.


http://www.jogjakarta.go.id/

Dalam penelitian ini lebih difokuskan kepada media iklan billboard
Yogyakarta Emergency Services “YES” 118 di jalan Kolonel Sugiono Yogyakarta.
Pertanyaan pentingnya kemudian adalah apakah media iklan billboard Yogyakarta
Emergency Services “YES” 118 efektif? Hal terpenting tentunya adalah apakah media
iklan itu bisa menjadi alat untuk mencapai tujuan dan target yang dimaksud
(efektivitas).

Penelitian ini difokuskan untuk melihat dan menggali pemahaman media iklan
dengan maksud mendapatkan perhatian, pemahaman, respon kognitif, respon afektif
dan behavior akan efektivitas terpaan iklan. Secara kuantitatif penelitian ini dilakukan
dengan jalan mengunakan metode peringkat langsung (Direct Rating Method).
Penggunaan metode ini didasari atas efektivitas media iklan billboard serta persepsi-
persepsi tertentu berkaitan dengan iklan tersebut. Penelitian ini bertujuan melihat
sejaun mana tingkat efektivitas iklan media Billboard Yogyakarta Emergency
Services “YES” 118 di jalan Kolonel Sugiono pada pemakai jalan Kolonel Sugiono
Yogyakarta.

Penelitian ini dilakukan dengan melibatkan masyarakat sebagai subyek
penelitian. Alasan pemilihan sampel didasarkan pada target audience dari iklan
billboard = Yogyakarta Emergency Services “YES” 118, sebenarnya terdapat
dibeberapa tempat iklan Billboard Yogyakarta Emergency Services “YES” 118 tapi
dikarenakan waktu pemasangan tidak dapat bersamaan maka peneliti memilih
pemakai jalan Kolonel Sugiono sebagai obyek penelitian dikarenakan merupakan
target audience dan tepatnya waktu pemasangan iklan billboard “Yogyakarta

Emergency Service” dengan waktu penelitian.



B. RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, pokok permasalahan yang akan diteliti
adalah apakah iklan billboard Yogyakarta Emergency Services “YES” 118 di jalan
Kolonel Sugiono Yogyakarta pada Masyarakat pemakai jalan efektif ditinjau dengan
audit Direct Rating method (DRM) yaitu : Attention (perhatian), Read throughness
(dibaca secara seksama), Cognitive (dipahami), Affective (menggugah perasaan),

Behavior (mempengaruhi perilaku)?

C. TUJUAN DAN KEGUNAAN PENELITIAN
1. Tujuan penelitian
Untuk mengetahui seberapa besar efektifitas iklan billboard pada masyarakat
menggunakan analisis DRM( Direct Rating Method) terhadap iklan layanan
masyarakat Yogyakarta Emergecy Services “YES” 118 di Jalan Kolonel Sugiono
pada Masyarakat pengguna jalan Kolonel Sugiono Yogyakarta
2. Manfaat penelitian
a. Manfaat akademis
1) Hasil penelitian ini diharapkan menambah kekayaan keilmuan komunikasi
khususnya dunia periklanan.
2) Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat digunakan sebagai bahan
referensi untuk penelitian selanjutnya.

b. Manfaat praktis



Hasil penelitian ini diharap dapat memberikan gambaran, referensi dan
menjadi evaluasi bagi semua pihak yang membutuhkan tentang hasil
analisis efektifitas iklan khususnya terkait dengan pemilihan media

(media planning).

D. TINJAUAN PUSTAKA

Dalam penelitian ilmu komunikasi khususnya konsentrasi periklanan cukup
banyak peneliti yang mengkaji tentang efektifitas iklan. Dari beberapa hasil penelitian
itu, penulis mengambilnya sebagai referensi atau rujukan untuk melakukan penelitian
ini.

Mengambil contoh penelitian yang dilakukan oleh Ina Dharma (2006)
mahasiswa Universitas Kristen Petra dengan judul efektivitas iklan layanan
masyarakat “Kenali Rupiah Anda (3D dilihat, diraba, diterawang) di televisi,
dijelaskan bahwa iklan yang efektif adalah iklan yang dapat menyampaikan pesannya
secara mendalam dalam benak penonton. Penelitian tersebut meneliti tentang
efektivitas iklan layanan masyarakat “Kenali Rupiah Anda (3D dilihat, diraba,
diterawang) di televisi” dengan sebaran responden wilayah Surabaya dan sekitarnya.
Penelitian dilakukan dengan jalan metode peringkat langsung dan iklan “Kenali
Rupiah Anda (3D dilihat, diraba, diterawang ) dikatakan iklan efektif.

Penelitian lain yang berkait dengan efektivitas iklan adalah penelitian yang
dilakukan oleh Agung Widodo (2008) mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan
Kalijaga. Penelitian tersebut mengangkat judul ” Efektivitas Iklan Politik Gerindra di

Televisi Pada Mahasiswa llmu Komunikasi Fishum UIN Sunan Kalijaga”. Penelitian



tersebut meneliti efektifitas suatu iklan dengan melihat dari sisi menarik perhatian
penonton (attention), mudah dibaca secara seksama (readthroughness), dapat
menjelaskan pesan dan manfaat kontrolnya (cognitive), cukup mampu menggugah
perasaan (affective) dan mempengaruhi perilaku penonton, yaitu dalam hal
mengarahkan niat atau menyukai iklan secara keseluruhan (behavior).

Hasil penelitian menunjukan bahwa iklan Gerindra “versi nusantara” termasuk
dalam kategori iklan yang baik. Bahwa iklan politik Gerindra versi nusantara mampu
atau berhasil dalam menarik perhatian penonton (attention), mudah dibaca secara
seksama (readthroughness), dapat menjelaskan pesan dan manfaat kontrolnya
(cognitive), cukup mampu menggugah perasaan (affective) dan mempengaruhi
perilaku penonton, yaitu dalam hal mengarahkan niat atau menyukai iklan secara
keseluruhan (behavior).

Penelitian yang lain, Nur Fajri Isnaini (2008) menggunakan metode survey
yang bersifat deskriptif, pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Malang dengan judul “Analisis Efektivitas Iklan Televisi Extra Joss
Versi Group band Ungu”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis
efektivitas iklan televisi Extra Joss versi Group band Ungu ditinjau dari dimensi
Perhatian, Pemahaman, Respon Kognitif, Respon Afektif dan Sikap Terhadap Iklan.
Dalam penelitian ini menjabarkan mengenai lima dimensi Direct Rating Method
(DRM) yang terdiri dari Perhatian, Pemahaman, Respon Kognitif, Respon Afektif
dan Sikap Terhadap Iklan. Direct Rating Method (DRM) merupakan metode yang
digunakan untuk mengevaluasi kekutan sebuah iklan yang berkaitan dengan

kemampuan iklan itu untuk mendapatkan perhatian, mudah tidaknya iklan itu dibaca



secara seksama, mudah tidaknya iklan itu dipahami, kemampuan iklan itu untuk
menggugah perasaan, dan kemampuan iklan itu mempengaruhi perilaku.

Dari penelitian diperoleh hasil bahwa Iklan Extra Joss versi Group band Ungu
dimensi perhatian dikatakan efektif dengan mendapatkan nilai 3,81, pemahaman
dikatakan efektif dengan skor rata-rata sebesar 3,73, dimensi respon kognitif
dikatakan efektif dengan skor rata-rata sebesar 3,78, dimensi respon Afektif dikatakan
efektif dengan mendapatkan nilai skor rata-rata sebesar 3,83 dan sikap terhadap iklan
dikatakan efektif dengan skor rata-rata sebesar 3,75. Secara keseluruhan total nilai
dimensi DRM mendapatkan nilai skor 3,78. Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat
dikatakan iklan televisi Extra Joss versi Group band Ungu” ditinjau dari dimensi
DRM adalah efektif.

Dilihat dari hasil penelitian diatas terdapat terdapat adanya perbedaan dan
persamaan, dimana perbadaan dilihat dari produk yang diteliti Ina Darma yang
termasuk iklan layanan masyarakat, Agung Widodo yang masuk pada iklan politik
dan Nur Fajri Isnaini meneliti iklan konsumen (produk). Berangkat dari tinjauan di
atas, fokus penelitian ini merupakan proses persuasif secara efektif yang memiliki
dampak luas di tengah masyarakat. Agar lebih komprehensif dan sistematis peneliti
mengkaji efektivitas media iklan dengan memfokuskan penelitian pada iklan
billboard Yogyakarta Emergency Service “YES” 118 dengan metode DRM (direct
rating method). Dimana metode ini digunakan untuk mengevaluasi kekuatan sebuah

iklan.



E. LANDASAN TEORI

1.

Iklan

Periklanan berdasarkan kamus besar bahasa Indonesia dapat didefinisikan
sebagai pesan yang dibayar dan disampaikan melalui sarana media, antara lain
pers, radio, televisi, bioskop, yang bertujuan membujuk konsumen untuk
melakukan tindakan atau perilaku membeli atau mengubah perilakunya (Nurhadi,
1996, hal. 4).

Iklan menurut Wright (dalam Liliweri, 1992, hal. 17) adalah merupakan
suatu kegiatan promosi yang ada di berbagai tempat. Artinya dapat dilihat,
didengar, dan ditonton di mana saja. Iklan memiliki fungsi utama yaitu
menyampaikan informasi tentang suatu produk kepada khalayak massa (non
personal). la menjadi penyampai informasi yang sangat terstruktur, yang
menggunakan elemen-elemen verbal maupun non verbal.

Klepper mengatakan bahwa iklan atau advertising berasal dari kata “vere”
yang berarti pengoperan gagasan dan pikiran dari pihak lain. Pengertian ini tidak
ada bedanya dengan pengertian yang satu arah. Dimana tidak ada umpan balik
dari komunikan kepada komunikator. (Effendi, 1992, hal .22)

Dari beberapa definisi iklan di atas maka dapat diambil definisi secara
umum mengenai iklan. Iklan yaitu pesan non personal dari produsen kepada
konsumen potensial yang berisi tentang gagasan, ide-ide tentang suatu produk
dari organisasi dengan menggunkan media yang bersifat massal dan berbayar.

Atau dapat juga diartikan iklan sebagai memuat dan menyebarluaskan pesan



dalam media yang bersifat umum, tentang perusahaan, organisasi dan atau tentang

produknya, jasanya atau gagasan yang terkandung didalamnya.

Kesamaan-kesamaan pengertian tersebut lebih sering disebut dengan

prinsip dasar periklanan. Prinsip-prinsip dasar periklanan (Widyatama, 2007, hal

.17) tersebut meliputi :

a.

b.

e.

f.

Adanya pesan tertentu

Dilakukan oleh komunikator (sponsor)

Dilakukan dengan cara non-personal

Disampaikan untuk khalayak tertentu

Dalam penyampaian pesan tersebut, dilakukan dengan cara membayar

Penyampaian pesan tersebut, mengharapkan dampak tertentu.

2. Tujuan Periklanan

Aspek atau kunci terpenting dalam konsep manajemen efektif pada proses

periklanan adalah menentukan tujuan (objective). Tujuan periklanan memiliki

sejumlah fungsi dalam manajemen, yakni (Kasali, 1995, hal. 45):

a. Sebagai alat bagi komunikasi dan koordinasi

Tujuan memberikan tuntunan bagi pihak-pihak yang terlibat, yakn

pengiklan (klien), account executive dari pihak biro, dan tim kreatif untuk

saling berkomunikasi. Tujuan juga membantu koordinasi bagi setiap

kelompok kerja, seperti suatu tim yang terdiri dari copywriter, spesialis

radio, pembeli media, dan spesialis riset.

b. Memberikan kriteria dalam pengambilan keputusan



Jika ada dua alternatif dalam kampanye iklan, salah satu
daripadanya harus dipilih. Berbeda dengan keputusan yang dilakukan
berdasarkan selera eksekutif, mereka semua harus kembali pada tujuan
dan memutuskan mana yang lebih cocok.

c. Sebagai alat evaluasi

Tujuan juga digunakan untuk melakukan evaluasi terhadap hasil
suatu kampanye periklanan. Oleh karena itu timbul kebutuhan untuk
mengaitkan beberapa ukuran seperti pangsa pasar atau kesadaran merek
dengan tujuan kampanye periklanan.

Sedangkan tujuan periklanan digolongkan menurut sasarannya
antara lain Crompton dan Lamb (1986, hal.428),

1) Periklanan menjalankan sebuah fungsi informasi
Biasanya dilakukan secara besar-besaran pada tahap awal suatu
jenis produk, tujuannya untuk membentuk permintaan pertama.
2) Periklanan menjalankan sebuah fungsi ‘persuasif’
Penting dilakukan dalam tahap kompetitif. Tujuannya untuk
membentuk permintaan selektif untuk suatu merek tertentu.
3) Periklanan menjalankan sebuah fungsi pengingat
Iklan pengingat sangat penting bagi produk yang sudah mapan. Bentuk
iklan yang berhubungan dengan iklan ini adalah iklan penguat (inforcement
advertising) yang bertujuan meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka telah

melakukan pilihan yang benar.
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3. Media Luar Ruang (Billboard)

Periklanan luar ruang (outdoor advertising) telah terbukti merupakan
bentuk periklanan yang tertua dan paling bertahan lama bahkan merupakan
bentuk komunikasi massa tertua. Pada tahun 1614, Inggris memberlakukan
sebuah undang-undang, mungkin yang paling awal tentang periklanan yang
melarang tanda-tanda yang menonjol lebih dari 8 kaki dari bangunan. Pada tahun
1740, poster cetak pertama luar ruang (yang disebut “hoarding”) muncul di
London (Russel dan Lane, 2000, hal. 5-6).

Periklanan luar ruang (outdoor) dikelompokkan menjadi empat kategori
yaitu (Suyanto, 2006. hal 2):

a. Iklan transit

Secara umum jenis iklan ini dapat diartikan sebagai iklan yang dipasang

pada kendaraan atau benda bergerak. Iklan taransit dapat berupa iklan di

bus, mobil, taksi, truk, kereta api dan lain-lain.

b. Iklan street furniture
Jenis periklanan ini meliputi iklan pada halte bus, kios, urban furniture,
shopping mall, terminal, stasiun, bandara atau pada sarana umum lainnya
c. Iklan alternavite media

Periklanan outdoor dapat juga berupa alternative media seperti: tulisan

atau balon di udara, stadion, kampus, resort dan leisure, interior and

exterior place-based, digital media, gedung bioskop dan lain-lain.

d. Billboard
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Billboard merupakan periklanan outdoor yang paling utama. Menurut M.
Rifgi Aziz dalam modul Billboard Presentation menjelaskan billboard
secara etimologi berasal dari bahasa Inggris, bill (kata benda): uang kertas,
rekening, rancangan undang-undang, (kata kerja): mangajukan,
mangumumkan sedangkan board (kata benda): papan, papan tulis. Jadi
billboard adalah papan pongumuman, papan iklan, pelakat besar atau
didefinisikan sebagai outdoor advertising dengan ukuran yang besar untuk
menyampaikan pesan, slogan, informasi dan bentuk visual kepada
masyarakat.

Berikut adalah karakteristik periklanan luar ruang (billboard).

Karakteristik yang mendukung:

1) Ukuran iklan outdoor yang pada umumnya cukup besar mampu
mendominasi pemandangan dan mudah menarik perhatian.

2) Periklanan luar ruang dapat menjangkau sebagian besar populasi di
zoning atau wilayah tertentu dengan biaya yang sangat rendah per
terpaan.

3) Luar ruang merupakan sarana yang baik sekali untuk melengkapi
periklanan media lainnya dan membangun ingatan terhadap merek.

4) Dengan menggunakan warna, pencahayaan dan efek-efek lain, iklan
luar ruang merupakan medium yang tidak dapat diabaikan dan mudah
diingat.

Karakteristik yang tidak mendukung:
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1)

2)
3)

4)

Iklan luar ruang tidak bisa mengkomunikasikan pesan-pesan karena
naskah yang efektif terbatas.

Rentan akan pengaruh cuaca dan vandalisme.

Efektifitas luar ruang sulit sekali diukur.

Periklanan luar ruang adalah kontroversial bagi sebagian masyarakat
sehingga kesan negatifnya bisa terbawa kepada para pengiklan yang
menggunakan medium tersebut.

Beberapa elemen bekerja bersama untuk menciptakan visualisasi pada

billboard. Berikut adalah elemen-elemen iklan billboard :

a)

b)

Graphics

Grafis atau ilustrasi harus mendukung dan memperkuat pesan dari
iklan billboard tersebut. Hubungan antara figure dan background pada
iklan billboard harus dibuat sejelas mungkin. Background jangan
sampal menyaingi figure atau subyeknya.

Size

Ukuran gambar di billboard harus cukup besar agar dapat
mendominasi pemandangan, menarik dan menyita perhatian khalayak.
Colors

Billboard biasanya dihiasi aneka warna (terang dan jelas) sehingga
menarik perhatian orang untuk tertuju padanya dan memudahkan
khalayak mengingat produk yang diwakilinya. Warna merupakan
faktor penting di dalam persepsi terhadap stimuli visual dan faktor-

faktor lain, seperti respon psikologis, dan mood.
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d)

9)

Message

Pesan yang digunakan dalam iklan billboard ditulis dengan bahasa

yang singkat, padat dan profokatif.

Product identification

Identifikasi label perusahaan atau produk tersebut harus cukup besar

agar mudah ditangkap, diingat dan dimengerti oleh khalayak.

Typography

Tulisan dapat dibaca dengan jelas dari jarak jauh, bentuk font besar

dan memudahkan untuk dibaca dari kendaraan yang sedang melaju di

jalan. Sebisa mungkin tidak memakai ornamen-ornamen di dalam font,

ataupun all capital letters.

Efek-efek dalam iklan

1) Shape
Untuk menambah bentuk visual yang menarik, billboard bisa
didesain dengan penambahan efek tiga dimensi pada ilustrasi,
teknik cutting, garis yang memudar, kotak-kotak dimensional dan
teknik yang lain.

2) Motion
Penambahan alat elektrik pada billboard dapat membuat bagian
bagian dari billboard itu bergerak secara dinamis. Pesan di
billboard juga dapat digerakkan menggunakan revolving panels
(panel yang dapat bergerak secara melingkar) atau dikenal juga

sebagai kinetic board.
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3) Lighting (tata cahaya)

Pencahayaan yang atraktif menimbulkan minat orang terhadap
pesan dalam media ini. Bisa juga dilakukan eksperimen dengan
teknik holografi untuk memproyeksikan efek tiga dimensi dai
suatu panel.

4) Inflatabel

Menggunakan benda-benda yang digantungkan atau ditambahkan
dalam billboard untuk menambah efek tiga dimensi.

5) Zoning / placement

Penempatan iklan billboard secara strategis dapat menciptakan
kampanye iklan yang sangat ekonomis.
4. Efektifitas Iklan
a. lklan yang efektif
Tidak ada sarana komunikasi yang dapat mencapai lebih banyak
orang dengan cara yang begitu efektif dengan biaya yang wajar seperti
periklanan. Perikalanan yang efektif harus berhasil pada dua tingkat: pertama;
mengkomunikasikan dan kedua; melaksanakan tujuan pemasaran.

Dalam proses kreatif penciptaan iklan tentunya bertujuan agar dapat
diterima oleh pasar dengan baik. Dari buku “Cerdas Beriklan” karya Adhy
Tisnanto (2007, hal. 141-142) Penulis menyimpulkan ada beberapa syarat
agar iklan itu efektif, yaitu:

1). Jelas tujuannya (supaya pasar tahu tentang keberadaan produk saya,

supaya pasar menyukai produk saya, mendapatkan konsumen baru,

15



memelihara loyalitas pasar, untuk meningkatkan imej prusahaan, atau
merubah kebiasaan masyarakat dalam menggunakan produk saya).
2). Sasaran tepat (produk ditujukan untuk segmentasi pasar yang sesuai).
3). Fokuslah (dengan segala usaha dicurahkan kepada sasaran tersebut).
4). Kreatif dan unik (kemas pesan iklan dengan cerdas sesuai kebutuhan
dan selera pasar, dan unik agar mendapat tempat di benak sasaran
anda).
5). Penggunaan media yang tepat (pilihan media yang tepat membuat
iklan dapat lebih efisien dan efektif)
b. Pengukuran efektifitas iklan (Direct Rating Method) DRM
Mengingat besarnya biaya iklan, maka perlu dikaji efektivitas iklan
yang ditayangkan. Secara umum, ada tiga kriteria yang dapat digunakan untuk
mengukur efektivitas iklan yaitu penjualan, pengingatan dan persuasi, yang
ketiganya dapat diketahui melalui riset dampak komunikasi. Ukuran
efektivitas iklan lainnya yang umum dipakai adalah kemampuan mengingat
konsumen terhadap iklan atau bagian dari iklan. Dalam penelitian ini
digunakan dua kriteria untuk mengukur efektivitas iklan yaitu Kkriteria
pengingatan dan persuasi, secara sederhana kriteria tersebut untuk mengetahui
Advertising awareness (Durianto dkk, 2003, hal. 15-16).
Dalam pengujian naskah iklan pada konsumen, dapat digunakan
berbagai alternatif model, salah satunya yaitu model metode peringkat
langsung (Direct Rating Method). Berbicara model dalam buku “Ilmu

Komunikasi Suatu Pengantar” karangan Dedy Mulyana, memberikan
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keterangan bahwa model adalah gambaran informal untuk menjelaskan atau
menerapkan teori. Dengan kata lain, model adalah teori yang disederhanakan.
Model dapat berfungsi sebagai basis bagi teori yang lebih kompleks
(Mulyana,dedi 2007, hal. 132).
Berikut ini akan diuraikan lima indikator yang digunakan dalam model
DRM (Direct Rating Method) :
1) Attention
Perhatian didefinisikan sebagai alokasi kapasitas pemrosesan untuk
stimulus yang baru masuk. Kapasitas merupakan sumber daya yang
terbatas, maka konsumen sangat selektif mengalokasikan perhatian
mereka. faktor yang mempengaruhi perhatian dapat dikelompokan ke
dalam kedua kategori utama yaitu : determinan pribadi dan determinan
stimulus.
a) Determinan Pribadi, merujuk pada karakteristik individu yang
mempengaruhi perhatian.
1) Kebutuhan dan Motivasi.
Sifat kebutuhan konsumen pada waktu disodori suatu iklan
akan mempengaruhi penekanan yang diberikan pada sifat
pemikat perhatian suatu iklan. Jika sebuah iklan dapat
menjangkau konsumen sewaktu kebutuhan mereka meningkat,
maka hanya diperlukan sedikit penekanan untuk meningkatkan

kemampuan iklan itu untuk mendapatkan perhatian dari
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2)

3)

4)

konsumen, karena konsumen sudah dimotivasi kebutuhan
sendiri untuk memproses iklan tersebut.

Sikap

Menurut  teori  konsitensi  kognitif, orang berusaha
mempertahankan seperangkat kepercayaan dan sikap yang
konsisten. Orang dipandang mau menerima informasi yang
mempertahankan atau meningkatkan  konsistensi, dan
cenderung  menghindari  informasi  yang  menantang
kepercayaan ataupun sikap mereka.

Tingkat Adaptasi

Suatu stimulus yang sudah sangat dikenal dan sering diterima
oleh konsumen maka kecenderungannya stimulus itu tidak lagi
diperhatikan karena mereka telah terbiasa dengan stimulus
tersebut.  Kondisi  ini akan  menyebabkan  mereka
mengembangkan tingkat adaptasi bagi suatu stimulus.

Rentang perhatian

Lamanya waktu seseorang untuk dapat memfokuskan
perhatiannya pada satu stimulus atau pikiran sangat terbatas.
Rentang perhatian yang terbatas ini diyakini menjelaskan

tentang meningkatnya pemakaian iklan yang lebih singkat.

18



b) Determinan Stimulus.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Ukuran

Menambah ukuran iklan cetak akan meningkatkan
kemungkinan untuk mendapatkan perhatian konsumen.
Hubungan yang serupa berlaku untuk ukuran ilustrasi atau
gambar pada sebuah iklan.

Warna

Kekuatan pemikat suatu stimulus dapat ditingkatkan secara
tajam melalui media warna.

Intensitas

Stimulus yang lebih besar sering menghasilkan perhatian yang
lebih besar.

Kontras

Peranan stimulus yang tidak konsisten atau kontras satu sama
lain menciptakan konflik persepsi yang meningkatkan
perhatian.

Posisi

Pengaturan posisi  merupakan faktor penting menentukan
besarnya perhatian pada iklan televisi. Hal tersebut mengarah
pada penayangan iklan yang disesuaikan dengan target

konsumen hingga membuat stimulus itu lebih diperhatikan.

Gerakan
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Stimulus yang bergerak menarik perhatian lebih besar dari
pada stimulus yang diam. Bahkan gerakan yang semu atau
yang dirasakan akan mampu meningkatkan perhatian pemirsa.
7) Kebaruan
Stimulus yang luar biasa atau tak terduga akan menarik
perhatian. Para pengiklan mengerti tentang nilai kebaruan dan
kerap mengandalkannya untuk mendapatkan perhatian.
8) Stimulus pemikat perhatian yang “dipelajari”
Beberapa stimulus mampu menarik perhatian, karena kita
diajarkan atau dikondisikan untuk berekreasi terhadap suatu
iklan.
9) Juru bicara yang menarik
Alat penarik perhatian yang lazim adalah memperkerjakan
model atau selebriti yang menarik sebagai juru bicara.

(Durianto dkk, 2003, hal. 64-68).

2) Read Throughuness
Pemahaman berkaitan dengan penafsiran suatu stimulus. Makna suatu
stimulus bergantung pada bagaimana suatu stimulus dikategorikan dan
diuraikan dengan pengetahuan yang sudah ada.
a) Kategori Stimulus.
Kategori stimulus melibatkan penggolongan suatu stimulus dengan

mengunakan konsep-konsep yang disimpan dalam ingatan. Iklan
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b)

berupaya meluaskan daya tarik suatu produk dengan mendorong
konsumen untuk mengunakan beberapa kategori selama proses
kategorisasi.
Elaborasi Stimulus
Elaborasi mengacu pada banyaknya integrasi diantara informasi
yang baru dan pengetahuan yang sudah tersimpan dalam ingatan.
Jumlah dan sifat elaborasi selama pemrosesan iklan kerap diukur
dengan meminta subyek menuliskan pikiran yang muncul sewaktu
melihat iklan. Pikiran ini dapat menetukan dampak persuasif suatu
stimulus
Determinasi Pribadi dalam Pemahaman.
Pemahaman dipengaruhi oleh banyak stimulus dan faktor pribadi.
Orang akan lebih dahulu mempertimbangkan bagaimana faktor
pribadi dapat mempengaruhi pemahaman.
1) Motivasi
Motivasi dapat mempengaruhi elaborasi yang terjadi selama
pemahaman. Sebuah iklan yang menonjolkan suatu produk
yang tidak relevan dengan kebutuhan konsumen biasanya akan
diproses dengan cara yang sangat dangkal.
2) Pengetahuan
Pengetahuan yang tersimpan dalam ingatan merupakan
determinan utama dalam pemahaman. Ketegori stimulus sangat

bergantung pada pengetahuan. Pengetahuan juga meningkatkan
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kemampuan konsumen untuk mengerti suatu pesan. Efek
menguntungkan pada pemahaman ini akan disertai
berkurangnya kesalahpahaman.

3) Perangkat Harapan atau Persepsi.
Pemahaman juga sering kali bergantung pada konsepsi atau
harapan yang ingin dilihat orang saat sebelumnya. Harapan
yang diciptakan label merek cukup kuat untuk mengubah
persepsi konsumen atas produk.

4) Determinasi Stimulus dalam Pemahaman.
Sifat fisik aktual suatu stimulus melainkan peran besar dalam
membentuk penafsiran stimulus tersebut.

5) Linguistik
Kata-kata yang sering digunakan dalam bahasa sehari-hari
lebih  mudah dipahami dan diingat. Potensi terjadinya
kesalahpahaman akan lebih besar jika menggunakan kalimat
pasif dari pada kalimat aktif.

6) Konteks
Konteks atau situasi sekeliling terjadi stimulus, sebagian akan
menentukan yang dipahami. (Durianto dkk, 2003, hal. 68-71).

3) Respon Cognitive
Efek kognitif diartikan sebagai akibat yang timbul pada diri
komunikan yang sifatnya informatif bagi dirinya. Dalam efek kognitif ini

membahas tentang bagaimana media dapat membantu khalayak dalam
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mempelajari  informasi yang bermanfaat dan mengembangkan
keterampilan kognitifnya. Melalui media massa, individu memperoleh
informasi tentang benda, orang atau tempat yang belum pernah dikunjungi
secara langsung.

Adapun dimensidimensi tahap kognitif pada proses terpaan iklan

sebagai berikut:

a) Bidang pemikiran atau gagasan : khalayak dihadapkan pada
penentuan atas suatu klaim atas iklan, dimana pada tahap ini
muncul indikator argument pendukung dan kontra argumen.

b) Pesan-pesan
menyediakan informasi (pengetahuan) : didasarkan pada proses
penerimaan seseorang terkait pola pikir yang muncul selama
tahap pemahaman. Reaksi ini timbul untuk mengetahui daya
tarik iklan seperti : kreatifitas iklan, efek suara, warna dan
bunyi suara (Durianto dkk, 2003, hal. 87).

4) Respon Affective
Tujuan dari iklan di media massa bukan sekedar memberitahu
khalayak tentang sesuatu, tetapi lebih dari itu khalayak diharapkan dapat
turut merasakan perasaan iba, terharu, sedih, gembira, marah, benci, kesal,
kecewa, penasaran, sayang, cemas, sinis, dan sebagainya.
Menurut R Lavidge dan G.A Steiner dalam “A Model For Predictive

Measurements Of Advertising Effectiveness” (WJ Severin, 2007, hal.16),
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factor afektif yang mempengaruhi intensitas rangsangan oleh pesan media
massa antara lain :

a) Bidang emosi dan perasaan : khalayak dihadapkan pada minat
terhadap produk dengan melibatkan faktor emosi dan perasaan.
Seperti halnya penilaian terhadap stimulus, yang dalam hal ini
konten iklan itu sendiri. Hal tersebut memberikan pemahaman
bahwa tanggapan afektif dapat berupa penilaian positif, negatif,
menyenangkan atau tidak menyenangkan. Dengan kata lain,
komponen afektif ini berkaitan dengan perasaan dan emosi yang
dihasilkan sebuah stimulus (Durianto dkk, 2003, hal. 87).

b) Pesan-pesan mengubah tingkah laku : timbulnya reaksi yang dapat
diketahui dengan meramalkan sikap yang terbentuk sesudah iklan
diperlihatkan (Durianto dkk, 2003, hal. 73).

5) Respon Behavior (Sikap terhadap iklan).

Untuk memudahkan dan mengetahui indikator pada tahap respon
behavior, maka dilakukan pengkategorian tiap dimensi dengan
memadukan perangkat teori yang dikemukakan oleh Durianto dkk dan R.
Lavidge dan G.A Steiner. Adapun dengan dilakukan pengkategorian
dimaksudkan untuk saling melengkapi.

Berikut tahapan dimensi respon behavior terkait proses terpaan
iklan:

a) Suka atau tidak suka :
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b)

Pembentukan sikap konsumen bergantung pada penilaian
konsumen atas iklan tersebut. Iklan yang disukai dapat
menghasilkan sikap yang lebih positif terhadap suatu produk.
Sedangkan iklan yang tidak disukai kemungkinan akan
menurunkan evaluasi produk dari sisi konsumen.

Pesan-pesan merangsang :

Kemampuan iklan untuk menciptakan sikap yang mendukung
terhadap suatu produk sering bergantung kepada sikap
khalayak terhadap iklan tersebut. Sikap terhadap suatu iklan
berfungsi sebagai peramal yang signifikan atas sikap terhadap
produk (menghasilkan sikap yang interest terhadap suatu

produk) (Durianto dkk, 2003, hal. 73-74).

Adanya kombinasi yang berbeda antara situasi, kondisi,
kepribadian, psikologi dan kelompok diantara khalayak memberikan
penerimaan terhadap suatu pesan, maka efek yang akan ditimbulkan akan
berbeda pula. Kebanyakan efek yang ditimbulkan dari media massa
mengalami perubahan pada psikologi komunikan. Jalaluddin Rakhmat
(2008, hal. 16) dalam buku ”Psikologi Komunikasi” mengatakan bahwa
menimbulkan indikator efektivitas merupakan hal yang paling urgent
karena dapat memberikan pemahaman serta mempengaruhi penilaian
manusia dalam aspek mekanisme psikologi komunikasi. Hal tersebut
dapat dilakukan dengan menanamkan pengertian, membentuk dan

mengubah sikap atau menumbuhkan hubungan yang baik.
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5. KERANGKA PIKIRAN

Adanya program kerja pemerintah Kota Yogyakarta
Emergency Medical Services System (EMSS), Peraturan

Walikota Nomor 45 tahun 2008

v

Iklan Billboard Yogyakarta Emergency Services “YES” 118

di jalan Kolonel Sugiono Yogyakarta

v

Pengukuran efektifitas media Iklan Billboard Yogyakarta
Emergency Services “YES” 118 menggunakan analisis DRM

“Direct Rating Method”

v
\ 2 . 2 v v .
Perhatian Pemahaman Respon Respon Afektif | Sikap terhadap
Kognitif iklan

1. Determinan pribadi | 1. Kategori - bidang -faktor emosi -suka atau tidak
a. Kebutuhan. stimulus. pemikiran atau | atau perasaan suka.
b. Sikap. 2. Elaborasi gagasan -Pesan-pesan -pesan-pesan
c. Tingkat adaptasi. stimulus. - pesan- pesan | mengubah mengarahkan
d. Rentang perhatian. | 3. Determinan | menyediakan tingkah laku keinginan/niat
2. Determinan pribadi. informasi
Stimulus Motivasi
a. Ukuran Pengetahuan
b. Warna Persepsi
c. Intensitas Determinan
d. Kontras 4. Determinan
e. Posisi. stimulus.
f. Gerakan. Linguistik
g. Kebaruan. Konteks
h. Stimulus pemikat
perhatian yang
“dipelajari”.
i. Juru bicara yang
menarik.

Durianto dkk, 2003, | Durianto dkk, | Lavidge dalam W J. Severin ,2007, hal .16 dan

hal .64-68 2003,;1;1', .68- | Durianto dkk,2003, hal .72-74

Efektifitas Iklan Billboard




F. METODE PENELITIAN
1. Jenis Penelitian

Jenis atau tipe penelitian ini adalah deskriptif, dimana riset ini diartikan
melukiskan variabel demi variabel. Variabel efektivitas suatu program dapat
diketahui dengan melihat tingkat indikator yaitu, tingkat attention, tingkat read
throughness, tingkat cognitive, tingkat affective, dan tingkat behavior pada
pemakai Jalan Kolonel Sugiono Yogyakarta terhadap iklan layanan masyarakat
“YES” 118. Pada hakikatnya jenis penelitian ini pengumpulan data dilakukan
secara univariat (analisis terhadap satu variabel). (Rachmat Kriyantono, 2007, hal
164).

Perolehan data dilakukan secara karakteristik dengan ukuran-ukuran
kecenderungan pusat (central tendency) atau ukuran sebaran (dispersion). Metode
penelitian ini menitikberatkan pada proses secara sistematis, faktual, dan akurat
tentang fakta-fakta dan sifat-sifat populasi atau objek tertentu. Riset ini untuk
menggambarkan realitas yang sedang terjadi tanpa menjelaskan hubungan antar
variabel, tidak menguji hipotesis atau membuat prediksi. (Jalaluddin Rakhmat,
2007, hal. 24-25).

Dalam penelitian ini pendekatan yang digunakan adalah pendekatan
kuantitatif, dimana metodologi ini mempunyai prinsip objectivist. Metodologi ini
berangkat dengan proses menggambarkan atau menjelaskan suatu masalah.
Dengan demikian, tidak terlalu mementingkan kedalaman data atau analisis.
Periset lebih mementingkan aspek keluasan data sehingga data atau hasil riset

dianggap representasi dari seluruh populasi. (Kriyantono, 2007, hal .57).
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2. Definisi Operasional
Untuk  menghindari  terjadinya  perbedaan  persepsi  dalam
menginterpretasikan pengertian indikator tiap-tiap dimensi menurut konteks
penelitian ini, definisi konseptual dari penelitian ini dibatasi secara jelas, yaitu
sebagai berikut :
a. Perhatian (Attention)

Perhatian merupakan indikator alokasi pemerosesan dalam menerima stimulus

yang baru masuk. Dalam hal ini khalayak menerima stimulus dengan cara

selektif. Pemusatan dilakukan dengan kapasitas yang terbatas hingga
mengabaikan factor-faktor diluar indikator perhatian (Jalaluddin Rakhmat,

2008, hal .52). Indikator perhatian bersifat urgen karena salah satu

keberhasilan sebuah iklan dinilai dengan pemusatan khalayak pada waktu

melihat proses iklan ditayangkan pertama kali. Faktor-faktor penentu
perhatian dapat dilihat dari determinan pribadi dan determinan stimulus.

1) Determinan pribadi : merujuk pada karakteristik individu dalam
mempengaruhi perhatian, dimana khalayak yang diterpa iklan mempunyai
karakteristik yang tidak sama, tergantung pada pengaruh media dan
kondisi psikologis (selective attention). Dalam determinan pribadi yang
termasuk dalam sub indikator adalah :

a) Kebutuhan/motivasi : diukur apakah responden tertarik atau
berpengaruh kuat terhadap iklan layanan masyarakat “YES 118”
b) Sikap : diukur apakah pesan iklan ini tidak bertentangan dengan apa

yang selama ini diyakini responden.
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2)

c)

d)

Tingkat adaptasi : diukur apakah iklan ini pada waktu ditayangkan
tidak membosankan bagi responden.
Rentang perhatian : diukur apakah durasi tayangan cukup dan

responden dapat fokus pada iklan dalam waktu yang cukup.

Determinan stimulus : merujuk pada konten dari stimulus itu sendiri.

Apakah muatan iklan tersebut bersifat baru/unik hingga menjadi pemikat

dan penarik perhatian (attention getter) terhadap khalayak yang

menontonnya.

a) Ukuran : diukur apakah gambar produk terlihat jelas.

b) Warna : diukur apakah warna-warna tajam dan serasi sehingga enak
dilihat.

c) Intensitas : diukur apakah kreativitas ide cerita iklannya menarik
perhatian.

d) Kontras : diukur apakah suaranya terdenganrlebih keras dan jelas.

9)

h)

Posisi : diukur apakah iklan ditayangkan pada program acara yang
sesuai dengan target konsumennya.

Gerakan : diukur apakah gerakan gambarnya enak dilihat.

Kebaruan : diukur apakah iklan yang ditampilkan memiliki sesuatu
yang baru hingga iklan tersebut menarik perhatian.

Stimulus pemikat perhatian yang “dipelajari” . diukur apakah iklan
tersebut memiliki sisi keunikan dan menjadi pemikat perhatian dengan

stimulus yang dipancarkan.
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i) Juru bicara yang menarik : diukur apakah bintang iklan itu sesuai dan
menarik perhatian.

b. Keterbacaan (Read throughness)

Berkaitan dengan penafsiran stimulus hingga makna stimulus iklan
tersebut dikategorikan dan diuraikan sebagai pengetahuan yang sudah ada.
Indikator pemahaman melingkupi kategori stimulus, elaborasi stimulus dan
determinan pribadi dalam pemahaman.

1) Kategori stimulus : mengukur apakah pesan iklan itu mudah diuraikan dan
diingat dengan jelas sesuai pengetahuan responden.

2) Elaborasi stimulus : dilihat dari proses pencitraan untuk mengukur apakah
pesan iklannya mudah digambarkan secara jelas dalam ingatan.

3) Determinan pribadi dalam pemahaman : diukur dengan melihat
pengaruhnya stimulus dan faktor pribadi, dengan mempertimbangkan
apakah kedua factor tersebut dapat mempengaruhi pemahaman.

a) Motivasi : diukur apakah pesan iklan dirasa relevan untuk memenuhi
kebutuhannya.

b) Pengetahuan : diukur apakah pengetahuan tentang “brand” pada iklan
layanan masyarakat tersebut sesuai dengan pesan iklan yang
disampaikan.

c) Perangkat harapan atau persepsi : diukur apakah persepsi konsumen
terhadap pesan iklannya sesuai dengan yang diharapkan pengiklan.

4) Determinan stimulus dalam pemahaman : diukur apakah khalayak paham

terhadap produk atau nama merek yang diiklankan.
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a) Linguistic : diukur apakah Kkata-kata yang digunakan mudah
dimengerti.
b) Konteks : diukur apakah brand ini selalu baik dimata konsumen.
(Durianto dkk, 2003, hal .64-71).
c. Respon Cognitive
1) Bidang pemikiran atau gagasan : diukur apakah pesan yang disampaikan
oleh bintang iklan dapat membuat responden percaya atau mempunyai
kesan yang baik (adanya argument pendukung dan kontra argument).
2) Pesan-pesan menyediakan informasi : diukur apakah iklan tersebut
memiliki kreativitas dimata responden baik dari segi kualitas warna, suara

atau musiknya.

d. Respon Affective
1) Faktor emosi/perasaan : diukur apakah iklan politik tersebut
menggambarkan perasaan (misal: perasaan positif, riang, menerima) yang
dihasilkan sebuah stimulus.
2) Pesan-pesan mengubah tingkah laku : meramalkan sikap yang terbentuk
sesudah iklan diperlihatkan
e. Respon Behavior (Sikap Terhadap Iklan)
1) Suka atau tidak suka : iklan diukur untuk mengetahui skala sikap

mendukung atau tidak mendukung terhadap iklan tersebut.
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2) Pesan - pesan merangsang : iklan diukur untuk mengarahkan keinginan
atau niat (menghasilkan sikap yang interest terhadap suatu produk).
(Durianto dkk, 2003, hal .72-74) dan (Ladvige dan Steiner dalam WJ.

Severin, 2007, hal .16).

G. POPULASI DAN SAMPEL PENELITIAN
Populasi merupakan sejumlah individu atau penduduk yang setidaknya
memiliki kesamaan sifat (Sutrisno Hadi, 2000, hal .220). Populasi ini selanjutnya
akan dikenai generalisasi atau kenyataan-kenyataan penelitian yang diperoleh dari
sampel. Untuk mencegah generalisasi yang terlalu luas dari yang semestinya, maka
ditentukan terlebih dahulu luas populasi sebelum penelitian, dengan cara menetapkan
besarnya kecilnya sampel. Kriteria dari populasi dari penelitian ini adalah :
1. Penguna jalan Kolonel Sugiono Yogyakarta
2. Berjenis kelamin Laki-laki dan Perempuan.
3. Mewakili antara umur 17-50 tahun.(target audience)
4. Pernah menonton Iklan layanan masyarakat ”Yes 118”.
Dalam penelitian ini yang dimaksud populasi adalah Masyarakat pengguna
jalan Kolonel sugiono Yogyakarta. Dikarenakan adanya masalah dalam pemilihan
sampel maka peneliti memakai mengunakan rumus seperti di bawah ini:

(Bhattacharya dkk, 1977)

(Za/2)%.p.q
n= _—
D2
di mana:
n = jumlah sampel yang dibutuhkan
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Za/2 = tingkat kepercayaan kita terhadap hasil survei, dalam hal ini Za/2
adalah 1,96 untuk o =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=05

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

Maka hasilnya:

(1,96)2.0,5.0,5
n=
(0,1)°
3,8416.0,25
n =
0,01
n= 96,04

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka pembulatan jumlah sampel
minimum yang dibutuhkan adalah sebanyak 96 responden. Untuk mengantisipasi
adanya kekurangan data-data dan memudahkan perhitungan maka jumlah responden
yang menjadi sebanyak 100 orang responden.

Teknik pengambilan sampel yaitu dengan sampel acak sederhana (simple
random sampling), yang mana terlebih dahulu semua unit penelitian (unit elementer)
disusun dalam daftar kerangka sampling (sampling frame), kemudian dalam kerangka
sampling ditarik sebagai sampel beberapa unit unsur atau satuan yang akan diteliti.

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan secarik kertas kemudian digulung dan
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dimasukan ke sebuah kotak. Setelah dikocok, sejumlah gulungan kertas diambil

sesuai dengan jumlah sampel yang direncanakan (Singarimbun, 1995, hal. 156).

H. METODE DAN INSTRUMEN PENGUMPULAN DATA
Pengumpulan data dalam suatu penelitian merupakan langkah yang sangat
penting dalam metode ilmiah. Adapun metode pengumpulan data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah :
1. Metode Penelitian Survei (Data primer)

Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian survei,
yakni metode riset dengan mengunakan kuesioner sebagai instrumen
pengumpul data, yang bertujuan untuk memperoleh informasi dari beberapa
responden yang dianggap mewakili populasi tersebut. Penelitian survei ini
mengunakan alat kuesioner dalam mengukur tingkat efektivitas iklan layanan
masyarakat media billboard Yogyakarta Emergency Services “YES” 118 pada
masyarakat pemakai jalan Kolonel Sugiono Yogyakarta

Tingkat efektivitas iklan layanan masyarakat didasarkan pada hasil
kuesioner yang diajukan kepada sampel responden. Penelitian mengenai
efektivitas media iklan Yogyakarta Emergency Services “YES” 118
dilakukan untuk mengukur efektivitas iklan tersebut khususnya mengenai
dampak komunikasi. Pengukuran ini didasarkan pada kuesioner yang
disebarkan kepada responden untuk mengetahui tingkat attention, tingkat

readthrougness, tingkat cognitive, tingkat affective dan tingkat behavior.
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Bentuk kuesioner yang ditawarkan kepada responden adalah dengan teknik
Bruzzone Test (BRC) (Kriyantono, 2007, hal. 357)

1) Pengukuran ini didasarkan pada hasil kuesioner yang disebarkan
kepada responden untuk mengevaluasi kekuatan sebuah media iklan
yang berkaitan dengan kemampuan iklan itu untuk mendapatkan
perhatian (attention), mudah tidaknya iklan itu dibaca secara seksama
(readthrougness), mudah tidaknya iklan itu dipahami (cognitive),
kemampuan iklan itu untuk menggugah perasaan (affective), dan
kemampuan iklan itu untuk mempengaruhi perilaku (behavior).

2. Data sekunder
Data yang digunakan untuk membantu dalam penelitian ini, peneliti
mengambil data sekunder dari buku-buku dan jurnal-jurnal yang berkaitan

dengan penelitian ini.

VALIDITAS dan REABILITAS INSTRUMEN

Alat ukur yang baik harus dapat memberikan informasi seperti yang
diharapkan, oleh karena itu harus memenuhi persyaratan tertentu terutama syarat
validitas dan reabilitas. Validitas dan reabilitas menunjuk pada ketepatan dan
konsistensi suatu alat ukur bila dipakai untuk mengukur.

1. Uji kesahihan (validity test)
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat kevalidan atau
kesahihan suatu instrument. Suatu instrument yang valid atau sahih

mempunyai validitas yang tinggi. Sebaliknya instrument yang kurang valid
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berarti memiliki validitas rendah. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila
mengukur apa yang hendak diukur (Arikunto, 1993, hal. 136). Penggunaan uji
kesahihan didasarkan pada validitas item pertanyaan atau kesahihan butir.
Sebuah item dikatakan sahih atau valid jika mempunyai dukungan yang kuat
terhadap skor total. Dengan kata lain sebuah item pertanyaan dikatakan
mempunyai validitas jika memiliki tingkat korelasi yang tinggi terhadap skor
total item. Dua syarat yang harus dipenuhi agar sebuah butir dikatakan sahih :
a. Arah korelasi harus positif. Ini berarti r hit (nilai korelasi yang akan
digunakan untuk mengukur validitas) harus lebih besar dari r tabel.
b. Korelasi harus kuat dan peluang kesalahan tidak terlalu besar. (Teguh
wahyono, 2008, hal .18)

Untuk mengetahui validitas instrumen dalam penelitian ini
menggunakan korelasi Pearson Product Moment, dalam penelitian ini
untuk menguji validitas data digunakan rumus korelasi. Analisis terhadap
uji data statistika dilakukan dengan bantuan Statitistical Product and
Service Solutions (SPSS) 11,6 for Windows. Interpretasi data dapat
diketahui dengan validitas dari butir-butir yang dinyatakan dalam
perhitungan statistik SPSS dengan melihat hasil corrected item total
correlation dengan ketentuan bahwa suatu butir pertanyaan dikatakan
valid apabila nilai corrected item total correlation lebih besar
dibandingkan dengan r tabel.

2. Uji keandalan (Reliability test)
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Reabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa sesuatu instrument
cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena
instrumen tersebut sudah baik. Jadi reabilitas mengandung makna stabilitas
(tidak berubah-ubah), konsistensi (ajeg), dan dependabilitas (dapat
diandalkan) (Jalaluddin Rakhmat, 2007, hal .17). Reliabilitas dihitung sebagai
interkorelasi rata-rata diantara item-item pengukur. Penggunaan uji reabilitas
menggunakan koefisien Cronbach Alpha melalui alat bantu program software
SPSS 11,6 for Windows. 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. Untuk mengetahui reliabilitas caranya adalah:
membandingkan nilai rhasil dengan rtabel. Dalam uji reliabilitas nilai rhasil
adalah nilai “Alpha” (terletak di akhir output). Ketentuannya: bila rAlpha >

rtabel, maka pertanyaan tersebut reliabel.

J. METODE ANALISIS DATA
Setelah mendapatkan data kuesioner kemudian diadakan uji validitas dan
reabilitas dengan mengolah data mengunakan program SPSS 11.6. Kemudian data
dievaluasi dengan teknik analisis DRM dengan maksud agar diketahui tingkat
efektivitasnya. Prosesnya dengan mengunakan analisis tabulasi sederhana untuk diolah

kebentuk persentase. Adapun rumus tabulasi sederhana sebagai berikut :

p= L_xlOO%
Z fi
di mana :

P = Persentase responden yang memilih kategori tertentu.
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fi = Jumlah Responden yang memilih kategori tertentu.
fi = Banyaknya jumlah responden.

Untuk memperoleh perhitungan rata-rata terbobot setiap jawaban responden dari
pertanyaan yang diberikan, diberikan bobot. Adapun rumus menghitung skor rata-rata
sebagai berikut :

v" Menghitung Skor Rata-rata :

Y fiwi
= > i

Di mana :

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 1 hingga
5 yang menggambarkan posisi yang sangat negatif ke posisi yang positif.

_ R(bobot)
Y

Rs

Di mana :
R (bobot) = Bobot terbesar bobot terkecil.
M = Banyaknya kategori bobot.
Karena rentang skala Likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah 1 hingga

5, maka rentang skala penilaian yang didapat adalah :
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Rs=5—_1:0,8

Sehingga posisi keputusannya menjadi :

STE TE CE

1,00 1,80 2,60 3,40 4,20 5,00
Di mana :
STE : Sangat tidak efektif.
TE : Tidak efektif.
CE : Cukup efektif.
E : Efektif.
SE : Sangat efektif.

Setelah ditentukan rentang skala Likert, hasil yang diperoleh kemudian
dikonversikan ke tabel direct rating untuk diketahui apakah iklan tersebut masuk
dalam kategori iklan buruk, iklan kurang baik, iklan rata-rata, iklan baik, iklan hebat.
Dalam metode ini semakin tinggi peringkat yang diperoleh sebuah iklan, semakin
tinggi pula kemungkinan media iklan tersebut efektif. Hingga disimpulkan apakah
media iklan tersebut mempunyai kekuatan yang berkaitan dengan kemampuan iklan
mendapatkan perhatian, mudah tidaknya iklan dipahami, kemampuan iklan untuk

menggugah perasaan, dan kemampuan iklan untuk mempengaruhi perilaku.
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan.

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dengan mengunakan
pendekatan Direct Rating Method Efektifitas iklan dari keempat faktor EPIC tersebut
dinyatakan efektif karena berdasarkan analisa dan pembahasan pada bab sebelumnya
didapatkan hasil perhitungan dari masing-masing variabel berturut-turut adalah 3.454,
3.45, 3.115, 3.55 dan 3.18 didapat nilai komulatif sebesar 66,996. Jika nilai tersebut
dimasukan kedalam tabel, maka akan menunjukan bahwa Iklan Yogyakarta
Emergency Service (YES) 118 termasuk dalam kategori iklan yang baik. Menurut
Durianto dkk (2003, hal 63) dalam metode DRM semakin tinggi peringkat yang
diperoleh sebuah iklan semakin tinggi pula kemungkinan iklan tersebut efektif.
Berdasarkan teori tersebut, penelitian yang dilakukan pada pemakai jalan Kolonel
Sugiono Yogyakarta dengan jumlah sampel 100 responden hasilnya menunjukan
bahwa iklan Yogyakarta Emergency Service (YES) 118 mampu atau berhasil dalam
menarik perhatian penonton (attention), mudah dibaca secara seksama
(readthroughness), dapat menjelaskan pesan dan manfaat kontrolnya (cognitive),
cukup mampu menggugah perasaan (affective) dan mempengaruhi perilaku penonton,

yaitu dalam hal mengarahkan niat atau menyukai iklan secara keseluruhan (behavior).
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B. Saran.

Dari hasil analisis dan kesimpulan di depan diketahui bahwa secara keseluruhan
tingkat efektifitas Iklan billboard Yogyakarta Emergency Service (YES) 118 hanya
masuk dalam kategori cukup efektif dan belum maksimal. Berikut ini adalah saran
dari peneliti mengenai billboard digital tersebut :

1. Melihat dari hasil penelitian di atas, peneliti memberikan saran kepada

pemerintah Kota Yogyakarta karena program ini sudah berjalan selama 3
Tahun, peneliti berharap untuk pemerintah Kota Yogyakarta membuat iklan
Yogyakarta Emergency Service (YES) 118 berkelanjutan dikarenakan
sosialisasi belum maksimal.

2. Dan bila pemerintah Kota Yogyakarta akan membuat iklan media billboard
lagi, lebih baik memakai gambar atau ide baru supaya masyarakat tidak
jenuh dan tertarik dengan program ini.

3. Menyadari bahwa penelitian ini dirasa belum sempurna, disarankan bagi
peneliti berikutnya untuk mengembangkan penelitian ini. Dalam melakukan
penelitian selanjutnya bisa mempertimbangkan dengan memperluas
jangkauan penelitian, yaitu membandingkan dengan media iklan yang lain
untuk dicari tingkat keefektifan pada masing-masing iklan, prosesnya
mengunakan Direct Rating Method (DRM) dengan melibatkan penilaian

responden atas iklan tersebut.
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