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Abstract: This study aims to determine the effectiveness of advertising bill-
board and videotron conductedby PT Indonesia Villajaya. The technique of
collecting data using interviews, documentation and questionnaires. Methods
of data analysis used in this study views from four dimensions EPIC ie
Empathy, Persuasion, Impact and Communication. Results the showed that (1)
the design of advertising conducted by PT Indonesia Villajaya overall prefer
the products they sell and every word and sentence in the ad uses simple words
that is easily understood by the consumer (2) advertising billboard and video-
tron used by PT Indonesia Villajaya been effective (3) on aadvertising bill-
board the most effective dimension is empathy and the dimensions of the ad
videotron is most effective impact (4) billboard advertising is more effective
than advertising videotron. The implications of these results for the company to
determine the effectiveness of advertising that has been done mainly on
advertising billboard and videotron. With this research to know whether the
pur pose of advertising can be achieved and done well.
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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Perkembangan dan kemajuan ilmu pe-
ngetahuan dan teknologi saat ini sa-
ngat pesat. Hal ini telah mengakibat-
kan persaingan di berbagai perusaha-
an semakin ketat. Agar dapat unggul
dalam persaingan, salah satu jalan ya-
ng ditempuh oleh perusahaan adalah
dengan kemampuan mengelola dan
menyampaikan informasi kepada kon-
sumennya dimana salah satu wujudnya
adalah dengan melalui kegiatan peng-
iklanan (advertising). Iklan (adverti-
sing) adalah segala bentuk penyajian
dan promos ide, barang atau jasa
secara non personal oleh suatu sponsor
tertentu yang memerlukan pembaya-
ran.
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Iklan (advertising) jika dilihat
dari sis konsumen sering dipandang
sebagal suatu media penyedia infor-
masi tentang kemampuan, harga, fung-
s produk, maupun atribut lainya, yang
berkaitan dengan suatu produk. Sebaik
apapun kualitas suatu produk jika ti-
dak diikuti dengan informasi yang te-
pat tentang keberadaan produk terse-
but di pasar (market), maka kecil seka-
li peluang bagi produk untuk dibeli
dan dikonsumsi oleh konsumen. Peri-
klanan sangat dibutuhkan bagi peru-
sahaan untuk memperkenalkan pro-
duk dan menarik konsumen untuk me-
mbeli produk yang ditawarkan. Me-
ngingat pentingnya media periklanan
sebagai sarana komunikasi ke-pada
konsumen, PT Indonesia Villa-jaya te-



lah memasarkan produknya dengan
berbagai media iklan salah satunya
adalah melalui media billboard dan
videotron.

PT Indonesia Villgaya merupa-
kan sebuah industri rumahan yang sa-
ngat sederhana yang kemudian ber-
kembang menjadi perusahaan yang
menggarap pasar oleh-oleh khas Ba
tam dengan pangsa pasar terbesar di
Kota Batam. PT Indonesia Villgaya
sebagali oleh-oleh khas Batam telah
mempromosikan produknya dengan
berbaga cara salah satunya adalah de-
ngan melakukan periklanan.

Periklanan yang telah dilakukan
oleh PT Indonesia Villgjaya haruslah
efektif dimana tujuan dari periklanan
tersebut dapat tercapai dan terlaksana.
Efektivitas periklanan dapat diukur
dengan berbaga cara salah satunya
adalah dengan menggunakan model
EPIC. Model EPIC mengukur efek-
tivitas iklan melaui empat dimens
yaitu Empathy atau empati, Persuasion
atau persuasi, Impact atau dampak dan
Communication atau komunikasi. Mo-
del EPIC pertama kali dikenalkan oleh
lembaga AC Nielsen, dan saat ini cu-
kup berkembang aplikasinya di Indo-
nesia.

Sehubungan dengan hal di atas,
perlu diteliti seberapa efektifkah peri-
klanan PT Indonesia Villgjaya, sehing-
ga penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dengan mengambil judul
“Analisis Efektivitas Periklanan Kek
Pisang Villa Meadui Iklan Bill-board
dan Videotron Dengan Meng-gunakan
EPIC Model”

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas,

maka penulis merumuskan masalah

sebagal berikut :

1. Bagaimana desain periklanan yang
digunakan oleh PT Indonesia Villa-
jaya
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2. Apakah iklan billboard dan video-
tron yang digunakan oleh PT Indo-
nesiaVillgjaya sudah cukup efektif
jikadilihat dari empat dimens
EPIC (Empathy, Persuasion, Im-
pact, dan Communication)

3. Dimensi EPIC (Empathy, Persua-
sion, Impact, dan Communication)
manakah yang paling efektif pada
periklanan PT IndonesiaVillgaya

4. Manakah periklanan yang paling
efektif antara iklan billboard dan
videotron pada PT Indonesia Vil-

lajaya

Tujuan Pendlitian

Adapun tujuan dari penelitian ini ada-

lah:

1. Mengetahui bagaimana desain peri-
klanan yang digunakan oleh PT In-
donesiaVillgaya

2. Mengetahui apakah iklan billboard
dan videotron yang digunakan oleh
PT Indonesia Villgaya sudah cu-
kup efektif jika dilihat dari empat
dimenst EPIC (Empathy, Persua-
sion, Impact, dan Commu-nication)

3. Mengetahui dimenss EPIC (Em-
pathy, Persuasion, Impact, dan
Communication) manakah ya-ng
paing efektif pada periklanan PT
IndonesiaVillgaya

4. Mengetahui periklanan yang paling
efektif antara iklan billboard dan
videotron pada PT Indonesia Villa-

jaya

KAJIAN PUSTAKA

Kajian Empiris

Hasil penelitian terdahulu yang dijadi-

kan acuan adalah :

1. Sukma, Sarma, dan Syamsun (20-
15) dengan judul Efektivitas Iklan
dalam Menumbuhkan Brand Awar -
eness SMA Sampoerna.

2. Riyantoro, Harmoni (2013) dengan
judul Efektivitas Iklan Melalui Jgja-
ring Sosial Sebagai Salah Satu Stra-
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tegi Pemasaran Keripik Pedas Mai-
cih

3. Andri (2012) dengan judul Strategi
Pemasaran dan Efektivitas Perikla-
nan dengan Menggunakan Metoda
Komunikasi, Empati, Persuas dan
Dampak pada Perusahaan PT. Bhi-
neka Lestari LTD.

4. Puspitasari (2012) dengan judul
Efektivitas lklan “Maicih” Pada
Konsumen Follower Twitter di
Y ogyakarta (Analisis EPIC Model
Pada Iklan Social Media)

5. Rahmatullah (2012) dengan judul
Anadisis Efektivitas |klan Media
Televis pada Sepeda Motor Yama-
ha Mio di Kota Jambi.

6. Saleem (2011) dengan judul Effec-
tive Advertising and its Influence
on Consumer Buying Behavior

7. 1smail (2008) dengan judul Analisis
Efektivitas Iklan Televisi Produk
Rokok X-Mild “Expresikan Aksi-
mu“ Edis Band Netra dengan
Menggunakan EPIC Model

Berdasarkan sgjumlah kajian
empiris di atas, terlihat bahwa pengu-
kuran efektivitas periklanan dengan
model EPIC telah banyak dilaksa-
nakan. Akan tetapi, analisis efektivi-
tas periklanan untuk media videotron
dan billboard belum terlau banyak
dibahas. Objek penelitian berupa iklan
oleh-oleh khas Batam belum pernah
penulis temui pada kajian empiris.

DASAR TEORI

Pemasar an

Menurut Kotler & Keller (2009) pe-
masaran adalah suatu proses sosial dan
mangjerial yang di dalamnya individu
dan kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan mem-
pertukarkan produk yang bernilai ke-
pada pihak lain.
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Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah pe-
nyampaian pesan kepada masyarakat
bahwa produk perusahaan berada di
pasar.

Periklanan

Menurut Kotler & Keller (2009) Pe-
ngertian advertising (periklanan) ada-
lah semua bentuk terbayar atas presen-
tas nonpribadi dan promos ide, ba-
rang atau jasa oleh sponsor yang jelas.

Efektivitas Periklanan

Pengukuran efektivitas sangat penting
dilakukan. Tanpa dilakukannya pengu-
kuran efektivitas tersebut akan sulit di-
ketahui apakah tujuan perusahaan da-
pat dicapai atau tidak. Menurut Rang-
kuti (2009) supaya iklan dapat menja-
lankan fungsinnya dengan baik, se-
baiknya pesan yang disampaikan oleh
iklan tersebut dibuat sedemikian rupa
sehingga mudah diserap dan dime-
ngerti oleh masyarakat, untuk itu perlu
mengevaluas efektivitas periklanan.

Iklan Billboard

Menurut Suyanto (2006) Billboard
merupakan periklanan outdoor yang
paling utama. Billboard dirancang de-
ngan tujuan memperkenalkan nama
merek. Billboard biasanya terpampang
di jalan rayayang lau lintasnyaramai.

Iklan Videotron

Videotron adalah bentuk dari reklame
digital dengan visual gambar bergerak.
K elebihan videotron adalah kemampu-
an daam menampilan gambar ber-
gerak sehingga materi iklan dapat ter-
lihat lebihmenarik dan dapat disesuai-
kan dengan keinginan.

Efektivitas Iklan diukur dengan
Metode Komunikasi, Empati, Per-
suas dan Dampak



Menurut Rangkuti (2009) efektivitas
iklan dapat dianalisis menggunakan
AC Nidsen dengan melakukan pen-
dekatan EPIC yang memproyeksikan
efektivitas periklanan dari empat di-
mensi yaitu :

1. Dimensi Empathy
Menginformasikan apakah konsu-
men menyukai iklan dan menggam-
barkan bagaimana mereka melihat
hubungan antara iklan tersebut de-
ngan mereka pribadi, sehingga akan
memberikan informasi  berharga
tentang dayatarik suatu merek.

2. Dimens Persuasion
Menginformasikan apa yang dapat
diberikan iklan tersebut kepada pe-
ningkatan atau penguatan karakter
suatu merek sehingga pemasang
iklan mendapatkan pemahaman
tentang dampak iklan terhadap ke-
inginan membeli dan daya tarik ter-
hadap suatu merek.

3. Dimens Impact
Menunjukkan apakah suatu merek
dapat terlihat menonjol dibanding-
kan merek lain di kategori yang
serupa dan apakah iklan tersebut
dapat melibatkan konsumen dalam
pesan yang disampaikan.

4. Dimensi Communication
Memberikan informasi tentang apa-
kah konsumen dapat mengingat pe-
san utama yang disampaikan, pe-
mahaman konsumen serta kekuatan
kesan yang ditinggalkan oleh pesan
tersebut.

METODE PENELITIAN

Desain/Jenis Penelitian

Jenis penelitian menggunakan pen-
dekatan eksplanatori deskriptif. Pada
umumnya penelitian eksplanatori di-
gunakan untuk menjelaskan variabel-
variabel yang diteliti. Pada penelitian
ini, jenis penelitian deskriptif diguna-
kan untuk menjawab pertanyaan me-
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ngenai desain periklanan perusahaan
dan efektivitas periklanan itu sen-diri.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh masyarakat kota Batam yang
pernah melihat iklan billboard dan
videotron PT Indonesia Villgaya. Ka-
rena jumlah sampel tergolong tak ter-
batas, maka dalam pemilihan sampel
peneliti memakai teknik accidental
sampling. Target responden pada pe-
nelitian ini adalah 96 responden.

Jenisdan Sumber Data
Adapun jenis dan sumber data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
data primer dan sekunder.

Teknik Pengumpulan Data

Untuk mengumpulkan data dalam pe-
nelitian ini dilakukan dengan wawan-
cara, dokumentasi, dan kuisioner.

Validitas dan Reliabilitas

Uji Validitas

Jika nilai r hitung > r tabel maka
instrumen tersebut dapat dikata-kan
valid dan Jika nilai r hitung < r tabel
maka instrument tersebut dikata-kan
tidak valid. Pengujian validitas pada
penelitian ini dilakukan terhadap 96
responden. Perhitungan validitas ini
dapat dilihat dengan perbandingan
yang terjadi antarar hitung dan r tabel
dan nila df = n-1 pada alpha 0.5.
Maka didapat jumlah responden (n)
=96 sehingga df = 96-2 yaitu 94 dan
standar alpha 0,05 sehingga nilai r
tabel sebesar 0,2006. Sesual dengan
penjelasan diatas bahwa nila yang
harus dicapai r hitung harus lebih ting-
gi dari 0,2006. Semua instrument pada
penelitian ini dikatakan valid karena r
hitung > r tabel

Pengujian Reliabilitas Instrumen
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Suatu kuesioner dikatakan relia-
bel handal jika jawaban seseorang ter-
hadap pertanyaan adalah konsisten
atau stabil dari waktu ke waktu. Peng-
ujian reliabilitas pada penelitian ini
peneliti lakukan menggunakan apli-
kass SPSS 20 dengan karakteristik
Cronbach Alpha > 0,6 dengan artian
apabila nilai Cronbach Alpha yang
telah dihitung lebih tinggi dari 0,6
maka variabel pada kuisioner dinyata-
kan reliabel.

Analisis Tabulas Sederhana
Menurut Durianto di dalam Ismail
(2008) dalam andlisis tabulas sederha-
na, data yang diperoleh diubah bentuk
persentase, dengan rumus sebagai
berikut.

Di mana
P:il_xlOO%
2Fi

P . Persentase responden yang
memilih kategori tertentu.

Fi . Jumlah persentase responden
yang memilih kategori ter-
tentu

>Fi ' Jumlah responden.

Skor Rata-Rata

Setiap jawaban responden dari per-
tanyaan yang diberikan, diberikan bo-
bot. Cara menghitung skor adalah de-
ngan menjumlahkan seluruh hasil kali,
nilai masing-masing bobotnya dibagi
dengan jumlah total frekuensi.

RUMUS : X = LF '\_NI
> F

Di mana:

X : rata-rata bobot
F :frekuensi
Wi : bobot

Selanjutnya dihitung rentang
skala dengan rumus, sebagai berikut:

ISSN 2338-4840

Rs— R(bobot)
M
Dimana:
R(bobot) : bobot terbesar — bobot
terkecil
M . banyaknya kategori bobot

Rentang skala likert yang dipa-
kai dalam penelitian ini adalah 1 hing-
ga 5 maka rentang skala yang didapat
adalah :

Rs= o1 0,8
5

Sehingga posis  keputusannya

menjadi:

Menentukan EPIC Rate

Nilai EPIC rate didapat dari hasil
penjumlahan nilai rata-rata terbobot
dari dimensi-dimensi, adapun rumus-
nya sebagai berikut:

R OMIIATY = X TN 4% N0t + K COMAI gt

EFIC Rate =

1
o

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Karakteristik responden dalam pene-
litian ini terdiri dari tiga kategori yang
seluruh kategori dapat mewakili iden-
titas responden yang menjawab kuisio-
ner penelitian.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Jeais Eelamin Tumlah
Laki-laki 42
Perempuan 51

Tsia
20=30 1akua 43
3110 takun 44
11-31 takun i)
31-G0takua 2

Perniiikan tevekin
SME 5
ShA 47
Dyiploro: 18
SuTjuna 24




Ke-96 responden memiliki ka
rak-teristik yang dibagi berdasarkan
jenis kelamin, umur, dan pendidikan
terakhir. Karakterisitik berdasarkan je-
nis kelamin responden berjenis kela-
min laki-laki berjumlah 42 orang dan
responden yang berjenis kelamin pe-
rempuan berjumlah 54 orang. Ka
rakteristik berdasarkan umur respon-
den yang memiliki umur 20-30 tahun
berjumlah 43 orang, responden yang
memiliki umur 31-40 tahun berjumlah
34 orang, responden yang memiliki
umur 41-50 tahun berjumlah 17 orang
dan responden yang memiliki umur
51-60 tahun berjumlah 2 orang. Ka-
rakteristik berdasarkan pendidikan ter-
akhir responden yang memiliki pen-
didikan terakhir SMP sebanyak 5
orang, responden yang memiliki pen-
didikan terakhir SMA sebanyak 47
orang, responden yang memiliki pen-
didikan terakhir diploma sebanyak 18
orang dan responden yang memiliki
pendidikan terkahir Sarjana sebanyak
26 orang.

Desain Periklanan PT Indonesia
Villajaya

Berdasarkan hasil wawancara yang
dilakukan dengan pihak PT Indonesia
Villgaya, penulis mendapatkan infor-
masi mengenal desain periklanan yang
telah dilakukan oleh PT Indonesia Vil-
lgjaya untuk mempromosikan pro-
duknya. PT Indonesia Villgjaya me-
miliki seorang desain grafis yang ber-
tugas untuk mendesain iklan-iklan
yang akan dibuat oleh PT Indonesia
Villgjaya agar iklan terlihat menarik
dan dapat menarik konsumen untuk
membeli produk PT Indonesia Villa-
jaya. Desain periklanan yang dilaku-
kan oleh PT Indonesia Villgaya se-
cara kesedluruhan adalah lebih me-
ngutamakan produk yang mereka jual
dan setiap kata dan kalimat yang ada
di dalam iklan menggunakan kata-kata
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sederhana yang dapat dengan mudah
dipahami dan dimengerti oleh konsu-
men.

Desain periklanan billboard ya
ng dilakukan oleh PT Indonesia Villa-
jaya adalah dengan lebih menonjolkan
gambar konsumen yang sedang me-
ngantri dengan membawa oleh-oleh
khas Batam Kek Pisang Villa. Sehi-
ngga membuat konsumen berangga
pan bahwa Kek Pisang Villa adalah
oleh-oleh yang diminati dan memiliki
rasayang lezat. Selain itu, di billboard
juga tertera informasi yang jelas me-
ngenai produk yaitu sertifikat hala,
logo perusahaan, dan nomor telepon
yang bisa dihubungi. Di iklan bill-
board juga terdapat tanda panah yang
menujukan lokasi penjualan Kek Pi-
sang Villa. Warna pada gambar iklan
billboard menggunakan warna latar
yang berwarna gelap yaitu coklat, war-
na ini dipilih agar is dari iklan
billboard yang dibuat dengan warna
terang dapat terlihat Iebih menonjol.
Selain itu, di pinggir lingkaran dan in-
formasi mengenai produk diberi warna
putih agar mudah dibaca dan menarik
perhatian konsumen. Untuk kalimat
oleh-oleh pada iklan billboard tulisan-
nya dibuat lebih besar dibandingkan
tulisan yang lainnya. Hal ini dilakukan
agar konsumen tahu bahwa produk
yang dijual oleh PT Indonesia Villa-
jaya adalah oleh-oleh. Di bawah oleh-
oleh baru di tambah kalimat khas
Batam yang menunjukkan bahwa oleh
-oleh yang dijua oleh PT Indonesia
Villgjaya adalah oleh-oleh khas dari
kota Batam.

Untuk iklan videotron PT Indo-
nesia Villgaya telah mempromosikan
produknya di dua titik videotron di
kota Batam, yaitu dismpang Gelagl
dan simpang Kabil.

Desain periklanan videotron PT
Indonesia Villgjaya adalah dengan
membuat suatu video yang tidak lang-
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sung fokus kepada produk tertapi
membuat histori atau cerita terlebih
dahulu baru diakhir video ditampilkan
produk dan merek produknya. Dalam
iklan videotron yang dilakukan PT
Indonesia Villgjaya membuat sebuah
video yang menceritakan tentang se-
seorang yang melakukan pertualang-
an atau perjalanan ke hutan yang tidak
lupa membawa tentengan Kek Pisang
Villa. Diakhir video baru ditampilkan
gambar beberapa produk PT. Indone-
sia Villgjaya yang pastinya sangat me-
nggugah selera konsumen untuk men-
coba produk tersebut. Baru setelah
gambar produk ditampilkanlah merek
dari produk yaitu Kek Pisang Villa.
Utuk tulisan Kek Pisang Villa berlata-
rkan warna putih dengan tulisan Kek
Pisang berwarna hitam dan Villa ber-
warna pink. Pemilihan warna putih pa-
da latar tulisan Kek Pisang Villa
adalah agar tulisan tersebut terlihat
lebih terang dan menonjol apabila
video ditampilkan di malam hari
sehingga dapat menarik perhatian
orang yang melihatnya. Video ini di
tampilkan pada iklan videotron untuk
menarik perhatian konsumen agar

Skala Bobot T

- Sauguttidak setuju__ il
! Tidak setaju Bl 1]
E KI.I}'}.!..I.}H.SL‘-II.:IJ:[I i S ] S
| Sctum 3 |67
| Bangatsetniu 3 020
Tatal P 0a

konsumen beranggapan bahwa Kek
Pisang Villa adalah oleh-oleh khas

Tabel 2. Tabulasi Dimensi Empathy (E)
untuk iklan billboard

kota Batam yang paling diminati dan
dapat dibawa kemanapun konsumen
pergi. Selain itu, dalam tampilan iklan
videotron juga dibuat semenarik
mungkin baik dari segi warna maupun
gambar sehingga konsumen dapat
mengingat periklanan videotron yang
telah dilakukan oleh PT Indonesia
Villgjaya. Hal ini dibuat agar konsu-
men tidak merasa bosan dan tertarik
dengan iklan yang dilakukkan oleh PT
Indonesia Villgaya. Itulah desain
periklanan yang dilakukan oleh PT
Indonesia Villgjaya untuk mempro-
mosikan produknya agar dapat me-
ningkatkkan penjualan perusahaan.

HASIL UJI DIMENSI EPIC
Efektivitas Iklan Billboard Ber-
dasarkan Dimensi EPIC

Hasil uji dimensi EPIC dari efektifitas
iklan billboard berdasarkan dimensi
EPIC dapat dijelaskan sebagai berikut:
Dimensi Empathy (Empati)

p ol F:p f P il p
W% [0 0% 0 0% [0 0%
0% (DD D% 1 10% [0 0%
3% (7| 73% 8| 83% 4. 42%
GU.8% | 76| 79.2% o | TLY% | 61! 63.3%
27.1% | 13 13,5% 18 18.8% [31] 32,3%
100% | 96 | 100% 96 100 | 96 | 100%

Skor rata-rata dimensi Empathy

L 2 T ST — (Bl 0T

; Bl 1.2a
’ 44 L
N el | el i 14T | Bxl) 30 106
o 0 or
o | FRINE S —(5elE] 397
Ay~ (Letfi +12al + ._3.1_5) e N 408
7 I
() (B o .t I e T S ) B B e N 4___ 138

or

EH al
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Skor Kumulatif rata-rata dimensi Em-
pathy (E)

It

1 Ly ) 24 1.2

1in

Skor empathy menempati ren-
tang penilaian efektif yaitu masuk



rentang skala 3,4-4,2. Hal ini meng-
informasikan bahwa responden me-
nganggap iklan billboard PT Indone-
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sia Villgaya adalah baik dan respon-
den menyukai iklan tersebut.

Tabel 3. Tabulasi Dimensi Pesuasion (P) untuk iklan billboard

Skala Robor

Bl
L

0 . o

'FI-

|

| Sanpartidak setmn 1
| lidak semjn

| Kumang semin__
(Setmju

| Sappatsemju

i Total

LA 1 i

MM

3.1%

_10.4%
656% 3
20_5"% ;

100%

. e
| A.1%
3 I‘ﬁ"rn
| 616%
| 19.8%
| 100%

vl o
2 2
17

I

R
1%

17.7%

|

L3 1%

12,50

0

1. 66,7% | 56| 58.3%
211 21 4%

17,7% | 21
100% | 96 | 100%

N A ]

4,23+ (4060 + (105~ (4.28) _16.65
' 4

Dimens persuasion (persuasi)
Skor rata-ratadimens Persuasion

Ol D=2 =5y + (e 3y 5l

oy

R R R e e L n
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Skor persuasion menempati ren-
tang penilaian efektif yaitu masuk
rentang skala 3,4-4,2. Yang menun-
jukkan bahwa iklan billboard cukup
memberi dampak terhadap ketertari-
kan dan keinginan konsumen untuk
membeli produk PT Indonesia Villga-

ya

Tabel 4. Tabulasi Dimensi Impact (1) untuk iklan billboard
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Skor rata-rata dimens Impact
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Skor impact menempati rentang
penilaian efektif yaitu masuk rentang
skala 3,4-4,2. Yang menunjukkan
bahwa responden cukup memiliki
pengetahuan tentang produk dan iklan
billboard yang dibuat cukup kreatif
bila dibandingkan iklan produk lain

yang sgjenis.

Dimenss Communication (Komuni-
kasi)
Skor ratarata dimenss Communi-
cation
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Skor Kumulatif rata-rata dimens
Communication (C)
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Skor communication menempati
ren-tang penilaian efektif yaitu masuk
rentang skala 3,4-4,2. Yang menun-
jukkan iklan yang dibuat oleh PT.
Indonesia villggaya mampu mengko-
munikasikan pesan iklan dengan baik
sehingga konsumen mampu mema-
hami informasi yang disampakan pada
iklan dan menunjukkan bahwa iklan
yang disampaikan sudah jelas dan
dapat dimengerti.

Langkah sdlanjutnya adalah
menghitung EPIC rate secara keselu-
ruhan dimensi EPIC sebagal berikut :

416+ 3,99+ 3,96+ 396

EPICRate= =401

B Tr L3 E =k

1,1 5= TidsiE

-\.\‘
W ‘

Canmmemnen o 1 . ]

Dari grafik di atas diketahui bah-
wa keempat dimensi EPIC (empathy,
persuasion, impact dan communi-
cation) iklan billboard yang lebih me-
nonjol atau paling efektif adalah
dimensi empathy dibandingkan 3 di-
mensi yang lain.

Efektivitas lklan Videotron Ber-
dasarkan Dimensi EPIC

Dimens Empathy (Empati)
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Tabel 6. Tabulasi Dimensi Empathy (E) Iklan Videotron
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ini menginformasikan bahwa respon-
den menganggap iklan billboard PT
Indonesia Villgjaya adalah baik dan
responden menyukai iklan tersebut

Dimens persuasion (persuasi)

Tabel 7.Tabulasi Dimens Pesuasion (P) Iklan Videotron
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Skor persuasion menempati ren-
tang penilaian efektif yaitu masuk
rentang skala 3,4-4,2. Yang menun-
jukkan bah-wa iklan billboard cukup
memberi dampak terhadap keter-
tarikan dan keinginan konsumen un-
tuk membeli pro-duk PT Indonesia

Villgaya

Dimens Impact (dampak)
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Tabel 8. Tabulasi Dimens Impact (1) Iklan Videotron
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Skor impact menempati rentang
penilaian efektif yaitu masuk rentang
skala 3,4-4,2. Y ang menunjukkan bah-
wa responden cukup memiliki penge-
tahuan tentang produk dan iklan bill-
board yang dibuat cukup kreatif bila
dibandingkan iklan produk lain yang
sgenis.

Dimens Communication (komuni-
kasi)

Tabel 9. Tabulasi Dimensi Communication (C) Iklan Videotron
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Skor communication menempati
rentang penilaian efektif yaitu masuk



rentang skala 3,4-4,2. Yang menun-
jukkan iklan yang dibuat oleh PT.
Indonesia villggaya mampu mengko-
munikasikan pesan iklan dengan bak
sehingga konsumen mampu mema-
hami informasi yang disampaikan pa-
da iklan dan menunjukkan bahwa ik-
lan yang disampaikan sudah jelas dan
dapat dimengerti.

Langkah selanjunya adalah
menghitung EPIC rate secara keselu-
ruhan dimensi EPIC sebagai berikut :

EPICRate- 388+3,91+4,01+ 384 _301

5T T

38l
Videotron PT Indonesia Villgaya
mendapatkan EPIC rate sebesar 3,91
hal ini menunjukkan bahwa periklanan
videotron yang telah dilakukan oleh
PT Indonesia Villgaya masuk pada
rentang skala efektif.

Loy
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Dari grafik di atas diketahui
bahwa keempat dimensi EPIC (em-
pathy, persuasion, impact dan com-
munication) iklan videotron yang lebih
menonjol atau paling efektif adalah
dimens impact dibandingkan 3 di-
mensi yang lain.

PEMBAHASAN

ISSN 2338-4840

Wardi, Analisis Efektivitas Periklanan kek...78

Desain Periklanan yang Digunakan
oleh PT Indonesia Villajaya

Desain periklanan yang digunakan
oleh PT Indonesia Villgaya adalah
setigp kata dan kalimat yang ada di
dalam iklan menggunakan kata-kata
sederhana yang dapat dengan mudah
dipahami dan dimengerti oleh konsu-
men. Untuk Desain periklanan bill-
board yang dilakukan oleh PT Indo-
nesia Villgaya adalah dengan lebih
menonjolkan gambar konsumen yang
sedang mengantri dengan membawa
oleh-oleh khas Batam Kek Pisang
Villa. Sehingga membuat konsumen
beranggapan bahwa Kek Pisang Villa
adalah oleh-oleh yang diminati dan
memiliki rasa yang lezat. Selain itu, di
billboard juga tertera informasi yang
jelas mengenal produk. Di iklan
billboard juga terdapat tanda panah
yang menujukan lokasi penjualan Kek
Pisang Villa. Untuk desain periklanan
videotron PT Indonesia Villgaya ada-
lah dengan membuat suatu video yang
tidak langsung fokus kepada produk
tertapi membuat histori atau cerita
terlebih dahulu baru diakhir video
ditampilkan produk dan merek pro-
duknya.

Iklan billboard dan videotron yang
digunakan oleh PT Indonesia Villa-
jaya sudah cukup efektif jika dili-
hat dari empat dimensi EPIC (Em-
pathy, Persuasion, Impact, dan Com-
munication)

Iklan billboard dan videotron yang
dilakukan oleh PT Indonesia Villgjaya
sudah cukup efektif jika dilihat dari
empat dimens EPIC. Ha ini dapat
dilihat dari hasil perhitungan dimensi
EPIC dari iklan billboard dan video-
tron. Untuk iklan billboard didapat
skor kumulatif dimensi empathy 4,16,
persuasion 3,99, impact 3,96, dan
communication 3,99 yang semuanya
menempati rentang penilaian efektif
yaitu masuk rentang 3,4-4,2. Untuk
iklan videotron didapat skor kumulatif
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dimenss empathy 3,88, persuasion
3,91, impact 4,01, dan communication
3,84 yang semuanya menempati ren-
tang penilaian efektif yaitu masuk ren-
tang 3,4-4,2.

Dimens EPIC (Empathy, Persua-
sion, Impact, dan Communication)
yang paling efektif pada periklanan
PT Indonesia Villajaya

Iklan billboard dimensi empathy lebih
efektif dibandingkan dimensi lainnya.
Hal ini dapat dilihat dari skor kumu-
latif rata-rata dimensi empathy yaitu
sebesar 4,16 lebih besar nilainya di-
bandingkan dimens lainnya. Untuk
iklan videotron dimensi impact lebih
efektif dibandingkan dimensi lainnya.
Hal ini dapat dilihat dari skor kumu-
latif ratarrata dimensi impact yaitu
sebesar 4,01 lebih besar nilainya di-
bandingkan dimensi lainnya

Periklanan yang paling efektif antar
iklan billboard dan videotron pada
PT Indonesia Villajaya

Periklanan yang paling efektif dari
periklanan PT Indonesia Villgaya
dilihat dari EPIC rate. Untuk iklan
billboard memiliki EPIC rate sebesar
4,01 dan iklan videotron memiliki
EPIC rate sebesar 3,91. Dilihat dari
hasil EPIC ratenya diketahui bahwa
iklan billboard lebih efektif diban-
dingkan iklan videotron yang telah di-
lakukan oleh PT Indonesia Villgaya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Dari hasil pembahasan diatas, maka

dapat disimpulkan yaitu:

1. Desain periklanan yang dilakukan
oleh PT Indonesia Villgaya secara
keseluruhan adalah lebih menguta-
makan produk yang mereka jual
dan setigp kata dan kalimat yang
ada di dalam iklan menggunakan
kata-kata sederhana yang dapat
dengan mudah dipahami dan dime-
ngerti oleh konsumen. Untuk iklan
billboard desain periklanan yang
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dilakukan oleh PT Indonesia Villa-
jaya adalah dengan lebih menon-
jolkan gambar konsumen yang se-
dang membeli Kek Pisang Villa
sehingga konsumen dapat tertarik
untuk mencoba produk yang telah
dibuat oleh PT Indonesia Villgaya.
Selain itu, di billboard juga tertera
informasi yang jelas mengenai pro-
duk baik nomor yang bisa dihu-
bungi maupun sertifikat hala pro-
duk yang dijual. Desain periklan
videotron PT Indonesia Villgaya
adalah dengan membuat suatu vi-
deo yang tidak langsung fokus
kepada produk tertapi membuat
histori atau cerita terlebih dahulu
baru diakhir video ditampilkan
produk dan merek produknya. Da-
lam iklan videotron yang dilakukan
PT Indonesia Villgjaya membuat
sebuah video yang menceritakan
tentang seseorang yang melakukan
pertudlangan atau perjdanan ke
hutan yang tidak lupa membawa
tentengan Kek Pisang Villa. Di-
akhir video baru ditampilkan gam-
bar beberapa produk PT. Indonesia
Villgjaya yang pastinya sangat
menggugah selera konsumen untuk
mencoba produk tersebut. Baru
setelah gambar produk ditampil-
kanlah merek dari produk yaitu
Kek Pisang Villa

. Jika dilihat dari empat dimens

EPIC iklan billboard dan videotron
yang digunakan oleh PT Indonesia
Villgjaya sudah efektif dimana se-
mua hasil kumulatif skor rata-rata
setigp dimensi berada pada rentang
skala 3,4-4,2 yang berarti masuk
pada penilaian rentang skala efek-
tif.

. Pada iklan billboard dimens yang

paling efektif adalah dimens emp-
athy dengan mendapatkan skor ku-
mulatif rata-rata sebesar 4,16 lebih
tinggi dari pada dimensi-dimens
lainnya. Sedangkan untuk iklan vi-
deotron yang paling efektif adalah



dimensi impact dengan mendapat-
kan skor kumulatif rata-rata sebesar
4,01 lebih tinggi dari pada dimensi-
dimens lainnya.

4. Periklanan billboard ternyata lebih
efektif dari periklanan videotron hal
ini dilihat dari hasil EPIC rate bill-
board yang menunjukkan angka
4,01 sedangkan EPIC rate videot-
ron menunjukkan angka 3,91

Saran

Pada bagian ini penulis mengajukan

beberapa saran yaitu :

1. Pihak perusahaan harus selau me-
ningkatkan periklanan billboard
dan videotron, karena walaupun
menurut  konsumen sudah cukup
baik, pihak perusahaan harus terus
meningkatkan periklanannya agar
tidak kalah saing dengan periklanan
produk lain yang sgjenis.

2. Pihak perusahaan harus mampu
meningkatkan periklanan billboard
dan videotron agar masuk pada ren-
tang skala sangat efektif karena
saat ini iklan billboard dan video-
tron berada pada rentang skaa
efektif maka dari itu perlu adanya
peningkatan.

3. Iklan videotron yang telah dibuat
harus ditingkatkan lagi karena iklan
billboard lebih efektif daripada
iklan videotron hal ini dilihat dari
hasil EPIC rate yang menunjukkan
EPIC rate iklan billboard berjumlah
4,01 dan EPIC rate iklan videotron
berjumlah 3,91

4. Penelitian berikutnya diharapkan
dapat mengukur efektivitas perik-
lanan PT Indonesia Villgjaaya se-
cara keseluruhan karena dalam pen-
elitian ini hanya mengukur efekt-
ivitas billboard dan videotron sgja
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