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ABSTRAK

Dengan semakin berkembangnya teknologi dan adanya pandemi COVID-19,
masyarakat semakin sering mengandalkan internet untuk hiburan, pendidikan, maupun
pekerjaan dan bisnis. Salah satu peluang untuk melakukan promosi di internet adalah
melalui platform media sosial. Twitter mengalami penurunan clickthrough rate sebesar
61% yang merupakan penurunan terbesar dari 4 besar media sosial. Oleh karena itu,
diperlukan perbaikan pada rancangan iklan di Twitter. Penelitian ini bertujuan meneliti
pengaruh faktor penggunaan bahasa dan unsur dinamis terhadap efektivitas iklan di
Twitter. Efektivitas iklan diukur menggunakan metrik durasi dan jumlah fiksasi melalui eye
tracking yang juga akan didukung dengan skor recognition dan recall.

Penelitian dimulai dengan mempersiapkan high-fidelity prototype untuk timeline
Twitter. Dalam timeline tersebut ditampilkan empat iklan berdasarkan kombinasi perlakuan
penggunaan bahasa dan unsur dinamis. Kuesioner juga dipersiapkan untuk mengukur skor
recognition dan recall. Sebanyak 32 responden diminta untuk membaca prototype timeline
Twitter beserta 4 iklan di dalamnya dengan menggunakan eye tracker untuk mengukur
metrik durasi dan jumlah fiksasi selama responden membaca. Responden kemudian
mengisi kuesioner recognition dan recall. Data yang didapatkan kemudian diolah dengan
uji ANOVA dan uji korelasi menggunakan aplikasi Minitab.

Ditemukan bahwa terdapat pengaruh dari bahasa serta interaksi faktor bahasa
dan unsur dinamis terhadap jumlah fiksasi. Ditemukan juga pengaruh dari unsur dinamis
serta interaksi faktor bahasa dan unsur dinamis terhadap skor recall. Iklan menggunakan
bahasa Inggris lebih menarik karena mendapatkan jumlah fiksasi lebih banyak atau lebih
banyak dilihat oleh pengguna. Iklan bahasa Inggris yang dikombinasikan dengan unsur
dinamis mendapatkan skor recall yang lebih tinggi atau cenderung lebih diingat oleh
pengguna dibandingkan kombinasi lain. Oleh karena itu, rekomendasi iklan berdasarkan
kedua faktor yang diteliti adalah menggunakan bahasa Inggris dan unsur dinamis.



ABSTRACT

With technology improvements and the COVID-19 pandemic, people use internet
more often for entertainment, education, and occupation. One way to do a promotion on
the internet is through social media. Ads on Twitter has a 61% decline on it’s clickthrough
rate, the biggest decline out of the top 4 social medias. So, an overhaul for ads on Twitter
is needed. Effects by language usage and dynamic element on ads effectiveness will be
studied. Ads effectiveness will be measured by fixation duration and number of fixations
through eye tracking and will be supported by recognition and recall scores.

Study begins with preparing a high-fidelity prototype for a Twitter timeline. The
timeline shows four ads with different combinations of language usage and dynamic
element. A questionnaire to measure recognition and recall scores is also prepared. After
that, data retrieval is done through eye tracking to get datas of fixation duration and number
of fixations from 32 respondents while reading through the prototype with four ads.
Respondents also fill out the questionnaire to measure their recognition and recall scores.
All the data is processed using ANOVA and correlation test with Minitab.

An effect by language usage and the interaction of language usage and dynamic
element to number of fixations is found. An effect by dynamic element and interaction of
language usage and dynamic element to recall score is also found. Ads using English is
more attractive because it gets a greater number of fixations, meaning it’s seen more times
by the users. English ads combined with dynamic element gets even more recall score,
meaning it’'s remembered more by the users compared to other combinations. So, a
recommendation for ads on Twitter based on it’s language usage and dynamic element is
to use English language and animation dynamic element.
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BAB |
PENDAHULUAN

Pada bab ini akan dijelaskan mengenai pendahuluan. Pendahuluan terdiri
dari latar belakang masalah, identifikasi dan rumusan masalah, batasan masalah
dan asumsi penelitian, tujuan dan manfaat penelitian, metodologi penelitian, dan

sistematika penulisan. Berikut penjelasannya.

1.1 Latar Belakang Masalah

Dengan semakin berkembangnya teknologi dan adanya pandemi COVID-
19, masyarakat semakin sering mengandalkan internet untuk hiburan, pendidikan,
maupun pekerjaan. Menurut Agustini (2021), pengguna internet di Indonesia pada
tahun 2021 meningkat sebesar 11 persen dari tahun sebelumnya, yaitu dari 175,4
juta menjadi 202,6 juta orang. Sejalan dengan hal tersebut, menurut APJII (2020),
pada tahun 2020 sebanyak 196,71 juta penduduk Indonesia merupakan pengguna
internet. Ini merupakan peningkatan dari tahun 2018, di mana pada tahun tersebut
terdapat sebanyak 171,17 juta pengguna internet. Gambar .1 menunjukkan

statistik tersebut.

4 P o R
W QD EngRY & W
p o

PENETRASI PENGGUNA INTERNET
2019-2020 (Q2)

. JUTA WA
PENGGUNA INTERNET

. JUTA JWA Survei APJII 2018
PENDUDUK INDONESIA Penetrasi Pengguna Intemet

mun

e

Gambar 1.1 Pengguna Internet Indonesia
(Sumber: APJII, 2020)

Semakin banyaknya pengguna yang menjelajahi internet dapat menjadi

peluang bagi para pemilik bisnis untuk memasang iklan online. Ini didukung oleh
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DigiAds (2021) yang menyatakan bahwa spending share untuk iklan di bidang
Internet Display dan Internet Paid Search meningkat pada tahun 2021, dengan
spending share untuk iklan di televisi menurun. Gambar 1.2 menunjukkan statistik

tersebut.

Television

Internet Display

Internet Paid Search

Newspaper

LELIT)

Internet Classified

Cinema

W 2018

Gambar 1.2 Statistik Spending Share lklan secara Global
(Sumber: DigiAds, 2020)

Salah satu peluang untuk melakukan promosi di internet adalah melalui
platform media sosial. Hal tersebut disebabkan masyarakat meluangkan lebih
banyak waktu menggunakan media sosial pada saat pandemi COVID-19 (Kemp,
2020). Gambar 1.3 menunjukkan media sosial yang menjadi favorit bagi para
pengguna internet pada usia 16-64 tahun.

FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO SAY THAT EACH OPTION IS THEIR “FAVOURITE” SOCIAL MEDIA PLATFORM

we ] .
are. . ®|Hootsuite*
social

Gambar |.3 Statistik Media Sosial Favorit
(Sumber: Kemp, 2022)


https://digiads.id/pasar-digital-advertising-indonesia-2020-masih-berkembang-pesat
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Dari 16 media sosial terfavorit, Instagram, Facebook, TikTok, dan Twitter
menjadi 4 besar media sosial yang dapat menjadi pilihan bagi para pemasang iklan
di Indonesia. Sedangkan WhatsApp tidak melayani pemasangan iklan, serta
WeChat dan Douyin lebih berbasis di Cina.

Masing-masing media sosial memiliki biaya tertentu dalam pemasangan
iklan. Salah satu biaya yang dapat dipertimbangkan adalah cost per click atau
CPC. CPC menentukan biaya yang perlu dikeluarkan setiap satu klik. (WebFX,
2022) Biaya lain yang perlu dipertimbangkan adalah CPM atau cost per mille. CPM
menentukan biaya yang perlu dikeluarkan setiap 1000 kali iklan dilihat atau
impressions. (WebFX, 2022). Tabel 1.1 menunjukkan rata-rata CPC dan CPM
untuk 4 besar media sosial.

Tabel 1.1 CPC
Media Sosial Rata-rata CPC Rata-rata CPM
$7.19 per
Facebook $0.97 per click 1000
impressions
$7.91 per
Instagram $3.56 per click 1000
impressions
$6.46 per
Twitter $0.38 per click 1000
impressions
$6.06 per
TikTok $1.00 per click 1000
impressions

(Sumber: WebFX, 2022, Geyser, 2021)

Ukuran lain yang perlu dipertimbangkan dalam memasang iklan adalah
clickthrough rate atau CTR. CTR digunakan untuk mengukur seberapa baik
performa iklan yang dipasang. CTR didapatkan dari jumlah klik yang diperoleh
iklan dibagi dengan berapa kali iklan dilihat. (Google, 2021). Sebagai contoh,
apabila iklan mendapatkan 5 klik dan dilihat sebanyak 100 kali, maka CTR yang
didapatkan adalah sebesar 5%. TikTok memiliki rata-rata CTR sebesar 3% sampai
12%. (Vaeth, 2020). Gambar 1.4 menunjukkan grafik CTR dari Facebook,

Instagram, dan Twitter.
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Gambar 1.4 Grafik CTR
(Sumber: Chaffey, 2020)
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Iklan di Facebook, Instagram, dan Twitter mengalami penurunan CTR
dari Q4 2019 ke Q1 2020. Twitter mengalami penurunan CTR sebesar 61%, yaitu
dari 2,22% pada Q4 2019 menjadi 0,86% pada Q1 2020. Ini merupakan penurunan
terbesar diikuti Instagram dengan penurunan sebesar 50% dan Facebook sebesar
2%. Oleh karena itu, diperlukan perbaikan pada rancangan iklan di Twitter.

Menurut Kemp (2020), 386 juta pengguna dapat menjadi target iklan di
Twitter pada Q2 2020. Ini merupakan peningkatan sebesar 47 juta pengguna
dibandingkan dengan jumlah pengguna pada Q1 2020. Twitter mengalami
peningkatan jumlah pengguna terbesar dibandingkan media sosial lainnya.
Laporan yang sama juga menyatakan bahwa 11,8 juta pengguna berasal dari
Indonesia. Amerika Serikat memiliki pengguna Twitter terbanyak pada Q2 2020
yaitu sebanyak 64,2 juta pengguna. Ini merupakan peningkatan sebesar 8%
dibandingkan dengan pengguna Twitter Amerika Serikat pada Q1 2020. Pengguna
Twitter Indonesia memiliki peningkatan sebesar 11% pada Q2 2020 dibandingkan
dengan jumlah pengguna pada Q1 2020. Ini membuat Indonesia sebagai negara
dengan pengguna Twitter terbesar ke-9 di dunia. Gambar 1.5 menunjukkan statistik
pengguna Twitter dari 20 negara dengan pengguna Twitter terbanyak di dunia
pada Q2 2020.

il TWITTER REACH RANKINGS
2020

COUNTRIES AND TERRITORIES ™ WITH THE GREATEST POTENTIAL TWITTER ADVERTISING REACH

#  COUNTRY REACH AQo0Q AQo0Q # COUNTRY REACH AQoQ AQo0Q
64,200,000 +8% +4,850,000 1 FRANCE 8900,000  +20% +1,455,000
AN 48,450,000 % +2,700,000 12 SPAIN 8,400,000  +12% +900,000
RUSSIA 23,550,000 +14,090,000 13 CANADA 8,150,000  +18% +1,270,000
UK. 17,750,000 % +1,050,000 14 THAILAND 7350,000  +12% +805,000
SAUDI ARABIA 15,000,000 % +650,000 PHILIPPINES 7,150,000 +8% +525,000

BRAZIL 14,350,000 +2,200,000 GERMANY 6,100,000 +855,000

TURKEY 13,650,000 % +1,850,000 SOUTH KOREA 6,050,000 % +350,000

INDIA 13,150,000 +1,700,000 ARGENTINA 5,550,000 +595,000
INDONESIA 11,800,000 +1,155,000 AUSTRALIA 4,100,000 -34% -2,130,000

MEXICO 10,200,000 % +750,000 MALAYSIA 3,900,000 +1% +45,000

we

SOURCE: EXTRAPOLATIONS OF ROM TWITTE fe le PRIL 2020). *NOTE: ONLY INi OUNTR d POPU Yel H .
L B o e dre. Hootsuite

Gambar 1.5 Statistik Pengguna Twitter berdasarkan Negara
(Sumber: Kemp, 2020)
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Ventura (2016) membandingkan Twitter dengan media sosial lain dalam
hal memasang iklan. Ditemukan delapan kelebihan dalam memasang iklan di
Twitter, sebagai berikut:

1. Kecepatan informasi. Twitter dianggap sebagai media sosial yang paling
up to date dengan informasi dari seluruh dunia. Oleh karena itu,
memasang iklan di Twitter dapat membangun hubungan instan dan
langsung.

2. Sinkron dengan tujuan perusahaan. Dengan menggunakan Twitter Ads,
perusahaan dapat beradaptasi dalam membangun strategi pemasaran
agar sesuai dengan tujuan perusahaan.

3. Iklan di Twitter terintegrasi penuh dengan timeline para pengguna
menggunakan promoted tweets. Pengguna juga dapat berinteraksi
dengan promoted tweet tersebut dengan mention, retweet, comment,
atau like.

4, Potensial untuk pengguna mobile. Lebih dari 80% pengguna mengakses
Twitter melalui perangkat mobile.

5. Penyesuaian harga. Twitter Ads hanya meminta pembayaran apabila
tujuan marketing telah tercapai.

6. Clickthrough rate yang lebih baik. Semakin tinggi CTR suatu iklan (jumlah
klik yang didapatkan dibagi dengan berapa kali iklan tersebut
ditampilkan), maka semakin menarik iklan tersebut bagi para pengguna.

7. Potensial untuk menjadi viral. Dengan adanya sistem retweet, iklan
tersebut akan semakin berpotensi untuk menjadi viral.

8. Solusi teknologi baru. Twitter telah mengembangkan sistem otomasi yang
dapat membantu dalam pembuatan iklan. Dengan ini, proses untuk
mendapatkan statistik secara lebih cepat dan mudah.

Namun, menurut Goulart (2014), sangat terintegrasinya Twitter Ads di
timeline para pengguna dapat menyulitkan perusahaan dalam menyampaikan
iklan dengan optimal. Pengguna dapat merasa terlalu kewalahan dengan
banyaknya konten yang tersedia di timeline mereka. Ini dapat menyebabkan iklan
yang ditampilkan kurang efektif.

Menurut Corvi dan Bonera (2010), efektivitas iklan digunakan untuk
mengukur apakah iklan yang ditampilkan dapat memenuhi tujuan yang diinginkan.

Mengukur efektivitas iklan sangat penting mengingat pengeluaran yang
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dibutuhkan. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mencari faktor apa saja yang dapat
memengaruhi efektivitas iklan online dan merancang iklan yang memiliki

efektivitas yang tinggi di Twitter.

1.2 Identifikasi dan Rumusan Masalah

Iklan yang dipasang di internet perlu dirancang sedemikian rupa sehingga
orang-orang yang melihat iklan tersebut tertarik untuk mengklik iklan tersebut
dan/atau mencari informasi lebih lanjut mengenai produk atau jasa yang
ditawarkan oleh iklan tersebut. Untuk itu, iklan tersebut perlu memiliki efektivitas
yang tinggi.

Salah satu media sosial di internet yang dapat digunakan untuk
memasang iklan adalah Twitter. Secara garis besar, Twitter menyediakan dua
metode utama untuk memasang iklan, yaitu melalui promoted tweets dan melalui
menu explore (Twitter Business, 2022). Penelitian ini akan memfokuskan pada
metode promoted tweets. Menurut Gotter (2021), carousel ads yang merupakan
salah satu bentuk dari promoted tweets dikatakan sangat efektif. Penggunaan
carousel ads dapat meningkatkan campaign awareness hingga 20% serta
meningkatkan kemauan membeli hingga 7%. Gambar 1.6 menunjukkan contoh

promoted tweet.

The Barista Bar @ @baristabar

Love coffee? We've partnered with local
coffee bean roasters to bring you the
best flavors in San Francisco.

) The Barista Bar @ @baristabar
Hawaiian Kona coffee beans by the
Barista Bar

O L Q w

Promoted -

Gambar 1.6 Contoh Promoted Tweet
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Promoted tweets memiliki komponen seperti tweet pada umumnya, yaitu
teks dengan maksimal 280 karakter, tambahan foto atau video, serta dapat
diberikan like, retweet, dan reply. Dengan begitu, berdasarkan Gambar 1.6, dapat
ditentukan bahwa faktor-faktor yang berpotensi memengaruhi performa dari
promoted tweets vyaitu bahasa, unsur dinamis, kualitas narasi, dan jenis
barang/jasa yang dipromosikan.

Terkait dengan iklan media sosial di Twitter, dilakukan penelitian
pendahuluan melalui studi literatur dan wawancara awal. Wawancara dilakukan
kepada delapan responden yang diperoleh melalui purposive sampling. Menurut
Barrat dan Shantiku (2018), dengan menggunakan teknik ini, responden
ditentukan secara subjektif. Kelebihan dari teknik ini adalah efektif secara biaya
maupun waktu, walaupun berpotensi terjadinya bias serta populasi sesungguhnya
berpotensi tidak terepresentasikan. Kriteria responden adalah pernah atau
merupakan pengguna aktif platform Twitter serta berusia 13 tahun ke atas. Tabel

I.2 menunjukkan pertanyaan yang ditanyakan kepada para responden.

Tabel 1.2 Pertanyaan Wawancara

No Pertanyaan

1 Apakah Anda pernah atau aktif menggunakan platform Twitter?

2 Apakah Anda pernah menemukan iklan di timeline Twitter Anda?

Iklan bertipe apa yang Anda lihat di timeline Twitter Anda? (fashion, olahraga,

3 |

4 Bagaimana tanggapan Anda terhadap iklan atau promoted tweets yang
muncul di timeline Twitter Anda?

5 Apa yang perlu dimiliki suatu iklan agar Anda dapat tertarik untuk melihat

dan/atau membuka iklan tersebut?

6 Apa yang Anda sukai dari iklan atau promoted tweets di timeline Twitter Anda?
Apa yang Anda tidak sukai dari iklan atau promoted tweets di timeline Twitter
Anda?

Pertanyaan diberikan kepada delapan responden. Semua responden
memiliki jenis kelamin pria. Semua responden juga telah memenuhi kriteria
responden yaitu pernah atau merupakan pengguna aktif platform Twitter serta
berusia 13 tahun ke atas. Kemudian dibuat ringkasan dari jawaban setiap
responden yang kemudian direkapitulasi. Tabel I.3 menunjukkan rekapitulasi dari

jawaban responden.
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Tabel 1.3 Rekal

itulasi Jawaban Responden

Responden

Jawaban

1

Iklan di Twitter cukup mengganggu. Iklan perlu memiliki desain yang
lucu dan konten yang menarik agar iklan dapat disukai. Iklan yang
terlalu sering muncul di timeline menurut saya cukup mengganggu.

Iklan di Twitter tidak masalah selama tidak mengganggu dan
berlebihan. Tidak ada yang saya suka dari iklan di Twitter. Agar iklan
menarik bagi saya, iklan perlu memiliki narasi yang menarik serta
menggunakan video atau gambar yang bagus.

Iklan dari Twitter cukup menarik, terkadang saya ingin mencoba produk
yang ditawarkan. Visualisasi iklan menjadi hal yang penting bagi saya.
Apabila visualisasi iklan dibuat menarik, maka saya akan menyukai
iklan tersebut. Sebaliknya, saya tidak suka apabila visualisasi yang
diberikan tidak sesuai atau berbeda dengan produk aslinya.

Iklan cukup mengganggu flow saat membaca tweet di timeline, karena
saya merasa saya tidak mem-follow akun tersebut, lalu saya sadar
bahwa itu iklan. Konten dari iklan sering kali kurang menarik. Dan yang
paling mengesalkan adalah apabila saya ingin melihat video dari tweet
orang lain dan dipotong oleh iklan terlebih dahulu. Iklan yang menarik
bagi saya hanya promosi atau harga diskon, karena apabila hanya
mengiklankan produk, saya akan melewati iklan tersebut.

Saya sering mengabaikan iklan di Twitter. Saya rasa iklan di Twitter
hanya mengganggu isi timeline Twitter saya.

Apabila iklan menggunakan video/film membuat saya tertarik dan
penasaran untuk menonton sampai akhir. Namun, saya tidak suka
apabila iklan tersebut mengganggu dan tidak relevan dengan timeline
Twitter saya.

Iklan di Twitter tidak terlalu mengganggu bagi saya selama iklan
tersebut sesuai dengan interest saya. lklan di Twitter saya rasa cukup
informatif.

Terkadang saya melihat reply dari promoted tweet karena biasanya
lucu-lucu. Iklan yang menarik menurut saya perlu menggunakan meme
sehingga memicu diskusi ringan. Iklan yang saya sukai biasanya karena
cukup random dan biasanya diejek oleh orang-orang. Namun, apabila
iklan tersebut kurang relevan bagi saya, maka saya lewati.

Dari wawancara yang dilakukan, terlihat bahwa banyak dari responden

yang merasa terganggu dengan adanya promoted tweets. Mereka merasa

pengalaman dalam membaca timeline mereka terganggu oleh promoted tweets.

Responden 2 dan 6 mengatakan bahwa penggunaan video dapat membuat

mereka tertarik pada iklan. Responden 3 juga mengatakan bahwa visualisasi iklan

sangat penting untuk membuat iklan tersebut menarik. Penggunaan video dan

visualisasi iklan dapat diteliti dengan menggunakan faktor unsur dinamis. Faktor

unsur dinamis yang dimaksud adalah adanya unsur animasi pada iklan. Iklan statis

merupakan iklan yang tidak bergerak dan hanya mengandung teks dan foto

berbentuk JPG. Iklan dinamis merupakan iklan yang memiliki animasi, bisa
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berbentuk GIF (Jacobs, 2020). Tabel I.4 menunjukkan penelitian sebelumnya yang

telah meneliti pengaruh faktor dinamis terhadap efektivitas iklan.

Tabel 1.4 Sintesis Faktor Dinamis Iklan

website yang
efektif.

Penulis Tujuan Faktor Metode Hasil

Susilo (2018) | Mengetahui Digunakan tiga | Eye Berdasarkan hasil
rancangan faktor yang tracking pengujian Analysis of
iklan pada dianggap serta recall | Variance (ANOVA)
website yang memengaruhi | dan faktor lokasi dan
memengaruhi | efektivitas recognition | unsur dinamis
efektivitas iklan website, memengaruhi recall.
iklan di yaitu lokasi, Faktor ukuran serta
internet ukuran, dan interaksi ukuran dan
sehingga unsur dinamis lokasi memengarubhi
dapat (ada atau recognition. Dengan
diberikan tidaknya menggunakan data
rekomendasi animasi). eye tracking, faktor
iklan pada lokasi, ukuran, unsur

dinamis, serta
interaksi unsur
dinamis dan lokasi
memengaruhi durasi
fiksasi. Faktor lokasi,
unsur dinamis,
ukuran, serta
interaksi ukuran dan
lokasi memengarubhi
jumlah fiksasi. Ini
didukung dengan
korelasi yang
berbanding lurus
antara ingatan
dengan durasi fiksasi
dan jumlah fiksasi.
Rekomendasi
rancangan iklan
website yang efektif
adalah lokasi tengah,
ukuran besar, dan
unsur dinamis
animasi.

I-10

(lanjut)
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Tabel I.4 Sintesis Faktor Dinamis lklan (Lanjutan)

Penulis Tujuan Faktor Metode Hasil
Lee dan Ahn | Memahami Perbedaan Eye Pengguna berusaha
(2012) pengaruh iklan statis dan | tracking untuk menghindari
visual stimuli animasi (durasi iklan yang
(animasi) dan jumlah | menggunakan
terhadap fiksasi) animasi. Jika tujuan
atensi utama perusahaan
adalah meningkatkan
brand recognition,
maka total durasi
fiksasi perlu menjadi
perhatian utama. Jika
tujuan utama
perusahaan adalah
mengubah brand
attitude, akan lebih
efektif untuk
mendapatkan
perhatian pengguna
menggunakan iklan
dengan frekuensi
yang banyak dan
cepat daripada iklan
dengan frekuensi
yang sedikit dan
lama.
Kuisma et. al | ¢« Memahami | Faktor dinamis | Eye e |klan beranimasi
(2010) apakah iklan (statis tracking ditemukan lebih
iklan atau dinamis) serta menarik daripada
beranimasi | dan kapasitas | recognition iklan statis,
lebih ingatan jangka | dan recall. terutama pada
menarik pendek iklan dengan
daripada responden format skyscraper
iklan statis. (iklan dengan
¢ Memahami tinggi yang lebih
pengaruh panjang daripada
animasi lebarnya).
dan format ¢ |klan beranimasi
terhadap memiliki
recognition recognition yang
dan recall lebih tinggi,
dari iklan. terutama pada

iklan banner (iklan
dengan lebar yang
lebih panjang
daripada
tingginya).

-11

(lanjut)
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Tabel I.4 Sintesis Faktor Dinamis lklan (Lanjutan)

dibandingkan iklan
statis pada situs
media sosial dan
situs informasi.
Mengidentifikasi
apakah terdapat

Penulis | Tujuan Faktor Metode Hasil
e Memahami ¢ Ingatan jangka

pengaruh pendek pengguna
kapasitas ingatan tidak berpengaruh
jangka pendek signifikan terhadap
terhadap kemampuan
recognition dari recognition
iklan. mereka.

Zorn e Mengidentifikasi Faktor Clickthrough | ¢ Pengguna

et. al apakah dinamis rate dan MySpace lebih

(2013) penggunaan iklan | iklan (statis | jumlah menyukai iklan
beranimasi dapat atau impression beranimasi, namun
memiliki dinamis) pengguna Ebuddy
clickthrough rate dan lebih menyukai
(CTR) yang lebih penggunaan iklan statis.
tinggi bahasa o Tidak terdapat

perubahan
signifikan antara
iklan statis dan
beranimasi pada
situs informasi.

e Penggunaan

perbedaan CTR bahasa tidak
dalam penggunaan memiliki pengaruh
bahasa Inggris dan signifikan.

Norwegia

Dari keempat penelitian yang telah dilakukan sebelumnya mengenai
penggunaan faktor unsur dinamis pada iklan, masih terdapat kontradiksi pada
faktor unsur dinamis yang direkomendasikan. Susilo (2018) dan Kuisma et. al
(2010) merekomendasikan untuk menggunakan iklan beranimasi. Namun, Lee
dan Ahn (2012) menyarankan untuk menghindari penggunaan iklan beranimasi.
Menurut Zorn et. al (2013), penggunaan faktor unsur dinamis bergantung pada
situs media sosial yang digunakan. Penelitian ini akan meneliti pengaruh faktor
unsur dinamis terhadap efektivitas iklan yang dipasang di media sosial Twitter.

Responden wawancara nomor 8 mengatakan bahwa iklan yang menarik
adalah iklan yang dapat memicu diskusi ringan dan lucu. Pengguna yang
berdiskusi mengenai iklan di kolom balasan dapat menggunakan bahasa tertentu
sesuai bahasa yang digunakan oleh iklan. Responden wawancara nomor 2 juga
mengatakan bahwa kualitas narasi dari iklan penting untuk membuat iklan yang
menarik. Faktor penggunaan bahasa asal dapat digunakan untuk meneliti kedua
masalah ini. Native language atau bahasa asal adalah bahasa yang dipelajari oleh

seseorang sejak kecil dan menjadi bahasa utama yang digunakan (Nordquist,

[-12
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2019). Tabel 1.5 mengandung beberapa penelitian sebelumnya yang meneliti

pengaruh penggunaan bahasa.

Tabel I.5 Sintesis Faktor Penggunaan Bahasa Asal

Penulis Tujuan Faktor Metode Hasil
Handgraaf | Efek penggunaan Penggu | Eye e Penggunaan bahasa
(2015) bahasa Inggris naan tracking tidak memengaruhi
pada iklan online bahasa | (fiksasi efektivitas iklan
(Beland | pertama, e Penggunaan bahasa
adan fiksasi per tidak memengaruhi
Inggris) | AOI, durasi persepsi pelanggan
fiksasi, dan terhadap produk,
return of merk, dan iklan
views on e Pengaruh bahasa
AOI) terhadap recall rate
belum dapat
disimpulkan
¢ Pelanggan lebih
prefer iklan yang
mengandung bahasa
Inggris, walaupun
data menunjukkan
bahasa tidak
memengaruhi
apresiasi mereka
terhadap iklan
tersebut
e Pengguna yang
menggunakan
software adblocking
memiliki sikap yang
negatif terhadap iklan.
Modri¢ e Memahami Penggu | Surveiyang | ¢ Bahasa Inggris
(2016) apakah naan berisi mengandung nilai
penggunaan bahasa | pertanyaan simbolis yang dapat
bahasa asing lokal dan contoh meningkatkan
(Inggris) (Kroasia | slogan/iklan ketertarikan
memengaruhi ) dan yang konsumen dalam
respon asing menggunak membeli produk.
partisipan (Inggris) | an bahasa Bahasa Inggris
terhadap slogan Kroasia mengandung simbol
iklan dan maupun modernitas,
memutuskan Inggris. urbanisasi,
apakah mereka globalisasi, dan
akan membeli reliabilitas.
produk tersebut.

1-13

(lanjut)
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Tabel I.5 Sintesis Faktor Penggunaan Bahasa Asal (Lanjutan)

[-14

Penulis Tujuan Faktor Metode | Hasil
¢ Memahami ¢ Slogan
apakah disarankan
penggunaan mengandung
bahasa asing penggunaan
(Inggris) dapat bahasa Inggris
mengubah yang tidak
persepsi terlalu
partisipan kompleks.
terhadap iklan
dan respon
mereka terhadap
produk yang
dipromosikan.
Nederstig | ¢ Memahami Penggunaan Survei e Ilklan
t dan apakah iklan bahasa lokal menggunakan
Hilberink- menggunakan (Belanda) dan bahasa lokal
Schulpen bahasa lokal asing (Jerman lebih efektif
(2018) (Belanda) lebih dan Spanyol) daripada
efektif daripada bahasa
menggunakan Jerman,
bahasa asing namun kurang
(Jerman dan efektif
Spanyol). dibandingkan
e Memahami bahasa
pengaruh Spanyol.
keahlian dalam e Keahlian
bahasa asing responden
terhadap dalam bahasa
efektivitas iklan asing tidak
menggunakan memengaruhi
bahasa asing. respon
mereka
terhadap iklan
tersebut.
Zorn et. o Mengidentifikasi Faktor dinamis Clickthr | e Pengguna
al (2013) apakah iklan (statis atau ough MySpace
penggunaan iklan | dinamis) dan rate dan lebih
beranimasi dapat | penggunaan jumlah menyukai
memiliki bahasa impressi iklan
clickthrough rate on beranimasi,
(CTR) yang lebih namun
tinggi pengguna
dibandingkan Ebuddy lebih
iklan statis pada menyukai
situs media iklan statis.
sosial.
(lanjut)
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Tabel I.5 Sintesis Faktor Penggunaan Bahasa Asal (Lanjutan)

Penulis | Tujuan Faktor Metode Hasil

¢ Mengidentifikasi o Tidak terdapat
apakah perubahan
penggunaan iklan signifikan antara
beranimasi dapat iklan statis dan
memiliki beranimasi pada
clickthrough rate situs informasi.
(CTR) yang lebih e Penggunaan
rendah bahasa tidak
dibandingkan iklan memiliki pengaruh
statis pada situs signifikan.
informasi.

¢ Mengidentifikasi
apakah terdapat
perbedaan CTR
dalam penggunaan
bahasa Inggris dan
Norwegia

Dari keempat penelitian yang telah dilakukan sebelumnya yang meneliti
pengaruh penggunaan bahasa ditemukan beberapa hasil yang kontradiktif.
Handgraaf (2015) menyatakan penggunaan bahasa tidak berpengaruh signifikan
baik terhadap efektivitas maupun persepsi pelanggan terhadap iklan. Modri¢
(2016) merekomendasikan bahasa Inggris yang tidak kompleks. Zorn et. al (2013)
menyatakan bahwa penggunaan bahasa tidak memiliki pengaruh signifikan.
Penelitian ini akan meneliti apakah faktor penggunaan bahasa asal dapat
memengaruhi efektivitas iklan.

Salah satu metode untuk mengukur efektivitas iklan adalah menggunakan
metrik eye tracking. Metode ini digunakan oleh mayoritas dari penelitian
sebelumnya. Menurut Tobii (2018), eye tracking adalah teknologi sensor
menggunakan komputer atau peralatan lainnya untuk menentukan apa yang
sedang dilihat oleh pengguna. Eye tracking mengkalkulasi data dari pengguna,
dengan mendeteksi presensi, perhatian, fokus, posisi mata, dan ukuran pupil
pengguna. Data eye tracking menyediakan wawasan yang unik mengenai perilaku

dan kondisi manusia.

[-15



BAB | PENDAHULUAN

Salah satu metrik yang dapat diteliti menggunakan eye tracking adalah
fiksasi. Menurut Tobii (2018), fiksasi terjadi saat mata berhenti melakukan
scanning dan memfokuskan mata pada satu titik untuk mendapatkan informasi
yang lebih detil. Peningkatan dalam rata-rata durasi fiksasi dapat menandakan
bahwa dibutuhkan tenaga lebih untuk mendapatkan lebih banyak informasi atau
menandakan hal yang sedang dilihat lebih menarik. Jumlah fiksasi juga dapat
dijadikan pertimbangkan. Area of interest yang mendapatkan jumlah fiksasi atau
revisit yang banyak perlu perhatian lebih lanjut (iMotions, 2020).

Recognition dan recall juga dapat digunakan untuk meneliti apakah pesan
dari iklan yang ditampilkan telah tersampaikan dengan baik kepada para
pengguna. Menurut Budiu (2014), recognition adalah kemampuan kita untuk
mengenal suatu informasi yang terasa familiar. Recall adalah kemampuan kita
untuk mendapatkan informasi dari ingatan.

Menurut Khurram, Qadeer, dan Sheeraz (2018), brand recall dan brand
recognition memiliki hubungan positif yang kuat terhadap niat beli konsumen.
Semakin tinggi brand tersebut di memori konsumen, semakin tinggi kemungkinan
konsumen untuk membeli brand tersebut. Brand yang memiliki recognition tinggi
juga akan memiliki jumlah penjualan yang tinggi.

Dari identifikasi masalah yang dilakukan, variabel independen dan
dependen dapat ditentukan. Variabel independen merupakan variabel yang
memengaruhi atau menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel dependen,
sedangkan variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi
akibat karena adanya variabel independen (Sugiyono, 2013). Variabel independen
dari penelitian ini adalah unsur dinamis dan penggunaan bahasa dari iklan. Unsur
dinamis terdiri dari dua level, yaitu statis (tidak beranimasi) dan dinamis
(beranimasi). lklan dikatakan memiliki unsur dinamis apabila iklan memiliki foto
bergerak (GIF) dan/atau video. Untuk penggunaan bahasa digunakan dua bahasa,
yaitu bahasa Indonesia dan bahasa Inggris. Bahasa Indonesia digunakan sebagai
bahasa lokal, sedangkan bahasa Inggris digunakan sebagai bahasa asing.
Bahasa Inggris merupakan bahasa yang paling banyak digunakan di dunia, yaitu
sebanyak 1,13 miliar penutur (Kompas, 2021). Variabel dependen dari penelitian
ini adalah efektivitas iklan yang akan diukur menggunakan durasi dan jumlah
fiksasi serta recognition dan recall rate. Penelitian ini akan meneliti hubungan

variabel independen dengan variabel dependen untuk mengetahui apakah unsur

I-16
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dinamis dan penggunaan bahasa memiliki pengaruh terhadap efektivitas iklan di

platform Twitter. Terdapat juga beberapa variabel moderator yang perlu

diperhatikan. Variabel moderator atau variabel kontrol merupakan variabel yang

memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independen dan

variabel dependen. Variabel kontrol dari penelitian ini adalah kemampuan bahasa

Inggris dan kecepatan membaca. Gambar |.7 menunjukkan model konseptual dari

penelitian ini.

VARIABEL INDEPENDEN

Unsur Dinamis

Statis (tidak beranimasi)

Dinamis (beranimasi) VARIABEL DEPENDEN

Efektivitas Iklan

Durasi fiksasi
Jumlah fiksasi

Recognition rate
Recall rate

Penggunaan Bahasa

Lokal (Indonesia)
Asing (Inggris)

e Kemampuan Bahasa Inggris
» Kecepatan membaca

VARIABEL KONTROL

Gambar 1.7 Model Konseptual

Berdasarkan masalah-masalah yang sudah teridentifikasi, terdapat

beberapa rumusan masalah. Rumusan masalah ini akan diselesaikan dengan

dilaksanakannya penelitian ini. Berikut rumusan masalahnya.

1.

Apakah unsur dinamis dan penggunaan bahasa memengaruhi efektivitas
iklan di platform Twitter berdasarkan analisis eye tracking, recall rate, dan
recognition rate?

Bagaimana rekomendasi rancangan iklan di platform Twitter berdasarkan
analisis eye tracking, recall rate, dan recognition rate dengan

memperhatikan faktor unsur dinamis dan penggunaan bahasa?

-17



BAB | PENDAHULUAN

1.3 Pembatasan Masalah dan Asumsi Penelitian

Dalam melakukan penelitian perlu ditetapkan beberapa batasan masalah.
Ini bertujuan untuk menentukan ruang lingkup dan fokus penelitian. Berikut
batasan masalah yang ditetapkan untuk penelitian ini:
1. Efektivitas iklan diukur berdasarkan metrik eye tracking menggunakan
Tobii Pro Glasses 2 dengan mengambil data durasi fiksasi dan jumlah
fiksasi didukung dengan kuesioner recognition dan recall.
Penelitian dilakukan di platform Twitter.
Eye tracking dilakukan di platform smartphone.
Prototipe iklan dibuat berjenis high-fidelity menggunakan aplikasi Figma.

o &M 0N

Iklan dirancang dengan memperhatikan faktor bahasa (Indonesia atau
Inggris) dan unsur dinamis (animasi atau statis).

Pada penelitian ini juga ditentukan asumsi penelitian, yaitu:

1. Tidak ada perubahan signifikan terhadap desain platform Twitter selama

penelitian berlangsung.

1.4 Tujuan Penelitian
Pada subbab ini akan dijelaskan mengenai tujuan penelitian. Tujuan

penelitian ditetapkan berdasarkan rumusan masalah yang telah dibuat. Berikut

tujuan dari penelitian ini:

1. Mengidentifikasi pengaruh unsur dinamis dan penggunaan bahasa
terhadap efektivitas iklan di platform Twitter berdasarkan analisis eye
tracking, recall rate, dan recognition rate.

2. Memberikan rekomendasi rancangan iklan di platform Twitter
berdasarkan analisis eye tracking, recall rate, dan recognition rate dengan

memperhatikan faktor unsur dinamis dan penggunaan bahasa.

1.5 Manfaat Penelitian

Pada subbab ini akan dijelaskan mengenai manfaat penelitian. Dengan
adanya penelitian ini, diharapkan dapat memberikan manfaat bagi para pembaca
maupun perusahaan. Berikut manfaat dari penelitian ini.
1. Menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya yang sejenis.
2. Memberikan pengetahuan bagi perancang iklan dan pemasang iklan

mengenai faktor-faktor yang dapat meningkatkan efektivitas iklan agar
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pesan yang ingin disampaikan melalui iklan di platform Twitter dapat

ditangkap dengan baik oleh para pengguna Twitter.

1.6 Metodologi Penelitian
Pada subbab ini akan dijelaskan mengenai metodologi penelitian.
Metodologi peneltian ini akan dijadikan pedoman untuk tata cara pelaksanaan

penelitian. Gambar |.7 menunjukkan metodologi penelitian ini.

Penentuan Topik Penelitian

v

Studi Literatur

'

Identifikasi dan Perumusan
Masalah

v

Penentuan Batasan Masalah dan
Asumsi Penelitian

v

Desain Eksperimen

,

Pengumpulan dan Pengolahan
Data

v

Analisis dan Rekomendasi
Rancangan |kan

v

Penarikan Kesimpulan dan
Saran

Gambar 1.8 Metodologi Penelitian
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1. Penentuan Topik Penelitian
Pada tahap ini ditentukan topik yang akan dibahas pada penelitian, yaitu
rekomendasi rancangan iklan di platform Twitter berdasarkan hasil pengujian

terhadap analisis eye tracking dan efektivitas iklan

2. Studi Literatur dan Wawancara Awal

Pada tahap ini dilakukan studi literatur mengenai segala hal yang
berkaitan dengan perancangan iklan di Twitter. Studi literatur mencakup
penjelasan mengenai iklan, baik secara umum, iklan di internet, sampai iklan di
platform Twitter. Dijelaskan juga mengenai eye tracking serta recognition dan
recall. Dilakukan pula wawancara awal kepada responden mengenai respon
mereka terhadap adanya iklan di platform Twitter untuk mengidentifikasi faktor-
faktor apa saja yang diperhatikan pengguna saat melihat suatu iklan.

3. Identifikasi dan Perumusan Masalah

Pada tahap ini dilakukan identifikasi dan perumusan masalah mengenai
faktor yang memengaruhi efektivitas iklan di platform Twitter. ldentifikasi dan
perumusan masalah dilakukan dengan didukung oleh studi literatur serta
wawancara awal yang telah dilakukan sebelumnya. Rumusan masalah yang
ditentukan adalah pengaruh unsur dinamis dan penggunaan bahasa terhadap

efektivitas iklan serta membuat rekomendasi iklan untuk platform Twitter.

4. Penentuan Batasan Masalah dan Asumsi Penelitian

Pada tahap ini ditentukan batasan masalah dan asumsi yang ditetapkan
pada penelitian. Ini dilakukan agar hasil dari penelitian tidak menyimpang serta
dapat diselesaikan tepat waktu.

5. Desain Eksperimen

Pada tahap ini akan dilakukan proses desain eksperimen. Eksperimen
akan dilakukan menggunakan metode within-subject. Dengan menggunakan
desain within-subject, uji statistik yang dilakukan akan lebih meyakinkan bahwa
terdapat perbedaan pada performa yang ditemukan dari setiap level variabel
independen (Martin, 2008). Variabel independen dari penelitian ini adalah unsur

dinamis (bergerak atau tidak bergerak) dan penggunaan bahasa (Inggris atau
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Indonesia). Variabel dependen dari penelitian ini adalah efektivitas iklan yang akan
diukur menggunakan kuesioner recognition dan recall rate serta metrik eye
tracking, yaitu durasi fiksasi dan jumlah fiksasi. Tabel 1.6 menunjukkan desain

eksperimen dari penelitian ini.

Tabel I.6 Desain Eksperimen

. . Unsur dinamis (tidak
Unsur dinamis (bergerak) bergerak)
Penggunaan bahasa
(Inggris) P1... P32 P1... P32
Penggunaan bahasa
(Indonesia) P1... P32 P1... P32

Untuk menghindari adanya order effect yang disebabkan dari desain
within-subject, maka perlu dilakukan counterbalancing. Counterbalancing
dilakukan untuk mendistribusikan efek dari setiap level variabel independen secara
merata (Martin, 2008). Counterbalancing yang dapat dilakukan adalah Latin
square. Latin square merupakan metode counterbalancing parsial yang dapat
mengontrol sequencing effect yang dapat muncul dari within-subject design dan
terdiri dari baris dan kolom yang memiliki jumlah sama dengan faktor yang diteliti
(Graziano dan Raulin, 2020).

Jumlah partisipan yang ditentukan untuk penelitian ini adalah 32 orang.
Menurut Kwak dan Kim (2017), berdasarkan central limit theorem, penggunaan
jumlah sampel sebanyak minimal 30 akan membuat distribusi sampling menjadi
normal. 32 orang ditentukan karena telah melebihi jumlah minimal sampel yaitu 30

orang.

6. Pengumpulan dan Pengolahan Data

Pada tahap ini dilakukan proses pengumpulan dan pengolahan data.
Proses dimulai dengan merancang prototipe iklan di platform Twitter. Prototipe
pada tahap high-fidelity menggunakan aplikasi Figma. Prototipe dibuat seidentik
mungkin dengan platform Twitter yang asli, mulai dari tampilan sampai interaksi
yang diperlukan. lklan juga dirancang berdasarkan dua variabel yang telah
ditentukan, yaitu unsur dinamis dan penggunaan bahasa. Kuesioner untuk
pengambilan data recognition dan recall juga dirancang terlebih dahulu. Setelah

menemukan partisipan, selanjutnya dilakukan pengambilan data eye tracking yang

[-21



BAB | PENDAHULUAN

kemudian dilanjutkan dengan pengisian kuesioner recognition dan recall. Setelah
data yang didapatkan sudah cukup, selanjutnya dilakukan pengolahan data. Data
yang diolah adalah nilai durasi dan jumlah fiksasi dari pelaksanaan eye tracking,
serta nilai recognition dan recall. Pengolahan data dilakukan menggunakan

analisis uji ANOVA dan binary logistic regression.

7. Analisis dan Rekomendasi Rancangan lklan

Pada tahap ini dilakukan analisis dari hasil pengolahan data yang telah
dilakukan. Dari analisis, akan dibuat rekomendasi rancangan iklan di platform
Twitter berdasarkan hasil pengujian terhadap analisis eye tracking (durasi fiksasi
dan jumlah fiksasi) dan efektivitas iklan (recall dan recognition) dengan
memperhatikan faktor unsur dinamis dan penggunaan bahasa.

8. Penarikan Kesimpulan dan Saran
Pada tahap ini akan ditarik kesimpulan yang didapatkan dari pelaksanaan
penelitian. Kesimpulan menjawab rumusan masalah yang telah ditentukan.

Setelah itu, akan diberikan saran untuk penelitian sejenis.

1.7 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan terbagi menjadi lima bab. Lima bab tersebut terdiri
dari pendahuluan, tinjauan pustaka, pengumpulan dan pengolahan data, analisis,

serta kesimpulan dan saran. Berikut penjelasan singkat dari masing-masing bab.

BAB | PENDAHULUAN

Pada bab ini dijelaskan mengenai pendahuluan. Pendahuluan terdiri dari latar
belakang masalah, identifikasi dan rumusan masalah, batasan masalah dan
asumsi penelitian, tujuan dan manfaat penelitian, metodologi penelitian, dan

sistematika penulisan.
BAB Il TINJAUAN PUSTAKA

Pada bab ini dijelaskan mengenai studi literatur yang dilakukan. Studi literatur

meliputi segala hal yang berkaitan dengan penelitian yang dilakukan.
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BAB Il PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA
Pada bab ini dijelaskan mengenai proses pengumpulan dan pengolahan data.
Penelitian dimulai dengan mendesain eksperimen penelitian, dilanjutkan dengan

pengumpulan dan pengolahan data.

BAB IV ANALISIS

Pada bab ini dijelaskan mengenai analisis dari hasil pengumpulan dan pengolahan
data pada bab Ill. Pada bab ini juga akan dijelaskan mengenai iklan yang
direkomendasikan untuk platform Twitter.

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

Pada bab ini dijelaskan mengenai kesimpulan dari hasil penelitian. Saran juga
diberikan untuk penelitian mendatang.
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