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ABSTRAK 
 
 

Internet merupakan media baru yang diincar para pebisnis dalam mengomunikasikan 

atau mengiklankan produk yang dimilikinya yang biasa disebut iklan online. Dari 

beberapa media sosial yang ada, Youtube merupakan salah satu media sosial paling 

banyak digunakan dan dimanfaatkan untuk mengiklankan produk yang ditawarkan. 

Namun dari hasil preliminary research banyak tanggapan negatif mengenai iklan pre-

roll Youtube yang dianggap mengganggu. Salah satu iklan yang mengiklankan 

produknya di Youtube adalah Lux, dengan mengiklankan produk barunya Lux Floral 

Fusion Oil. Iklan dapat diukur dengan menggunakan EPIC Model yang mencakup 

empat dimensi kritis yaitu empati, persuasi, dampak dan komunikasi (Empathy, 

Persuasion, Impact and Communications – EPIC). Efektivitas iklan yang baik sangat 

memengaruhi minat beli konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui penilaian efektivitas iklan pre-roll Lux Floral Fusion Oil dengan EPIC 

Model, minat beli konsumen dan pengaruh efektivitas iklan dengan EPIC Model 

terhadap minat beli konsumen.  

Analisis dalam penelitian ini menggunakan regresi linear berganda. 

Hasil dari hasil kuesioner menunjukkan bahwa efektivitas iklan pre-roll Youtube Lux 

Floral Fusion Oil cukup efektif, pada setiap dimensi mempunyai penilaian yang sama 

pada EPIC Point yaitu pada skala cukup efektif. Dalam penilaian minat beli konsumen 

dinilai tidak baik. Dalam penelitian ini, secara parsial hanya dimensi communication 

(X4) yang mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel minat beli konsumen 

dan kontribusi efektivitas iklan pre-roll Youtube Lux Floral Fusion Oil terhadap minat 

beli konsumen hanya sebesar 14%, sedangkan sisanya sebesar 86% dijelaskan oleh 

faktor-faktor lain yang tidak dibahas di sini. Dalam penelitian ini, faktor yang paling 

menarik minat konsumen adalah model dari iklan, maka dari itu pemilihan model yang 

menarik dirasa dapat memengaruhi minat konsumen untuk melihat iklan Lux Floral 

Fusion Oil dan Lux harus dapat mendistribusikan Lux Floral Fusion Oil dengan baik 

dan promosi yang baik.  

 

Kata kunci : efektivitas iklan, EPIC model, minat beli konsumen, Youtube 
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Bab 1 

Pendahuluan 

 

1.1. Latar Belakang 

Dewasa ini perkembangan internet sangatlah pesat, tidak dapat dipungkiri Indonesia 

juga merasakan dampak dari perkembangan internet itu sendiri. Penetrasi internet 

(gambar 1.1) yang terjadi di Indonesia bahkan terus meningkat dari tahun ke tahun. 

Perkembangan internet ini memudahkan informasi dapat berpindah dengan jauh 

lebih mudah tanpa mengenal jarak dan waktu. Kemudahan ini menjadikan internet 

sebagai media baru yang diincar para pebisnis dalam mengomunikasikan atau 

mengiklankan produk yang dimilikinya yang biasa disebut iklan online. 

Gambar 1.1. 

Penetrasi Internet di Indonesia 

Sumber: http://inovasipintar.com/perkembangan-internet-di-indonesia-2006-2015/ 

 (diunduh pada tanggal 5 Februari 2017) 

 

Iklan online sendiri ada berbagai macam format, seperti banner, 

skyscraper, widgets, Pre-roll, mini site dan lainnya. Penempatan iklan online sekarang 

ini dapat kita temukan di hampir semua jenis website seperti di website perusahaan, 

berita, blog, games, bahkan  pada media sosial seperti youtube, instagram, facebook, 

Twitter dan media-media sosial lainnya. 

Dari beberapa media sosial yang ada Youtube merupakan salah satu 

media sosial paling banyak digunakan, Youtube memungkinkan pengguna 

mengunggah, menonton, dan berbagi video. Dikutip dari artikel kompas.com tanggal 

http://inovasipintar.com/perkembangan-internet-di-indonesia-2006-2015/
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20 Oktober 2015 mengatakan Indonesia menjadi salah satu negara pengakses 

Youtube terbesar se-Asia Pasifik, di mana di tahun 2015, jumlah waktu orang 

Indonesia yang dihabiskan untuk menonton Youtube (watch time) meningkat sebesar 

130 persen dibandingkan tahun 2014. Kesempatan ini yang menjadi sebuah peluang 

bagi perusahaan di segala jenis bidang, untuk memanfaatkan Youtube sebagai media 

untuk mengiklankan produk yang ditawarkan. Menurut artikel viva.co.id kontribusi 

pertumbuhan belanja iklan online Indonesia pada tahun 2012 hingga 2015 menduduki 

peringkat empat dunia, Amerika Serikat duduk di peringkat puncak dengan 

pertumbuhan belanja iklan sebesar US$ 21,1 juta, disusul Tiongkok US$ 13 juta, 

Argentina US$4,8 juta, Indonesia US$4,1 juta, dan Rusia US$3,28 juta. 

Iklan yang terdapat di Youtube ada beberapa jenis, salah satunya 

berjenis Pre-roll.  Iklan Pre-roll muncul sebelum seseorang hendak menonton sebuah 

video. Dalam iklan Pre- roll terdapat fitur skip-ad yang merupakan fitur bagi penonton 

Youtube untuk melewati  iklan tersebut setelah 5 detik iklan berjalan. Namun ada juga 

iklan Pre-roll yang tidak bisa dilewati dan mengharuskan penonton untuk menonton 

keseluruhan iklan tersebut. Pembayaran bagi iklan yang memiliki skip-ad akan 

dilakukan apabila pengguna Youtube  tidak meng-skip iklan dan menontonnya 

sampai iklan selesai, sedangkan bagi iklan yang tidak memiliki fitur skip-ad 

penghitungan pembayaran dilakukan kepada semua orang yang menonton iklan 

tersebut. 

 

Gambar 1.2. 

Iklan Pre-Roll Youtube 

Sumber : Youtube (diambil pada tanggal 10 Februari 2017) 

 

Bentuk iklan seperti ini ternyata menimbulkan protes dari para 

pengguna Youtube, banyak yang memberikan tanggapan negatif terhadap jenis iklan 
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ini. Apabila melakukan pencarian di Google mengenai iklan Youtube hasil yang keluar 

bukanlah iklan-iklan yang ada di  Youtube    melainkan  cara-cara  untuk  

menghilangkan  iklan  tersebut.  Berikut beberapa kutipan komentar negatif terhadap 

iklan    Pre-roll di Youtube. (diakses dari kolom komentar Youtube) 

“Ganggu banget iklannya” 

“kalo advertise jangan lama-lama dong, produknya gak akan dibeli kalo 

gak disukai orang-orang iklannya karena mengganggu” 

“stop iklan” 

“iklan lagi iklan lagi kapan stop!!” 

 

Gambar 1.3. 

Hasil Pencarian Iklan Youtube 

Sumber: Hasil Screenshoot Pencarian Google (diambil pada tanggal 10 Februari 2017) 

 

Melalui preliminary research yang telah dilakukan kepada para 

pengguna media sosial Youtube di Bandung, seluruh responden (20 responden) 

menganggap iklan jenis Pre-roll Youtube mengganggu. Meskipun banyak tanggapan 

negatif terhadap iklan jenis ini tapi perusahaan- perusahaan masih berlomba-lomba 
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mengiklankan produk yang dimilikinya, tidak hanya perusahaan kecil tapi juga 

perusahaan besar menggunakan jenis iklan ini sebagai sarana promosi produknya. 

Salah satu perusahaan besar yang gencar menggunakan sarana iklan ini adalah Lux. 

Lux mengiklankan produk barunya yang bernama Lux Floral Fusion Oil. Iklan ini 

merupakan jenis iklan Pre-roll yang tidak dapat di skip dan mengharuskan penonton 

untuk menontonnya selama 6 detik. Biasanya iklan yang tidak dapat di skip 

menggunakan waktu yang lebih lama, namun iklan Lux ini hanya menggunakan waktu 

6 detik. 

Gambar 1.4. 

Iklan Lux Floral Fusion Oil 

Sumber: Hasil Screenshot Youtube (diambil pada tanggal 10 Februari 2017) 

 

Mengomunikasikan suatu produk dalam bentuk iklan haruslah efektif. 

Menurut suatu artikel dalam majalah mix marketing communication dalam menyusun 

program komunikasi yang efektif, aspek terpenting adalah memahami proses 

terjadinya respon dari konsumen. Menurut AC Nielsen (2000) dalam bukunya EPIC 

Dimensions of advertising Effectiveness Efektivitas, iklan dapat diukur dengan 

menggunakan EPIC Model yang mencakup empat dimensi kritis yaitu empati, 

persuasi, dampak dan komunikasi (Empathy, Persuasion, Impact and 

Communications – EPIC). 

Efektivitas iklan yang baik sangat memengaruhi minat beli konsumen. 

Dengan adanya iklan yang menarik, konsumen dapat dengan mudah mengingat 

produk yang ditawarkan iklan serta membuat konsumen tertarik untuk membeli 

produk tersebut sehingga dapat meningkatkan penjualan perusahaan. Melalui 
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pemaparan tersebut dapat dilihat bahwa iklan berjenis Pre-roll ini dianggap 

mengganggu dan dihindari. Melalui hasil observasi dan preliminary research yang 

telah dilakukan dapat dilakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Efektivitas Iklan 

Pre-roll Youtube Lux Floral Fusion Oil Dengan EPIC Model Terhadap Minat Beli di 

Bandung”. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian dan data preliminary research, maka ditarik 

rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana penilaian efektivitas Iklan Pre-roll Lux Floral Fusion Oil terhadap para 

pengguna Youtube menggunakan EPIC Model? 

2. Bagaimana minat beli konsumen terhadap Lux Floral Fusion Oil? 

3. Berapa besar efektivitas iklan dan pengaruh Pre-roll Youtube Lux Floral Fusion Oil 

terhadap minat beli konsumen pada pengguna Youtube? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Mengetahui penilaian efektivitas Iklan Pre-roll Lux Floral Fusion Oil terhadap para 

pengguna Youtube menggunakan EPIC Model. 

2. Mengetahui minat beli konsumen terhadap Lux Floral Fusion Oil. 

3. Mengetahui seberapa besar efektivitas iklan dan pengaruh Pre-roll Youtube Lux 

Floral Fusion Oil terhadap minat beli konsumen pada pengguna Youtube. 

 

1.4. Kegunaan Penelitian 

1. Bagi Penulis 

Dengan penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan wawasan 

serta dapat mengaplikasikan dan menyosialisasikan teori yang telah diperoleh 

selama perkuliahan. 

2. Bagi Perusahaan 

Dengan penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan masukan bagi 

perusahaan untuk membuat iklan yang efektif bagi produk yang dimilikinya. 

3. Bagi Pihak Lain 

Dengan penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi yang bermanfaat 

untuk pihak-pihak lainnya mengenai efektivitas model EPIC terhadap iklan Pre-

roll di Youtube. 
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1.5. Kerangka Pemikiran 

Seiring dengan berkembangnya penggunaan internet di Indonesia, mendorong 

perusahaan untuk memanfaatkan kesempatan ini sebagai media iklan baru bagi 

produk-produknya. Menurut Fandi Tjiptono (2008) menyatakan bahwa iklan 

merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan perusahaan 

dalam mempromosikan produknya. 

Sebuah iklan haruslah efektif dan dapat menyampaikan pesan yang 

ingin disampaikan oleh suatu produk. Menurut Kotler (2005) upaya periklanan 

mempunyai beberapa tujuan antara lain: menginformasikan adanya merk produk di 

pasaran, membujuk konsumen untuk membeli produk, dan mengingatkan konsumen 

terhadap produk. Bagi konsumen periklanan mempunyai manfaat antara lain: 

1. Memperluas alternatif, artinya dengan iklan konsumen dapat 

mengetahui adanya berbagai produk yang pada gilirannya akan 

menimbulkan pilihan. 

2. Membantu produsen menumbuhkan kepercayaan kepada 

konsumen. Iklan yang tampil secara mantap dihadapan masyarakat 

dengan ukuran besar dan logo yang menarik  akan  menimbulkan  

kepercayaan  yang  tinggi  bahwa  perusahaan   tersebut bonafide 

dan produknya bermutu. 

3. Membuat orang kenal, ingat dan percaya pada produk yang 

ditawarkan. 

4. Memuaskan keinginan konsumen dalam pembelian produk. 

 

Bentuk dari iklan internet sendiri ada berbagai macam, Sandra 

Moriarty, dkk (2009) dalam bukunya yang berjudul Advertising mengklasifikasikan 

format iklan internet, yakni: 

1. Iklan banner 

Iklan banner merupakan iklan kecil di halaman web di mana 

seseorang dapat mengkliknya untuk berpindah ke website 

pengiklan.Iklan banner mudah dibuat dan biasanya ditempatkan 

di website yang menampilkan produk komplementer atau topik 

yang relevan.Biasanya iklan banner berukuran lebar 468 pixel dan 

60 pixel tinggi (468x60). Penempatan iklan banner di halaman web 

berbeda harganya, disamping  dari  ukuran  juga  posisi  
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penempatan  di  halamannya,  walaupun    pada halaman yang 

sama bagian atas halaman akan lebih mahal karena itu yang akan 

dilihat pertama saat web diklik. 

2. Skyscrappers 

Iklan  kecil  yang  memanjang  ke  bawah  dan  sisi  kiri  atau  sisi  

kanan  atas suatu website. Standar ukuran untuk iklan 

Skyscrappers adalah 120x600. 

3. Pop Up dan Pop Behind 

Pop up, yakni kemunculan mendadak di layar monitor di depan 

halaman pembuka website. Sedangkan pop behind, yakni 

kemunculan mendadak di layar monitor di belakang halaman 

pembuka website. Ada kebencian yang kuat oleh para web surfers 

terhadap iklan pop up dan pop behind. Sedangkan untuk ukuran 

pop up dan pop behind yakni: 

a. Medium Rectangle : 300 x 250 

b. Square Pop up : 250 squares 

c. Vertical Rectangle : 240 x 400 

d. Large Rectangle : 336 x 280 

e. Rectangle : 180 x 150 

4. Minisite 

MInisite memungkinkan pengiklan untuk memasarkan produknya 

tanpa mengalihkan orang dari situs yang mereka kunjungi. Tingkat 

advertising ini mendapatkan tingkat klik yang lebih tinggi. 

5. Superstitial 

Superstitial dianggap sebagai iklan komersial internet yang 

didesain untuk bekerja seperti iklan TV. Ketika Anda berdalih dari 

satu halaman ke halaman lain muncul animasi 20 detik di jendela. 

6. Widgets 

Program mini ini memungkinkan orang untuk membuat dan 

menyisipkan konten yang  tampak  profesional  ke  dalam  website  

personal  mereka.    Isinya    mencakup catatan berita, kalkulator, 

ramalan cuaca, jam alarm, sampul buku, atau musik, dan gadget 

web lain yang dapat dibingkai dengan tawaran promosi brand. 

Widgets juga disebut aplikasi mini yang mengambil satu konten 

dari suatu tempat di web dan menambahkannya ke situs Anda 
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sendiri. 

Berdasarkan jenis-jenis iklan menurut Sandra Moriarty, dkk (2009) 

yang telah dijabarkan di atas iklan Pre-roll termasuk dalam iklan pop up yang berbasis 

video, dimana iklan Pre-roll muncul di saat pengguna Youtube akan menonton 

sebuah video. 

Efektivitas iklan dapat diukur dengan menggunakan EPIC Model, 

Darmadi Durianto (2003). EPIC model yang dikembangkan oleh AC Nielsen (2000), 

salah satu perusahaan peneliti pemasaran terkemuka di dunia, EPIC Model dan 

mencakup empat dimensi kritis yaitu empati, persuasi, dampak dan komunikasi 

(Empathy, Persuasion, Impact and communications – EPIC). EPIC Model merupakan 

salah satu alat pengukur efektivitas iklan yang paling efektif karena terdapat beberapa 

skala pengukuran. 

Dengan menggunakan iklan yang efektif diharapkan akan 

memunculkan minat beli konsumen terhadap suatu produk. Menurut Kotler & Keller 

(2009) minat beli adalah perilaku konsumen yang muncul sebagai respon terhadap 

objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. 
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