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ABSTRAK

Iklan video kini semakin marak digunakan oleh pemasar dalam beriklan. Namun, survei menunjukkan bahwa
konsumen cenderung melewati atau mengabaikan iklan. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi persepsi
konsumen terhadap iklan video yang muncul pada saat mereka menggunakan fitur insta story pada Instagram
agar dapat memberikan strategi yang tepat bagi pemasar dalam menciptakan iklan video. Penelitian ini memiliki
214 responden yang pernah melihat iklan video pada Instagram yang didapatkan melalui teknik convenience
sampling. Data diolah dengan menggunakan descriptive statistics untuk memeroleh persepsi konsumen.
Kesimpulan yang didapatkan adalah konsumen tetap merasa bahwa mereka memiliki pengetahuan baru
mengenai merek yang terdapat pada iklan video, meskipun iklan tersebut dapat dilewati dengan mudahnya.
Namun, konsumen tidak memiliki perhatian yang terfokus pada saat menyaksikan iklan video yang ditayangkan
pada Instagram.
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1. PENDAHULUAN kegiatan pemasaran [2] dan memengaruhi minat
pembelian konsumen terhadap produk yang

Pada tahun 2019, jumlah pengguna internet di  dipasarkan. Menurut sejarah periklanan daring, iklan

Indonesia mencapai 150 juta pengguna, jumlah ini
bertambah 13% atau sebesar 17 juta pengguna dari
tahun 2018 [1]. Kenaikan pengguna internet ini
membuat bertambahnya jumlah pengguna social media
di Indonesia. Platform sosial media yang paling aktif
digunakan di Indonesia pada peringkat pertama yaitu
YouTube sebesar 88% dari seluruh pengguna internet
di Indonesia dan Instagram berada pada urutan ke
empat dengan persentase sebesar 80% [1], seperti yang
ditujukan pada Gambar 1.

Platform Sosial Media Teraktif di

Indonesia
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Whatsapp
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Gambar 1. Platform Sosial Media Teraktif di Indonesia

Tingginya perkembangan teknologi informasi yang
menghasilkan internet dan hadirnya sosial media
dapat digunakan pemasar sebagai platform untuk
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banner pertama diiklankan secara online pada tahun
1994 [3]. Kemudian, format periklanan beralih ke
iklan berformat audiovisual yang interaktif [4]. Hal
ini dibuktikan dengan maraknya penggunaan iklan
video di Indonesia yang ditunjukan oleh pengeluaran
biaya iklan video yang terus meningkat setiap
tahunnya, seperti yang disajikan pada Gambar 2.

Pengeluaran Biaya lklan Video di
Indonesia (dalam USD)

200.000.000 I

2017 2018 2019

Gambar 2. Pengeluaran Biaya Iklan Video di Indonesia

Iklan video merupakan bentuk iklan yang berada di
dalam video yang sedang diputar [3]. Dalam
Instagram, seperti yang dilansir dari [5], iklan video
tersebut dinamakan dengan Stories Advertising,
yaitu iklan yang akan muncul pada saat pengguna
menggunakan fitur story untuk melihat konten video
yang dapat dilewati oleh pengguna tanpa harus
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menunggu. Pada penelitian ini, iklan video dipilih
karena aktivitas content streaming paling dominan
yang dilakukan oleh pengguna internet di Indonesia
di antaranya adalah menonton video secara online
dengan 98% pengguna internet suka menonton video
secara online di setiap bulannya [1]. Hal ini dapat
menjadi peluang bagi pemasar untuk memanfaatkan
iklan video untuk meningkatkan pengetahuan merek
ataupun memperluas jangkauan pasar. Pilot Study
yang dilakukan oleh peneliti menghasilkan bahwa
43 responden pengguna Instagram, 37 diantaranya
memilih untuk melewati iklan video seperti yang
terdapat pada Gambar 3.

Sikap Konsumen Terhadap Iklan
Video pada Instagram

86%

m Melewati Tidak Melewati

Gambar 3. Sikap Konsumen Terhadap Iklan Video

Dengan demikian, terdapat permasalahan yang perlu
diteliti pada efektivitas penggunaan iklan video
dalam meningkatkan minat pembelian konsumen
pada Instagram, mengingat pengeluaran biaya iklan
perusahaan pada iklan video yang terus meningkat di
tiap tahunnya.

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi
persepsi konsumen terhadap iklan video yang
terdapat pada Instagram agar dapat memberikan
strategi yang tepat bagi pemasar dalam menciptakan
iklan video.

2. LANDASAN TEORI

2.1 Iklan video

Iklan video merupakan sebuah format iklan yang
hadir pada saat konsumen melihat sebuah video [3].
Pada Instagram, iklan video tersebut dinamakan
dengan Stories Advertising yang muncul ketika,
sebelum, dan sesudah konsumen memutar sebuah
video pada fitur story [5].

2.1.1 Hiburan

Hiburan merupakan value dari sebuah iklan yang
dicerminkan sebagai kemampuan iklan tersebut
dalam memenuhi kebutuhan konsumen untuk
hiburan, menikmati keindahan seni, dan melepaskan
emosi dengan memungkinkan konsumen untuk
mendapatkan  pengalaman dan  mendapatkan
informasi dari iklan tersebut [6]. Hiburan juga
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menjelaskan mengenai kemampuan iklan untuk
menghibur konsumen dan meningkatkan
pengalaman konsumen [7]. Dimensi hiburan juga
mengindikasikan kemungkinan dari sebuah iklan
untuk membuat konsumen menikmati dan merasa
senang dengan melihat iklan [8].

2.1.2 Informatif

Informatif dapat didefinisikan sebagai pemberian
informasi kepada konsumen dengan lengkap dan
bersifat membantu [7]. Informatif merupakan
kemampuan dari sebuah iklan untuk
menginformasikan kepada konsumen mengenai
alternatif produk [7] yang menciptakan keputusan
konsumen untuk membeli produk tersebut [9].

2.1.3 Kiredibilitas

Kredibilitas iklan didefinisikan sebagai kepercayaan
konsumen terhadap konten yang terdapat dalam
iklan [10]. Kredibilitas merupakan persepsi
konsumen bahwa klaim yang terdapat dalam iklan
adalah benar dan iklan memberikan informasi yang
berharga kepada konsumen [11]. Semakin konsumen
berpersepsi bahwa iklan memberikan informasi yang
kredibel, semakin konsumen memiliki
kecenderungan untuk menerima dan menghargai
iklan [12].

2.1.4 Personalisasi

Konsumen akan lebih mudah menerima iklan yang
dipersonalisasi atau sesuai dengan gaya hidup
mereka [13]. Konsumen akan memberikan
perhatiannya terhadap iklan yang lebih personal dan
menghindari iklan yang tidak dipersonalisasi [14].
Dengan begitu, hal tersebut mengharuskan pemasar
untuk  melakukan  penyesuaian iklan  yang
ditampilkan berdasarkan lokasi dan demografi dari
setiap konsumen [15], serta mengharuskan
perusahaan untuk mendistibusikan dan
memproduksi konten iklan yang sesuai dengan
kebutuhan dan preferensi konsumen.

2.2 Pengetahuan Merek

Pengetahuan terhadap merek dideskripsikan sebagai
kemampuan konsumen potensial dalam menyadari
kehadiran dari suatu merek dan kemampuan
konsumen untuk mengingat merek tersebut di
berbagai macam situasi atau bahwa merek tersebut
merupakan bagian dari suatu kategori produk [16].
Merek yang diiklankan akan memiliki jangkauan
yang luas dan dapat memperkuat merek [17, 18].
Pada saat diiklankan, konsumen akan mengenali
nama, slogan, ataupun simbol dari sebuah merek
[19].
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2.3 Sikap terhadap Iklan

Sikap terhadap iklan merupakan kencenderungan
dari suatu individu dalam mengembangkan persepsi
mereka mengenai kelebihan ataupun kekurangan
sebuah iklan bagi individu tersebut ataupun bagi
masyarakat [20]. Sikap iklan juga merupakan
kecenderungan respon yang menyenangkan atau
tidak menyenangkan terhadap iklan secara umum

[11].

2.4 Keterikatan
Experience)

terhadap Iklan (Flow

Flow experience diperkenalkan pertama kali oleh
[21] sebagai keadaan kognitif ketika suatu individu
terlibat secara intensif dalam suatu aktivitas dengan
memandang bahwa tidak ada hal yang lebih penting
dibandingkan dengan aktivitas tersebut. Flow
experience merupakan suatu kondisi ketika
konsumen berkonsentrasi terhadap pesan dalam
iklan untuk memeroleh informasi dari produk,
sehingga konsumen akan mencerna pesan dalam
iklan dengan fokus dan mengabaikan hal-hal lain
yang tidak berkaitan dengan iklan [22].

2.5 Minat Pembelian

Minat pembelian adalah tahapan mental dalam
proses keputusan pembelian ketika konsumen telah
mengembangkan keinginan terhadap suatu objek
ataupun merek yang mendorong sebuah aksi [23,
24]. Aksi tersebut merujuk kepada pembelian suatu
merek yang ditawarkan dalam iklan. Sedangkan
menurut [25], minat pembelian adalah kombinasi
dari ketertarikan konsumen terhadap suatu merek
atau produk dan kemungkinan konsumen untuk
membeli produk tersebut.

3. METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian
ini adalah metode penelitian kuantitatif yang
digunakan untuk mengukur sejauh mana konsumen
setuju atas pernyataan yang diajukan. Kemudian,
desain penelitian yang digunakan adalah desain
deskriptif. Desain ini merupakan suatu jenis desain
penelitian yang memiliki fungsi utama untuk
mendeskripsikan suatu hal [26].

3.2 Sampel dan Sampling

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini diambil
dari pengguna Instagram dengan minimal usia 18
tahun. Ini dikarenakan Undang-Undang No. 23
Tahun 2002 Tentang Perlindungan Anak Pasal 1
Ayat (1) menjelaskan bahwa anak berusia 18 tahun
dapat dikatakan telah menjadi seseorang yang

dewasa [27], schingga dapat dijadikan sebagai
responden dalam suatu penelitian. Kriteria lain yang
ditentukan untuk sampel adalah pengguna Instagram
yang pernah melihat suatu iklan video dengan
maksimal usia 34 tahun. Dalam penelitian ini, teknik
sampling yang digunakan adalah teknik convenience
sampling yang termasuk kedalam non-probability
sampling. Convenience sampling yang juga dikenal
sebagai accidental sampling merupakan teknik
pengambilan sampel yang dilakukan dengan
memeroleh data penelitian dari sampel yang ditemui
atau sampel yang mudah dijangkau [26].

3.3 Instrumen Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
data primer yang diperoleh melalui survei.
Kuesioner diberikan kepada responden dengan
teknik self-administered survey, yaitu teknik yang
memungkinkan  responden  untuk = membaca
pertanyaan yang terdapat pada kuesioner dan
mencatat jawabannya secara mandiri [28]. Adapun
konstruk yang terdapat pada penelitian ini
mengadopsi variabel-variabel dari penelitian yang
telah dilakukan oleh [7], [29], [30], [31], dan [32].

3.4 Pengolahan Data

Teknik pengolahan data yang dilakukan adalah
analisis deskriptif. Teknik ini dilakukan untuk
mendeskripsikan  persepsi  konsumen terhadap
indikator atau pernyataan yang diajukan [26].
Analisis deskriptif ini dilakukan dengan mengukur
rata-rata jawaban konsumen dan menghitung nilai
standar deviasi.

4. HASIL PENELITIAN

4.1 Analisis Validitas dan Kredibilitas

Tabel 1. Analisis Validitas dan Kredibilitas

Konstruk o CR AVE

Iklan Video 0.905 0.921 0.519
Pengetahuan Merek 0.842 0.905 0.76
Sikap Terhadap Iklan 0.712 0.838 0.636
Minat Pembelian 0.831 0.899 0.747
Flow Experience 0.81 0.887 0.724
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Tabel 1 menunjukkan bahwa seluruh variabel yang
terdapat pada penelitian ini dinyatakan valid, karena
memiliki nilai AVE di atas 0.5 [33]. Selain itu,
seluruh variabel pada penelitian inipun dinyatakan
reliable karena memilki nilai cronbach alpha dan
composite reliability di atas 0.5 [28].

4.2 Analisis Demografi Responden

Pada penelitian ini, sebanyak 214 data responden
digunakan untuk mengidentifikasi persepsi mereka
terhadap iklan video pada Instagram. Data
demografi yang digunakan untuk mendeskripsikan



Prosiding The 11" Industrial Research Workshop and National Seminar
Bandung, 26-27 Agustus 2020

responden pada penelitian ini meliputi jenis kelamin,
usia, lamanya menggunakan Instagram, dan minat
topik.

Tabel 2. Demografi Responden

Deskripsi Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin
Laki-laki 65 30.37
Perempuan 149 69.63
Usia
18-21 Tahun 103 48.13
22-25 Tahun 99 46.26
26-29 Tahun 6 2.80
30-34 Tahun 6 2.80
Minat Topik
Shop 37 17.29
Travel 23 10.75
Food 33 15.42
Auto 4 1.87
TV & Movies 4 1.87
Décor 0 0
Science & Tech 7 3.27
Animals 7 3.27
Style 31 14.49
Music 18 8.41
Sports 9 4.21
Comics 1 0.47
Humor 19 8.88
Lainnya 21 9.81

Tabel 2 menunjukkan bahwa responden terbanyak
pada penelitian ini adalah responden perempuan
dengan jumlah 69.63% (149 orang). Kemudian,
penelitian ini didominasi oleh responden berusia 18-
21 tahun dengan jumlah 48.13% (103 orang).
Sedangkan jumlah terkecil, yaitu 2.80% (6 orang)
pada responden berusia 26-29 dan 30-34 tahun.
Penelitian ini pun didominasi oleh responden yang
menghabiskan 3-4 jam dalam sehari untuk menonton
video pada Instagram dengan jumlah 41.59% (89
orang). Pada penelitian ini juga ditemukan jika
sebanyak  17.29% (37 orang)  pengguna
menggunakan Instagram untuk keperluan berbelanja.

4.3 Descriptive Analysis

Tabel 3. Analisis Deskriptif

Konstruk Rata-Rata Standar Deviasi
Iklan Video 3.506 0.634
Pegetahuan Merek 3.928 0.684
Sikap Terhadap lklan 3.645 0.669
Flow Experience 3.008 0.820
Minat Pembelian 3417 0.751

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat bahwa variabel
iklan video dan minat pembelian memiliki nilai rata-
rata sedang dengan nilai standar deviasi yang jauh
lebih tinggi dari 0.00. Ini mengindikasikan bahwa
responden secara general memiliki persepsi yang
beragam terhadap penyataan bahwa iklan video
dapat menghibur, informatif, kredibel, dan sesuai
dengan minat mereka. Kemudian, diperoleh pula
informasi bahwa responden memiliki pengetahuan
baru ketika melihat iklan video pada Instagram. Ini
dapat terlihat dari rata-rata jawaban responden
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sebesar 3.928. Nilai tersebut mendekati nilai 4 yang
mengindikasikan kesetujuan responden bahwa iklan
video dapat memberikan pengetahuan baru
mengenai produk yang ditawarkan. Rata-rata
jawaban responden pada variabel flow experience
berada pada nilai 3.008 dengan nilai standar deviasi

sebesar 0.820. Ini Dberarti persepsi responden
terhadap pernyataan bahwa iklan video pada
Instagram dapat membuat mereka memiliki

keterikatan atau perhatian yang terfokus pada iklan
video tersebut sangat Dbervariasi. Responden
memiliki sikap positif yang dibuktikan dengan nilai
rata-rata sebesar 3.645, mendekati nilai 4. Ini juga
mengindikasikan bahwa secara general, responden
menyukai iklan video yang ditayangkan pada
Instagram.

5. DISKUSI

Hasil analisis deskriptif menemukan bahwa variabel
iklan video memiliki rata-rata sebesar 3.506 dan
standar deviasi sebesar 0.634. Ini mengindikasikan
persepsi konsumen yang menganggap bahwa iklan
video yang hadir ketika konsumen menggunakan
fitur story pada Instagram dapat menghibur,
informatif, dapat dipercaya, dan sesuai dengan
preferensi mereka. Ini merupakan hal yang perlu
dipertahankan oleh pemasar, karena kini konsumen
lebih menyukai dan tertarik kepada hal-hal yang
personalisasi [30, 34]. Lagi pula, hal yang
dipersonalisasi ini dapat menurunkan rasa irritating
pada pihak konsumen [30]. Sehingga konsumen
akan lebih menerima iklan dan tidak melewati iklan
yang ditayangkan.

Variabel pegetahuan merek memiliki nilai rata-rata
paling tinggi diantara variabel lainnya, yaitu 3.928
dengan nilai standar deviasi 0.628. Hal tersebut
menunjukkan bahwa konsumen memiliki
pengetahuan baru mengenai merek yang diiklankan
pada saat melihat iklan video yang muncul ketika
mereka menggunakan Instagram. Ini sejalan dengan
[35] yang mengatakan bahwa iklan video dapat
menghadirkan  pengetahuan merek di benak
konsumen. Selain itu, iklan juga dapat memperkuat
pengetahuan merek [17, 18]. Meskipun iklan video
seringkali dilewati oleh konsumen, setidaknya
mereka memiliki pengetahuan baru mengenai merek
yang terdapat pada suatu kategori produk tertentu.

Jadi, penting bagi pemasar untuk selalu
mempromosikan produk yang dimilikinya pada
sosial media, khususnya Instagram  untuk
meningkatkan  pengetahuan merek di benak

konsumen, mengingat pengguna sosial mediapun
semakin meningkat [3].

Variabel sikap terhadap iklan memiliki nilai rata-rata
sebesar 3.645 dan standar deviasi sebesar 0.669,
jauh dari nilai 0.00. Ini mengindikasikan bahwa
sikap konsumen terhadap iklan yang muncul pada
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Instagram sangatlah bervariasi. Meskipun demikian,
mayoritas konsumen memiliki persepsi yang baik
terhadap iklan yang ditayangkan pada Instagram,
menyukai iklan yang ditayangkan, dan memiliki
sikap yang positif terhadap iklan tersebut. Ini
menandakan hal yang baik, karena menurut [32]
sikap konsumen yang positif terhadap iklan
menandakan efektivitas dari iklan tersebut.
Kemudian, [36] mengatakan bahwa aksi seseorang,
dalam hal ini minat pembelian, dipengaruhi atas
sikapnya terhadap hal tersebut. Sehingga, dapat
diasumsikan jika konsumen telah memiliki sikap
yang positif terhadap iklan, maka konsumen pun
akan memiliki minat untuk membeli produk yang
ditawarkan. Ini menjadi konsekuensi bagi pemasar
untuk selalu menciptakan sikap konsumen yang
positif terhadap iklan video yang ditampilkan.

Variabel flow experience memiliki rata-rata paling
rendah diantara variabel lainnya. Ini menunjukkan
bahwa konsumen tidak memiliki keterikatan atau
bahkan tidak memiliki perhatian yang terfokus pada
iklan video. Dengan begitu, hal ini menimbulkan
persepsi bahwa konsumen tidak mencerna seluruh
pesan yang disampaikan oleh pemasar melalui iklan
video. Ini sejalan dengan [22] yang mengatakan jika
konsumen menerima persepsi flow experience yang
dalam, maka konsumen akan memiliki perhatian
yang terfokus pada iklan dan sebaliknya. Oleh
karena itu, penting bagi pemasar untuk menciptakan
flow experience bagi konsumen dengan membuat
iklan video yang dapat membuat konsumen tertarik.

Terakhir, variabel minat pembelian memiliki nilai
rata-rata sebesar 3.417 dan nilai standar deviasi
sebesar  0.751. Ini mengindikasikan bahwa
konsumen memiliki persepsi yang berbeda-beda
mengenai minat pembelian mereka atas produk yang
ditawarkan pada iklan video di Instagram. Namun,
nilai ini tidak mendekati nilai 4. Ini menunjukkan
bahwa konsumen secara general tidak tertarik untuk
membeli produk yang ditawarkan dalam iklan video
pada Instagram. Ini menimbulkan konsekuensi bagi
pemasar untuk menciptakan iklan video yang dapat
meningkatkan minat pembelian konsumen, seperti
halnya iklan yang menjelaskan mengenai feature,
benefit, dan value dari produk yang ditawarkan. Ini

dikarenakan menurut [31, 37, 38] iklan yang
informatif dapat meningkatkan minat beli
konsumen.

6. KESIMPULAN

Iklan video pada penelitian ini merupakan sebuah
iklan yang dapat dilewati oleh konsumen ketika,
sebelum, dan sesudah konsumen memutar sebuah
video pada fitur Instagram Sfory. Namun, iklan
video tersebut dianggap sebagai gangguan bagi
mayoritas konsumen, sehingga konsumen cenderung
menghindari atau melewati iklan tersebut. Hasil
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penelitian menunjukkan bahwa konsumen memiliki
persepsi yang berbeda-beda terhadap iklan yang
ditayangkan pada Instagram. Namun, secara general
konsumen memiliki persepsi yang baik terhadap
iklan video tersebut dan memiliki sikap yang positif.
Meskipun iklan dapat dilewati, konsumen tetap
merasa bahwa mereka memiliki pengetahuan baru
mengenai merek yang terdapat pada iklan video. Ini
dikarenakan setidaknya ~ mereka = memiliki
pengetahuan baru mengenai merek yang terdapat
pada suatu kategori produk tertentu. Variabel flow
experience memiliki rata-rata paling rendah diantara
variabel lainnya yang menandakan konsumen tidak
memiliki perhatian yang terfokus pada iklan.
Dengan begitu, dapat pula diindikasikan bahwa
konsumen tidak mencerna pesan pemasaran yang
disampaikan, sehingga minat pembelian konsumen
pun tidak tercipta. Meskipun demikian, hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat konsumen
yang memiliki minat untuk membeli produk yang
ditawarkan dalam iklan video pada Instagram.
Dengan begitu, iklan video pada Instagram dapat
dikatakan efektif untuk digunakan sebagai media
beriklan.
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