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Abstract. Advertising uses social media as an advertising strategy. This research
discusses specifically about Digital Video Ads Value in providing Gopay product
information to the public in increasing Netflix subscription payments through Gopay.
This study aims to examine the value in Gopay's advertisement entitled "The Seconds
of Saving Jo". The method used in this study is a quantitative approach using the
Convenience Sampling type of sampling technique. The population in this study are
Gopay consumers who use social media actively and are followers of Gopay's social
media. And knowing the content of the ad "Detik-Detik rescued Jo" the number of
research samples was calculated using the Lemeshoe formula and 100 respondents
were assigned as research samples. Data were collected using an online survey and
analyzed using the Partial Least Square (PLS) method. The results of this study
indicate that message content is proven to have an effect on DVA Value. If Gopay
wants to increase the value of its advertising communications, it must still be able to
maintain the Message content of Digital Video Ads (DVAS) created by ensuring that
there is Entertainment, Informativeness and Credibility in DVA content and ensuring
that DVA content does not irritate or irritate the audience.

Keywords: Advertising, Digital Video Ads Value, Social Media.

Abstrak. Advertising menggunakan media sosial sebagai salah satu strategi iklan.
Penelitian ini, dibahas secara spesifik tentang Digital Video Ads Value dalam
memberikan informasi produk Gopay kepada khalayak dalam meningkatkan
pembayaran berlangganan Netflix melalui Gopay. Penelitian ini bertujuan untuk
meneliti nilai dalam iklan Gopay yang berjudul “Detik-Detik diselamatkannya Jo”.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan
menggunakan Teknik sampling jenis Convenience Sampling. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen Gopay yang menggunakan media sosial secara aktif
dan merupakan pengikut Media sosial Gopay. Dan mengetahui konten iklan “Detik-
Detik diselamatkannya Jo” jumlah sampel penelitian dihitung dengan menggunakan
Rumus Lemeshoe dan ditetapkan 100 responden sebagai sampel penelitian. Data
dikumpulkan dengan menggunakan survei online dan dianalisis menggunakan
metode Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Message
content terbukti berpengaruh pada DVA Value. Apabila Gopay ingin meningkatkan
nilai komunikasi iklannya maka harus tetap dapat mempertahankan Message content
Digital Video Ads (DVAs) yang dibuat dengan memastikan adanya muatan
Entertainment, Informativeness dan Credibility dalam konten DVA dan memastikan
bahwa konten DV A tidak mengganggu (Irritation) atau menjengkelkan bagi audiens.

Kata Kunci: Periklanan, Nilai Iklan Video Digital, Media Sosial.
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A. Pendahuluan

Teknologi berkembang pesat dan berpengaruh pada pola komunikasi yang tadinya konvensional
menjadi modern dan serba digital, sehingga memudahkan kita untuk mengetahui informasi
dimanapun dan kapanpun (1). Karena pesatnya perkembangan teknologi, jangkauan komunikasi
periklanan juga semakin luas dan semakin banyak alternatif media untuk beriklan (Morissan,
2010).

Iklan dalam media digital tidak sekedar menyampaikan informasi namun dapat
mengarahkan, membujuk dan mempersuasi khalayak agar komunikasi dapat disampaikan sesuai
ketertarikan konsumen (3). Konsumen saat ini sangat bergantung pada media digital khususnya
media sosial sehingga praktisi iklan memanfaatkan media sosial untuk mengintegrasikan
percakapan merek dengan konsumen (4).

Perkembangan media digital dan media sosial membuat industri periklanan juga
menyesuaikan format periklanannya antara lain dengan menggunakan Digital Video
Advertising pada media sosial untuk memonetisasi konten iklan dan membuat iklan lebih tepat
sasaran (5). Kategori iklan video digital di media sosial tumbuh dengan cepat dan Youtube di
Indonesia menjadi media Digital Video Advertising dengan audiens tiga teratas dunia, bahkan
berdasarkan data digital Hootsuide (2022) jangkauan iklan YouTube melebihi 2,5 miliar
pengguna setiap bulan, naik sebesar 11,9 persen selama 12 bulan terakhir (7).

Potensi penggunaan strategi Digital Video Advertising melalui Youtube juga digunakan
oleh Gojek untuk mengiklankan layanan digital payment Gopay. “Detik- Detik diselamatkannya
Jo” menjadi konten Digital Video Ads Gojek yang ditayangkan di Youtube untuk
mengkomunikasikan kemudahan layanan GoPay sebagai alat pembayaran streaming platform
Netflix. Gojek mengemas berbagai video advertising konten digital yang disesuaikan dengan
mayoritas pengguna aplikasinya yang terbiasa menggunakan media digital, video iklan GoJek
menjadi salah satu video yang paling banyak disaksikan, dengan jumlah penonton sebanyak 43
juta (8).

Format iklan Youtube merupakan strategi iklan yang persuasif dan mampu menjangkau
target audiens secara tepat sehingga sejauh ini dianggap efektif dalam mengkomunikasikan
layanan Gojek kepada penggunanya (9). Namun, Digital Video Ads (DVA) Youtube umumnya
memberikan pilihan pada viewers untuk melompati (skip) iklan sehingga banyak kemungkinan
iklan dapat diabaikan, bahkan sekalipun Youtube telah menyediakan layanan iklan unskippable
(tidak dapat dilewatkan) pada akhirnya tidak menjamin audiens akan melihat tayangan iklan
sepenuhnya (10). Bahkan berdasarkan data IPG Media LAB (2016) diketahui bahwa sebanyak
84% viewers dari 100% viewers akan melewatkan tayangan DVA. Bahkan jika terpaksa harus
menonton DVA, 59% dari 100% viewers menyatakan hanya menonton iklan video YouTube
sampai mereka diizinkan untuk melewati iklan tersebut (12).

Video advertising Youtube memiliki jangkauan content views yang besar sehingga
besar juga kemungkinan viewers terpapar dengan banyak konten sejenis dan viewers akan
menghindari konten iklan yang dinilai mengganggu apabila tidak dikemas secara informatif,
kreatif dan relevan (13). Nilai konten pesan iklan menjadi hal penting untuk dipahami, iklan
dianggap bernilai jika bermuatan hiburan, informatif, tidak mengganggu, dan meyakinkan.
Memahami nilai iklan sangat penting dalam periklanan untuk dapat mengarahkan sikap audiens
terhadap merek (14). Oleh karena itu penelitian ini bertujuan untuk memahami Konten Pesan
Iklan Youtube #GoPaydiNetflix dan pengaruhnya terhadap terhadap Digital Video Ads (DVAS)
Value melalui studi kasus pada iklan “Detik-Detik diselamatkannya Jo”.

Tinjauan Literatur

Advertising Exposure Theory

Terpaan iklan menjadi salah satu cara untuk melakukan komunikasi periklanan. Menurut
Ardianto dalam Fani (15) Terpaan iklan merupakan sebuah kondisi dimana audiens mendengar,
melihat dan membaca nilai pesan iklan di sebuah media dan memiliki perhatian ternadap pesan
iklan yang ditayangkan (15).

Menurut Aaker, Batra & Myers dalam periklanan Advertising Exposure Theory
merupakan sebuah teori yang menjelaskan bahwa terpaan iklan yang diterima secara terus
menerus akan berdampak pada proses pembentukan nilai, sikap dan perilaku audiens (16).
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Proses pertama terpaan iklan adalah bahwa terpaan iklan akan menciptakan brand awareness di
benak audiens sehingga akan membuat audiens merasa lebih mengenal merek. Proses kedua
terpaan iklan akan menciptakan brand personality produk. Proses ketiga terpaan iklan mampu
membuat audiens dengan mudah mengasosiasikan sesuatu terhadap merek atau disebut dengan
brand association. Proses yang keempat adalah terpaan iklan akan menciptakan suatu kesan
bahwa merek yang diiklankan disukai oleh orang-orang terdekat kita maupun lingkungan sosial
kita (17).

Shrimp dalam E. Trihayuningtyas (18), menjelaskan bahwa terpaan media iklan di
media sosial dapat diukur dari bagaimana suatu pesan yang disampaikan pada media sosial dapat
diterima oleh konsumen pengguna media sosial tersebut. Terpaan ini dapat dilihat dari nilai
pesan iklan yang diperoleh audiens (18).

Digital Video Advertisement (DVAs) dalam Media Sosial Youtube

Semakin banyaknya pengguna media sosial khususnya Youtube pada tahun 2020 tercatat bahwa
media sosial Youtube paling banyak diakses (19). Membuat media periklanan terus berkembang
pesat salah satunya Digital Video Ads (DVASs) di youtube. Iklan dalam media digital tidak
sekedar menyampaikan informasi namun dapat mengarahkan, membujuk dan mempersuasi
khalayak agar komunikasi dapat disampaikan sesuai ketertarikan konsumen (3).

Format iklan juga semakin berkembang baik dari sisi format maupun penggunaan
medianya antara lain dengan menggunakan media sosial sebagai media placement (5). Dalam
media sosial, Youtube memiliki potensi besar bagi para pengiklan, banyaknya fitur di Youtube
dari memberikan komentar dan like hingga mencari sumber informasi dengan cara melihat
tayangan dari seluruh dunia (20).

Salah satu format iklan pada media sosial Youtube adalah Digital Video Advertising.
Digital Video Advertising adalah bagian dari format iklan digital yang memuat konten video
online dan dirancang untuk menarget audiens melalui platform tertentu (21). Pada media sosial
Youtube, Digital Video Advertising memiliki potensi besar dalam menjangkau khalayak iklan
(13). DVAs menjadi strategi konten periklanan yang membutuhkan pemahaman nilai konten
sehingga bisa efektif diterapkan (14).

Entertainment, Informativeness, Irritation dan Credibility pada Konten Pesan Digital
Video Ads (DVAS)

Penyampaian konten iklan kepada target audiens harus disesuaikan dengan pemilihan platform
medianya (22). Iklan dianggap efektif apabila tujuan penyampaian pesan iklan dapat diterima
oleh khalayak sasaran (23). Konten iklan akan menentukan penilaian audiens, dimana iklan
yang dianggap informatif akan disukai oleh penerima iklan, namun ada kemungkinan apabila
audiens terganggu dengan konten iklan maka audiens akan bereaksi negatif terhadap iklan (24).

Ducoffe dalam Sabuncuoglu-lnan¢ (14) mengklasifikasikan konten pesan iklan
berdasarkan aspek entertainment, informativeness, irritation, dan Credibility. Entertainment
adalah muatan hiburan yang terkandung dalam sebuah konten pesan iklan, sedangkan
informativeness adalah muatan informasi dan edukasi yang terkandung dalam sebuah konten
pesan iklan. lIrritation merupakan potensi gangguan atau ketidaknyamanan yang ditimbulkan
oleh sebuah konten iklan. Sedangkan Credibility adalah kredibilitas konten pesan iklan bagi
audiens dimana pesan iklan yang meyakinkan akan dianggap kredibel oleh audiens (14).
Digital Video Ads (DVAs) Value
Hasil studi Moon (25) menjelaskan bahwa audiens yang melihat tayangan iklan lebih dari sekali
dengan durasi optimal akan cenderung memiliki penilaian positif terhadap konten iklan jika
dibandingkan dengan audiens yang hanya melihat iklan sekali tayang. Akar dan Topcu (26)
menjelaskan bahwa audiens yang bersedia menonton iklan media sosial setidaknya sekali dapat
dinilai sebagai audiens yang memiliki penilaian positif terhadap konten iklan dibandingkan
audiens yang tidak pernah mengklik konten iklan sekalipun (26).

Digital Video Ads (DVAs) Value adalah penilaian subyektif audiens terhadap sebuah
konten Digital Video Advertising yang didasarkan pada konten pesan yang terkandung pada
iklan tersebut (14). Audiens menganggap konten iklan bernilai apabila iklan dianggap
informatif, menghibur sebaliknya iklan yang menjengkelkan akan dianggap tidak bernilai dan
mengganggu (27).
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Dengan menargetkan konsumen yang tepat iklan dapat disesuaikan dengan penilaian
konsumen agar konten iklan dapat diterima nilai informasi dan nilai hiburan yang diberikan juga
harus disesuaikan dengan yang mereka butuhkan (28).

Tayangan iklan Youtube juga memiliki potensi mengganggu bagi audiens (29). Namun,
beberapa konsumen juga menganggap bahwa menonton iklan Video digital terkadang juga
dapat memberikan nilai hiburan dan konten iklan yang demikian yang membuat konsumen
memiliki sikap positif terhadap iklan (30). Semakin menghibur konten iklan video digital maka
semakin positif penilaian konsumen terhadap iklan (31).

Penilaian audiens iklan juga dipengaruhi oleh kredibilitas konten iklan merupakan
faktor penting yang dapat memberikan dampak positif secara langsung terhadap evaluasi dari
pelanggan, semakin meyakinkan konten iklan maka semakin positif penilaian konsumen
terhadap iklan (32). Dalam Digital Video Advertising Youtube nilai informasi, nilai hiburan,
nilai iritasi dan nilai kredibilitas dalam konten iklan akan sangat menentukan penilaian audiens
terhadap konten iklan (14). Oleh karena itu dalam penelitian ini dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

Ho: Message Content tidak berpengaruh terhadap DVAs Value

Ha: Message Content berpengaruh terhadap DVAs Value

| Advertising Exposure |

Message Content

Entertaintment

Informativeness

Irritation
Credibifity

|

| DVAs Value |

R

Gambar 1. Kerangka Penelitian

Sumber: Sabuncuoglu-Inang (14)

B. Metodologi Penelitian

Dalam penelitian ini metode yang digunakan adalah pendekatan metode Kuantitatif. Populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen Gopay. Metode penarikan sampel adalah dengan
purposive yaitu menetapkan kriteria sampel penelitian terhadap responden antara lain yang
menggunakan media sosial secara aktif dan merupakan pengikut Media sosial Gopay. Dan
mengetahui konten iklan “Detik-Detik diselamatkannya Jo”. Untuk memastikan keterpenuhan
kriteria sampel ditetapkan filter question atau pertanyaan saringan terdiri atas pertanyaan apakah
responden adalah pengguna Gopay, apakah responden aktif menggunakan sosial media (durasi
penggunaan 2 sampai 4 jam) dan apakah responden pernah menyaksikan konten iklan DVAS
“Detik-Detik diselamatkannya Jo”. Apabila telah memenuhi kriteria tersebut maka dapat
melanjutkan pada pertanyaan berikutnya. Dalam penelitian ini mengingat populasi pengikut
sosial media Gopay jumlahnya infinity (dapat bertambah dan berkurang sepersekian detik) maka
jumlah sampel penelitian dihitung dengan menggunakan Rumus Lemeshow dan ditetapkan 100
responden sebagai sampel penelitian. Rumus Lemeshow dihitung sebagai berikut:
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_z2P(1-P) O
=

Keterangan:

n = Jumlah Sampel

z = Skor z Pada Kepercayaan 95% = 1,96
P = Maksimal Estimasi = 0,5

d = Alpha (0,1) atau sampling eror = 10%

_(1,96)2%0,5(1 - 0,5)
B (0,01)2

n = 96,04

96,04 dibulatkan menjadi 100 responden minimal dalam penelitian.

Dalam penelitian ini object iklan yang diteliti adalah Konten Pesan Iklan DVAs pada
platform Youtube #GoPaydiNetflix versi “detik-detik diselamatkannya jo”. Alasan pemilihan
versi iklan DVAs ini adalah mempertimbangkan bahwa iklan tersebut merupakan versi DVAs
ini merupakan salah satu video yang paling banyak disaksikan, dengan jumlah penonton hingga
sebanyak 4.5k views.

Data dalam penelitian ini dikumpulkan dengan metode penyebaran kuesioner Online
menggunakan Google form. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan metode convenience
sampling yaitu pemilihan sampel dengan kemudahan dan kenyamanan Indikator pada masing-
masing kuesioner diadopsi dari penelitian (14) terdiri atas 13 item pertanyaan variable Message
content dan 3 item indikator pertanyaan variabel DVAs Value. Data yang diperoleh di uji dan
di analisis menggunakan PLS. Uji yang dilakukan dalam penelitian ini terdiri atas uji validitas
dan reliabilitas untuk menguji keabsahan selanjutnya dilakukan uji hipotesis untuk mengetahui
signifikansi hubungan antar variabel.

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan

Seluruh responden (100%) dalam penelitian ini merupakan konsumen Gopay yang
mengikuti media sosial Instagram Gopay. Usia responden yang mendominasi berkisar 18-24
tahun dan diatas 35 tahun sebanyak 86%, sedangkan 9% berusia 25-29 dan 5% adalah responden
yang usia kisaran 30-34 tahun. Responden dalam penelitian ini adalah perempuan sebanyak 50%
dan laki- laki sebanyak 50%, sebanyak 39% dari responden berprofesi sebagai Karyawan
swasta, 23% sebagai Mahasiswa, 8% adalah Enterpreneur, 5% sebagai PNS, 3% sebagai Praktisi
Profesional dan 2% sebagai Pelajar. Responden dalam penelitian mayoritas berdomisili di
Jabodetabek sebanyak 97%, lalu 2% berdomisili di luar Jabodetabek dan terakhir dengan
persentase sebanyak 1% menjawab lainya.Hasil pengujian validitas dan reliabilitas menunjukan
bahwa masing- masing indikator variabel X dan Y memiliki nilai outer loading diatas 0,70
sehingga dapat dinyatakan valid. Nilai pada Average Variance Extracted (AVE) juga lebih dari
0,50 sehingga memperkuat nilai validitas variabel. Hasil Composite Reliability (CR) setiap
variabel melebihi 0,70 yang menandakan bahwa seluruh variabel penelitian telah reliabel.

Dalam penelitian ini hasil olah data menunjukan nilai Koefisien Determinasi (R?)
sebesar 0,674 menunjukkan bahwa 67% DVA Value dipengaruhi oleh Message Content.
Sedangkan 33% sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini (Tabel 2).

Hasil uji hipotesis penelitian dapat ditunjukkan pada tabel 3 bahwa Message Content
terbukti berpengaruh positif terhadap DVA Value (T Stat = 27.460, B =0.477, p = 0,000). Nilai
koefisien 0.821 menunjukkan bahwa apabila Message Content meningkat maka akan
meningkatkan DVA Value sebesar 0.821. sebaliknya apabila Message Content turun maka akan
menurunkan DVA Value sebesar 0.821. Hasil temuan ini juga didukung dengan data mean pada
masing-masing indikator variabel (Tabel 4) Message Content. Responden menyatakan bahwa
bagi responden, Message Content pada iklan DVA “Detik-Detik diselamatkannya Jo” lucu dan
menghibur dalam mengkomunikasikan kemudahan layanan GoPay sebagai alat pembayaran
streaming platform Netflix (mean = 4.200). Message Content iklan DVA “Detik-Detik
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diselamatkannya Jo” sangat informatif dan relevan ketika menginformasikan layanan metode

pembayaran Netflix melalui GoPay (mean = 4.130).

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Indikator Penelitian

Indikator Variabel
Message Content (X

Outer Loading

ENT1
ENT2
ENT3
INF1
INF2
INF3
IRR1
IRR2
IRR3
IRR4
CRE1
CRE2
CRE3
DVA Value (Y)
DVA VALl
DVA VAL2
DVA VAL 3
Note: Massage Content (MC)
DVA Value (DVA VAL) _

0,890
0,907
0,788
0,876
0,840
0,910
0,940
0,975
0,811
0,874
0,845
0,835
0,854

0,960
0,990
0,975

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Penelitian

Variabel AVE (>0,50) CR (>0.70)
DVA Value 0,951 0,975
Massage Content 0,676 0,944
R?- 0,674 (67%)
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis
Hypothesis Coeffecient f Ressult
Statistic Value
MC-> DVA 0,621 27,466 0,000 support
VAL
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Tabel 4. Mean Indikator Penelitian

Indikator Mean
Message Content (X)

Entertainment 4,200

Informatif 4,130

Irritaion 4,220

Creadibillity 3,860

DVA Value (Y)
Nilai Iklan

Dalam penelitian ini responden juga menganggap bahwa Message Content iklan DVA
“Detik-Detik diselamatkannya Jo” tidak menjengkelkan dan tidak mengganggu saat muncul di
Youtube sehingga mereka dapat menangkap pesan layanan Gopay dengan baik (mean = 4.220).
Bahkan bagi responden Message content Content iklan DVA “Detik-Detik diselamatkannya Jo”
terlihat meyakinkan dan dapat dipercaya (mean = 3.860).

Sedangkan data mean pada masing- masing indikator variabel DVA Value juga
menunjukan tingkat persetujuan responden tinggi terhadap nilai iklan DVA “Detik- Detik
diselamatkannya Jo”. Responden menyatakan bahwa persepsi konsumen terhadap Message
content dirasakan positif dilihat dari bagaimana responden menganggap komunikasi Gopay
dalam memberikan informasi produk memberikan manfaat (mean = 3.890) dan iklan tersebut
dianggap memberikan informasi yang berharga (mean = 3.950). Responden dalam penelitian ini
juga menyatakan bahwa Gopay memberikan informasi penting kepada konsumen (mean =
3.980).

D. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa Message content terbukti berpengaruh
pada DVA Value. Apabila Gopay ingin meningkatkan nilai komunikasi iklannya maka harus
tetap dapat mempertahankan Message content Digital Video Ads (DVAs) yang dibuat.

Untuk dapat mengoptimalkan penggunaan Gopay sebagai alat pembayaran Netflix
dalam memberikan informasi, Gopay harus memberikan informasi yang mengandung
Entertainment, informativeness dan credibility agar khalayak dapat menerima komunikasi yang
diberikan.

Sebaliknya, jika Gopay tidak memperhatikan apa yang dibutuhkan oleh pengguna
Netflix dan Iklan Digital Video Ads (DVA) yang tidak mengandung Entertainment,
informativeness dan credibility maka kemungkinan iklan yang disampaikan tidak efektif atau
tidak ditonton oleh khalayak. Walaupun Gopay sudah menjadi salah satu pilihan khalayak dalam
menggunakan dompet digital namun Gopay harus terus membuat inovasi terbaru dalam
menyampaikan informasi produk agar khalayak tetap menggunakan Gopay mengingat banyak
nya aplikasi dompet digital di indonesia.
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