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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Pada awalnya iklan yang sering atau umum dijumpai merupakan iklan – iklan 

hard selling, di mana informasi dan konten pada iklan tersebut secara keras 

mengarahkan audience untuk membeli barang atau jasa yang ditawarkan dalam iklan 

tersebut. Iklan – iklan hard selling secara konten dan informasi berisi mengenai 

keunggulan dan fungional dari produk atau jasa yang dijual oleh perusahaan. 

 Dalam praktek iklan sendiri, publik terutama urban semakin selektif dalam 

memilih barang atau jasa. Di era informasi, pencarian atas informasi menjadi lebih 

mudah, sehingga praktek iklan hard selling dirasa sudah tidak begitu efektif lagi dalam 

menyasar target pasar tertentu. Melihat hal tersebut, industri kreatif periklanan mulai 

melakukan perubahan format pada iklannya, salah satunya dengan memasukan 

storytelling pada iklannya. 

 Storytelling sebagai format iklan sudah banyak dilakukan oleh perusahaan dalam 

beriklan. Storytelling dianggap ampuh bagi perusahaan dalam memberikan informasi 

kepada khalayak karena publik dinilai lebih tertarik mendengarkan atau menonton 

cerita daripada iklan hard selling. Selain itu pertimbangan storytelling dianggap lebih 

efektif sebagai format konten dalam memberikan intensitas yang lebih baik kepada 

audience, berbeda dengan iklan hard selling yang lebih berfokus pada frekuensi. 
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Argumen ini diperkuat dalam artikel yang ditulis oleh Reska K. Nistanto yang berjudul 

“Tren Iklan di Youtube Indonesia, Video Panjang dan Banyak Storytelling” (2018, para 

3), dijelaskan audiens akan tertarik kepada popular culture atau hal yang sedang ramai 

di masyarakat karena memberikan ikatan atau engagement kepada penonton.  

 Selain fenomena iklan dalam bentuk storytelling, terjadi perkembangan dari sisi 

media yang dipakai dalam beriklan, salah satunya berbentuk internet. Internet 

merupakan suatu jaringan yang menyambungkan antar perangkat di mana 

penggunanya dapat mengakses dan memberikan informasi dalam bentuk teks, audio, 

dan visual berbentuk digital. Pengguna internet terus mengalami peningkatan yang 

signifikan dari tahun ke tahun salah satunya di Indonesia. 

Bagan 1.1 Data pengguna internet Indonesia tahun 2014 – 2019 (dalam juta) 

 

Sumber: ITU, Statista, Juni 2019 

 Pada bagan 1.1 dapat dilihat pengguna internet terus meningkat setiap tahunnya 

di Indonesia. Pada tahun 2014 - 2019, pengguna internet mengalami peningkatan 

hingga 61.7%, di mana pengguna internet mencapai angka 135.5 juta pengguna. Fakta 
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pendukung terkait peningkatan signifikan pengguna internet juga diperkuat dalam 

artikel oleh Simon Kemp yang berjudul “Digital 2019: Global Internet Use 

Accelerates, 2019” (2019, Para. 6), dijelaskan penetrasi internet di Indonesia mencapai 

63%. Penggunaan internet yang semakin umum menyebabkan perubahan perilaku 

masyarakat, yaitu menjadikan internet sebagai platform umum dalam mendapatkan dan 

memberikan informasi, karena dianggap lebih mudah, cepat, dan pengguna lebih 

memiliki kuasa atas informasi diinginkan. 

Gambar 1.1 Rata – rata penggunaan internet orang Indonesia 2019 

 

Sumber: We are Social, Hootsuite, 2019 

 Pada gambar 1.1 merupakan data grafis yang dirilis oleh We are Social, 

Hootsuite, memperkuat argumen penggunaan internet masyarakat Indonesia yang 

konsumtif dengan rata – rata setiap orang menghabiskan waktu sekitar 8 jam 36 menit 

untuk mengakses internet. Hal ini menjadi fakta bahwa penggunaan internet sudah 

Pengaruh terpaan iklan..., Raymond Prayogo, FIKOM UMN, 2019



4 
 

dianggap umum, baik sebagai sarana mencari informasi, pekerjaan, dan bahkan 

hiburan. 

 Menurut McQuail (2011, h. 43), internet atau media baru merupakan suatu media 

yang hasil output kontennya berupa teks, audio, dan visual berformat digital yang 

memanfaatkan jaringan satelit, kabel optik, dan gelombang mikro. Seiringan 

perkembangan internet atau media baru, berkembang suatu platform baru yang 

memungkinkan penggunanya mengunggah sebuah konten atau informasi, yaitu media 

sosial. Menurut Puntoadi (2011, h. 1) media sosial merupakan bentuk pengembangan 

fitur website yang merupakan dasar dari internet, di mana penggunanya bisa melakukan 

interaksi dua arah atau lebih dengan pengguna lainnya. 

Gambar 1.2 Website dan media sosial yang paling banyak diakses oleh orang Indoneisa 

Sumber: We are Social, Hootsuite, 2019 
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 Pada gambar 1.2 terlihat urutan website dan media sosial yang paling banyak 

diakses oleh pengguna Internet di Indonesia. Youtube dan Facebook mendapat urutan 

ketiga dan keempat sebagai media sosial yang paling banyak dikunjungi. Youtube dan 

Facebook merupakan media sosial yang secara umum sering ditemukan iklan di 

dalamnya. Masuknya iklan ke dalam sosial media secara tidak langsung turut 

memperkuat iklan online di Indonesia. Hal ini diperkuat dalam artikel yang ditulis oleh 

Desy Setyowati dengan judul “TV Masih Mendominasi, tapi Iklan Online Tumbuh 

Lebih Cepat” (2018, para 4), di mana meskipun belanja iklan televisi masih menjadi 

yang tertinggi, yaitu dari angka US$3,24 miliar menjadi US$4,86 miliar di tahun 2017, 

namun belanja iklan media digital mengalami peningkatan secara signifikan di tahun 

2017, yaitu dari angka US$481 juta menjadi US$1,44 miliar. 

Bagan 1.2 Perkembangan belanja iklan internet di Indonesia 

 

Sumber: Statista, Februari 2018 
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 Bagan 1.2 menunjukan prediksi belanja iklan internet di Indonesia sampai tahun 

2022. Menurut Statista belanja iklan internet akan mencapai US$4,3 miliar pada tahun 

2022, selain itu bagian iklan online yang diprediksi mengalami peningkatan yaitu 

bagian social media advertising, artinya banyak perusahaan akan banyak memasukan 

iklan di internet termasuk media sosial. 

 Jika disambungkan antara iklan online dan storytelling, kedua hal tersebut 

memiliki kaitan yaitu menarik audience untuk menonton iklan dalam segi konten yang 

menarik. Dalam penggunaan internet, pengguna lebih memiliki kuasa atas konten yang 

ingin diterima atau tidak, berbeda media konvensional yang lebih berkuasa atas konten 

yang akan diterima target audience, sehingga membuat konten yang menarik menjadi 

daya tarik dalam iklan online. Dalam pemanfaatan iklan melalui internet khususnya 

platform media sosial dengan konten storytelling, GOJEK menjadi salah satu 

perusahaan yang melakukannya. GOJEK dikenal sebagai penyedia layanan jasa 

transportasi dan lifestyle on-demand berbasis teknologi informasi dan komunikasi. 

Perusahaan yang dibuat oleh Nadiem Makarim pada tahun 2010 ini memiliki tiga pilar 

utama sebagai dasar bisnisnya, yaitu cepat, inovatif, dan berdampak sosial. Hingga 

laporan ini dibuat, GOJEK sudah beroperasi di 25 kota besar di Indonesia, seperti 

Jabodetabek, Bandung, Yogyakarta, Semarang, Solo, Surabaya, Denpasar, dan kota 

besar lainnya. GOJEK memilih Youtube sebagai platform untuk beriklan dengan 

konten storytelling. 
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Gambar 1.3 Iklan Online GOJEK di Youtube “Introducing: Jo & Jek” 

 

Sumber: Youtube di akses pada 10 Juni 2019 

 Gambar 1.3 merupakan cuplikan video yang diunggah di Youtube pada tanggal 

20 Januari 2019. Di akses pada tanggal 10 Juni 2019, iklan GOJEK yang berdurasi 4 

menit 5 detik sudah ditonton sebanyak 5,6 juta kali dan mendapatkan 18 ribu like. 

Pesan dalam video iklan tersebut lebih mengarah kepada pengenalan karakter fiksi 

GOJEK bernama Jo dan Jek. Karakter fiksi tersebut akan dipakai dalam melakukan 

iklan informasi oleh GOJEK. Selain itu, pesan dan konten dalam iklan tersebut lebih 

mengenai aspek keselamatan dan sopan santun dalam berkendara, baik dari sisi 

penumpang maupun driver GOJEK dikemas dalam unsur komedi.  

 Pemilihan iklan storytelling yang memasukan unsur komedi menjadikan daya 

tarik lebih bagi audience. Argumen ini diperkuat dalam artikel yang ditulis oleh Dwi 

Wulandari berjudul “Karakteristik Pengguna Youtube di Indonesia” (2018, para 4), 

dijelaskan konten komedi merupakan konten yang disukai oleh pengguna Youtube 

yang merupakan masyarakat urban, sehingga GOJEK memasukan unsur komedi dalam 
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iklan “Introducing: Jo & Jek” dimungkinkan memang menyasar kaum urban. Hal ini 

sangat cocok dengan pasar GOJEK, yaitu pasar masyarakat perkotaan yang on-demand 

terutama dalam hal transportasi.  

 Selain dilihat dari sisi konten, GOJEK memilih menggunakan Youtube sebagai 

platform dalam beriklan. Menurut data yang dirilis oleh Youtube dalam situsnya, 

memiliki audience aktif berusia 18 – 34 tahun, selain itu Youtube juga memberikan 

claim, bahwa audience-nya merupakan 95% populasi pengguna internet. Selain itu 

70% audience menggunakan smartphone atau tablet sebagai device yang mereka pakai 

untuk menikmati konten yang ada di Youtube. Dari data yang dirilis oleh Youtube 

tersebut, menimbulkan keterkaitan di mana GOJEK sendiri juga menyasar pada pasar 

orang – orang on-demand yang sudah tidak asing dalam penggunaan aplikasi gadget 

yang memiliki kesamaan atas audience Youtube.  

 Di lihat dari segi merek, iklan “Introducing: Jo & Jek” tentu mempengaruhi juga 

dapat menimbulkan keterkaitan terhadap merek perusahaan GOJEK selaku pembuat 

iklan. Iklan juga dapat dipakai sebagai salah cara bagi perusahaan dalam 

menyampaikan informasi kepada target audience. Hal ini terkait dengan penerimaan 

informasi oleh audience yang kemudian akan diproses menjadi persepsi dan 

pemahaman termasuk cara pandang mereka terhadap merek tersebut. Ada hal yang 

perlu diperhatikan supaya informasi dalam iklan tersebut bisa sesuai dengan tujuan 

perusahaan, seperti frekuensi, intensitas, dan durasi dari iklan. Apabila semua itu bisa 

terpenuhi maka informasi akan bisa diserap dan memberikan dampak bagi target 
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audience secara positif. Salah satu dampak keberhasilan iklan adalah dapat 

mempengaruhi persepsi terhadap merek.  

 Dalam membangun ekuitas merek, brand judment menjadi salah satu bagian 

yang membangun ekuitas merek. Brand judgment berfokus dalam membangun 

penilaian pelanggan terhadap suatu merek berlandaskan pengalaman berkaitan dengan 

jasa atau barang yang disediakan oleh merek tersebut. Dalam membangun brand 

judgment, perusahaan perlu memperhatikan beberapa unsur seperti kualitas dan 

kredibilitas merek, pertimbangan konsumen agar mau memilih merek tersebut, dan 

kekuatan merek yang membedakan dengan kompetitor di mata konsumen. 

 Pada penelitian ini, peneliti ingin membuktikan adanya pengaruh iklan online 

“Introducing: Jo & Jek” di Youtube terhadap brand judgment GOJEK. Selain itu, 

peneliti juga ingin mengetahui seberapa besar dampak iklan “Introducing: Jo & Jek” 

terhadap brand judgment GOJEK.  

 Alasan penelitian mengenai brand judgment adalah masih jarangnya penelitian 

yang membahas brand judgment atau penilaian merek terutama di Indonesia. 

Jarangnya penelitian mengenai brand judgment dapat dilihat dari sedikitnya penelitian 

terkait di internet. 

 Dalam pengumpulan data, penelitian ini menggunakan metode survey dengan 

intrumen penelitian berupa kuesioner. Metode ini dipilih karena dianggap sesuai dalam 

menghasilkan data yang akurat guna mengukur antar variabel penelitian tersebut. 
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Penelitian yang dilakukan mengambil responden dari mahasiswa ilmu komunikasi di 

Tangerang Selatan. Tujuan memilih responden mahasiswa ilmu komunikasi, karena 

peneliti menganggap mahasiswa ilmu komunikasi mampu melihat fenomena ini lebih 

jelas dan mendekati target audience dan market dari variabel penelitian. 

1.2 Rumusan Masalah  

 Berlandaskan latar belakang, didapatkan rumusan masalah dari penelitian ini 

yaitu, membuktikan adanya pengaruh terpaan iklan online “Introducing: Jo & Jek” di 

Youtube terhadap brand judgement GOJEK, besar pengaruh terpaan iklan online 

“Introducing: Jo & Jek” di Youtube terhadap brand judgement GOJEK, dan seberapa 

kuat peningkatan brand judgment GOJEK karena terpaan iklan online “Introducing: 

Jo & Jek” di Youtube 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

 Berlandaskan latar belakang masalah yang ada, peneliti menetapkan pertanyaan 

penelitian sebagai berikut 

1. Apakah ada pengaruh terpaan iklan online “Introducing: Jo & Jek” di Youtube 

terhadap brand judgment GOJEK? 

2. Seberapa besar pengaruh terpaan iklan “Introducing: Jo & Jek” di Youtube 

terhadap brand judgment GOJEK? 
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3. Seberapa besar terpaan iklan online “Introducing: Jo & Jek” di Youtube dalam 

meningkatkan brand judgment GOJEK? 

1.4 Tujuan penelitian 

 Berlandaskan latar z dan rumusan yang ada diatas, peneliti menyimpulkan tujuan 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut; 

1. Membuktikan adanya pengaruh terpaan iklan online “Introducing: Jo & Jek” 

di Youtube terhadap brand judgment GOJEK 

2. Menghitung besarnya pengaruh terpaan iklan online “Introducing: Jo & Jek” 

di Youtube terhadap brand judgment GOJEK 

3. Menghitung besarnya terpaan iklan online “Introducing: Jo & Jek” di Youtube 

dalam meningkatkan brand judgment GOJEK. 

1.5 Kegunaan Penelitian 

1.5.1 Kegunaan Akademis 

1. Peneliti mengharapkan penelitian ini bisa memberikan pemahaman tambahan 

mengenai iklan online berkonsep storytelling. 

2. Peneliti juga mengharapkan laporan penelitian ini bisa semakin memberikan 

pemahaman mendalam mengenai brand judgment sebagai konsep yang 

membentuk ekuitas merek yang merupakan bagian customer-based brand equity. 

Pengaruh terpaan iklan..., Raymond Prayogo, FIKOM UMN, 2019



12 
 

 

1.5.2 Kegunaan Praktis 

 Peneliti berharap laporan penelitian ini bisa menjadi sumber pengetahuan dan 

referensi para praktisi public relations dan komunikasi dalam pemanfaatan iklan online 

secara maksimal dalam membentuk atau mempengaruhi brand judgment, terutama 

iklan di sosial media terutama Youtube. 

1.5.3 Kegunaan Sosial 

 Peneliti berharap penelitian yang sudah dibuat bisa memberikan pengetahuan 

mengenai pemanfaatan media online untuk beriklan yang manfaatnya bisa berpengaruh 

bagi perusahaan dan juga merek dari produk atau jasa yang disediakan oleh perusahaan 

tersebut. 

1.5.4 Keterbatasan Penelitian 

 Berlandaskan perumusan dan latar belakang penelitian, peneliti hanya 

memperhatikan dan membatasi penelitian terpaan iklan online hanya di media 

Youtube. Selain itu pembatasan juga dilakukan pada brand judgment sebagai salah satu 

elemen dari customer-based brand equity. Di luar melihat atau memasukan elemen lain 

sebagai variabel dalam penelitian ini.  

 

Pengaruh terpaan iklan..., Raymond Prayogo, FIKOM UMN, 2019




