BAB VI

KESIMPULAN

Dengan berkembangnya dunia periklanan saat ini maka dapat dipahami bawah
dalam meningkatkan mutu serta kualitasnya para pembuat iklan semakin kreatif dan
cerdas dalam merancang atau membuat suatu iklan. Dari jenis iklan yang hanya berupa
gambar/teks kemudian menjadi iklan video. Maka sesuai dengan perkembanganya
iklan video saat ini muncul dengan memuat iklan dengan adanya peraga (manusia atau
animasi) atau sering disebut endorser untuk memperagakan barang dan produk bahkan
iklan pelayanan jasa, dll. Oleh karena itu penlitian ini berusaha mengungkap atau
menganalisa bagaimana dampak model peraga atau endorser terhadap ketertarikan
pemirsa atau pengguna sehingga padaakhirnya mereka mengingat dan kemudian
memilih produk barang dan jasa yang diklankan sebagai pilihan konsumennya, untuk
menganalisa ikan tersebut maka dicari pembanding yang sesuai yaitu konten iklan yang
tidak menggunakan model peraga (endorser). sehingga dapat nenganalisis bagaimana
ketertarikan manusia dalam mengamati iklan tanpa model peraga dan yang
menggunakan model peraga dengan eye-tracker analisis dan kuisioner.

Dari data demographic yang diperoleh dari 40 responden yang berpartisipasi dalam
penelitian ini responden memberikan jawaban bahwa iklan merupaka sarana promosi

yang tepat (87,5%), responden juga memilih bahwa konten iklan video dengan adanya
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model peraga/animasi di dalamnya lebih menarik (70%). Dari data demographic yang
ada juga memberi hasil bahwa iklan video lebih efektif jika di tayangkan dalam media
internet/online (52.5%), dimana juga responden memberikan hasil bahwa durasi iklan
yang paling tepat yang 15-30 detik (50%). Dan menurut 40 responden yang
memberikan jawabannya menyatakan bahwa bagian dari iklan yang paling di sukai
yaitu dengan adanya endorser baik itu model peraga yang di perankan langsung oleh
maanusia maupun dengan animasi dalam konten iklan video yang seharusnya di buat.
Dari hasil data Eye-Tracker memberikan hasil baik melalui sampel data per
responden maupun secara keseluruhan yang ditampilkan dengan gambar durasi
fixation maupun heatmap serta data angka yang dimuat didalam tabel menyatakan
bahwa pergerakan mata dalam mengamati iklan tanpa adanya model peraga (manusia
atau animasi) lebih tinggi dibandingkan dengan konten iklan video yang menggunakan
model peraga (manusia atau animasi). Dengan hasil itu maka dapat diperoleh
kesimpulan bahwa responde dalam mengamati iklan yang tidak menggunakan model
peraga kesulitan untuk menemukan hal yang menarik dalam video yang ditayangkan
sehingga tidak berfokus pada produk baik barang ataupun jasa yang ada didalam konten
iklan dibandingkan dengan iklan yang menggunakan model dimana hasil pelacakan
mata menunjukan bahwa angka hasil pelacakan mata lebih rendah dikarenakan
responden lebih fokus karena mengamati hal yang dianggap menarik bagi mereka.
Pada data hasil pengolahan kuisioner dengan menggunakan metode paired statistic
berdasarkan 4 kategori yang dimuat di kuisioner dan 14 item pertaanyaan didalam

kuisioner angka hasil statistic menunjukan pada setiap kategori yang ada dari 40
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responden memperoleh hasil bahwa konten iklan yang menggunakan model peraga
atau endorser memiliki angka lebih tinggi di bandingkan iklan yang tidak
menggunakan model peraga atau endorser dimana angka mean yang diperoleh dari
setiap kategori kuisoner adalah 3,84 pada kategori Recall for Ad, 3,97 pada kategori
Attitude Toward Aad, 3,85 pada kategori Attitude Toward Brand, dan 3,67 pada
kategori Purchase Intentionn.

Dengan hasil yang diperoleh hasil baik dari data demographic, Eye-Tracker, dan
data kuisioner dengan 40 responden yang ikut berpartisipasi maka dapat diperoleh hasil
yaitu dalam proses interaksi antara manusia dalam mengamati suatu iklan maka
manusia lebih tertarik untuk mengamati iklan yang menggunakan model peraga atau
endorser (manusia atau animasi) dibandingkan dengan iklan yang tidak menggunakan
model peraga atau endorser. Namun, terlepas dari hasil yang diperoleh ini proses
penelitian ini baru menjelajahi kaitan iklan antar tidak menggunakan model peraga dan
yang menggunakan model peraga. Sedangkan, dengan perkembangan dunia digital
yang semakin cepat dan luas tidak menjamin bahwa banyak ide-ide atau cara lain yang
lebih menarik dalam menayangkan suatu konten iklan video. Banyak hal yang masih
dapat dieksplorasi dalam penlitian ini baik dari segi aspek warna ataupun hal lainnya

yang berkaitan erat dalam proses pembuatan konten video iklan yang ada saat ini.
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ii.  iklan operator mobile (iklan seluler telekom yang berisi logo merek,
nama merek dan skema harga ponsel yang sebanding dari tiga
operator telekomunikasi utama Belgia).

b. Hsieh, Yu Chen, and Kuo Hsiang Chen. 2011. “How Different Information
Types Affect Viewer'’s Attention on Internet Advertising. ” Jenis iklan dalam
penelitian :

i.  Halaman web berbasis teks, teks-gambar (campuran), halaman web

berbasis gambar, dan halaman web berbasis video.
ii.  Iklan yang dimuat dalam halaman web.

c. Okano, Masao, and Masami Asakawa. 2017. “Eye Tracking Analysis of
Consumer’s Attention to the Product Message of Web Advertisements and
TV Commercials.” Jenis iklan dalam penelitian :
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b) Teh Teas yang dipromosikan sebagai rendah kalori.
¢) Tokucha yang dipromosikan sebagai pengurang lemak tubuh.
d) Diet Calpis yang dipromosikan bermanfaat untuk diet (situs
web) dan Calpis Water Zero yang dipromosikan sebagai rendah
kalori (iklan TV).

d. Zhang, Xuebai, and Shyan Ming Yuan. 2018. “An Eye Tracking Analysis
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Effectiveness.” Jenis iklan dalam penelitian :

1. Iklan berbasis video
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ii.  Iklan video adalah iklan video aktual yang dipilih untuk berbagai
produk untuk meningkatkan validitas hasil, termasuk sepatu,
pelembab dan pisau cukur.
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