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ABSTRAK
Penelitian ini mengukur sikap konsumen perempuan milenial terhadap iklan

Instagram Stories di Kota Bandung. Pengumpulan data menggunakan survei online di
antara 100 perempuan generasi milenial. Terdapat tiga variabel seperti (1) anteseden
pada nilai iklan, yaitu keinformatifan, hiburan, iritasi dan kredibilitas; (2) nilai iklan;
dan (3) sikap terhadap iklan Instagram Stories. Model penelitian diestimasi
menggunakan Partial Least Squares (PLS). Hasil menunjukkan Kredibilitas dan
Hiburan adalah prediktor terkuat, dengan Informatif di tempat ketiga. Iritasi
berpengaruh negatif signifikan terhadap nilai iklan. Ini menunjukkan bahwa pengiklan
harus membuat visual yang kredibel dan menyenangkan untuk menyasar generasi
milenial khususnya perempuan. Milenial cenderung mengabaikan format periklanan
tradisional. Sementara itu, mereka adalah pengguna berat Situs Jejaring Sosial,
khususnya Instagram. Penelitian ini menyajikan estimasi empiris pertama model
Ducoffe Advertising Value di Instagram Stories, dan sampelnya adalah perempuan
milenial di Kota Bandung (Indonesia). Hasil penelitian kami memiliki implikasi yang
relevan untuk merek yang menargetkan perempuan milenial melalui iklan Instagram
Stories.
Kata kunci : Nilai iklan; Instagram Stories; Perempuan; Sikap terhadap iklan

ABSTRACT

This study examines the attitudes of millennial female customers in Bandung
regarding Instagram Stories advertisements. An online survey of 100 millennial
generation women was used to collect data. There are three variables: (1) advertising
value antecedents, such as informativeness, entertainment, irritation, and credibility; (2)
advertising value; and (3) attitudes regarding Instagram Stories commercials. Partial
Least Squares (PLS) is used to estimate the research model. According to the findings,
the greatest indicators were Credibility and Fun, with Informative coming in third place.
Irritation has a major negative impact on the value of advertising. This demonstrates
that advertising must generate believable and appealing graphics in order to target the
millennial population, particularly women. Traditional advertising formats are often
ignored by millennials. In the meanwhile, they are avid users of social networking sites,
particularly Instagram. The sample of this study is millennial women in Bandung City
(Indonesia), and it is the first empirical assessment of the Ducoffe Advertising Value
model on Instagram Stories. The findings of this study have important ramifications for
firms targeting millennial women through Instagram Stories ads.
Keywords : Advertising Value; Instagram Stories; Female; Attitude toward advertising
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital, multimedia, dan jejaring sosial, secara dramatis

mengubah hidup kita dalam dekade terakhir (Xodabande, 2017). Kim dkk. (2023)

menyatakan bahwa individu termotivasi untuk berbagi informasi melalui self connection

dan social connection (tetap berhubungan dengan keluarga, teman, dan mitra bisnis).

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa hiburan adalah konten yang sering

dikonsumsi dan dibagikan di situs media sosial (Boateng et al, 2016).

Instagram merupakan media sosial yang dapat digunakan untuk beriklan. Ada

lima jenis Instagram Story yang dapat digunakan oleh sebuah bisnis, yaitu iklan foto,

iklan video, iklan carousel, iklan cerita Instagram, dan iklan koleksi (situs web

Instagram, 2019). Instagram story adalah fitur yang berkembang sangat cepat dan saat

ini digunakan oleh 500 juta akun per hari (situs web Instagram, 2019). Pebisnis

memiliki kesempatan untuk memanfaatkan potensi Instagram story untuk terhubung

dengan pelanggan dimana pelanggan tersebut aktif. 52% orang Indonesia menjadi lebih

tertarik pada suatu produk atau merek setelah melihatnya di Instagram Stories. Melalui

iklan di Instagram Stories, para pelaku bisnis dapat mempromosikan produk,

membangun brand awareness, dan mendorong penjualan dengan cara yang sesuai

dengan pengalaman browsing pelanggan mereka (situs web Instagram, 2019).

Saat ini banyak pelaku UMKM di Indonesia melakukan kegiatan promosi via

Instagram Story, karena fiturnya yang lengkap dan memiliki target pasar yang jelas

yaitu generasi milenial. Generasi milenial memiliki ciri-ciri seperti: banyak

menghabiskan waktu dalam aktifitas daring, self-organized, kreatif, open-minded,

solutif, dan cenderung apa adanya (Saratovsky & Feldman, 2013). Untuk membuktikan

fenomena bagaimana aktivitas generasi milenial di media sosial Instagram, dilakukan

survey awal terhadap 30 responden kelahiran tahun 1984-1998 di Kota Bandung. Hasil

survei ini menyatakan bahwa 100% responden pernah melihat iklan di story Instagram,

dan 79,9% responden setiap minggunya menggunakan Instagram lebih dari 20 kali.

Berdasarkan jenis iklan, responden menyatakan 93,3% lebih sering melihat Instagram

Story dibandingkan jenis iklan lainnya. Hasil ini dapat dikatakan bahwa masyarakat

milenial di kota Bandung pernah melihat iklan di Instagram khususnya di Instagram

story, sehingga para pelaku bisnis harus mengetahui cara menarik perhatian dan

menimbulkan sikap positif dari konsumen.
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Bisnis seharusnya dapat menjangkau demografi yang lebih luas dengan

memanfaatkan iklan di Instagram Story. Karena itu, pengiklan harus dapat membuat

iklan yang dapat mempengaruhi sikap pelanggan secara positif karena pelanggan dapat

menentukan jenis iklan Instagram apa dan berapa banyak yang mereka inginkan untuk

dilihat. Sikap (attitude) adalah fase terakhir sebelum perilaku (behavior); dengan kata

lain, sikap akan mempengaruhi perilaku individu dan juga perilaku konsumen (Aktan et

al., 2016). Dalam penelitian mereka tentang sikap terhadap iklan di situs web, Aktan et

al. (2016) menemukan bahwa jika seseorang memiliki sikap positif terhadap suatu

merek, kemungkinan mereka akan membeli merek tersebut akan lebih besar. Oleh

karena itu, mengkaji sikap dan menentukan faktor-faktor yang mempengaruhinya sangat

penting.

Sikap (attitude) adalah fungsi dari asumsi orang tentang kemungkinan berbagai

konsekuensi yang timbul dari kinerja perilaku dan evaluasi seberapa baik atau buruk

konsekuensi tersebut (Trafimow, 2004). Murillo (2017) meneliti bagaimana sikap

milenial terhadap mobile search advertising. Selain itu, ia menemukan bahwa nilai iklan

berpengaruh positif terhadap sikap konsumen milenial di Meksiko yang menggunakan

iklan penelusuran seluler. Manel Hamouda (2018) meneliti bagaimana pengaruh nilai

iklan terhadap sikap dan tanggapan konsumen, yang menunjukkan hasil korelasi positif

antara nilai iklan dan sikap konsumen pada media sosial Facebook. Murat Aktan dkk.

(2016) juga meneliti tentang pengaruh advertising value terhadap sikap konsumen

terhadap iklan website. Sehingga terlihat adanya gap yang perlu dilakukan penelitian

lebih lanjut mengenai sikap konsumen terhadap iklan di media sosial Instagram

merupakan media sosial yang paling banyak digunakan oleh Milenial. Berdasarkan

pengertian umum tentang sikap ini, maka dapat dikatakan bahwa sikap terhadap

Instagram Story merupakan penilaian konsumen terhadap iklan di Instagram baik secara

negatif maupun positif.

Menurut Ducoffe (1995), nilai iklan (advertising value) adalah evaluasi oleh

pelanggan secara subjektif dari sebuah iklan yang akan menentukan bobot dan nilai dari

iklan tersebut. Ducoffe (1996) mengusulkan keinformatifan (informity), hiburan

(entertain), dan kekesalan (irritation) sebagai fakto-faktor nilai iklan, yang memiliki

korelasi positif dengan sikap terhadap iklan web. Kemudian kredibilitas diusulkan

sebagai prediktor keempat nilai iklan situs web dan menemukan efek langsung antara
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tiga anteseden terhadap sikap terhadap iklan situs web (Brackett dan Carr, 2001).

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi bagaimana nilai iklan

mempengaruhi sikap konsumen milenial di Kota Bandung terhadap iklan Instagram

Story.

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Attitude (Sikap)

Menurut Awalina (2017), sikap adalah karakteristik untuk menanggapi secara

positif atau negatif suatu perilaku. Keyakinan menentukan sikap terhadap perilaku

tentang akibat dari suatu perilaku, yang disebut keyakinan perilaku. Sikap juga dapat

didasarkan pada emosi dan berarti seseorang dapat membentuk perasaan positif tentang

informasi, produk, atau tindakan atas dasar yang diinginkan. Dengan demikian, sikap

dapat mempengaruhi perilaku, perasaan, dan persepsi seseorang.

Aaker et al. (2008) mendefinisikan sikap terhadap periklanan sebagai

"kecenderungan yang dipelajari pelanggan untuk merespons dengan cara yang secara

konsisten menguntungkan atau tidak menguntungkan terhadap periklanan" (hal. 254).

Sikap adalah posisi mental yang memainkan peran penting dalam memprediksi tindakan

perilaku pelanggan (Huang et al, 2004). Literatur ilmiah menunjukkan bahwa perilaku

individu dapat dijelaskan oleh sikap mereka (Izquierdo-Yusta et al., 2015; Stevenson et

al., 2000). Oleh karena itu, dalam penelitian perilaku konsumen, sikap dianggap sebagai

faktor penting yang mendorong perilaku konsumen yang menguntungkan terhadap

suatu produk atau iklan (Izquierdo-Yusta et al., 2015). Mempertimbangkan hal ini,

sikap terhadap periklanan seluler telah dipelajari sebagai faktor kunci yang bertanggung

jawab atas keberhasilan kampanye periklanan seluler.

Gender memiliki pengaruh dalam penelitian ini. Menurut Varshney dan Joy (2015)

tidak ada perubahan sikap terhadap pemasaran seluler dalam jenis kelamin karena pria

dan wanita memiliki sikap positif terhadap pemasaran seluler. Namun, hal berbeda

diungkapkan oleh Padmanabhan dan Anand (2015) . Maka, penelitian ini bertujuan

untuk mengonfirmasi perbedaan hasil penelitian tersebut dan mengkhususkan terhadap

wanita milenial.

Advertising Value (Nilai Iklan)

Efektivitas penggunaan iklan online tidaklah mudah, karena kita perlu

mempertimbangkan beberapa faktor penting untuk meningkatkan nilai iklan. Konsep
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nilai iklan didefinisikan sebagai persepsi konsumen tentang kegunaan dan nilai relatif

dari iklan (Ducoffe, 1996). Model nilai iklan adalah teori yang paling banyak digunakan

untuk menjelaskan persepsi dan sikap pengguna terhadap iklan. Ducoffe (1996)

menyatakan untuk menggunakan iklan melalui web secara efektif, yang terpenting

adalah memahami sikap audiens sasaran, karena hal ini akan mempengaruhi sikap

mereka terhadap suatu iklan. Namun, memahami sikap audiens target saja tidak cukup.

Setelah langkah ini, iklan online yang paling relevan harus dirancang. Pada tahap ini,

peningkatan nilai iklan menjadi isu penting karena memainkan peran penting dalam

efektivitas iklan web dan menargetkan sikap pemirsa terhadap iklan. Dalam

meningkatkan nilai iklan, empat faktor anteseden berikut ini harus ditingkatkan, yaitu

entertainment, informativeness, irritation, dan credibility.

Entertainment (hiburan)

Karena konsumen terpapar ratusan informasi setiap hari di media sosial, sulit untuk

menarik perhatian mereka. Agar pesan iklan cepat menarik perhatian konsumen, penting

untuk membuatnya singkat dan menghibur (Zia, 2009; Katterbach, 2002). Menurut

Alwitt et al. (1993), konsumen lebih suka melihat iklan yang lebih banyak mengandung

unsur hiburan dan kesenangan. Pesan online yang sangat diperkaya dengan konten

menghibur mencapai penilaian yang lebih positif oleh penerima dan mengarah ke target

yang lebih tinggi untuk mengunjungi kembali homepage daripada pesan online tanpa

hiburan (Raney et al., 2003).

Nilai hiburan dari iklan melibatkan pengalaman kesenangan konsumen saat

terpapar iklan (Korgaonkar et al. 2001; Wang dan Sun, 2010) dan merupakan elemen

yang menonjol secara emosional yang melibatkan konsumen dengan pesan pemasaran

sehingga mempengaruhi efektivitas iklan (Wang dan Sun, 2010).

Informativeness (keinformatifan)

Menurut Ducoffe (1996) dan Rubin (2002), keinformatifan adalah kemampuan

penyampaian informasi dari iklan secara efektif kepada sasarannya. Selanjutnya,

keinformatifan iklan dapat dianggap sebagai faktor untuk memprediksi yang penting

dari nilai iklan dan sangat penting untuk efektivitas iklan. Beberapa penelitian serupa

berbagi perspektif yang sama. Misalnya, dalam sebuah studi oleh Schlosser (1999),

ditunjukkan bahwa sikap orang terhadap iklan online dipengaruhi oleh keinformatifan

dan hiburan. Dalam penelitian lain, informasi dari sebuah iklan ditemukan sebagai salah
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satu penentu paling penting dari nilai dan sikap iklan terhadap iklan (Haghirian et al.,

2005; Petrovici et al., 2007). Menurut Tsang et al., (2004), informasi dari sebuah iklan

memiliki hubungan yang positif dengan sikap konsumen secara menyeluruh terhadap

iklan. Hal ini sejalan dengan penelitian tentang keyakinan dan sikap konsumen negeri

tirai bambu terhadap iklan online oleh Wang dkk. (2009) dengan hasil penelitian

prediktor paling signifikan dari nilai dan sikap iklan adalah informasi.

Irritation (kekesalan)

Menurut Aaker et al. (1985), kekesalan terjadi ketika iklan menghasilkan

ketidaknyamanan, intoleransi, dan konten yang tidak menyenangkan. Akibatnya

perasaan tidak senang dirasakan oleh konsumen dan menanggapi iklan seperti ini secara

negatif. Oleh karena itu, setiap kali sebuah iklan memberikan pesan yang mengganggu,

menyerang, manipulatif, konsumen akan memiliki persepsi bahwa iklan tersebut tidak

diinginkan atau menjengkelkan (Ducoffe, 1996). Beberapa penelitian menemukan

bahwa kekesalan berpengaruh negatif terhadap efektivitas iklan online dan sikap

konsumen terhadap iklan online (Further et al., 2009; Xu, 2007; Chakrabarty et al., 2005;

Tsang et al., 2004) .

Credibility (kredibilitas)

Kredibilitas iklan didefinisikan sebagai persepsi khalayak tentang kejujuran,

keandalan, kepercayaan, dan keyakinan dalam iklan oleh MacKenzie dkk (1989).

Lafferty et al. (1999) setuju bahwa sikap dan perilaku konsumen dipengaruhi oleh

kredibilitas periklanan. Kredibilitas periklanan memiliki hubungan dengan persepsi

konsumen tentang kebenaran dan kepercayaan yang secara langsung mempengaruhi

efektivitas periklanan. Iklan online memungkinkan kami untuk membuat iklan kami

sendiri, dan tidak ada peraturan mengenai hal ini. Situasi ini dapat menunjukkan bahwa

iklan online memiliki kredibilitas yang lebih rendah daripada media lainnya

(Prendergast et al., 2009).

Berdasarkan pemaparan tinjauan literatur maka disusun kerangka konseptual

penelitian seperti pada Gambar 1 dan definisi operasional masing-masing variabel

dijelaskan seperti pada Tabel 1. Berdasarkan kerangka penelitian, maka hipotesis

penelitian ini adalah:

H1: Informatif iklan pada Instagram story berpengaruh positif terhadap nilai iklan.

H2: Hiburan iklan di Instagram Story berpengaruh positif terhadap nilai iklan.
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H3: Iritasi iklan pada Instagram Story berpengaruh negatif terhadap nilai iklan.

H4: Kredibilitas iklan pada Instagram Story berpengaruh positif terhadap nilai iklan.

H5: Nilai iklan di Instagram story berpengaruh positif terhadap sikap konsumen

perempuan Milenial terhadap iklan di Instagram Story.

H6: Keinformatifan pada Instagram Story berpengaruh positif terhadap sikap konsumen

perempuan Milenial terhadap iklan di Instagram Story.

H7: Hiburan di Instagram Stories berpengaruh positif terhadap sikap konsumen

perempuan Milenial terhadap iklan di Instagram Story.

H8: Kredibilitas pada Instagram Story berpengaruh positif terhadap sikap konsumen

perempuan Milenial terhadap iklan di Instagram Story.

METODE PENELITIAN

Metode adalah suatu cara kerja yang dapat digunakan untuk memperoleh sesuatu.

Sedangkan metode penelitian dapat diartikan sebagai tata cara kerja di dalam proses

penelitian, baik dalam pencarian data ataupun pengungkapan fenomena yang ada

(Zulkarnaen, W., et al., 2020:229). Metode deskriptif kuantitatif digunakan untuk

penelitian ini. Warga Kota Bandung berjenis kelamin perempuan yang memiliki akun

Instagram, dan lahir pada tahun 1984-1998 merupakan populasi dalam penelitian ini,

sehingga jumlah populasi tidak dapat ditentukan secara pasti (tak terhingga).

Pertimbangan jumlah sampel didasarkan pada Hair et al., (2014) yang menyatakan

bahwa besar sampel untuk metode Partial Least Square (PLS) berkisar antara 30-100

sampel. Teknik non-probability sampling digunakan untuk menentukan jumlah sampel

penelitian (Sugiyono, 2016:124). Sugiyono (2016:133) merekomendasikan ukuran

sampel yang ideal untuk analisis multivariat adalah 5 sampai 10 kali lipat dari total

indikator. Sehingga dengan jumlah indikator sebanyak 20, maka diperlukan minimal

100 responden dalam penelitian ini. Penyebaran kuesioner akan menggunakan Google

Forms untuk melakukan survei online yang dapat diakses baik di desktop maupun

smartphone.

Instrumen penelitian yang digunakan untuk pengumpulan data berupa kuesioner

yang menggunakan skala Likert (5 poin), dan telah diuji validitas dan reliabilitasnya.

Dalam hal ini asumsinya adalah skala Likert menghasilkan pengukuran variabel pada

skala interval (Rahyuda, 2016). teknik analisis deskriptif dan analisis SEM (Structural
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Equation Model) dengan software Smart PLS digunakan untuk menganalisis data yang

terkumpu.

Tabel operasionalisasi variabel penelitian ini ditampilkan sebagai berikut:

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Penelitian ini juga memaparkan secara singkat karakteristik responden penelitian

yaitu perempuan generasi milenial di Kota Bandung. Ciri-ciri responden adalah: (1)

umur; (2) tingkat pendidikan formal; (3) pekerjaan; dan (4) lama waktu menggunakan

Instagram. Karakteristik responden penelitian dideskripsikan dengan menyajikan

karakteristik berdasarkan karakteristik demografi seperti jenis kelamin, usia, tingkat

pendidikan, pekerjaan dan lama menggunakan Instagram. Data diperoleh melalui teknik

survei kuesioner yang dikumpulkan oleh peneliti. Profil responden disajikan secara rinci

pada Tabel 2.

Hasil analisis statistik deskriptif menunjukkan sebagian besar responden perempuan

milenial berusia antara 26-30 tahun yaitu sebanyak 49 orang (49%). Berdasarkan status

pekerjaan, sebagian besar responden sudah bekerja sebagai PNS (23 orang), pegawai

swasta (38 orang) dan wirausaha (10 orang). Selanjutnya, 83% responden telah

menggunakan Instagram lebih dari 3 tahun dengan 42% responden menggunakan lebih

dari 5 tahun. Ini menandakan milenial di Kota Bandung mayoritas sudah memiliki akun

Instagram sebelum Instagram meluncurkan fitur iklannya.

Metode Partial Least Squares (PLS) dari model persamaan struktural digunakan

untuk menguji model yang dihipotesiskan, yang kompatibel untuk penelitian eksplorasi

dan tidak tunduk pada asumsi normalitas SEM berbasis kovarians (Hair et al., 2012).

Estimasi dilakukan dengan menggunakan SmartPLS (Sarstedt & Cheah, 2019). Tahap

pertama adalah mengevaluasi pengukuran atau model luar, yang melibatkan pengujian

reliabilitas indikator, reliabilitas konsistensi internal, validitas konvergen, dan validitas

diskriminan (Hair et al., 2012).

Tabel 3 menunjukkan pembebanan luar, alfa Cronbach, dan reliabilitas komposit.

Kedua puluh indikator tersebut memiliki nilai di atas nilai outer loading minimum yang

dipersyaratkan yaitu 0,60 (Latan dan Ghozali, 2014). Selain itu, reliabilitas komposit

untuk semua skala jauh di atas ambang batas yang disarankan yaitu 0,70 (Bagozzi & Yi,

1988), hasilnya menunjukkan konsistensi internal yang baik.



JIMEA | Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)
Vol. 7 No. 3, 2023

Submitted : 21/05/2023 /Accepted : 30/07/2023 /Published : 04/09/2023
P-ISSN; 2541-5255 E-ISSN: 2621-5306 | Page 69

Tabel 4 memberikan rata-rata varians yang diekstraksi (AVE), akar kuadrat dari

AVE, dan korelasi antar konstruksi. Semua nilai AVE pada Tabel 4 berada di atas 0,50

yang menunjukkan indikator tersebut memiliki validitas konvergen yang baik (Bagozzi

& Yi, 1988). Selanjutnya, patuhi kriteria Fornell-Larcker; masing-masing elemen pada

diagonal utama pada Tabel 4 lebih tinggi dari masing-masing baris dan kolom elemen

off-diagonal, yang menunjukkan validitas diskriminan yang memadai pada tingkat

konstruk (Henseler et al., 2009).

Beban silang indikator dalam penelitian ini menunjukkan pemeriksaan yang

mendukung validitas diskriminan, pada level indikator. Nilai loading masing-masing

indikator pada Tabel 4 harus lebih tinggi dari semua cross-loading-nya. Secara

keseluruhan, model pengukuran pada Tabel 4 menampilkan indikator yang dapat

diterima dan reliabilitas konsistensi internal, serta validitas konvergen dan diskriminan.

Setelah model yang diestimasi memenuhi kriteria outer model, selanjutnya model

struktural diuji. Analisis model struktural dilakukan dengan menggunakan uji R-square

yang merupakan uji kecocokan model.

Berdasarkan hasil Tabel 5 dapat dijelaskan bahwa nilai R-square untuk nilai

Advertising adalah 0,832, artinya pengaruh variabel entertainment, keinformatifan,

kejengkelan dan kredibilitas terhadap nilai advertising adalah sebesar 83,2% dan

sisanya sebesar 16,8% adalah dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. Nilai R-

square untuk variabel sikap pelanggan milenial terhadap iklan Instagram Stories sebesar

0,851 yang artinya pengaruh nilai hiburan, keinformatifan, kredibilitas dan nilai iklan

terhadap sikap pelanggan milenial sebesar 85,1% dan sisanya sebesar 14,9%

dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. Selanjutnya berdasarkan R pada Tabel 4,

dapat dihitung Q atau uji Stone Geiser Q-Square yaitu: Q = 1 - {(1-0.832) (1 –0.851)} =

1 - {(0.168) (0.149)} = 0,975.

Hasil perhitungan diperoleh nilai Q sebesar 0,975 > 0. Dengan demikian dapat

dikatakan bahwa model memiliki predictive relevance yang baik. Artinya, 97,5% variasi

sikap pelanggan milenial terhadap iklan dapat dijelaskan oleh variabel hiburan,

keinformatifan, kredibilitas dan nilai iklan,sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel

lain di luar model.

Hasil seperti yang disajikan pada Tabel 7 menunjukkan bahwa semua model yang

dihipotesiskan didukung dan berpengaruh signifikan dengan nilai t statistik lebih dari
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1,96 dan nilai p kurang dari 0,05. Semua variabel berpengaruh positif, namun iritasi

adalah satu-satunya variabel yang berpengaruh negatif terhadap nilai iklan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat disimpulkan beberapa temuan sebagai

berikut : Peneliti menemukan efek signifikan positif dari keinformatifan pada nilai iklan

yang dirasakan. Peneliti menyimpulkan bahwa pengguna Instagram milenial sangat

tertarik dengan kualitas informatif dari iklan yang mereka lihat di story mereka. Selain

itu, keinformatifan juga berpengaruh langsung pada sikap terhadap iklan cerita

Instagram. Implikasi praktis bagi pengiklan adalah bahwa memberikan informasi

produk/layanan yang relevan dan tepat waktu dalam visual iklan story mengarah pada

penilaian nilai iklan yang lebih tinggi dari pengguna dan sikap yang lebih positif

terhadap jenis iklan ini.

Hiburan juga memiliki pengaruh yang kuat terhadap penilaian Milenial terhadap

nilai iklan. Hal ini mencerminkan penilaian kognitif pengguna Instagram terhadap

kualitas hiburan iklan story Instagram, yang merupakan hasil yang menarik mengingat

iklan itu sendiri berupa gambar atau video dengan durasi hanya 15 detik. Mengenai efek

langsung yang dihipotesiskan antara hiburan dan sikap, hubungan itu substansial dan

signifikan secara statistik di antara para responden. Implikasinya bagi pengiklan adalah

meskipun durasi iklan cerita hanya 15 detik, responden milenial dapat dan memang

menilainya sebagai iklan yang menghibur dan berkontribusi terhadap nilai yang

dirasakan iklan tersebut. Oleh karena itu mengembangkan gambar atau video yang

jenaka atau lucu akan berdampak positif pada nilai iklan untuk semua audiens, serta

sikap terhadap iklan cerita Instagram.

Iritasi berpengaruh negatif signifikan terhadap nilai iklan yang dirasakan responden.

Implikasinya adalah pengiklan harus mencoba menghindari taktik yang menurut

pengguna mengganggu, seperti ketidaksesuaian antara visual dan informasi di halaman

arahan.

Dibandingkan dengan keinformatifan dan hiburan, kredibilitas memiliki dampak

positif terkuat pada penilaian pengguna terhadap nilai iklan dalam sampel lengkap.

Selanjutnya, tetap ada pengaruh langsung yang signifikan terhadap sikap. Temuan ini

konsisten dengan penelitian sebelumnya tentang nilai iklan pada sosial media di

Vietnam, di mana kredibilitas memiliki positif pada nilai iklan (Dao et.al,, 2014).
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Namun hasilnya menunjukkan kontras dengan penelitian sebelumnya tentang sikap

terhadap iklan pencarian seluler di kalangan milenial Meksiko yang dilakukan oleh

Murillo, 2016. Alasan perbedaan ini adalah karena sampel penelitian tersebut mungkin

kurang sensitif terhadap kredibilitas iklan, karena mereka mengecualikan responden

yang melaporkan tidak pernah mengklik iklan pencarian, mungkin karena masalah

kredibilitas. Implikasi praktis bagi pengiklan adalah mengembangkan visual yang

meningkatkan kredibilitas iklan (misalnya kejelasan gambar dan pesan) setidaknya akan

berdampak pada sikap umum terhadap iklan Instagram Stories.

Temuan penelitian ini datang pada waktu yang sangat baik. Sampel generasi

milenial yang diteliti dalam penelitian ini menghabiskan sekitar 4 jam 11 menit di

berbagai platform media sosial mereka setiap hari, kebanyakan menggunakan Instagram

(Bowles, 2016), dan penetrasi smartphone juga berkembang pesat (Emarketer, 2015).

Artinya, pengiklan, terutama merchant lokal, akan memiliki banyak peluang untuk

terhubung dengan calon pelanggan milenial yang semakin banyak menghabiskan waktu

di Instagram.

Temuan penelitian ini juga sesuai dengan penelitian Facebook terhadap perilaku

pengguna Instagram di Indonesia. Faktor penting orang Indonesia menonton Instagram

Stories adalah keaslian konten dan kelucuan konten (Facebook, 2018). Selain itu,

pengguna Indonesia biasanya menemukan informasi lebih banyak di feed Instagram

daripada di story Instagram.

Iklan media sosial, seperti iklan Instagram, memberi pengiklan sejumlah opsi

personalisasi yang dapat menyempurnakan iklan untuk pengguna tertentu. Karena

perusahaan ini terus memantau perilaku penggunanya untuk memberikan informasi

yang akurat kepada pengiklan.

Lokasi geografis, perkiraan usia, dan minat luas biasanya juga diungkapkan. Oleh

karena itu, pengiklan dapat membuat visual iklan yang sangat dipersonalisasi untuk

ditampilkan kepada pengguna yang memicu salah satu dari karakteristik ini. Misalnya,

restoran lokal Jepang dapat membuat iklan dengan promosi khusus untuk ditampilkan

hanya kepada pengguna yang memiliki minat pada makanan Jepang dalam radius tiga

mil dari restoran. Hal ini memungkinkan usaha kecil memanfaatkan lokasi mereka,

menggunakan media iklan yang canggih dan hemat biaya dengan probabilitas

keberhasilan yang tinggi.
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Sebagai rangkuman, rekomendasi yang dapat ditindaklanjuti untuk pengiklan

berikut dijamin oleh hasil studi: jika belum melakukannya, mulailah menggunakan iklan

cerita Instagram; memanfaatkan lokasi toko dengan menggunakan gambar, video, dan

salinan iklan yang dipersonalisasi untuk terhubung dengan konsumen terdekat;

menyempurnakan visual iklan sehubungan dengan keinformatifan, hiburan, gangguan

dan kredibilitas, menggunakan saran yang diberikan sebelumnya.

Penelitian ini mengandalkan sampel milenial, di mana kami mengharapkan

penetrasi media sosial dan smartphone yang tinggi. Sampel ini secara substantif tidak

berbeda dengan sampel internasional pemilik ponsel cerdas Milenial. Berbagai penulis

telah menunjuk pada konvergensi global sikap dan perilaku dalam kelompok usia

Milenial karena internet dan globalisasi komunikasi yang dimungkinkan (Moore, 2012).

Untuk menyederhanakan survei, kami hanya menanyakan kepada responden

tentang pengalaman mereka dengan iklan Instagram Stories, yang pada saat itu menurut

laporan “State of Social Video” VidMob tahun 2018, 60% Milenial menggunakan Insta

Stories. Namun, kami harus menunjukkan bahwa platform Iklan Facebook menawarkan

fitur cerita serupa dengan kemampuan penargetan iklan yang dipersonalisasi (Facebook,

2018). Pedoman yang kami berikan sebelumnya juga berlaku untuk iklan cerita

Facebook, dan jika anggaran pemasaran tersedia, kami akan merekomendasikan

pedagang lokal untuk beriklan di kedua platform untuk memperluas jangkauan mereka.

Memperluas sampel di luar demografis dewasa muda adalah arah penting untuk

studi masa depan. Meskipun Milenial umumnya dianggap lebih paham teknologi

daripada orang tua mereka, penetrasi ponsel cerdas berkembang pesat di kalangan orang

tua. Sebuah studi menunjukkan bahwa 69% warga senior AS menggunakan ponsel

cerdas mereka setidaknya kadang-kadang saat berbelanja di dalam toko (Norton, 2014).

Kami juga merekomendasikan untuk memperluas lokasi penelitian ke daerah lain di

Indonesia atau bahkan mengembangkan sampel ke negara lain di Asia Tenggara. Fakta

bahwa survei dapat disampaikan melalui platform online seperti Google Forms, baik

dalam resolusi layar desktop maupun smartphone membuat studi semacam itu cukup

cepat dan lugas, dan penelitian tentang persepsi pengguna terhadap iklan media sosial

(Tiktok, Facebook, Instagram, dan Twitter) masih berkembang.
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Tabel 1. Operasionalisasi Variabel

Sumber: Hasil sintesa peneliti (2023)

Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Total Persentase

Usia 21 - 25
26 - 30
31 - 35

33
49
18

33%
49%
18%

Pendidikan Terakhir SMA
Diploma
Sarjana
Magister

23
7
53
17

23%
7%
53%
17%

Pekerjaan Mahasiswa
PNS

Pegawai Swasta
Wirausaha

Ibu Rumah tangga
Tidak Bekerja

21
23
38
10
1
1

21%
23%
38%
10%
1%
1%

Lama Waktu
Menggunakan
Instagram

< 1 tahun
1 - <3 tahun
3 - <5 tahun
>5 tahun

1
16
41
42

1%
16%
41%
42%

Sumber: Hasil olah data peneliti (2023)
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Tabel 3. Indicator loadings, skala Cronbach alpha, dan Composite reliabilities

Sumber: Hasil olah data peneliti (2023)

Tabel 4. Average variance extracted dan inter-construct correlations

Sumber: Hasil olah data peneliti (2023)

Tabel 5. R-square endogenous latent variables

Sumber: Hasil olah data peneliti (2023)
Tabel 6. – Koefisien Jalur

Sumber: Hasil olah data peneliti (2023)
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Gambar 2. Full Model Partial Least Square
Sumber: Hasil olah data peneliti (2023)

Tabel 7. Rangkuman Hipotesis Penelitian

Sumber: Hasil olah data peneliti (2023)
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