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Abstrak. Perkembangan teknologi informasi yang semakin maju membuat internet menjadi media 

yang memegang peran penting dalam mengembangkan dunia perekonomian. Beriklan 

secara online adalah suatu cara cepat dan efisien untuk berpromosi, tanpa adanya promosi 

perusahaan akan tertinggal oleh pesaing-pesainynya, tak terkecuali perusahaan yang 

mengembangkan sebuah game. Sebuah perusahaan asal Cina, miHoYo mengembangkan 

sebuah game yang bernama Genshin Impact. Dengan berjalannya waktu, banyak iklan-iklan yang 

sudah dipromosikan oleh miHoYo dan pada penelitian ini akan memfokuskan perbandingan 

efektivitas iklan web event Genshin Impact versi "Hilidream Camp" pada media aplikasi, 

Facebook, Twitter dan website yang dipromosikan pada 21 April 2021 mengunakan dimensi EPIC 

Model, yaitu Empathy, Persuasion, Impact dan Communication. Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif komparatif yang menggunakan 300 orang responden sebagai sampel dengan 

teknik purposive sampling dan menggunakan teknik non parametrik uji Kruskal Wallis. Hasil dari 

penelitian dapat disimpulkan bahwa efektivitas iklan pada masing-masing media iklan berbeda 

secara nyata, masing-masing media iklan memiliki skor Empathy, Persuasion, Impact dan 

Communication yang berbeda sehingga memiliki keunggulan tersendiri. Terdapat pula 

perbandingan efektivitas iklan pada masing-masing media iklan yang berbeda secara nyata 

berdasarkan EPIC Rate, media Aplikasi memilki skor 3,247, Facebook memiliki skor 3,177, 

Twitter memiliki skor 3,215 dan Website memiliki skor 3,267. 

 

 

Kata Kunci : Efektivitas Iklan, EPIC Model, Media Iklan 

 
Abstract. The development of increasingly advanced information technology makes the internet a medium 

that plays an important role in developing the world's economy. Advertising online is a fast and efficient way 

to promote, without promotion the company will be left behind by its competitors, not to mention the company 

that develops a game. A Chinese company, miHoYo developed a game called Genshin Impact. Over time, 

many advertisements have been promoted by miHoYo and this research will focus on comparing the 

effectiveness of the Genshin Impact web event advertisement "Hilidream Camp" version on media 

applications, Facebook, Twitter and websites that were promoted on April 21, 2021 using the dimensions of 
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the EPIC Model. , namely Empathy, Persuasion, Impact and Communication. This research is a comparative 

quantitative research that uses 300 respondents as a sample with purposive sampling technique and non-

parametric technique using the Kruskal Wallis test. The results of the study can be concluded that the 

effectiveness of advertising on each advertising media is significantly different, each advertising media has a 

different score of Empathy, Persuasion, Impact and Communication so that it has its own advantages. There 

is also a comparison of the effectiveness of advertising on each advertising media that is significantly different 

based on the EPIC Rate, Application media has a score of 3,247, Facebook has a score of 3,177, Twitter has 

a score of 3,215 and Website has a score of 3,267. 

 

Keywords: Advertising Effectiveness , EPIC Model, Advertising Media 

 

 

1. Pendahuluan 

1.1 Latar Belakang 

Dengan perkembangan teknologi yang sangat pesat, membuat beragam peluang baru 

menggunakan teknologi semakin mudah dan menjanjikan. Teknologi diciptakan untuk 

mempermudah aktivitas yang dilakukan baik itu oleh individu ataupun perusahaan agar kinerja 

lebih cepat dan efisien. Dampak yang paling tinggi adalah dengan tingginya volume penggunaan 

teknologi informasi dan komunikasi seperti internet. Internet di Indonesia pertama kali digunakan 

untuk kebutuhan akademis, yaitu digunakan untuk sebuah proyek penelitian yang dilakukan para 

peneliti dari Universitas Indonesia. 

Dalam dunia periklanan, internet sebagai media beriklan kini telah menjadi sebuah kunci 

keberhasilan dalam melakukan periklanan. Banyak ragam jenis media iklan yang dapat digunakan 

oleh pengiklan melalui internet dengan tentunya biaya yang lebih murah, target yang lebih mudah 

dijangkau, dan tingkat efisiensi yang cukup tinggi. Namun, periklanan online yang saat ini marak 

digunakan adalah social media advertising. Beriklan menggunakan media sosial merupakan hal 

yang memberikan dampak secara signifikan mengingat banyaknya pengguna media sosial dan 

jangkauannya yang tidak terbatas. 

Perkembangan teknologi dalam kategori video game telah membuka banyak peluang dalam 

meraih keuntungan. Periklanan merupakan salah satu kunci keberhasilan yang dapat digunakan oleh 

perusahaan untuk melakukan komunikasi persuasif terhadap calon target konsumen. Tidak terkecuali 

perusahaan yang mengembangkan video game, perusahaan miHoYo. Mengiklankan sebuah 

permainan memang masih terdengar aneh atau hal yang mungkin tidak begitu berdamapak besar, 

namun pada kenyataannya mengiklankan sebuah game di zaman yang serba canggih ini merupakan 

suatu peluang yang besar. Dengan mengambil kesempatan untuk menggunakan beragam jenis media 
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iklan yang digunakan, target konsumen yang akan dicapai pun akan semakin luas terlebih dengan 

adanya fitur tersembunyi dari hampir setiap alat pencarian yang dapat mencocokkan kebiasaan atau 

habit penggunanya, sehingga pengiklan tidak perlu khawatir sasaran dari iklannya tidak sampai 

kepada target konsumennya. Pada game Genshin Impact, sebuah web event merupakan hal yang 

dapat menguntungkan pemainnya untuk mendapatkan hadiah yang berguna pada pengalaman 

bermain Genshin Impcat. Namun, pada kenyataannya masih minim pemain Genshin Impact yang 

memainkan web event yang sudah diberikan. Maka dari itu, dengan mengetahui efektivitas media 

iklan yang tepat diharapkan bisa membuat web event Genshin Impact lebih dikenal dan dimanfaatkan 

sebagaimana harusnya. Dengan mengetahui media yang paling efektif, dapat dijadikan sebagai 

peluang bagi miHoYo untuk mempromosikan iklannya secara berkala di media tersebut. 

 

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti bermaksud untuk meneliti efektivitas iklan dengan 

mengangkat sebuah penelitian yang berjudul “Analisis Perbandingan Efektivitas Iklan Web 

Event Game Genshin Impact Versi ‘Hilidream Camp’ pada Aplikasi, Facebook, Twitter, dan 

Website.” Objek peneliian yang dipilih adalah iklan web event game Genshin Impact “Hilidream 

Camp”. 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka terdapat identifikasi permasalahan antara lain sebagai 

berikut: 

1. Seberapa efektif iklan web event game Genshin Impact di dalam aplikasi, Facebook, 

Twitter, dan website Genshin Impact berdasarkan dimensi emphaty, persuasion, 

impact dan communication? 

2. Adakah perbedaan efektivitas iklan web event game Genshin Impact di media 

aplikasi, Facebook, Twitter dan website? 

1.2 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka peneliti memiliki tujuan penelitian sebagai 

berikut: 

1. Untuk mengetahui seberapa efektif beriklan di media dalam aplikasi, Facebook, 

Twitter, dan website Genshin Impact berdasarkan dimensi emphaty, persuasion, 

impact dan communication. 

2. Untuk mengetahui perbedaan efektivias iklan web event game Genshin Impact di 

media aplikasi, Facebook, Twitter dan website. 
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2. Dasar Teori dan Metodologi 

2.1 Dasar Teori 

2.1.1 Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah sebuah kegiatan yang dilakukan untuk menyampaikan pesan 

atau informasi, membujuk, mengingatkan, kepada konsumen yang dikirim melalui satu atau lebih 

saluran komunikasi seperti media cetak, radio, televisi, surat, media online dan penjualan secara 

personal.  

2.1.2 Periklanan 

Periklanan adalah keseluruhan penyampaian iklan yang memiliki proses persiapan, 

perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan. Maka dalam kata lain iklan adalah cara penyampaian 

pesan, dan periklanan adalah proses dalam manajemen pesan 

2.1.3 Efektivitas Iklan 

Sebuah iklan dapat dianggap sebagai iklan yang efektif jika tujuan dari periklanan tersebut 

berhasil dicapai atau diwujudkan. Shimp (2014:218) meyebutkan bahwa sebuah iklan yang efektif 

harus berasal dari sudut pandang konsumenPromosi Melalui Instagram 

Shimp (2003) berpendapat bahwa sebuah iklan dapat dianggap efektif jika telah berhasil 

mencapai tujuan yang ingin dicapai pengiklan. Paling tidak, iklan yang efektif harus 

mempertimbangkan faktor-faktor berikut:  

1. Periklanan yang dapat memperluas strategi pemasaran.  

2. Iklan dari sudut pandang konsumen.  

3. Iklan yang mengandung elemen persuasif.  

4. Iklan harus memiliki cara tersendiri untuk menembus iklan pesaing.  

5. Periklanan tidak pernah menjanjikan lebih dari yang dapat diberikannya.  

6. Bagaimana mencegah ide kreatif menjadi terhamburkan. 

 

 

2.1.4 EPIC Model 

EPIC Model menurut Rangkuti (2009:385) merupakan metode pendekatan yang digunakan 

dalam pengukuran efektivitas iklan yang memiliki empat dimensi kritis, yaitu: empati (Empathy), 

persuasi (Persuasion), dampak (Impact) dan komunikasi (Commucication). The Nielsen Company 

memberikan saran agar mengukur efektivitas iklan menjadi sukses yaitu dengan: 

a. Membuat respon empati dengan konsumen sehingga menumbuhkan perasaan yang terikat 

secara personal.  
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b. Melakukan persuasi kepada konsumen untuk memperoleh perilaku atau untuk 

menginvestigasi konsep secara lebih mendalam.  

c. Memiliki keunikan.  

d. Memiliki artikulasi secara jelas, setidaknya memiliki minimal satu kelebihan produk yang 

dibutuhkan konsumen. (A.C Nielsen, 2008 dalam Wijaya, 2018) 

2.1.5 Media Sosial 

Media sosial adalah platform media yang berfokus pada kehadiran pengguna untuk aktivitas 

atau kolaborasi, menggunakan media sosial dapat menjalin hubungan dengan pengguna media 

sosial lain dan menambah pendekatan sosial secara online. Nasrullah (2016:13) menyimpulkan 

bahwa media sosial adalah media internet yang memperkenankan penggunanya untuk 

mengekspresikan diri, berkomunikasi atau bekerja dan berhubungan dengan pengguna media sosial 

lainnya dan menjalin hubungan sosial secara virtual. 

2.1.6 Jenis Iklan dan Iklan Internet 

Menurut Rachmat Kriyantono (2013), iklan dibagi menjadi berbagai jenis iklan yaitu; iklan 

berdasarkan tujuan yang meliputi iklan informasi, iklan persuasi dan iklan pengingat, iklan 

berdasarkan sifat yang meliputi iklan komersial dan iklan non komersil, iklan berdasarkan media 

penyerbarluasan yang meliputi iklan media cetak, radio, televisi, media luar ruang, bioskop, dan 

internet atau digital, iklan berdasarkan bentuk penyajiannya yang meliputi iklan spot, iklan kolom 

dan baris, iklan adlib, iklan advertorial dan iklan sponsor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.1.7 Kerangka Pemikiran 

Berikut kerangka pemikiran seperti yang terlihat pada gambar 1 di halaman selanjutnya: 
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.1.8 Hipotesis Penelitian 

Dari hasil kerangka pemikiran di atas dapat dismpulkan hipotesis ini, yaitu: 

H1: Ada perbedaan efektivitas iklan web event game Genshin Impact di media aplikasi, Facebook, 

Twitter dan website. 

H0: Tidak ada perbedaan efektivitas iklan web event game Genshin Impact di media aplikasi, 

Facebook, Twitter, dan website. 

 

2.2 Metode Penelitian 

Metode pada penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan berdasarkan tujuannya merupakan 

penelitian komparatif. Teknik penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability 

sampling denga metode purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan melakukan penyebaran 

kuesioner online melalui google form. Ukuran sampel ditentukan dengan rumus Bernoulli dan didapatkan 

sampel sebesar 300 responden. Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian adalah analisis deskriptif 

dengan menemukan rata-rata, uji normalitas, uji Kruskal Wallis. Program yang digunkan dalam menganalisis 

data menggunakan Statistical Package for Social Science (SPSS) Ver. 26.   

 

3. Pembahasan 

Berdasarkan hasil tanggapan 300 responden, terdapat jumlah responden pria 181 orang atau 
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sebesar 60.3%, sedangkan jumlah responden wanita berjumlah 119 orang atau sebesar 39.7%. 

Berdasarkan karakteristik usia, jumlah responden dengan usia dibawah 18 tahun adalah 64 orang 

atau sebesar 21.3%, jumlah usia 19-24 tahun adalah 137 orang atau sebesar 45.7%, jumlah 

responden 25-30 tahun adalah 81 orang atau sebesar 27% dan jumlah responden usia lebih dari 31 

tahun adalah 18 orang atau 6%.  

3.1 Analisis Deskriptif 
Berdasarkan hasil survey yang telah dilakukan pada responden, tanggapan terhadap efektivitas 

dari masing-masing media memiliki rata-rata tersendiri.  Media Aplikasi memiliki skor EPIC Rate 

3,247, media Facebook memiliki skor EPIC Rate 3,177, media Twitter memiliki skor EPIC Rate 

3,215 dan media Website memiliki skor EPIC Rate 3,267. 

 

3.2 Uji Normalitas 
Uji normalitas pada penelitia ini untuk membuktikan hasilnya dengan pengujian normalitas yang 

dilakukan melalui tes Kolmogrov-Smirnov koreksi Lilliefors. Hasil dari analisis kenormalan 

berdasarkan metode Kolmogrov-Smirnov yaitu 0,000. Untuk mengetahui data berdistribusi normal 

harus memenuhi syarat siginfikansi yaitu >0,05. Dalam hal ini distribusi data tidak normal dan 

dilakukan uji non parametrik Kruskal Wallis. 

 

Gambar 2. Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
3.3 Uji Kruskal Wallis 
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Gambar 3. Uji Kruskal Wallis 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dari hasil pengujian menggunakan Kruskal Wallis, terdapat perbedaan yang nyata pada rata-

rata (mean) dari masing-masing media promosi. Terlihat pada bagian Test Statistics bahwa 

signifikansi adalah 0,001. Sehingga 0,001 < 0,05 yang berarti H0 pada hipotesis ditolak. Maka dapat 

disimpulkan bahwa ada perbedaan nyata pada efektivitas iklan di media Aplikasi, Facebook, Twitter 

dan Website. 

 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan sebelumnya 

mengenai Analisis Perbandingan Efektivitas Iklan Web Event Game Gensin Impact Versi 

“Hilidream Camp” pada Aplikasi, Facebook, Twitter dan Website, terdapat kesimpulan 

yang dapat memberikan jawaban terhadap perumusan masalah dalam penelitian ini. 

Kesimpulan yang diperoleh adalah terdapat perbedaan efektivitas iklan yang nyata pada 

masing-masing media berdasarkan hasil analisis yang sudah dilakukan menggunakan 

EPIC Rate sebagai skor pembedanya. Media Aplikasi memiliki skor EPIC Rate 3,247, 

media Facebook memiliki skor EPIC Rate 3,177, media Twitter memiliki skor EPIC Rate 

3,215 dan media Website memiliki skor EPIC Rate 3,267. Perbedaan nilai EPIC Rate 

tersebut menunjukkan perbedaan tingkat efektivitas iklan, dengan dibuktikannya pada hasil 

uji Kruskal Wallis sebesar 0,001 lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05.   

Pada masing-masing media promosi memiliki nilai dimensi yang berbeda juga 

sehingga membedakan efekivitas iklan pada masing-masing media. Berdasarkan dimensi 

Empathy, iklan web event game Genshin Impact sangat efektif untuk dipromosikan pada 
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media promosi Aplikasi. Selanjutnya pada dimensi Persuasion, iklan web event game 

Genshin Impact sangat efektif untuk dipromosikan pada media Website. Lalu pada dimensi 

Impact, iklan web event game Genshin Impact sangat efektif untuk dipromosikan pada 

media promosi Twitter. Dan terakhir pada dimensi Communication, iklan web event game 

Genshin Impact sangat efektif untuk dipromosikan pada media Facebook. 

5. Saran 

5.1 Saran Akademis 

Untuk pengembangan penelitian, dilihat dari hasil penelitian ini bahwa media yang 

diteliti pada penelitian ini hanya mencangkup pada media Aplikasi, Facebook, Twitter dan 

Website, peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti ragam media online lainnya yang 

dapat dijadikan sebagai media promosi. 

5.2 Saran Praktis 

Berdasarkan kesimpulan dari penelitian ini, maka diajukan beberapa saran sebagai pelengkap hasil 

penelitian. Saran yang dapat peneliti berikan adalah sebagai berikut: 

1. Dari hasil analisis yang dilakukan pada penelitian ini, promosi melalui keempat media yaitu 

Aplikasi, Facebook, Twitter dan Website sudah efektif. Hal ini terbukti dengan persentase 

tanggapan responden mengenai iklan web event Genshin Impact versi “Hilidream Camp” 

pada empat media yang berbeda memiliki skor rata-rata yang menunjukkan sudah efektif. 

Sehingga akan lebih baik apabila perusahaan miHoYo mempertahankan dan terus 

mengembangkan penyajian iklan yang akan dilakukan.  

2. Sebelum dilakukan promosi, akan lebih baik jika dilakukan penilaian efektivitas 

beriklan pada media yang akan dipakai dengan mengetahui dimensi-dimensi yang 

tepat untuk media yang akan dipakai. Berdasarkan hasil dari penelitian ini, dengan 

memanfaatkan dimensi Empathy, Persuasion, Impact dan Communication akan 

berpengaruh besar pada media promosi yang akan dipakai. Hal ini sangat 

berpengaruh terhadap keberhasilan suatu pesan iklan dalam menggapai konsumen 
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