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ABSTRACT

Advertising is an important social phenomenon and it is believable to stimulate
consumption and economic activity. It is also able to stimulate a certain value of life
style model. The object of this research is an advertisement of bath soap, and its related
problem how the impact of personal utility factor to both the appreciation of product
advertisement and to the advertising strategy itself _

The objective of the research is to identify personal variable such as product
information, social role and image, and pleasure, and it is also to analyze the influence
of personal factor to the problems that have been mentioned above.

According to Erwin Ephron (1998) as to an optimal strategy on advertising, and
the appreciation of advertisement. Further more Lloyd and Clancy (1991) put forward
that the influenced factors become the mode! of advertisement are more likely the best
advertisement program, the involvement on it, and its loyalty to watching it. They
would have positive influence to its continuously mind, the advertised product
evaluation, and frequency on staying to watching it. All of these are indicated to be an
optimal advertising strategy.

All of married women whether they are working or not, and stayed in Kota
Semarang (Semarang City) are become population. By taking sample amounted 114
from each part of such group, then the data are processed by using Structural Equation
Modeling (SEM) which is adopted from AMOS statistical software in order to test its
hypothesis,

The results conclude personal factor such as product information, social role
and image and pleasure have positive or significant correlation to the optimization of
advertising strategy. Implied managerial of this research is to develop the contents of
advertisement itself by adding more clearly product information to make it more
interesting, comfortable and consolable, even able to meet its function as a tool of

marketing as whole,
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ABSTRAKSI

Periklanan adalah sebuah fenomena sosial yang penting. Iklan dipercaya dapat
menstimulasi konsumsi dan aktifitas ekonomi, model gaya hidup serta sebuah orientasi
nilai yang tertentu. Dalam penelitian ini iklan yang menjadi obyek adalah produk
iklan sabun mandi. Permasalahannya adalah bagaimana pengaruh faktor manfaat
personal terhadap apresiasi iklan produk sabun mandi serta bagaimanakah pengaruh
apresiasi iklan terhadap optimasi strategi periklanan pada produk sabun mandi.

Telaah pustaka yang mendasari penelitian ini adalah strategi iklan yang optimal
menurut Erwin Ephron (1998), apresiasi iklan yang sesuai dengan temuan Barwise dan
Ehrenberg (1988) dan faktor manfaat personal seperti yang diungkapkan oleh Pollay
dan Mittal (1993). Dan menurut Lloyd dan Clancy (1991) yang menyatakan bahwa
faktor-faktor yang menjadi acuan bagi apresiasi iklan adalah program iklan yang
disukai, keterlibatan dalam sebuah tayangan iklan dan kesetiaan/loyalitas terhadap
iklan yang ditayangkan akan mempunyai pengaruh yang positif pada daya ingat secara
terus-menerus terhadap iklan, evaluasi tentang produk yang diiklankan serta frekwensi
untuk tetap tinggal melihat iklan yang merupakan dimensi dari optimasi strategi
periklanan.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh ibu rumah tangga yang bekerja
atupun tidak bekerja yang bertempat tinggal di Kotamadya Semarang. Maka sampel
yang diambil sejumlah 114 ibu rumah tangga baik yang bekerja maupun yang tidak
bekerja. Teknis analisis adalah Structural Equation Modelling (SEM) dari paket
sofware statistik AMOS yang digunakan dalam mode! dan pengujian hipotesis.

Kesimpulan yang didapatkan bahwa faktor manfaat personal yang terdiri dari
informasi produk, kesan dan aturan sosial serta kesenangan mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap apresiasi iklan. Sedangkan apresiasi iklan mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap optimasi strategi periklanan. Implikasi manajerial
yang dimunculkan dari penelitian ini adalah upaya untuk merubah atau memperbaiki
ist dari iklan sabun mandi yang ditampilkan yang berupa penambahan informasi
tentang produk yang lebih jelas dan melakukan tindakan nyata untuk membuat iklan
yang menarik, menyenangkan serta menghibur serta mampu memenuhi fungsinya
sebagai alat pemasaran namun baik bagi konsumen. .

xiii
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Periklanan adalah sebuah fenomena sosial yang penting. lklan dipercaya dapat
menstimulasi konsumsi dan aktifitas ekonomi, model gaya hidup serta sebuah orientast
nilai yang tertentu (Pollay dan Mittal, 1993: 99). Konsumen dihadapkan dengan iklan
sehari-hari yang terus menerus di dalam berbagai media. Maka tiap orang mempunyai
opini tentang variasi aspek-aspek dari iklan, dimulai dari nilai hiburan dan kekaguman
terhadap iklan sampai sinisme dan menganggap iklan adalah sesuatu yang tidak
berguna.

AXan tetapi pandangan masyarakat tentang iklan sering terpecah menjadi dua ,
mendukung dan sekaligus mengkritik. Menurat Andrews (1989: 27), kritik yang
paling tajam adalah menyatakan bahwa iklan telah memanipulasi perilaku konsumen

seperti mendorong konsumen untuk melakukan tindakan yang bertentangan dengan

keinginannya sendiri. Selain itu juga menambahkan bahwa iklan telah mencemoohkan

kecerdasan para konsumen dan telah mendorong harga-harga menjadi lebih tinggi

daripada yang seharusnya.

Namun Andrews juga berpendapat bahwa bukan berarti iklan hanya memiliki
sisi negatif tetapi juga memiliki sisi yang positif yaitu iklan juga telah memberi
kontribusi secara ekonomis dan sosial, bahwa iklan dapat dipandang sebagai sarana

untuk meningkatkan standar hidup dan dapat pula mendorong muncuinya produk-

T
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produk yang berguna bagi masyarakat. Holbrook (1987:99) juga berpendapat bahwa
iklan juga memiliki sisi positif yang memberikan rasa kegembiraan, cinta dan hal-hal
lain yang mendorong timbulnya perasaan yang positif.

Peran iklan dalam dunia bisnis sekarang ini tidak kecil, apalagi dengan
persaingan bisnis yang semakin ketat. Tampaknya, iklan dapat memberi informasi
yang dibutuhkan untuk membuat suatu pilihan tentang barang atau jasa yang tersedia.
Selama itu iklan juga dapat meningkatkan kemampuan konsumen untuk menentukan
performance dari barang dan jasa yang mereka beli (Russel dan Lane, 1996).

Iklan dapat dilakukan melalui berbagai macam media seperti media cetak
(surat kabar dan majalah) maupun media elektronik (radio dan televisi). Dari berbagai
media tersebut media televisi adalah media yang paling efektif karena media ini
merupakan penggabungan antara audio dan visual. Sehingga televisi merupakan media
yang sangat ampuh, karena fnenggabungkan antara penglihatan, suara dan gerakan.

Produk yang diiklankan melalui media televisi memiliki beberapa keuntungan
antara lain mempunyai kesempatan untuk demonstrasi produk, memiliki potensi untuk
menggunakan efek-efek khusus, kaya akan variasi, serta mampu menimbulkan empati
para penontonnya. Media televisi mampu mencakup banyak penonton, disamping itu
iklan televisi lebih memperoleh perhatian dan berdampak lebih kuat karena
berhubungan langsung dengan dua indera, vaitu penglihatan dan pendengaran dan
produk yang diiklankan dipandang lebih bergengsi serta efisiensi biaya yang timbul

karena jangkauan televisi yang bersifat massal.

AR s




Didukung dengan kemajuan teknologi, iklan televisi menjadi semakin canggih,
variatif, kreatif sehingga mampu menjadi hiburan bagi penontonnya. Disamping itu
media televisi adalah media yang dapat menjangkau konsumen secara luas dan ada
kecenderungan menghibur (Holbrook, 1989: 98 ; Mittal,1994: 36). Teknik-teknik baru
bermunculan seperti serial dan split dan teknik close up, teknik alur cerita, animasi dan
sebagainya (Russel dan Lane, 1996: 590). Selain itu keindahan iklan juga didukung
oleh teknik dalam reproduksi suara yang semakin canggih.

Pengiklan semakin sadar manfaat dan pentingnya beriklan bagi perusahaan,
Kesadaran ini memperoleh momentum yang tepat dengan kehadiran media TV sebagai
sarana iklan yang paling efektif karena banyak pengiklan berlomba untuk beriklan
melalui media ini sebagai upaya mempengaruhi konsumen seluas-iuasnya. Hal ini
tampak pada anggaran iklan yang meningkat pesat yang dapat dilihat dari
perkembangan belanja ikian nasional tahun 1997 — 2000 ( dalam milyar) seperti

tampak dalam tabel 1.1
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Tabel 1.1 Belanja Iklan Tahun 1997 - 2000 (Dalam Milyar Rupiah)

Media 1997 1998 1999 2000
# Y 4 % # % # %

Koran 484 35,0 | 743 323 1.075 322 1.202 290
Majalah 108 7.8 | 155 6.8 211 6,3 270 6,5
Radio 113 82 | 139 6.1 170 il 187 435 |
Sinema 10 0.7 11 0,5 11 0,3 10 0,2
Televisi 612 44,4 : 1.062 | 46,3 1.638 491 | 2.203 33,2
Luar Ruang 33 38 176 7.7 230 6.9 266 6.4
Totnl 1.381 00 | 2386|1000 | 335 [ ioog [T 0o

Sumber : Media Scene 1999-2000

Pertumbuhan paling menyolok adalah media televisi dari tahun ke tahun bagian
pasarnya semakin tinggi, mengambil bagian pasar media-media lainnya dari téhun
1997 baru menguasai bagian pasar sebesar 44,4 % , tahun 1998 sebesar 46,5 % , tahun
1999 sebesar 49,1 % , tahun 2000 sebesar 53,20 %. Sedangkan media lain mengalami
penurunan. Imi menunjukkan bahwa dari tahun ke tahun belanja iklan meningkat untuk
media televisi, maka yang paling besar dan banyak digunakan adalah media televisi,
sedangkan media lain cenderung mengalami penurunan walaupun ada yang mengalami
peningkatan tetapi tidak setinggi media televisi,

Penelitian mengenai penilaian masyarakat terhadap iklan televist telah
dilakukan Mittal (1994), dimana hasilnya menyatakan gambaran yang negatif
mengenal sikap konsumen terhadap iklan televisi, bahkan iklan televisi dinilat negatif
daripada iklan dalam media lain karena kehadirannya vang menyela suatu acara

televisi. Akibatnya timbul berbagai sikap konsumen dalam upaya menghindari iklan
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yang muncul di televisi, seperti memindahkan saluran televisi, meninggalkan ruangan
atau melakukan suatu pekerjaan. Dari penelitian yang telah dilakukan oleh Slamet S.
dkk (1999) yang kontradiktif dengan penelitian Mittal menunjukkan bahwa sikap
masyarakat konsumen terhadap iklan untuk Indonesia sebagaian besar masih berkisar -
antara netral dan positif seperti terlihat dalam tabel 1.2.

Tabel 1.2 : Sikap Masyarakat Terhadap Tklan

Sikap Tidak Setuju Netral Setuju
1. Iklan tersebut tidak mengganggu | 34 % 31% 35%
saya.
2. Saya sering memperhatikan iklan | 23 % 42 % 35%
TV
3. Saya merasa selingan iklanTV |28 % 129% 43 %

merupakan waktu istirahat
schingga saya dapat mengerjakan
pekerjaan lain

4. Saat ditayangkannya iklan saya |22 % 47 % 31 %
tidak begitu mengetahui apa yang
dapat saya percayai dan tidak saya
percayai

Sumber : Slamet S. dkk, 1999

Dari tabel 2 terlihat bahwa iklan televisi sering dilihat karena waktu istirahat
dan tidak mengganggu pekerjaan lain, serta konsumen dapat mengetahui dengan baik
apakah produk tersebut berguna atau tidak bagi mereka. Dengan demikian iklan televisi
dapat merupakan sarana untuk menginformasikan produk bagi konsumen. Iklan sangat
mempengaruhi perilaku atau sikap konsumen terhadap produk. Maka dalam penelitian

ini akan melihat faktor manfaat personal yang akan mempengaruhi apresiasi iklan
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melalui media televisi. Faktor manfaat personal tersebut adalah informasi produk,
aturan dan kesan sosial serta kesenangan.

Pada penelitian yang dilakukan Pollay dan Mittal, 1993, faktor manfaat
personal iklan yang dipertimbangkan adalah informasi produk, kesan dan aturan sosial
serta kesenangan, Faktor ini yang akan mempengaruhi sikap terhadap iklan. Faktor
lain yang mempengarzhi adalah faktor sosial yaitu peningkatan ekonomi, rasa
bersalah dan materialisme,

Kecuali faktor media yang harus dipertimbangkan juga pemilihan pesan yang
kreatif, dan yang perlu diperhatikan lain adalah faktor kualitatif Pengaruh faktor
kualitatif menggambarkan perilaku pemirsa yang nantinya akan mempengaruhi rasa
senang atau suka terhadap pesan iklan yang dilihat dan diharapkan atau bahkan tidak
dihiraukan sama sekali. Perhatian pada iklan dan program televisi, keterlibatan,
program yang disukai atan mengalihkan perhatian sewaktu iklan ditayangkan adalah
sebagian darn faktor kualititaf. Yang nantinya akan mempengaruhi keefektifan iHm di
televisi.

Dalam penelitian ini iklan yang akan menjadi obyek adalah produk iklan sabun
mandi sehingga penelitian ini lebih fokus pada jenis produk sabun mandi. Menurut
survey kerjasama yang dilakukan oleh SWA, Frontier dan MARS mengungkapkan
bahwa juwara iklan yang paling disukai untuk kelas sabun mandi untuk iklan televisi

secara nasional di lima kota peringkat pertama diraih oleh Lux dan peringkat kedua

- diraih oleh Lifebuoy seperti yang terlihat dalam tabel 1.3.




Tabel 1.3.  Jawara Iklan TV.

No. | Iklan Televisi Nasional %
. {Lux 10,2903 )
2, Sunsilk 9,36602

3 Clear 5,54709

4 Lifebuoy 4,84189

5 | Long Beach 4,83693

6 Pepsodent 4,34259

7 Pantene 2,89542

8 Rinso 2,65617

9 Giv 2,42514

10 | Sony : 2,10861

Sumber : SWA, Januari 2000

Karena kedua merek tersebut terpilih menjadi jawara iklan televisi nasional hasil
survey PT Frontier Marketing & Research Communications dengan nilai 10,29 % dan
4,84 % dan 2500 responden yang terdiri dari 41 % laki-laki dan 59 % wanita. Maka
obyek yang dipilih adalah produk sabun mandi.

Menurut Widgery, Angur dan Nataraajan (1997) dalam penelitiannya
menyatakan bahwa wanita yang telah menikah (ibu rumah tangga) baik yang bekerja
maupun tidak bekerja yang paling aktif mempertimbangkan dalam merencanakan dan
memilih barang-barang yang digunakan sehari-harinya, informasi dari mereka sangat
berguna bagi pengiklan sebagai penentuan strategi periklanan. Dengan dasar survei

yang dilakukan MARS dan pendapat dari Widgery, Angur dan Nataraajan maka




penelitian ini mengambil sampel dari responden wanita (ibu rumah tangga ) yang

bekerja ataupun yang tidak bekerja dengan obyek iklan sabun mandi.

1.2 Perumusan Masalah

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Mlttal bahwa faktor manfaat personal
yang meliputi informasi produk, kesan dan aturan sosial serta kesenangan akan
mempunyai pengaruh yang positif terhadap sikap dan perilaku konsumen terhadap
iklan,. Dalam penelitian ini akan difokuskan pada jenis obyek iklan sabun mandi yang
seperti sudah dijelaskan di latar belakang bahwa untuk jawara iklan nasional untuk
kelas sabun mandi adalah Lux 10.29 % dan Lifebouy 4,83 %. Yang kemudian faktor
manfaat pribadi ini akan dihubungkan dengan apresiasi iklan yang kemudian dikaitkan
lagi dengan optimasi strategi periklanan.

Maka pertanyaan yang muncul dalam penelitianl ini adalah :
- Bagaimanakah pengaruh informasi produk, kesan dan aturan sosial serta

kesenangan terhadap apresiasi iklan produk sabun mandi ?

- Bagaimanakah pengaruh apr;siasi iklan terhadap optimasi strategi periklanan pada

produk sabun mandi ?

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian

Pada dasarnya penelitan ini dilakukan dengan tujuan :




1. Mengidentifikasi variabel-variabel informasi produk, kesan dan aturan sosial serta
kesenangan.

2. Menganalisa pengaruh informasi produk, kesan dan aturan sosial serta kesenangan
terhadap apresiasi iklan produk sabun mandi.

3. Menganalisa pengaruh apresiasi iklan terhadap optimasi strategi periklanan pada

produk sabun mandi.

1.3.2. Kegunaan Penelitian
Penelitian ini memiliki kegunaan :
1. Manfaat teoritis, yaitu sebagai tambahan referensi untuk mengembangkan ilmu
pengetahuan khususnya dalam bidang pemasaran.
2. Manfaat praktis, yaitu bagi perencana periklanan dan pembeli (sebagai penjual)
untuk bisa memperhitungkan dan menciptakan iklan yang paling optimal serta

kesan yang positif bagi pemirsa.




BAB II

TELAAH PUSTAKA DAN HIPOTESIS

2.1 Telaah Pustaka
2.1.1 Strategi Iklan

Iklan adalah tangan komunikasi dari proses pemasaran. Seperti teknik
komunikasi iklan dapat memaparkan sejumlah uraian dengan tujuan dan sasarannya
masing-masing. Iklan adalah suatu metode penyampaian pesan dari seorang sponsor
melajui s¢buah medium  non personal (bukan tatap muka) kepada banyak orang
(Kotler, et al, 1997). Iklan menstimuli konsumsi dan aktifitas ekonomi, model-model
gaya hidup dan nilai-nilai orientasi tertentu (Pollay dan Mittal, 1993 : 99). Konsumen
dihadapkan dengan iklan setiap harinya dalam berbagai media. Tiap orang membuat
opini tentang variasi aspek-aspek dari iklan, dengan batasan sebagai hiburan sampai
dianggap sesuatu yang tidak berguna.

Karena begitu banyaknya bentuk dan penggunaan iklan, maka sulit untuk
membuat generalisasi yang mencakup semua kualitasnyz yang berbeda sebagai
komponen bauran_ promosi. Beberapa kualitas tersebut adalah :

- Presentasi kepada publik
Iklan adalah cara komunikasi yang sangat umum. Sifat umumnya member
semacam legitimasi pada produk dan juga mengesankan produk yang standar.
Karena banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli tahu bahwa matif

mereka untuk membeli produk itu akan dipahami secara umum.
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Pervasiveness

Iklan adalah medium ya;ng pervasive yang memungﬁnkm penjual mengulang
suatu pesan berkali-kali. Tklan juga mémungkinkan pembeli menerima dan
membandingkan pesan dari berbagai pesaing. Tklan berskala besar dari penjual
menyatakan hal yang positif tentang besarnya penjual, kekuatan daﬁ
keberhasilannya.

Memperkuét ckspresi

Iklan memberi kesempatan mendramatisir perusahaan dan produknya melalui
penggunaan seni cetak, suara dan warna. Namun kadang-kadang kiat yang sangat
sukses dalam ekspresinya dapat mengurangi atau mengalihkan perhatian dari pesan
itu sendiri.

Tidak bersifat pribadi (impersonal)

Iklan tidak memiliki sifat memaksa yang sekuat wakil penjualan perusahaan.
Pemirsa tidak merasa berkewajiban untuk memberi perhatian atau respon. Iklan
hanya mampu melakukan monolog, bukan dialog dengan pemirsa (Kotler, et al,
1997).

Iklan yang efektif harus berhasil pada dua tingkat :

1. Mengkomunikasikan

2. Melaksanakan tujuan pemasaran.

Namun demikian , keberhasilan pada suatu tahap seringkali merupakan kegagalan

pada tahap yang lain. Sebagai contoh orang dapat menikmati dan mengingat suatu

iklan tertentu karena bersifat humor, tetapi tidak dapat mengenali merek dari produk
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yang diiklankan. Tanpa memperdulikan tujuan dan pelaksanaannya yang khusus. Iklan
yang berhasil mempunyai dua komponen yaitu : dasar pemasaran dan komunikasi
persuasif.

Fungsi-fungsi iklan berada dalam kerangka pemasaran. American Marketing
Association mendefinisikan pemasaran sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan
konsepsi, penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang dan jasa untuk
menciptakan pertukaran yang memuaskan sasaran-sasran perseorangan dan organisasi
(Russell dan Lane, 1996).

Iklan yang lahir dari pemasaran yang cerdik, perencanaan startegik dan bakat
kreatifitas yang baik. Iklan yang baik merupakan komunikasi yang baik. Iklan yang
baik tidak memanipulasi harapan konsumen, Marconi menyatakan beberapa hal yang
harus dilakukan agar menghasilkan iklan yang baik adalah : |
- Jujur
. Dapat dipercaya
- Berbeda, maju melawan trend
- Positif
- Mempercayai insting
- Mendidik, menjual manfaat
- Menghibur, dapat diingat
- Bermain dengan aturan

- Berani mematahkan aturan
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Iklan yang baik adalah iklan yang ingin didengar oleh konsumen, bukan oleh pengiklan
itu sendiri (Marconi, 1991). Ketidakpercayaan konsumen terhadap iklan adalah suatu
hal yang penting karena ketidakpercayaan akan menghalangi kredibilitas iklan dan
mengurangi efisiensi market place (Beales, Craswell, dan Salop 198! dalam Pollay dan
Mittal, 1993:101).

Iklan memainkan peranan penting dalam mcnentukan masalah-masalah sosial.
Mereka yang melihat iklan dari pandangan sosial cenderung mengkonsentrasikan pasar
akibat-akibat yang tidak diinginkannya, yaitu akibat-akibat diluar kegiatan pemberian
informasi produk. Dari pandangan sosial, iklan diahjurkan untuk menentukan gaya
hidup kita dengan cara membawakan produk-produk yang benar, mode, bahkan
perilaku.

Peranan iklan sangat banyak. Iklan dapat dirancang untuk menimbulkan
keinginan orang untuk mengkonsumsi lebih sedikit atau yang disebut demarketing
(Russel dan Lane, 1996). Peranan ekonomi utama iklan adalah memberikan informasi
sehingga para konsumen dapat mendasarkan keputusan-kepitusan pembeliannya.
Perusahaan-perusahaan memandang iklan sebagai bagian dari investasi mereka dalam
bauran pemasaran yang diharapkan akan menuntun peningkatan penjualan dan

keuntungan.
2.1.2  Strategi Iklan Yang Optimal

Suatu kesepakatan bahwa faktor media yang akan memberikan suatu kesan

yang kreatif dalam sebuah efektivitas pesan penjualan tidak hanya faktor kuantitatif
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saja yang diperhatikan tetapi juga faktor kualitatif. Faktor kuantitatif seperti t_ayahgan,
cakupan dan pola pembelian, gambaran karakteristik audiens semua itu rﬁembawa
pengaruh kepada pemirsa tentang sebuah pembelian yang potensial, Sedangkan faktor
kualitatif menggambarkan perilaku audien yang akan mempengaruhi pesan-pesan
iklan yang akan dilihat, diharapkan ataupun yang akan diabaikan.

Perhatian terhadap iklan dan program, ketérlibatan, program iklan yang disukai
dan perhatian adalah sebagai faktor-faktor kualitatif yang mana akan mempengaruhi
efektifitas iklan yang disajikan. Dengan kata lain pesan yang disampaikan, jadwal
penayangan selama program iklan berlangsung merupakan target audien yang akan
melihat dengan penuh perhatian dan lebih disukai, dapat membuat pengaruh yang baik
dalam proses periklanan.

Sementara perencana dan pembeli (sebagi penjual) selalu memperhatikan data
dan asumsi tentang kualitas dari perilaku pemirsa dalam membuat dan merencanakan
sebuah iklan supaya optimal dalam seluruh prosesnya. Hal ini yang kemudian dibuat
suatu acuan tentang faktor-faktor kualitatif audien untuk mengevaluasi supaya proses
yang dilakukan optimal.

Menurut Erwin Ephron (1998) untuk membuat iklan yang optimal dan efektif
faktor-faktor kualitatif harus diukur dengan teliti. Tetapi juga- harus ada f?.ktor lain
yang cukup penting yaitu perhatian yang juga digunakan sebagai ukuran optimalisasi.
Ephron membuat suatu model sebagai indikator perhatian terhadap informasi rating
untuk membuat suatu pesan iklan yang menarik untuk program televisi. Yang nantinya

akan mempengaruhi optimalisasi dalam proses periklanan. Faktor-faktor yang
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dipertimbangkan adalah (1) Frekwensi untuk tetap tinggal melihat iklan (2) Evaluasi
tentang iklan produk yang ditayangkan (3) Daya ingat terhadap iklan secara terus
menerus

Dengan mempertimbangkan analisis Ephron dan saran-saran mal;a menjadi
kerangka dalam penelitian ini dengan variasi pengukuran dan indikator kualitas
tayangan yang akan dipertimbangkan dalam memaparkan nilai dalam proses
optimalisasi. Dimensi dari optimasi strategi periklanan adalah
1. Frekwensi pemirsa untuk tetap tinggal untuk melihat iklan.
2. Evaluasi pemirsa tentang produk iklan yang ditayangkan.

3. Daya ingat pemirsa tentang iklan yang ditayangkan secara terus menerus.

2.1.3  Apresiasi Iklan
Dengan meningkatnya tekanan terhadap anggaran iklan, pengiklan harus dapat
menelﬁukan cara untuk memperbaiki efisiensi dalam merencanakan media (Danaher
dan Rust, 1994; White dan Miles, 1996). Menurut Tavassoli et al (1995) ada hubungan
antara keterkaitan program dan efektivitas iklan. Maka dalam hal ini para pengiklan
dalam perencanaan iklannya harus memfokuskan pada seleksi program-program
televisi yang lebih disukai oleh pemirsa dan juga program-program yang mempunyai
rating yang tinggi dalam suatu media.
' Sebuah studi pada tahun 1993 yang dilakukan oleh Carat Research UK. Ltd.
menemukan bahwa iklan 70 % lebih efektif ketika dilihat'oleh orang yang menikmati

program atau saat ditayangkan pada program yang menghibur dan disukai oleh para

15




pemirsa. Jadi pentingnya memonitor apresiasi program untuk mengukur melalui
program yang disukai atau program yang menarik. Untuk menggali lebih dalam
mengenai kemungkinan penggunaan menit per menit waktu dari pemirsa yang
digunakan untuk menonton televisi untuk mengukur apresiasi program. Khususnya
melihat jumlah menit yang digunakan untuk melihat program-program yang
ditayangkan.

Ada cara pengukuran apresiasi pemirsa yang lain yaitu menggunakan
pengukuran subyektif dari apresiasi iklan yang meliputi kesenangan, ketertarikan, isi
informasi, keterlibatan emosi pemirsa (Barwise dan Ehrenberg, 1988; Carrie, 1997;
Meneer, 1987, TAA, 1984, Windle dan Lindy, 1996). Dasar pengukuran apresiasi
program mempunyai kesamaan dengan pengukuran pada umumnya, yaitu semakin
tinggi, rata-rata, melampaui semua tayangan-tayangan yang ada, melebihi permintaan
tayangan dan rating tayangan yang paling tinggi (Ba.rwise dan Ehrenberg, 1988; Carrie,
1997). Variasi penelitian perusahaan dan broadcaster publik membuat pengukuran
apresiast sendiri dalam mengukur ukuran pemirsa dengan .mengukur sikap pemirsa,
preferensi dan tingkat keterlibatan dengan program (Barwise et al.,1979; Barwise dan
Ehrenberg, 1987; Meneer, 1987, Kent, 1994; Windle dan Landy, 1996).

Barwise dan Ehrenberg (1988) dan Barwise et al (1979) menemukan adanya
hubungan yang positif antara apresiasi pemirsa dengan rating program yang tinggi
mempunyai apresiasi yang tinggi. Observasi tentang apresiasi yang baik untuk rating
program yang tinggi adalah pengaruh yang baik, karenanya menunjukkan bahwa

audien yang besar tidak hanya lebih banyak pemirsa, tetapi pemirsa yang lebih setia




dan apresiasif (Barwise, 1986: Barwise dan Ehrenberg (1988), Ehrenberg et al (1990).
Barwise dan Ehrenberg (1988) dan Gunter dan Wober (1992) menemukan beberapa
variasi dalam apresiasi audien melalui tipe program. Akan mempunyai apresiasi yang
baik jika tipe program yang ditayangkan menyenangkan. Dimensi apresiasi iklan disini
adalah

1. Perhatian terhadap iklan yang ditayangkan

2. Keterlibatan terhadap iklan yang ditayangkan

3. Kesetiaan terhadap iklan yang ditayangkan

4. Program ikian yang disukai

2.1.4 Manfaat Personal
Menurut Reid dan Sole (1982) dan Sandage dan Leckenby (1980) dalam Pollay
da.n Mittal (1993) ada sebuah dasar bahwa faktor-faktor eksplisit manfaat personal
merupakan refleksi persepsi pemirsa dan iklan. Maka mengarah secara spesifik
bahwa faktor manfaat personal akan menggambarkan refleksi dari persepsi pemirsa
terhadap iklan. Yang akan menggambarkan beberapa perbedaan penting antara para
pemirsa di dalam kepercayaan dan sikap terhadap iklan produk yang ditayangkan.
Dimensi ~dimensi dari faktor manfaat personal adalah
1. Informasi Produk
2. Kesan Dan Aturan Sosial

3. Kesenangan
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Informasi Produk

Banyak dari diskusi-diskusi para ekonom dan para advokat periklanan yang
menghasilkan aturan-aturan yang berfungsi sebagai sumbér informasi (Norris 1984
dalam Pollay dan Mittal, 1993 : 101). Informasi ini diargumentasikan sebagai suatu
pemberitahuan kepada pemirsa tentang adanya suatu produk dan juga pemberitahuan
dimana produk tersebut dapat dibeli (lebih jelasnya untuk membuat kesesuaian antara
apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen serta apa yang ditawarkan oleh
produsen). Jadi iklan memberitahukan tentang produk baru, menjelaskan kegunaan
baru éuatu produk, memberitahukan perubahan harga pada pasar, menjelaskan
bagaimana bekerjanya suatu produk, menjeléskan Jasa-jasa yang ftersedia,
memperbaiki kesan yang keliru, mengurangi rasa takut konsumen dan membangun
citra perusahaan (Kotler dan Armstrong, 1996).

Informasi produk diukur dengan “iklan merupakan sumber informasi tentang
penjualan setempat ”, “iklan menceritakan tentang merek yan memiliki atribut yang
sedang dicari” , dan “iklan membantu mengetahui produk-produk terbaru yang
tersedia di pasar”. |
Kesan dan Aturan Sosial

Kebanyakan iklan, khususnya tingkat nasional, menjadi penyedia gaya hidup
yang imaginer dan mengkomunikasikan tujuan secara spesifik sebuah kesan merek atau
individu, yang menggambarkan tipe atau idealisme pengguna, berkaitan dengan status

atau prestis atau reaksi sosial dari pembelian, kepemilikan dan manfaat.
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Beberapa konsumen membayar harga premium untuk menarik perhatian
dengan merek dan menggunakan atribut logo, é]ogan dan disain perusahaan lain. Kesan
dan aturan sosial diukur dengan : iklan membantu mempelajari tentang fashion dan
pembelian yang mengesankan orang lain, iklan memberitahukan tentang gaya hidup
orang-orang dalam pembelian dan penggunaan, iklan membantu mengetahui produk
manakah yang akan atau tidak akan merefleksikan diri.

Hedonic/Kesenangan

Pengalaman dari iklan dapat menjadi suatu kesenangan dalam menjelaskan atau
dalam merelokasi. Tklan dapat menjadi sesuatu yang indah untuk dilihat, sentuhan
sentimentilnya, kelucuan yang digambarkan dalam kejadian, atau dari musiknya,
langkah-langkah dan sikap. Menurut Bauer dan Greyser (1968) ada keterkaitan
hubungan antara sikap konsumen tgrhadap iklan dan alasan-alasan entertaiment seperti
kenikmatan dan kesenangan serta informasi. Hedonic/kesenangan diukur dengan :
periklanan adalah menyenangkan dan menghibur, kadang-kadang iklan lebih
menyenangkan daripada media lain; dan kadang-kadang akan sangat menyenangkan

ketika melihat atau mendengar atau membaca iklan.

2.1.5 Manfaat Personal versus Apresiasi Iklan
1. Informasi Produk Versus Apresiasi Iklan

Munculnya sikap dan kepercayaan konsumen terhadap iklan yaitu iklan adalah
sebagai sumber informasi (Muehling 1987; Russell dan Lane 1987; Soley dan Reid

1983). Informasi ini diargumentasikan sebagai suatu pemberitahuan kepada pemirsa
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tentang adanya suatu produk dan juga pemberitahuan dimana produk tersebut dapat
dibeli (lebih jelasnya untuk membuat kesesuaian antara apa yang dibutuhkan dan
diinginkan oleh konsumen serta apa yang ditawarkan oleh produsen). Jadi iklan
memberitahukan tentang produk baru, menjélaskan kegunaan baru suatu produk,
mgmberitahukan ‘perubahan harga pada pasar, menjel#skan bagaimana bekerjanya
suatu produk, menjelaskan jasa-jasa yang tersedia, memperbaiki kesan yang keliry,
mengurangi rasa takut konsumen dan membangun citra perusahaan (Kotler dan
Armstrong, 1996). Sementara itu ada cara pengukuran apresiasi pemirsa dengan
menggunakan pengukuran subyektif dari apresiasi iklan yang meliputi ketertarikan
dan isi informasi yang terkandung dalam iklan tersebut (Barwise dan Ehrenberg, 1988;
Carrie, 1997; Windle dan Lindy, 1996).' Berdasarkan indikasi tersebut maka dapat
ditarik hipotesis sebagai berikut.

Hi : Semakin banyak informasi produk dalam iklan semakin baik apresiasi

terhadap iklan

2. Kesan Dan Aturan Sosial Versus Apresiasi Iklan

Kebanyakan iklan, khususnya tingkat nasional, menjadi penyedia gaya hidup
yang imaginer dan mengkomunikasikan tujuan secara spesifik sebuah kesan merek atau
individu, yang menggambarkan tipe atau idealisme pengguna, berkaitan dengaﬁ status
atau prestis atau reaksi sosial dari pembelian, kepemilikan dan manfaat. Friedmann dan
Zimmer,1988; Tharp dan Scott, 1990 mengungkapkan bahwa permainan iklan dalam
menciptakan produk adalah sangat berarti. Dan menurut Richins, 1991 dalam Pollay

dan Mittal, 1993 berpendapat bahwa iklan dapat membentuk kesan pribadi. Maka, jika
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iklan yang ditayangkan dapat memberikan kesan diri/pribadi yang baik maka akan
mempengaruhi apresiasi pemirsa. Berdasarkan indikasi ini, maka hipotesis yang
disusun adalah sebagai berikut

H2 : Semakin baik kesan dan aturan sosial terhadap iklan semakin baik pula

aprestasi terhadap iklan

3. Kesenangan Versus Apresiasi klan

Pengalaman dari iklan dapat menjadi suatu kesenangan dalam menjelaskan
Iklan dapat menjadi sesuatu yang indah untuk dilihat, sentuhan sentimentilnya,
kelucuan yang digambarkan dalam kejadian, atau dari musiknya, langkah-langkah dan
sikap. Menurut Bauer dan Greyser (1968) ada keterkaitan hubungan antara apresiasi
terhadap iklan dan alasan-alasan entertaiment seperti kenikmatan dan kesenangan,
Apresiasi iklan yang meliputi kesenangan , ketertarikan dan keterlibatan emosi
pemirsa, digunakan sebagai ukuran dalam menentukan apresiasi pemirsa (Carrie,
1987, Meneer, 1987). Berdasarkan indikasi ini, maka hipotesis yang disusun adalah
sebagai berikut

H3 . Semakin tinggi kesenangan terhadap iklan makin tinggi pula apresiasi

terhadap iklan

2.1.6  Apresiasi Iklan versus Optimasi Strategi Periklanan
Menurut Lloyd dan Clancy (1991) faktor-faktor yang menjadi acuan bagi
apresiasi iklan adalah program iklan yang disukai, keterlibatan dalam sebuah tayangan

iklan dan kesetiaan terhadap iklan yang ditayangkan serta perhatian terhadap iklan
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yang ditayangkan akan mempunyai pengaruh yang positif pada daya ingat secara terus
menerus terhadap iklan, evaluasi tentang produk yang diiklankan serta frekwensi untuk
tetap tinggal melihat iklan yang merupakan dimensi dari optimasi strategi periklanan.

Penelitian yang dilakukan oleh Lynch dan Stipp (1999) mehemukan bukti yang
kuat dan signifikan bahwa perilaku yang tergambar dalam apresiasi terhadaﬁ iklan
mempunyai pengaruh yang efektif terhadap optimasi dalam strategi periklanan.

Berdasarkan indikasi ini, maka hipotesis yang disusun adalah sebagai berikut

H4 : VSemakin tinggi apresiasi terhadap iklan semakin optimal strategi

periklanan pada produk suatu perusahaan.

2.1.7 Penelitian Terdahulu

Kate Lynch dan Horst Stipp (1999) melakukan penelitian mengenai
Opﬁrnalisasi strategi periklanan dengan menguji faktor-faktor kualitatif seperti
keterlibatan pemirsa. Dengan melihat pengaruh apresiasi program dengan indikator
keterlibatan pemirsa, kesetiaan pemirsa dan acara yang setia diikuti. Yang nantinya
akan mempengaruhi efektifitas iklan. Sedangkan faktor kualitatif yang lain yang
nantinya akan mempengaruhi optimasi adalah yang disukai pemirsa, tingkat rating ,
pandangan tersendiri dan jenis program.

Penelitian yang lain yang dilakukan oleh Richard W. Pollay dan Banwari Mittal
(1993) mengenai pengukuran pengaruh apa yang dirasakan terhadap iklan dengan
mempertimbangkan tiga faktor manfaat personal yaitu informasi produk, aturan dan
kesan sosial serta kesenangan dan empat faktor sosial ekonomi yaitu baik untuk

perekonomian, materialisme, nilai ketidakjujuran dan palsu atau omong kosong.
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Kemudian menilai pengaruh faktor-‘faktor tersebut terhadap periklanan. Yang
kemudian dapat mengidentifikasi faktor-faktor laten kepercayaan konsumen terhadap
iklan.

Penelitian yang dilakukan oleh Andrews (1989) yang menggambarkan
investigasi beberapa kunci riset asosiasi dengan kepercayaan terhadap iklan pada
umumnya. Secara khusus, penelitian ini menguji, memprediksi dimensi dari Bauer
dan Greyser tentang pernyataan kepercayaan terhadap iklan dari dimensi sosial dan
ekonomi. Hasilnya mengindikasikan adanya pemisahan antara dimensi kepercayaan
ekonomi dan sosial, konsistensi dimensi melalui sampel yang multipel, "skeptisme
sebagian segmen yang mungkin lebih menyukai iklan secara umum dan prediksi
institusional pcfbcdaan pada item-item kepercayaan sosial.

Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Alwitt dan Prabhaker (1992) tentang
dimensi fungsi dan kepercayaan sikap terhadap iklan televisi yang melaporkan hasil
evaluasi mengapa masyarakat mempunyai sikap yang tidak menyukai iklan televisi dan
alasan-alasan untuk sikap terhadap iklan televisi pada umumnya yang didasarkan
bahwa masyarakat mengetahui tentang televisi dan bagaimana kaitannya dengan
mereka. |

Penelitian yang dilakukan oleh Banwaﬁ Mittal (1994) memberi gambaran yang
lebih tidak menguntungkan. Konsumen menunjukkan sikap yang negatif terhadap iklan
televisi. Empat puluh delapan persen dari respondennya menyatakan tidak menyukai
iklan televisi dan yang menyukai hanya dua puiuh lima persen saja. Konsumen

memandang bahwa iklan yang jujur dan dapat dipercaya sangat kecil. Dan mereka
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memandang lebih positif untuk non sosial ekonomi yaitu informasi, kesan/image dan
entertainment. Kebanyakan mereka menyatakan bahwa iklan pada umumnya tidak
benar, membosankan, menjengkelkan, ofensif, tolol dan tidak masuk akal. Secara
umum, konsumen be.rpendapat bahwa iklan menciptakan berbagai pengaruh yaitu
pengaruh yang baik dan pengaruh yang tidak diinginkan seperti meningkatkan harga
pokok barang, meningkatkan materialisme dan banyak mengambil keuntungan yang

tidak pantas dari anak-anak.

2.2 Kerangka Pemikiran Teoritis |
Berdasarkan hasil telaah pustaka dan penelitian  terdahuly, maka
dikembangkanlah kerangka pemikiran teoritis yang mendasari penelitian ini seperti

yang dapat dilihat dibawah ini.
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Gambar 1.1 Kerangka Pemikiran Teoritis
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Keterangan :

X1 =Iklan merupakan sumber informasi penjualan setempat

X2 =Iklan menceritakan tentang merek yang memiliki atribut yang sedang dicari

X3 =lklan membantu mengetahui tentang produk terbaru yang tersedia di pasar

X4 =Iklan membantu mempelajari tentang fashion dan pembelian yang
mengesankan orang lain

X5 =Iklan memberitahukan tentang gaya hidup masyarakat dalam pembelian
dan penggunaan

X6 = Iklan membantu mengetahui produk mana yang akan atau tidak
akan merefleksikan diri

X7 =iklan adalah menyenangkan dan menghibur

X8 =Iklan v lebih menyenangkan daripada media lain

X9 =Menyenangkan ketika melihat atau mendengar atau membaca iklan

X10 = Perhatian terhadap iklan

X11 =Keterlibatan terhadap iklan

X12 =Kesetiaan terhadap iklan

X13 =Program iklan yang disukai

X14 = Frekwensi melihat iklan

X15 = Evaluasi terhadap iklan produk yang ditayangkan

X16 = Daya ingat terhadap iklan sccara terus menerus
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2.3 Hipotesis
Berdasarkan telaah pustaka dan penelitian terdahulu seperti yang diuraikan

diatas, maka hipotesis yang dikembangkan pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

H1 = Semakin banyak informasi produk dalam iklan semakin baik apresiasi terhadap
iklan |

H2 = Semakin baik kesan dan aturan sosial terhadap iklan semakin baik apresiasi
terhadap iklan

H3 = Semakin tinggi kesenangan terhadap iklan semakin tinggi apresiasi terhadap
iklan

H4 = Semakin tinggi apresiasi iklan semakin optimal‘strategi periklanan perusahaan

2.4 Definisi Operasional Variabel

Berikut akan ditampilkan definisi oparasional variabel yang digunakan pada

penelitian ini.
Hipotesis Konsep dan Nama Variabel
H1 : Informasi Produk Informasi Produk menjelaskan iklan sebagat

—> Apresiasi Program / Iklan penyedia informasi sebagai penjelasan penjualan
| setempat dan penawaran dari produsen tentang
produk-produk/merek yang dihasilkan dan yang
tersedia di pasar.

H2 : Kesan dan Aturan Sosial Kesan dan Aturan Sosial digambarkan sebagai
— Apresiasi Program/ Iklan penyedia gaya hidup yang dibayanckan dan
mencoba mengkomunikasikan tujuan yang lebih
khusus dari image merek atau personal, dan juga
menggambarkan tipe atau idealisme pengguna,
berkaitan dengan status atau prestis atau reaksi
sosial dari pembelian, kepemilikan , penggunaan.

H3 : Hedonic/Kesenangan Hedonic/Kesenangan menjelaskan bahwa iklan
—> Apresiasi Program/ Tklan bisa menjadi suatu kesenangan yaitu dengan
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melihat kecantikan yang ditampilkan, sentuhan
sentimentit  yang  diperlihatkan, kelucuan-
kelucuan yang ada dan musik vyang
diperdengarkan membuat suatu kesenangan dan
kenikmatan tersendiri bagi pemirsa.

H4 : Apresiasi Program /Iklan
—> Optimasi Strategi Periklanan

Apresiasi program / iklan dijelaskan sebagai rasa
ataupun kesan yang dirasakan oleh pemirsa
terhadap program atau iklan, hal ini yang
menimbulkan ketertarikan yang akan menjadikan
perhatian . ) :
Optimasi - Strategi Periklanan digambarkan
dengan pembuatan dan pengaturan sebuah iklan
yang optimal dalam keseluruhan prosesnya yaitu
dengan memperhatikan faktor-faktor kualitatif
dan juga faktor lain yaitu perhatian dari pemirsa
yang akan menjadikan iklan yang optimal dan
efektif,
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BABIII

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Sumber Data
3.1.1 Data Primer

Data primer adalah data yang berasal langsung dari sumber data yang
dikumpulkan secara khusus dan behubungan langsung dengan permasalahan yang
diteliti (Cooper dan Emory, 1995). Jenis data dari responden ini diperoleh langsung
dari penyebaran daftar pertanyaan kepada responden yang terpilih untuk penelitian ini.
3.1.2 Data Sekunder

Merupakan jenis data yang ada kaitannya dengan masalah yang diteliti. Data ini
dapat diperoleh melalui literatur-literatur, jurnal-jurnal penelitian terdahulu, majalah
maupun data dokumen yang diperlukan untuk menyusﬁn penelitian ini.
3.1.3 Sumber Data | |

Data yang diperoleh untuk penelitian ini diperoleh langsung dari pengisian
daftar pertanyaan oleh responden yang terpilih yang berada di Kota Semarang.

~

3.2 | Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi adalah kumpulan individu atau obyek penelitian yang memiliki

kualitas-kualitas serta ciri-ciri yang telah ditetapkan . Berdasarkan kualitas dan ciri
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tersebut, populasi dipahami sebagai sekelompok individu atau obyek pengamatan yang
minimal memiliki satu persamaan karakteristik (Cooper dan Emory, 1995).

Untuk penelitian ini populasi yang digunakan adalah populasi dari seluruh ibu
rumah tangga yang bekerja ataupun yang tidak bekerja yang bertempat tinggal di kota
Semarang. Populasi yang diambil adalah ibu rumah tangga, karena dalam penelitian
im responden yang diambil adalah responden yang mempunyai waktu yang lebih
banyak atau kesempatan untuk memperhatikan tayangan di televisi yang paling
banyak.

Dengan alasan seperti itu maka responden ibu rumah tanggalah yang dipilih,
karena ibu rumah tangga yang paling memiliki waktu luang yang sangat banyak untuk
memperhatikan ataupun untuk melihat tayangan di televisi. Kemudian obyek iklan
yang menjadi sasaran adalah sabun mandi, yang dalam penelitian ini diambil merek
Lux dan:Lifebuoy karena kedua merek tersebut menurut penelitian yang dilakukan oleh
PT Frontier Marketing dan Research menjadi jawara dalan iklan TV nasional di lima
kota.

Kemudian apabila produk ini dikaitkan dengan ibu rumah tangga, hal ini
diambil karena pada umumnya keputusan mengenai pemilihan merek dan pembelian
sabun mandi, pengambil keputusannya adalah ibu rumah tangga. Dengan dasar inilah
maka populasi yang diambil adalah ibu rumah tangga dengan sasaran obyek produk

sabun mandi .
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3.2.2 Teknik Pengambilan Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang relatif
sama dan dianggap bisa mewakili populasi (Singarimbun, 1991). Teknik pehgambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive random sampling, yaitu
informasi atau data diambil dan target yang spesifik (Sekaran, 1992). Penentuan
jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus berikut ini (Rao, 1996) :

n=__ N
1 + N (moe)’

n = jumlah sampel
N = populasi

margin of error max, yaitu tingkat kesalahan maksimum yang masih dapat

moe
ditoleransi.

Berdasarkan data yang diperoleh dari BPS Kota Semarang, diketahui bahwa
jumlah ibu rumahtangga yang berada di Kota Semarang berjumlah 474.343 orang.
Terdiri dari 205.065 orang ibu rumah tangga yang tidak bekerja dan 269.278 orang
ibu rumah tangga yang bekerja atau dalam prosentase 0,4 % tidak bekerja dan 0,6 %

yang bekerja. Maka jumlah sampel untuk penelitian ini dengan margin of error sebesar

10 % adalah
n o= 474.343
1 +474.343 (10%)*
n= 114
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Jadi jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 114 responden.
Sesuai dengan saran Hair et al (1995) mengenai sampel yang representatuf untuk |

menggunakan teknik analisis SEM.

3.3 Metode Pengumpulan Data
3.3.1 Wawancara dengan menggunakan kuesioner
Yaitu daftar pertanyaan yang didistribusikan untuk diisi dan dikembalikan atu
dapat juga dijawab dibawah pengawasan peneliti. Kepada responden akan dibagikan
kuesioner yang dikembangkan khusus untuk penelitian ini. Kuesioner yang akan
dibagikan kepada responden terdiri dari dua bagian yaitu :
1. Bagian pertama terdiri dari pertanyaan-pertanyaan untuk memperoleh data
pribadi atau identifikasi responden
2. Bagian kedua digunakan untuk mendapatkan data tentang dimensi-dimensi
periklanan yang dirasakan oleh responden. Penyataan-pernyataan dalam
kuesioner dibuat dengan menggunakan skala 1 - 5 untuk mendapatkan data

dan diberi skor atau ntlai sebagai berikut :

Sangat setuju diberi nilai §
- Setuju diberi nilai 4

- Cukup diberi nilai 3

- Tidak setuju diberi nilai 2

- Sangat tidak setuju diberi nilai 1
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3.3.2 Metoda Kepustakaan
Metode kepustakaan ini digunakan untuk memperoleh literatur-literatur yang

diperlukan serta data-data tambahan yang sangat berguna dalam penelitian ini.

3.4 Teknik Analisis

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasi, yang bertujuan
menjawab pertanyaan-pertanyaan peneliti dalam rangka mengungkap fenomena sosial
tertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih
mudah dibaca dan diinterpretasikan. Metoda yang dipilih untuk menganalisis data
harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang akan diteliti. The Structural
Equation Modelling (SEM) dari paket software statistik AMOS digunakan dalam
model dan pengujian hipotesis.

Sebagai sebuah model persamaan struktur, AMOS telah sering digunakan
dalam emasaran dan peneli‘;ian manajemenstrategik (Bacdn, 1997). Model kausal
AMOS menunjukkan penguku;an dan masalah yang struktural dan digunakan untuk
menganalisis dan menguji model hipotesis. AMOS sangat tepat untuk menganalisis
séperti int karena kemampuannya untuk : (1) memperkirakan keofisien yang tidak .
diketahui dari persamaan linier struktural, (2) mengakomodasi model yang meliputi
latent variabel, (3) mengakomoda:si kesalahan pengukuran pada variabel dependen dan
independen, (4) mengakomodasi peringatan yang timbal balik, simultan dan saling

ketergantungan (Arbuckie, 1997; Bacon, 1997).
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Penelitian ini menggunakan dua macam teknik analisis yaitu :
Analisis faktor konfirmatori (confirmatory factor analysis) pada SEM yang
digunakan untuk mengkonfirmasikan faktor-faktor yang paling dominan dalam satu
kelompok variabel.
Regression weight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa besar
variabel-variabel informasi produk, aturan dan kesan sosial, keserangan, apresiasi
program iklan dan optimasi strategi periklanan saling mempengaruhi.

Menurut Hair, Anderson, Tatham dan Black (1995), ada tujuh langkah yang

harus dilakukan apabila menggunakan Structural Equation modelling (SEM) yaitu :

1.

Pengembangan model teoritis

Dalam langkah pengembangan model teoritis, hal yang harus dilakukan adalah
melakukan serangkaian eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka guna mendapatkan
justifikasi atas model teoritis yang akan dikembangkan. SEM digunakan bukan
untuk menghasilkan sebuah model, tetapi digunakan untuk mengkonfirmasi model
teoritis tersebut melalui data empirtk.

Pengembangan diagram alur (path diagram)

Dalam langkah kedua ini model teoritis yang telah dibangun pada tahap pertama
akan digambarkan dalam sebuah path diagram, yang akan mempermudah untuk
melihat hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diuji. Dalam diagram alur,
hubungan antar konstruk akan dinyatakan melalui anak panah. Anak panah yang
lurus menunujukkan sebuah hubungan kausal yang langsung antara satu konstruk

dengan anak panah pada setiap ujungﬁya menunjukkan korelasi antar konstruk.
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Konstruk yang dibangun dalam diagram alur dapat ditedakan dalan dﬁa kelompok,
yaitu :

Konstruk eksogen (exogenous constructs), yang dikenal juga sebagai source
variabel atau independen variabel yang tidak diprediksi oleh variabel yang lain
dalam model. Konstruk eksoger adalah konstruk yang dituju oleh garis Qengan satu
ujung panah.

Konstruk endogen (endogenous constructs),A yang merupakan faktor-faktor yang
diprediksi satu atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk eksogen
hanya dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen. Diagram alur pada

penelitian ini dapat dilihat pada gambar 3.1.

. Konversi diagram alur ke dalam persamaan

Persamaan yang didapat dar diagram alur yang dikonversi terdiri dari
Persamaan struktural (structural equation), yang dirumuskan untuk menyatakan
hubungan kausalitas antar berbagai konstruk

Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen + error
Persamaan spesifikasi model pengukuran (measuremeﬁ model), dimana harus
ditentukan veriabel yang mengukur konstruk dan menentukan serangkaian matriks
yang menunyjukkan korelasi yang dihipotesakan antar kontruk atau variabel.
Komponen-komponen ukuran mengidentifikasi latent variables dan komponen-
komponen struktural mengevaluasi hipotesis hubungan kausal, antara latent
variables pada model kausal dan menunjukkan sebuah pengujian seluruh hipotesis

dari model sebagai satu keseluruhan (Hayduk, 1987; Kline,1996; Loehlin, 1992;
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long, 1983). Persamaan dalam penelitian ini seperti terlihat pada tabel 3.1 berikut
ini.
Gambar 3.1

Diagram Alur Model Penelitian
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Keterangan :

X1 =Iklan merupakan sumber informasi penjualan setempat

X2  =Iklan menceritakan tentang merek yang memiliki atribut yang sedang dicari

X3 =Iklan membantu mengetahui tentang produk terbaru yang tersedia di pasar

X4 =lklan membantu mempelajari tentang fashion dan pembelian yang
mengesankan orang lain

X5 =Iklan memberitahﬁkan tentang gaya hidup masyarakat dalam pembelian
dan penggunaan

X6 =Iklan membantu mengetahui produk mana yang akan atau tidak
akan merefleksikan diri

X7 =iklan adalah menyenangkan dan menghibur

X8 =Ilkian TV lebih menyenangkan daripada media lain

X9 =Menyenangkan ketika melihat atau mendengar atau membaca iklan

X10 = Perhatian terhadap iklan

X11 =Keterlibatan terhadap iklan

X12 = Kesetiaan terhadap iklan

X13 =Program iklan yang disukai

X14 =Frekwensi melihat iklan

X15 =Evaluasi terhadap iklan produk yang ditayangkan

X16 = Daya ingat terhadap ikian secara terus menerus

Tabel 3.1
Model Pengukuran
Konsep Exogenous Konsep Endogenous
{model pengukuran) {model pengukuran)
X1 = A1 Informasi Produk + €1 X10 = 710 Apresiasi Iklan + €10
X2 = A2 Informasi Produk + €2 X11=Al11 Apresiasi Iklan+ g1
X3 = A3 Informasi Produk + €3 X12 =312 Apresiasi Tklan + €12

X4 = A4 Kesan dan Aturan Sosial + ¢4 | X13 = A13 Apresiasi Iklan + g13

X5 = A5 Kesan dan Aturan Sosial + €5 | X14 = 414 Optimasi Strategi Periklanan+ 14
X6 = A6 Kesan dan Aturan Sosial + €6 | X15 = 415 Optimasi Strategi Periklanan+ 15
X7 = A7 Kesenangan + g7 X16 = A16 Optimasi Strategi Periklanan+ 16

X8 = A8 Kescnangan + €8
X9 = A9 Kesenangan + €9
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Model Struktural

Apresiasi Iklan = v1 Informasi Produk + y2 Kesan dan Aturan Sosial + y3
Kesenangan + z1
Optimasi Strategi Periklanan = 81 Apresiasi Iklan + 22

Sisi sebelah kiri dari tiap persamaan dari model pengukuran yang
diajukan merupakan observed variables dan sisi sebelah kanan untuk variabel-
variabel latent variables. Variabel Latent endogenous pada penelitian ini adalah
apresiasi iklan dan optimasi strategi periklanan sementara exogenous adalah
‘informasi produk, kesan dan aturan sosial serta kesenangan. Seperti vang terlihat
pada model, variabel terukur yang pertama dari tiap latent variable adalah
dikhususkan memiliki factor loading dari A = 1 (A adalah terminologi yang
digunakan oleh LISREL, serupa dengan koefisien dari model yang diukur — bobot
regresi pada AMOS) untuk menentukan unit-unit yang diukur pada unobserved
variables (Arbuckle, 1997). -

4. Memilih matriks input dan estimasi model
SEM menggunakan input data yang hanya menggunakan matriks varians/kovarians
atau matrik korelasi untuk keseluruhan estimasi yang dilakuakan. Matriks kovarian
digunakan karena SEM memil‘iki keunggulan dalam menyajikan perbandingan
yang valid antara populasi yang berbeda atau sampel! yang berbeda, yang tidak
dapat disajikan oleh korelasi. Hair et al, 1996 menyarankan agar menggunakan

matriks vanians/kovarians pada saat pengujian teori sebab lebih memenuhi asumsi-
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asumsi metodologi dimana standar error yang dilaporkan akan menunjukkan angka
yang lebih akurat dibanding menggunakan matriks korelasi. Untik ukuran sampel,
Hair et al, 1995 menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai untuk SEM adalah
4100—200. Sedangkan untuk ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 -obser-vasi

untuk setiap estimate parameter. Bila estimated parameternya berjumlah 20, maka

jumlah sampel minimum adalah 100.

. Kemungkinan munculnya masalah identifikasi

Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenai ketidakmampuan
dari model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang unik. Bila setiap
kali estimasi dilakukan muncul problem identifikasi, maka sebaiknya model

dipertimbangkan ulang dengan mengembangkan lebih banyak konstruk.

. Evaluasi kriteria goodness of fit

Pada tabap ini dilakukan pengujian terhadap kesesuaian model melalui telazh
terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Berikut ini beberapa indeks kesesuaian
dan cut off value untuk menguji apakah sebuah model dapat diterima atau ditolak :

x> Chi-square statistik, dimana- model dipéndang baik atau memuaskan bila nilai

chi squarenya rendah. Semakin kecil nilai x* semakin baik mode! itu dan diterima

berdasarkan probabilitas dengan cut-off value sebesar p > 0.05 atau-p > 0.10
(Hulland et al., 1996)

RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), yang menunjukkan

| goodness of fit yang dapai diharapkan bila model diestimasi dalam populasi(Hair et

al.,1995). Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0.08 merupakan indeks
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untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan sebuah close fit dari model itu
berdasarkan degrees of freedom (Browne dan Cueck, 1993).

GFI (Goodness of Fit Index), adalah ukuran non statistikal yang mempunyai
rentang nilai antara O (poor fit) sampai denganl.0 (perfect fit). Nilai yang tinggi
dalam indeks in1 menunjukkan sebuah better fit.

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), ditﬁana tingkat penerimaan yang
direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar
dari 0.90 (Hair et al., 1995; Hulland et al., 1996).

CMIN/DF adalah The Minimum Sample Disrepancy Function yang dibagi dengan
Degree of freedom. CMIN/DF tidak lain adalah statistik chi-square, %* dibagi
Dfnya disebut ¢’ relatif. Bila nilai 3* relatif kurang dari 2.0 atau 3.0 adalah indikasi
dari acceptable fit antara model dan data (Arbuckle,1997).

TLI (Tucker Lewis Index), merupakan incremental index yang membandingkan
sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model, dimana nilai yang
direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya sebuah model adalah > 0.95
(hair et al., 1995) dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan a very good fit

(Arbuckle, 1997).

CFl (Comparative Fit Index), dimana bila mendekati 1, mengindikasi tingkat fit
yang paling tinggi (Arbuckle, 1997). Nilai yang direkomendasikan adalah CFI 2

0.95.
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7. Interpretasi dan modifikasi model
Tahap terakhir ini adalah menginterpretasikan model dan memodifikasi model
bagi model-model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang dilakukan. Hair et
al., 1995 memberikan pedcman untuk mempertimbangkan perlu tidaknya
modifikasi sebuah model dengan melihat jumlah residual yang dihasilkan oleh
model. Batas keamanan untuk jumlah residual kovarians yang dihasilkan oleh
model, maka sebuah modifikasi mulai- perlu dipgrthnbnagkan. Bila ditemukan
bahwa nilai residual yang dihasilkan mode! cukup besar yaitu > 2.58 maka cara lain
dalam memodifikasi adalah dengan mempem'lmbangkan untuk menambah sebuah
alur baru terhadap model yang diestimasi itu. Nilai residual value yang lebih besar
atau sama dengan 258 diintepretasikan sebagai signifikan secara statistik pada

tingkat 5 %.
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BAB IV

GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN

DAN ANALISIS

4.1 Pendahuluan

DATA

Analisis dan pembahasan data yang diperoleh dari survei terhadap responden

merupakan isi dari bab ini. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah

confirmatory factor analysis dan full model dari SEM dengan urutan pembahasan

untuk mengevaluasi kriteria goodness of fit sebagai berikut :

Gambar 4.1 OQutline Bab IV

Pendahuiuan

Gambaran Umum Obyek Penelitian

Proses Pengujian Dan Analisis Data

Pengujian Model Penelitian

Uji Reliabilitas

Pengujian Hipotesis

Kesimpulan
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4.2 Gambaran Umum Obyek Penelitian

Dari hasil survei, data yang diperoleh sejumlah 114 responden telah memenuhi
kriteria yaitu minimal 100. Maka data tersebut lebih dari cukup untuk memenuhi
kriteria tersebut. Kuesioner disebarkan kepada para responden .yaitu wanita ( ibu rumah
tangga ) yang bertempat tinggal di Kota Semarang baik yang bekerja maupun yang
tidak bekerja, sejumlah 130 kuesioner. Hal ini dilakukan untuk menjaga apabila ada
kuesioner yang tidak kembali atau kuesioner yang yang tidak layak dianalisis, sehingga
jumlah responden dapat tetap memenuhi syarat.

Dari hasil sampel sebayak 114 responden didapatkan klasifikasi responden dari
jumlah responden yang bekerja dan tidak bekerja, usia, pendidikan, pekerjaan dan
pendapatan sebagai berikut :

Tabel 4.1 Jumlah Responden Yang Bekerja dan Tidak Bekerja

Bekerja/Tidak Bekerja Jumlah Presentase
Bekerja 68 60
Tidak bekerja 46 40

Total 114 100

Sumber : Data Primer

Dari 114 responden diperoleh 60 % responden wanita yang bekerja dan 40 %
responden wanita yang tidak bekerja. Jumlah responden wanita yang bekerja lebih
banyak karena dari jumlah populasi ibu rumah tangga yang bekerja di kota Semarang

memang lebih banyak.
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Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah _ Presentase
< 25 tahun 19 16,6
25 - 35 tahun | 49 | 2,1
36 - 45 tahun : 27 23,7
46 - 55 tahun 15 13,2
> 56 tahun 4 3,5
Total 114 | 100

Sumber : Data Primer

Dari 114 responden yang diperoleh terdiri dari golongan umur di bawah 25 tahun
sebanyak 16,6 % , yang berumur 25 tahun sampai 35 tahun sebesar 42,9 %, golongan
umur 36 tahun sampai 45 tahun sebanyak 23,7 % , yaﬁg berumur 46 tahun sampai 55

tahun sebesar 13,2 % dan sebanyak 3,5 % untuk yang berumur lebih dari 56 tahun.

Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Pendidikan

Pendidikan Jumiah Presentase
Lulus SMP 14 | 12,3
Lulus SMU 56 491
Lulus Sarjana 25 21,9
Lulus Pasca Sarjana 19 16,6
Total | | 114 100 {

Sumber ; Data Primer
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Dari 114 responden yang diperoleh, berpendidikan lulus Sekolah Menengah Pertama
- sebanyak 12,3 % , lulus Sekolah Menengah Umum sebanyak 49,1 %. Lulus Sarjana

sebesar 21,9 % dan lulus Pasca Sarjana sebesar 16,6 %.

Tabel 4.4 Res'ponden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Presentase
Wiraswasta 16 23,5
Pegawai Negeri 23 .33,8
Swasta 18 26,5
Lain-lain ‘ 11 16,2

Total 68 100

Sumber : Data Primer
Dari 68 responden wanita bekerja yang diperoleh, bekerja sebagai wiraswata sebesar
23.5 %, Pegawai Negeri sebesar 33,8 %, Swasta sebanyak 26,5 % dan pekerjaan lain-

lain sebesar 16,2 %.

45

[P, T Ty ey B R " I R . B e



Tabel 4.5 Responden Berdasaﬁcan Pendapatan

Pendapatan Juﬁﬂah Prosentase
< Rp 500.000 2] 30,9
Rp 500.000 - Rp 999.999 29 42,6
Rp 1.000.000 - Rp 1.499.999 11 | 16,2
Rp 1.500.000 - Rp 1.999.999 5 7.4
> Rp 2.000.000 2 29
Total . 68 100

Sumber : Data Primer

Dari 68 responden wanita yang bekerja diperoleh tingkat pendapataﬁ per bulan .kurang
dari Rp 500.000 sebanyak 25 %, péndapatan Rp 500.000 sampai Rp 999.999 schanyak
44,1 %, pendapatan Rp 1.000.000 sampai Rp 1.499.999 sebanyak 16,2 %, pendapatan
Rp 1.500.000 sampai Rp 1.999.999 sebanyak 10,3 %, dan pendapatan lebih dari Rp

2.000.000 sebanyak 4,4 %

4.3. Proses Pengujian Dan Analisis Data
4.3.1 Normalitas Data

Pengujian normalitas pada masing-masing variabel merupakan langkah yang
penting pada setiap analisis multivariat, khususnya bila diestimasi dengan
menggunakan Maximum Likehood Estimation Technigue dan Generalised Least

Square (Bacon, 1977). Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria critical

ratio sebesar + 1,95 pada tingkat signifikasi 5 % (0,05) sehingga dapat disimpulkan
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bahwa distribusi data yang digunakan dalam penelitian ini baik yang nilai univariate
maupun nilai multivariate datanya adalah normal. Selain itu uji normalitas data dapat
dilakukan dengan melihat skewness value data yaﬁg digunakan. Nilai -.statistik yang
digunakan dalam uji normalitas disebut z-value yang diperoleh dari rumus sebagai
berikut

Nilai z = Skewness
vV 6/N

dimana N = ukuran sampel
Nilai z yang lebih besar dari critical ratio menunjukkan bahwa distribusi data

tidak normal. Hasil perhitungan dengan menggunakan AMOS atas normalitas data

sebagai berikut :

Tabel 4.6. Penilaian atas Normalitas Data

min max skew C.r. kurtosis  |c.r.
X14 1 5 0.067 0.291 -0.944 -2.057
X15 1 5 0.033 0.143 -1.161 -2.530
X16 1 5 -0.145 -0.634 -1.294 -2.819
X12 1 5 0.161 0.700 -0.853 -2.077
X11 1 5 -0.01 -0.043 -0.991 -2.161
X10 1 5 0.002 0.008 -1.123 -2.448
X7 1 5 -0.194 -0.847 -1.210 -2.636
X8 1 5 -0.185 -0.807 -1.299 -2.831
X8 1 5 -0.42 -1.829 -0.954 -2.079
x4 1 5 -0.009 -0.039 -1.007 -2.195
X5 1 5 -0.052 -0.225 -1.080 -2.354
X6 1 5 .144 -0.628 -1.142 -2.488
X1 1 5 -0.184 -0.802 -1.123 -2.448
X2 1 5 -0.175 -0.763 -0.914 -1.991
X3 1 5 -0.284 -1.237 0966 --2.105
Multivariate -0.119 -0.028

Sumber: Data primer yang diolah
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4.3.2. Up Outliers

Outliers adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang

terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam bentuk

nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal ataupun variabel-variabel kombinasi

(Hair, et al, 1995). Untuk melihat ada tidaknya univariate outliers yang. pertama

dilakukan adalah mengkonversikan nilai data ke dalam z-score. Data yang memiliki z-

score = 3,0 dapat dikategorikan sebagai outliers. Pengujian univariate outliers ini

dilakuakn per konstruk variabel dengan program SPSS 10,0 pada menu Descriptive

Statistics Summarise sebagai berikut :

Tabel 4.7. Descriptives Statistic

Descriptive Statistics

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
_iscore(x1 ) 114 | -1.70450 1.34355 | 9.71E-16 1.0000000
Zscore(X2) 114 | -1.72087 1.75133 | 4.28E-16 1.0000000
Zscore(X3) 114 | -1.70898 1.35911 -1.5€-16 1.0000000
Zscore(X4) 114 | -1.74674 1.55830 | 2.84E-16 1.0000000
Zscore(X5) 114 | -1.73140 1.36475 | 9.75E-16 1.0000000
Zscore(X8) 114 | -1.67121 1,.29405 | 5.97E-16 1.0000000
Zscore{X7) 114 | -1.49027 1.51665 | -2.9E-16 1.0000000
Zscore(X8) 114 | -1.54950 1.32274 | -6.8E-16 1.000000Q
Zscore(X9) 114 | -1.75323 1.24105 | -1.3E-15 1.0000000
Zscore(X10) 114 | -1.74456 1.45030 | 7.58E-16 1.0000000
Zscore(X11) 114 | -1.70428 1.45487 | 1.03E-15 1,0000000
Zscore(X12) 114 | -1.54880 1.66144 | 8.37E-18 1.0000000
Zscore(X13) 114 | -1.65867 1.29584 | 2.75E-17 1.0000000
Zscore(X14) 114 | -1.59329 1.65020 | 7.86E-16 1.0000000
Zscore(X15) 114 | -1.80267 1.38344 | -1,1E-15 1.0000000
Zscore(X16) 114 | -1.63767 1.31402 | 3.36E-18 1.0000000

Valid N (listwise) 114

Sumber ' Nata nrimer vane diolah
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Berdasarkan hasil komputasi uji outliers (tabel 4.7) dapat diketahui bahwa
tidak ada nilai z-score yang lebih besar atau sama dengan :L-‘3,00. Jadi tidak ada
univariate outliers dalam data yang dianalisis.

Evaluasi terhadap multivariate outliers pada tingkat univariate, tetapi observasi-
observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah dikombinasikan. Deteksi terhadap
multivariate outliers dilakukan dengan memperhatikan méhalanobis distance yang
dihasilkan dari perhitungan AMOS dengan menggunakan kriteria mahalanobis
distance pada tingkat p < 0,001 ( ¥ 2, df = 5 ) maka semua kasus yang mempunyai
mahalanobis distance yang lebih besar dari 20,515 adalah multivanat outliers. Pada
penelitian ini multivariat outliers diabaikan karena data yang diperoleh adalah data

yang sebenarnya dan tidak ada alasan yang kuat untuk mengeliminasinya dari analisis.

4.4 Pengujian Model Penelitian

Evaluasi atas asumsi-asumsi dari aplikasi Structural Equation Model (SEM)
berupa tekmik statistik yang digunakan. Pengembangan model pengukuran yang
digunakan dalam penelitian im menggunakan pengujian model SEM secara penuh atau
Full Structural Equation Modelling Construction.
4.4.1 Evaluasi atas Multicollinearrity dan Singularity

Multicollinearity dan singularity dapat dilihat melalui determinan matriks
kovarians. Nilai determinan yang sangat kecil menunjukkan indikasi adanya massalah

multicollinearity dan singularity, sehingga data itu tidak dapat digunakan untuk
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penelitian (Tabachick dan Fidell, 1998). Hasil perhitungan AMOS dari determinan
matriks kovarians sebagai berikut :

Determinant of sample covariance matrix = 8.4998 e - 001

“Nilai determinan tersebut diatas masih jauh dari angka nol sehingga dapat disimpulkan

bahwa tidak terdapat masalah multicollinearity dan singularity pada data‘ yang
dianalisis.
4.4.2 Pengujian Terhadap Nilai Residual

Adanya pengujian terhadap nilat residual mengindikasikan bahwa secara
signifikan model yang sudah dim_odiﬁkasi tersebut dapat diterima dan nilai residual
yang ditetapkan adalah-i 2,58 pada taraf signifikansi 1 % (Hair et al, 1995).
Sedangkan hasil nilai standard residual yang didapat dengan menggunakan program
AMOS adalah sebagai berikut,

Tabel 4.8. Penilaian Standard Residual

X14 X1% X116 X112 X11 X10 X7

X14 0.000

X15 -0.749 0.060

Xlé 0.0677 0.145 0.C00

X1z 0.15¢ 0.260 -0.486 0.000Q

¥X11 0.834 0.2594 -0.186 -0.002 0.000

X10 0.413 0.123 0.2186 ~-0,025 0.024 -0.000

X7 0.532 0,525 -0.141 0.251 0.447 -0.817 -0.000
X8 -0.196 -0.514 -1.249 -0.289 -0.337 -0.768 0.151
X9 0.525 0.613 -0.501 0.174 0.557 0.308 -0.107
X4 ~-1.906 -1.084 -0.298 -0.7586 -0.898 ~0.25% 0.224
X5 -0.011 -2.129 0.050 -0.055 0.064 0.121 -0.308
X6 -0.436 -1.487 0.785 0.271 0.308 0.231 -0.860
X1 0.065 0.700 0,086 0.247 -0.624 -0.127 0.034
X2 -1.163 0,428 -0.089 0.306 -0.716 -1.027 -1.2486
X3 -0.794 1.151 0.765 1,307 0.529 0.672 -0.58%4

Sumber : Data primer yang diolah
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X8 X9 X4 X5 X6 X1 X2

X8 0.000
X9 -0.00¢ -0,000

X4 -0.397 1.367 0,000

X5 -0.660 0.622 0.001 0.000

X6 -0.572 0.535 0.035 -0.002 0.000

X1 -0.332 0.912 0.152 -0.063 -0.427 0.000

X2 -1.289 -1.252 -0.275 -0.815 0.063 0.127 -0.000

X3 -0.633 ~-0.003 1.483 0.700 0.605 -0.074 -0.003
X3

X3 0.000

Sumber : Data primer yang diolah

Dar tabel tersebut diatas dapat dilihat bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini

dapat diterima secara signifikan dengan nilai = 2,58.

443 Model Pengukuran
4.4.3.1 Analisis Faktor Konfirmatory (Confirmatory Factor Analysis)

Proses pennodela;n dalam peneliti_an yang diarahkan untuk mengefahui
unidimensionalitas dari indikator-indikator yang menjelaskan sebuah konstruk
merupakan measurement model. Karena measurement model berkaitan dengan sebuah
faktor maka analisis yang akan dilakukan adalah sama dengan analisis faktor. Variabel-
variabel indikator yang digunakan di dalam model perlu dikonfirmasikan apakah betul
indikator-indikator tersebut dapat mendefinisikan konstruk yang merupakan

unobserved variabel.
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Semua konstruk yang merupakanl latent variabel pada penelitian ini memiliki
dimensi yaitu indikator-indikator (observed wvariabel). Untuk menguji apakah
sekelompok indikator secara bersama-sama dan mempunyai hubungan yang kuat itu
merupakan sebuah dimensi dari suatu latent variabel, maka diperlukan confirmatory
factqr analysis atas measurement model yang dibangun. Pada penelitian ini,
confirmatory factor anlysis dilakukan terhadap measurement model dari tiga konstruk
eksogen (informasi produk, kesan dan aturan sosial serta keseﬁanga.n) dan dua konstruk
.endogen yaitu apresiasi iklan dan optimasi strategi periklanan.

Diperoleh hasil confirmatory factor analysis atas measurement model

sebagai berikut :
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Gambar 4.2 Confirmatory Factor Analysis

COMFIRMATORY FACTOR ANALYSIS:
PENGARUH FAKTOR MANFAAT PERSONAL
TERHADAP OPTIMASI STRATEGI PERIKLANAN

UJI HIPOTESA
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Tabel 4.9,

Goodness of Fit Index

Goodness of fit index

Cut off value

Hasil model

Keterangan

Chi-Square

%2 — Significance- Probability
RMSEA

GFI

AGFI

CMIN/DF

TLI

CFI

>0.05
<0.08
=0.90
>0.90
£2.00
=>0.95
>0.94

99.873
0.320
0.024
0.905
0.863
1.062
0.990
0.992

Diharapkan nilai kecil
Baik

Baik

Baik

Kurang baik

Baik

Baik

Baik

Sumber : Data primer yang diolah

Confirmatory faktor analysis pada measurement model menunjukkan bahwa

model ini dapat diterima walaupun dengan beberapa keterbatasan karena AGF! hanya

menunjukkan tingkat penerimaan yang marjinal karena tidak memenuhi ketentuan

minimum yaitu lebih besar atau sama dengan 0.90.

Disamping itu loading factor atau koefisien lamda dari variabel-variabel

indikator menunjukkan adanya variabel yang tidak secara signifikan merupakan

dimens: atau indikator dari variabel laten yang sedang dianalisis. Hal ini dapat dilihat

pada tabel 4.10 berikut ini.

R = IR TR e}
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Tabel 4.10

Regression Weight
Estimate |Std Est |S.E. |C.R. P

X3 < Informasi Produk 1] 0.689

X2 <— |Informasi Produk 0.718] 0.558 0.137 5.207 0
X1 <—- linformasi Produk 1.323] 0.905| 0.239 5.541 0
X6 < Kesan Dan Aturan_Sosial 1 0.801

x5 <— Kesan Dan Aturan_Sosial 1.184| 0.980| 0.108 10.933 0
X8 <— |Kesenangan 11 0.880

X8 <-—- Kesenangan 1.007| 0.850{ 0.102 9.876 0
X10 |[|=— |Apresiasiiklan 1| 0.838

X11  |<—  |Apresiasi lklan 1.06| 0.879| 0.085| 11.137 0
X12 |<— |Apresiasi lklan 1.034| 0.871] 0.084] 11.022 0
X15 |<— |Optimasi Strategi Periklanan 1.112] 0.448] 0446 2495 0.013
X14 |<—  |Optimasi Strategi Periklanan 11 0410

X186 [<— [Optimasi Strategi Periklanan 1915 0.714| 0.706 2.714| 0.007
X4 < Kesan Dan Aturan_Sosial 087 0777 0.091 9.549 0
X7 <— Kesenangan 0.864| (.764) 0.098 8.855 0
x13 [<—  |Apresiasi lklan 0.371| 0.288] 0.125 298 0.003

Sumber : Data primer yang diolah

Regression weight pada tabel diatas menunjukkan bahwa faktor loading
masing-masing indikator sudah menunjukkan tingkat penerimaan > 0.40 (Hair, 1995).
Hal ini berarti masing-masing indikator merupakan dimensi dari faktor laten. Tetapi
untuk X13 vyaitu program iklan yang disukai tidak dapat menggambarkan dimensi
apresiasi iklan, hasil menunjukkan angka 0.29. Oleh karena itu supaya hasil
confirmatori factor analysis benar-benar menunjukkan indikator dimensi masing-
masing faktor, maka X13 akan dikeluarkan.

Berdasa.rkan hasil tersebut diatas maka akan dilakukan pelrubahan confirmatori

factor analysis sebagai berikut :
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Gambar 4.3 Confirmatory Analysis Setelah Perubahan

COMFIRMATORY FACTOR ANALYSIS.
PENGARUH FAKTOR MANFAAT PERSONAL
TERHADAP OPTIMASI STRATEG! PERIKLANAN

UJI HIPOTESA
Chi-square =86.832

Probability =.282
CMIN/DF 1.085
77 GFl=.913
@—' X12 ‘38 T AGFI =..'870
77 88+  Apresiasi TLI=.988
X1 (¢ Ikan .y CF1=.991
70 I e, Ny RMSEA =027

w10} —»] xto 83

45, "N
X1 Ny .80 | o

82
el by \
h@ ak .56 ““/Inf;;n?* / “IL 2\8
—xz—}‘éé—/f\ Produk ‘ e
48 P N
- \

' B
60 200 137
e4 .78 T } / ‘n,‘\ \\ !]
@ .98 .99 ‘/KesanSDan f\turan\ 4 i ;4; L
X5 osia : 34/
64 80 /v \ /} ){ ij.46
’ 4 \\\ / i
= 58 10} V ,"'/ ] |
) X 76— 25
- ™~ "/',.f' o
72 .85 1 Kesenangan 2* "
l‘/‘ M ).06 /
77 S~
e9 )+ %o _gs 11 L
-'\\\117_——‘. . “'I“'/' ..
e14)—» X14 [y 41 N AR
20, = Optimasi .
@3}——-» X158 -'f—sf—w--'x Strategi A

~ Periklanan -
52 7
@—r o W72 T

56

T



Tabel 4.11

Regression Weight Setelah Perubahan

Estimate ([StdEst |S.E. CR. P
X3 |<— |Informasi Produk 1 0.690
X2 |<— |Informasi Produk 0.715 0.658| 0137 5209 0O
X1 <~ [informasi Produk 1.318 0.903| 0.237 5558 0O
X8 |<— |Kesan Dan Aturan_Sosial 1 0.801
X5 |<— |Kesan Dan Aturan_Sosial 1.183 0.980; 0.108| 10934 O
X9 |=<— Kesenangan 1 0.879
X8 |<— |Kesenangan 1.008 0.850, 0.102 9.886] 0
X10 {<—  (Apresiasi klan 1 0.834
X11 |<—  |Apresiasi Iklan 1.086| 0.879| 0096 11.085 0O
X12 |<—  |Apresiasi lkian 1.046 0876] 0085 10993 O
X15 l<—  |Optimasi Strategi Periklanan 1.115]  0.448] 0447 2491| 0.013
X14 |<— |Optimasi Strategi Periklanan 1 0.407
X16 [<— |Optimasi Strategi Periklanan 1.942 0.720] 0.723] 2.685] 0.007
X4 |[<— |Kesan Dan Aturan_Sosial 0.87] 0.777| 0.091 855 O
X7 =< Kesenangan 0.866 0.764] 0.098 8.864 0

Sumber : Data primer yang diolah -

Confirmatori factor analysis pada measurement model tersebut menunjukkan

bahwa model dapat diterima walaupun dengan beberapa keterbatasan kaiena AGFI

hanya menunjukkan tingkat penerimaat yang marginal, karena tidak memenuhi

ketentuan minimum yaitu lebih besar dari atau sama dengan 0,90. Tetapi kalau dilihat

dari koefisien regresi untuk masing-masing indikator memiliki nilai critical ratio yang

sudah memenuhi syarat, yaitu memiliki nilai diatas 2. Critical Ratio atau CR adalah

identik dengan t-hitung dalam analisis regresi. Oleh karena itu CR yang lebih besar

dari 2,0 menunjukkan bahwa variabel-variabel itu secara signifikan merupakan dimensi

dari faktor laten yang dibentuk.
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4.4.3.2 Stuctural Equation Modelling
Setelah confirmatory analysis dilakukan dengan menguji measurement mode}
dan asumsi-asumsi dalam permodelan SEM dipenuhi maka langkah selanjutnya adalah

mengadakan analisis terhadap full structural equation model.

444 Uji Kesesuaian Model

Model kerangka pemikiran yang dikembangkan selanjutnya akan diuji tingkat
kesesuaiannya dengan menggunakan berbagai kriteria goodness of fit supaya
mendapatkan tingkat kesesuaian yang mchCukupi.

Hasil perubahan terscbut menunjukkan tingkat kescsuain yang lebih baik,
walaupun nilai AGFI masih dibawah ketentuan minimum yaitu lebih besar atau sama
dengan 0,90. Tingkat signifikasi sebesar 0,339 yang dapat dilihat pada gambar 4.4
yang menunjukkan tidak ada perbedaan yang signifikan antara matriks kovarian data
dengan matriks kovarians yang diesfimasi.

Hasil lengkap model yang telah mengalami perubahan adalah sebagai berikut :
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Gambar 4.4 Structural Equation Model

STRUCTURAL EQUATION MODEL
PENGARUH FAKTOR MANFAAT PERSONAL
TERHADAP OPTIMASI STRATEGI PERIKLANAN

UJI HIPOTESA
Chi-square =87.782

Probability =.339
CMIN/DF 1.058
GFi = 813
AGFl = .874
TLI =.992
CFl1=.994
RMSEA =.023
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4.5. U Reliabilitas
Uji reliabilitas perlu dilakui(an untuk mengetahui bahwa dalam suatu model
satu dimensi, indikator-indikator yang digunakan memiliki derajad kesesuaian yang
baik. \
Pendekatan yang dianjurkan dalam menilai sebuah model pengukuran
(mesurement models) adalah menilai besaran composite reliability dan variance
extracted dari masing-masing konstruk.
A. Composite Reliability diperoleh melalui rumus :

( 2 standardized loading ) 2

Construct Reliability =
( Z standardized loading ) 2 + X €j

dimana :

- Std loading diperoleh dari standadized loading untuk tiap indikator

- ¢j adalah measurement error dari tiap-tiap indikator

Sum of standardzied loading :

Informasi Produk = 0,90+0,56+0,69 = 215
Kesan Dan Aturan Sosial = 0,78 +0,99+ 0,80 = 2,57
Kesenangan = (0,76 +0,85+0,88 = 249

I

Apresiasi lklan 0,83 +0,88 + 0,88 == 2,59

Optimasi Strategi Periklanan =041 +043+0,74 = 158

R S (LA




Sum of measurement error :

Informasi Produk

Kesan Dan Aturan Sosial
Kesenangan

Apresiasi Iklan

Optimasi Strategi Periklanan

Reliability computation

Informasi Produk

Kesan Dan Aturan Sosial

Kesenangan

Apresiasi Tklan

Optimasi Strategi Periklanan

= 0,19 +0,69+0,52 = 1,40
= 040 +002+036 = 078
= 042 +028 +023= 093
= 030 +0,23 +0,23= 0,76
= 083 +0,8 +045= 2,10
(2,15
= = 0,77
(2,157 + 1.4
(2,57)
= = 0,89
(2,57) + 0,78
(2,49 Y
= = 0,87
(2,49 + 0,93
(2,59 ) \
= = 0,89

(2,59) + 0,76

(1,58 Y

= 0,54

(1,58) +2,1
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Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai Construct Reliability dari
beberapa konstruk berada diatas 0,70 yang berarti tingkat reliabilitas dari konstruk
tersebut ditertma. Tetapi ada satu nilai 0,54 itupun masih dapat diterima, karena nilai
batas yang digunakan untuk menilai éebuah tingkat reliabilitas yang dapat diterima
adalah 0,70 , walaupun angka itu bukanlah sebuah ukuran yang mati (AT
Ferdinand,2000). Dalam kasus ini hal tersebut tidak menjadi suatu permasalahan
karena penelitian yang dilakukan ini bersifat eksploratori, maka nilai dibawah 0,70

pun masih dapat diterima.

B. Variance extracted

Ukuran reliabilitas yang kedua adalah variance extracted, yang menunjukkan
jumlah varians yang dari indikator-indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten yang
dikembangkan. Nilai variance extracted yang tinggi menunjukkan bahwa indikator-
indikator itu telah mewakili secara baik konstruk laten yang dikembangkan. Nilai
variance extrated yang diterima adalah pada tingkat paling sedikit 0,50.
Variance Extracted diperoleh melalui rumus :

¥ Std. Loading?
Variance extracted =

¥ Std. Loading® + X ¢j

dimana

- Std.Loading diperoleh dari standardized loading untuk tiap indikator (diambil dari

perhitungan AMQOS)

- ¢j adalah measurement error dari tiap indikator.
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Sum of squared standarized loadings :

Informasi Produk = 0,90 +0,56* + 0,69* =
Kesan Dan Aturan Sosial = (,78%+0,99° + 0,80 =
Kesenangan = 0,76 + 0,85+ 0,88° =
Apresiasi Tklan = 0,832 +0,88% +0,88% =
Optimasi Strategi Periklanan = 0,41% +0,43*+0,74° =
Variance extracted computation :
Informasi Produk = 1,599 = 0,533
1,599 + 1.4
Kesan dan Aturan Sosial = 2,229 = (),740
2,229 + 0,78
Kesenangan ‘ - 2,332 | = (715
2,332 +0,93
Apresiasi Iklan = 2,238 = (0,746
| 2,238 + 0,76
Optimasi Strategi Periklanan = 0,900 = 0,300
0,900 + 2,10

1,599
2,229
2,332
2,238

0,900

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa konstruk optimasi strategi periklanan,

tingkat reliabilitasnya marjinal (nilai kurang dari 0,50). Sementara itu konstruk lainnya

menunjukkan tingkat reliabilitas lebih besar darn 0,50.
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4.6. Pengujian Hipotesis

Untuk menguji hopotesis mengenai kausalitas yang dikembangkan dalam

model ini, maka periu dilakukan pengujian atas hipotesis nol yang menyatakan

koecfisien regresi antar hubungan adalah sama dengan nol dengan melalum uji-t atau

nilai CR-critacal rasio yang lazim dalam model-model regresi dan juga melihat p-value

Tabel 4.12 estimasi parameter perhitungan mode! berikut ini menyajikan nilai-nilai

koefisien regresi dan t-hitungnya (terlihat dalam kolom CR-critical ratio) sebagai

berikut :
Tabel 4.12
Estimasi Parameter
Estimate | Std. Est | S.E. C.R. P

Apreslklan <-- |Kes & Atur Sos_ 0.179 0.185 0090 | 1.999 | 0.046
Apreslkian <~ |Kesenangan 0.210 0.236 0.091| 2314 | 0.021
Apreslklan <— |Informasi Produk 0.387 0.333 0.130| 2.880 | 0.003
OptStratPeriklan [<— [Apresiasi lklan 0.218 0.450 0.095 | 2.290 | 0.022
X3 : <— Mnformasi Produk 1.000 0.690
X2 <— [Informasi Produk 0.718 0.559 0.137 | 5218 0
X1 <— linformasi Produk 1.316 0.902 0236 | 5.568 0
X6 <~ IKes & Atur Sos_ 1.000 0.802
X5 <— |Kes & Atur Sos 1.182 0.989 0.108 | 10.534 0
X4 <— lKes & Atur Sos 0.870 0.777 | 0.091| 9558 0
X9 <— |Kesenangan 1.000 0.880
X8 <— |Kesenangan 1.005 0.848 | 0.102 | 9.898 0
x7 < |Kesenangan 0.865 0.764 0.098 | 8.846 0
X10 <— |Apresiasi lklan 1.000 0.834
X111 <— |Apresiasi lklan 1.064 0.878 0.096 | 11.082 0
xX12 <— |Apresiasi lklan 1.047 0.877 0.095 | 10.991 0
X15 <— |Opt StratPeriklan 1.0586 0.426 0.413| 2.558 | 0.011
X14 <~ |Opt Strat Perikdan | 1.000 0.410
X186 <-- |Opt Strat Periklan | 1.985 0.741 0.752 | 2.638 | 0.008

Sumber : Data primer yang diolah

e e ettt




Dari tabel 4.12 dapat diketahui bahwa faktor manfaat personal yaitu informasi
produk, kesan dan aturan sosial serta kesenangan berpengaruh terhadap apresiasi tklan.
Sedangkan apresiasi tklan juga berpengaruh terhadap optimasi strategi periklanan.
Maka dapat disimpulkan hasi! dari uji hipotesis adalah sebagai berikut :

- Hipotesis 1

Hipotesis pertama menyatakan bahwa semakin banyak informasi produk dalam
iklan semakin baik apresiasi iklan. Jika dilihat dari tabel 4.12 maka diperoleh nilai
koefisien repressi sebesar 0,333. Sedangkan nilai p-value sebesar 0,003 , dalam
penelitian ini taraf signifikasi yang digunakan adalah 0,05 , karena diperoleh hasil
nilai p-value yang lebih kecil dari taraf signifikasi yang digunakan maka hipotesis
nol ditolak dan menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa terdapat
hubungan kausalitas yang signifikan antara konstruk  informasi produk terhadap
apresiasi iklan. |

Dari hasil perhitungan full structural equation model (gambar 4.4) terlihat

bahwa indikator yang signifikan untuk mendimensikan konstruk informasi produk
yaitu sumber informasi penjualan setempat, menceritakan tentang merek yang
memiliki atribut yang sedang dicari, dan membantu mengetahui tentang produk
terbaru yang tersedia di pasar.

- Hipotesis 2

Hipotesis kedua menyatakan bahwa semakin baik kesan dan aturan sosial

dalam iklan semakin baik pu]a‘apresiasi iklan. Jika dilihat dari tabel 4.12 maka

diperoleh nilai koefisien regressi sebesar 0,185. Sedangkan nilai p-value sebesar
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0,046 , dalam penelitian ini taraf signifikasi yang digunakan adalah 0,05 , karena
diperoleh hasil nilai p-value yang lebih kecil dari taraf signifikasi yang\digunakan
maka hipotesis nol ditolak dan menerima hipotesis alternatif yang menyatakan
bahwa terdapat hubungan kausalitas yang signifikan antara konstruk kesan dan
aturan sosial terhadap apresiasi iklan.

Dari hasil perhitungan full structural equation model (gambar 4.4) terlihat
bahwa indikator yang signifikan untuk mendimensikan konstruk kesan dan aturan
sosial adalah membantu mempelajari tentang fashion dan pembelian yang
menges;mkan orang lain, memberitahukan tentang gaya hidup masyarakat dalam
pembelian dan penggunaan serta membantu mengetahui produk mana yang akan
atau tidak akan merefleksikan dirni.

Hipotesis 3

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa semakin tinggi kesenangan terhadap iklan
semakin tinggi pula apresiasi terhadap iklan. Jika dilihat dari tabel 4.12 maka
diperoleh nilai koefisien regressi sebesar 6,236. Sedangkan nilai p-value sebesar
0,021 , dalam penelitian ini taraf signifikasi yang digunakan adalah 0,05 , karena
diperoleh hasil nilai p-value yang lebih kecil dari taraf signifikasi yang digunakan
maka hipotesis nol ditolak dan menerima hipotesis alternatif yang menyatakan
bahwa terdapat hubungan kausalitas yang signifikan antara konstruk kese@gm
terhadap apresiasi iklan. |

Dari hasil perhitungan full structural equation model (gambar 4.4) ‘terlihat

bahwa indikator yang signifikan untuk mendimensikan konstruk kesenangan yaitu
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menyenangkan dan menghibur, menyenangkan daripada media lain dan
menyenangkan ketika melihat atau mendengar atau membaca iklan,
Hipotesis 4

Hipotesis keempat menyatakan bahwa semakin tinggi apresiasi terhadap iklan
semakin optimal strategi periklanan . Jika dilihat dari tabel 4.12 maka diperoleh
nilai koefisien regressi sebesar 0,450. Sedangkan nilai p-value sebesar 0,022 ,
dalam penelitian ini taraf signiﬁkési yang digunakan adalah 0,05 , karena diperoleh
hasil nilai p-value yang lebih kecil dan taraf signifikasi yang digunakan maka
hipotesis nol ditolak dan menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa
terdapat hubungan kausalitas yang signifikan antara konstruk apresiasi iklan
‘terhadap optimalisasi strategi periklanan,

Dari hasil perhitungan full structural equation model (gambar 4.4) terlihat
bahwa indikator yang signifikan untuk mendimensikan konstruk apresiasi iklan
adalah perhatian terhadap iklan, keterlibatan terhadap iklan, dan keseﬁaan terhadap
iklan. Sedangkan untuk konstruk optimasi strategi periklanan adalah frekwensi
melihat iklan, evaluasi terhadap iklan produk yang ditayangkan serta daya ingat

terhadap iklan secara terus menerus.
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4.7 Pengujian Kuesioner

4.7.1 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah suatu analisis yang menunjukkan tingkat kemampuan dan

ketetapan suatu alat ukur, dalam arti apakah ukuran yang diperoléh merupakan ukuran

yang benar dari sesuatu yang ingin diukur. Tujuannya adalah untuk mengetahui sejauh

mana pengukuran ini dapat memberikan hasil yang konsisten bila dilakukan

pengukuran kembali terhadap responden atau subyek yang sama. Hasil pengujian dapat

dilihat pada tabel 4.13 adalah sebagai berikut.

Tabel 4.13
Analisis Reliabilitas

Mean Std Dev Cases

i, X1 3.4800 1,2948 25.0
2. X2 3.2400 1.0909 25.0
3. X3 3.3200 1.3140 25.0
4. X4 3.4000 .9129 25.0
5. X5 3.5600 1.1576 25,0
6. X6 3.6800 1.4059 25.0
7. X7 3.4400 1.1930 25.0
8. X8 3.6000 1.3844 25.0
9. X9 3.6400 1.2871 25.0
10. X10 3.4000 1.4142 25.0
1. X11 3.3600 1.2871 25.0
12. X12 3.1600 1.4048 25.0
13. X113 3.6000 1.2583 25.0
14. X14 3.1200 1.3013 25.0
15. X15 2.8800 1.2014 25.0
16. Xlé 3.2000 1.3229 25.0

Reliability Coefficients
N of Cases = 25.0 N of Items = 16

Alpha = . 9565

Sumber : Data primer yang diolah
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Dari hasil pengujian dapat dilihat bahwa nilai yang diperoleh adalah 0.956 ,
sedangkan kuesioner dapat dikatakan reliabel jika nilai o > 0,7 maka hasil nilai o yang
diperoleh adalah lebih besarl dari 0,7 maka dapat dinyatakan bahwa kuesioner yang
diuji adalah handal untuk digunakan dalam penelitian. o
4.7.2 Uiji validitas

Validitas didefinisikan sebagai ukuran seberapa cermat suatu tes melakukan
suatu fungsi ukurnya. Untuk mengetahui validitas alat ukur adalah dengan melihat
korelasi skor antara item dengan skor total. Koefisien korelasi ini merupakan indeks

validitas item. Hasil pengujian adalah sebagai berikut.
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Dati hasil uji tersebut terlihat bahwa korelasi antara skor item dengan skor total

adalah lebih besar dari 0,6 maka semua item yang diuji dapat dinyatakan valid (sahih).

4.8 Kesimpulan

Pada bab inmi telah dilakukan pengujian atas empat hipotesis yang diajukan dan
hasilnya menunjukkan bahwa keempat variabel yang dijustifikasi melalui uji model
SEM dan dianalisis regressinya adalah dapat diterima. Analisis statistik atas masing-
masing veriabel independen telah diuji dengan menggunakan estimasi parameter
program AMOS dimana hasil nilai p-value lebih kecil dﬁn’ taraf signifikasi yang
digunakan maka ini menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut secara signifikan

berpengaruh.
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-BABYV

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1 Pendahuluan

Pada bab imi akan dibahas hasil dan kesimpulan masing-masing hipotesis,

sehingga masing-masing hipotesis dapat memberikan

pemikiran stratejik pada

penelitian ini. Implik_zisi teoritis dan implikasi manajerial juga akan dibahas dalam bab

ini. Hal tersebut digambarkan pada outline penelitian berikut ini.

Gambar 5.1
Qutline Bab V

Pendahuluan

Kesimpulan hipotesis dan masalah penelitian

Implikasi teoritis

Implikasi manajerial

Limitasi

Agenda penelitian mendatang

Sumber ; Dikembangkan untuk penelitian ini
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5.2 Kesimpulan Hipotesis dan Masalah Penelitian
5.2.1. Kesimpulan Hipotesis
5.2.1.1. Kesimpulan hipotesis 1

Fakior manfaat personal yang pertama yaitu informasi produk berpengaruh
terhadap apresiasi iklaﬁ. Semakin banyak informasi produk dalan iklan semakiﬁ baik
apresiasi terhadap iklan. Faktor manfaat personal ini dibentuk oleh indikator-indikator ;
iklan merupakan sumber informasi, iklan menceritakan tentang merek yang memiliki
atribut yang sedang dicari serta iklan membantu mengetahui tentang produk terbaru
yang tersedia di pasar.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Pollay dan Mittal (1993) yang
menyatakan bahwa informasi produk mempengaruhi sikap terhadap iklan yang
meinbentuk suatu apresiasi iklan. Dari penelitian Mittal (1994) mengenai persepsi
masyarakat terhadap iklan untuk informasi produk adalah besar pengaruhnya terhadap
persepsi yang membentuk sikap terhadap iklan, dapat dibuktikan bahwa semakin
banyak informasi yang ada di dalam iklan akan semakin baik apresiasi pemirsa
terhadap iklan.
5.2.1.2. Kesimpulan hipotesis 2

Faktor manfaat personal yang kedua yaitu kesan dan aturan sosial berpengaruh
terhadap apresiasi iidan. Semakin baik kesan dan aturan sosial dalan iklan semakin
baik pula apresiasi terhadap iklan. Faktor manfaat personal ini dibentuk oleh indikator-
indikator yaitu iklan membantu mempelajari tentang fashion dan pembelian yang

mengesankan orang lain, iklan memberitahukan tentang gaya hidup masyarakat dalam
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pembelian dan penggunaan serta iklan membantu mengetahﬁi produk mana yang akan
dan tidak akan merefleksikan diri.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan olch Pollay dan Mittal (1993) yang
menyatakan bahwa kesan dan aturan sosial mempengaruhi sikap terhadap iklan yang
membentuk suatu apresiasi terhadap iklan. Dari penelitian Mittal (1994) mengenai
persepsi masyarakat terhadap iklan untuk sosial image mempengaruhi persepsi yang
membentuk sikap terhadap iklan, dapat dibuktikan bahwa semakin baik kesan dan
aturan sosial yang ada di dalam iklan tersebut maka apresiasi pemirsa terhadap iklan
semakin baik.
5.2.1.3. Kesimpulan hipotesis 3

Faktor manfaat personal yang ketiga yaitu kesenangan berpengaruh terhadap
apresiasi iklan. Semakin tinggi kesenangan terhadap iklan semakin tinggi pula
apresiasi terhadap iklan. Faktor manfaat personal ini dibentuk oleh indikator-indikator
yaitu iklan adalah menyenangkan dan menghibur, serta mendapat suatu kesenangan
dengan melihat, mendengar atau membaca iklan yang disampaikan melalui televisi.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Pollay dan Mittal (1993) yang
menyatakan bahwa kesenangan berpengaruh pada = sikap terhadap iklan yang
membentuk suatu apresiasi terhadap iklan. Dari penelitian Mittal (1994) mengenai
persepsi masyarakat terhadap iklan untuk kesenangan adalah mempunyai pengaruh
yang besar terhadap persepsi yang membentuk sikap terhadap iklan. Dan tambahan
sebuah temuan studi dari Inggris yang menyatakan ada keterkaiatan antara perilaku

terhadap iklan yang membentuk apresiasi iklan dengan kesenangan dalam suatu
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tayangan di televisi (Billett, 1998). Maka dapat dibuktikan bahwa semakin tinggi
kesenangan terhadap iklan maka semakin tinggi pula apresiasi pemirsa terhadap iklan.
5.2.1.4. Kesimpulan hipotesis 4

Apfesiasi iklan berpengaruh terhadap optimasi strategi periklanan. Semakin
tinggi apresiasi terhadap iklan semakin optimal startegi periklanan pada produk suatu
perusahaan. Apresiasi iklan terbentuk karena faktor man_faat personal yaitu informasi
produk, kesan dan aturan sosial serta kesenangan. Faktor-faktor itu yang akan
membentuk suatu persepsi dan sikap terhadap iklan schingga akhimya dapat
mempengaruhi optimasi strategi perikianan.

Lloyd dan Clancy (1991) menemukan bahwa keterlibatan, kesetiaan dan
perhatian mempunyai pengaruh yang positif terhadap daya ingat pemirsa terhadap
iklan, evaluasi dan frekwensi pemirsa untuk tetap melihat iklan. Sedangkan
keterlibatan, kesetiaan dan perhatian merupakan dimensi dari apresiasi iklan dan daya
ingat pemirsa terhadap iklan, evaluasi serta frekwensi pemirsa untuk tetap melihat iklan
merupakan dimensi dari optimasi strategi periklanan. Maka hasil penelitian ini telah
membuktikan bahwa apresiast iklan mempunyai pengaruh yang positif terhadap

optimasi strategi periklanan.
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5.2.2 Kesimpulan mengenai masalah penelitian
5.2.2.1. Kesimpulan masalah penelitian 1

Bagaimanakah pengaruh faktor manfaat personal terhadap apresiasi iklan untuk
produk sabun mandi. Berdasarkan hasil analisis maka dapat diketahui bahwa faktor
manfaat personal yang terdiri dari tiga konstruk yaitu informasi produk, kesan dan
aturan sosial serta kesenangan mempunyai pengaruh yang secara signifikan terhadap
apresiasi iklan dengan melihat nilai koefisien regresi dan nilai p-valuenya.

Hasil menunjukkan bahwa informasi produk mempunyai nilai koefisien
regresst sebesar 0,33 jadi informasi produk mempunyai peng_aruh sebesar 0,333
terhadap apresiasi iklan sabun mandi. Kesan dan aturan sosial mempunyai nilai
koefisien regressi sebesar 0,19 maka kesan dan aturan sosial mempunyai pengaruh
sebesar 0,19 terhadap apresiasi iklan sabun mandi. Kesenangan mempunyai koefisien
regressi sebesar 0,24 jadi kesan dan aturan sosial mempunyai pengaruh sebesaf 0,24
terhadap apresiasi iklan sabun mandi.

Sedangkan semua nilai p-value dari faktor manfaat personal yang tercﬁri dari
beberapa indikator besarnya kurang dari 0,05 berarti fahor manfaat personal
mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap apresiasi iklan untuk produk sabun
mandi. Ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Pollay dan Mittal (1993)
bahwa faktor manfaat personal mempunyai pengaruh yang positif terhadap apresiasi

iklan.
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5.2.2.2. Kesimpulan masalah penelitian 2

Bagaimanakah pengaruh apresiasi iklan terhadap optimasi strategi. Berdasarkan
hasil analisis maka dapat diketahui bahwa apresiasi iklan mempunyai pengaruh yang
secara signifikan terhadap optimasi strategi periklanan dengan melihat nilai koefisien
regresi dan nilai p-valuenya.

Hasil menunjukkan bahwa apresiasi iklan mempunyai koefisien regressi
sebesar 0,45 jadi apresiasi iklan mempunyai pengaruh sebesar 0,45 terhadap optimasi
strategi periklanan. Sedangkan semua nilai p-value dari optimasi strategi periklanan
besarnya kurang dari 0,05 berarti apresiasi iklan mempunyai pengaruh secara
signifikan terhadap optimasi strategi periklanan. Ini didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh Lynch dan Stipp (1999) bahwa apresiasi iklan memang mempunyai

pengaruh secara positif signifikan terhadap optimasi strategi periklanan.

5.3. Implikasi Teoritis

Dalam hasil penelitian yang dilakukan oleh Pollay dan Mittal (1993),
menyimpulkan bahwa faktor manfaat personal yang terdiri dari informasi produk,
kesan dan aturan sosial serta kesenangan mempunyai pengrub pada sikap terhadap
iklan yang membentuk suatu apresiasi terhadap iklan. Hasil dari penelitian tersebut
menjelaskan bahwa informasi produk lebih berpengaruh kuat yang pertama, kemudian
ditkuti urutan kedua yaitu kesenangan , lalu diikuti urutan ketiga ialah kesan dan

aturan sosial terhadap sikap pada iklan yang membentuk suatu apresiasi terhadap iklan.
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Sedangkan dalam penelitian ini faktor manfaat personal yang pertama yaitu

- informasi produk ternyata juga mempunyai pengaruh kuat yang pertama , kemudian

kesenangan. Lalu pengaruh yang paling kecil juga terdapat pada kesan dan aturan
sosial kalau dihadapkan dengan apresiasi terhadap iklan, Hal ini terjadi karena .pemirsa
televisi di Indonesia khususnya ibu rumah tangga yang bekerja ataupun yang tidak
bekerja yang berada di Kotamadya Semarang, sudah lebih apresiatif terhadap iklan
terbukti dengan hasil apresiasi tertinggi terletak pada informasi produk kemudian
disusul kesenangan, yang terarkhir kesan dan aturan sdsial. Hal ini mendukung dan
membuktikan penelitian Carrie (1987) dan Meneer (1987) yang menyatakan bahwa
apresiasi 1klan yang meliputi kesenangan, ketertarikan dan keterlibatan emosi pemirsa
digunakan sebagai ukuran dalam menentukan apresiasi pemirsa. Penelitian ini
membuktikan bahwa faktor manfaat personal yang terdiri dari informasi produk, kesan
dan aturan sosial serta kesenangan mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi
apresiasi terhadap iklan.

Hasil penelitian yang menlyatakan pengaruh apresiasi iklan terhadap optimasi
staretegi periklanan adalah signifikan, ini mendukung dan membuktikan peneliﬁan
yang dilakukan oleh Lioyd dan Clancy (1991) serta penelitian Lynch dan Stipp (1999),
yaitu apabila apresiasi iklan pemirsa televisi semakin tinggi dengan indikator

keterlibatan, loyalitas dan perhatian maka strategi periklanan akan semakin optimal.
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5.4. Implikasi Manajerial
Implikasi manajerial yang dapat dimunculkan dari penelitian ini adalah upaya
untuk merubah atau memperbaiki isi dari iklan sabun mandi yang ditampilkar} yaitu
berupa penambahan informasi tentang produk yang lebih jelas dan melakukan
tindakan atau usaha nyata untuk membuat iklan yang menarik, menyenangkan serta
menghibur, serta mampu memenuhi fungsinya sebagai alat pemasaran namun juga
baik bagi konsumen.
Tindakan nyata yang dapat dilakukan adalah :
1. Memberikan informasi yang jelas mengenai produk yang akan dipasarkan, serta
~menghindari iklan yang memanipulasi maupun iklan yang melebih-lebihkan
pesan yang disampaikan. Cara yang dapat ditempuh adalah dengan menggunakan
teknik story line yaitu seperti membuat film mini (menjelaskan dari permulaan,
pertengahan sampai akhir dalam 30 detik). |

2. Memanfaatkan teknologi yang ada antara lain teknolégi komputer postproduction
untuk mendukung terciptanya iklan yang berkualitas, menarik, menyenangkan,
menghibur dan tepat sasaran.

3. Lebih memperhatikan jam tayang jenis-jenis program acara di televisi agar iklan
yang ditampilkan dﬁpat diterima dengan baik oleh konsumen yahg tepat dan
pemirsa melihat dengan penuh perhatian serta lebih menyukainya-.

4. Lebih kreatif dalam mendisain iklan sabun mandi antara lain menggunakan
fotografi dan artwork di televisi sehingga kesan yang diciptakan dapat diterima

oleh pemirsa dan berkualitas.
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5.

Memperhatikan kode etik dalam menyusun suatu skenario iklan sehingga isi pesan
dan kesan yang akan disampaikan dapat diterima dengan baik dan disukai pemirsa.

Memperhatikan nilai-nilai sosial dan efek-efek psikologi yang terkandung dalam
suatu iklan seperti menghasilkan iklan yang mempunyai pengaruh yang baik,

menyenangkan hati, menghibur dan tidak mendorong materialisme bagi konsumen.

5.5 Keterbatasan Penelitian

1.

Terbatasnya jumlah faktor dimensi pembentuk dari faktor manfaat pribadi
menjadikan penelitian ini terbatas dan kurang luas analisis variabel-variabelnya.
Befagamnya produk selain sabun mandi dengan masing-masing jenis iklannya yang
mempunyai ciri dan kualitas yang berbeda-beda menyebabkan penelitian ini tidak
dapat dijadikan acuan untuk semua produk yang diiklankan.

Pada penelitian int menggunakan skala pengukuran 1 — 5 akibatnya data cenderung
kurang bisa menunjukkan data interval yang baik.

Jenis data yang digunakan adalah data kualitatif maka walaupun kemudian data
tersebut dapat dikuantitatifkan dengan skala Likert méka hasiinya kurang bisa
mendukung secara pasti, pengisian daftar pertanyaan berdasarkan persepsi
personal yang sifatmya subyektivitas yang kemudian bisa berarti lain ba§

responden satu dengan yang lain (kemungkinan terjadi bias masih ada).
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5.6 Agenda Penelitian Mendatang
1. Bagi para penéliti yang akan datang dapat mémilih ruang lingkup yang lebih luas
“untuk sasaran penelitian, seperti produk yang diteliti tidak hanya produk sabun

mandi saja, tetapi produk-produk lain yang dapat diteliti tentunya yang berkaitan
dengan apresiasi iklan,

2. Jumiah faktor dimensi pembentuk dari variabel faktor manfaat personal dapat
ditambah dan lebih dikembangkan lagi sehingga penelitian terhadap optimasi
strategi periklanan lebih lengkap dan kompleks pemecahan masalahnya.

Untuk penelitian mendatang pengambilan sampe! bisa lebih diperluas tidak hanya

-LJJ

sampel wanita ibu rumah tangga saja, tetapi bisa diperluas dan sampel yang diambil

dari populasi yang lebih representatif.
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