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ABSTRACT

Droge (1989) claimed that consumers must probably do information
processing on the advertisemet recerved through cognition and affection systems.
The cognition system requires central processing, while peripheral processing is
used for affection system. Meanwhile, Putreva and Lord (1994) carried out a
rescarch on the influence of comparative and non comparative advertisment
toward behavior, information processing and intention to buy. Eventhough, they
recommended that the same topic remain necessary to be put as a future agenda.
Maoreover, Donthu (1998) has done the same field in linde with the affect of
comparative advertisement for inter-countries. ‘The found there 1s a difference in
consumers respon in respective countries with respect to the culture context.

'I'he problem raised in this study are : 1) ‘I'he effectiveness of advertisement’s
form (comparative and non comparative) has not been determined preasely; 2) In
what situation form of the respective, advertisements will effective to be adopted.

There are 130 respondents have been selected using accidental sampling
method. The data were analyzed with Structural Equation Model (SEM) technique
using package of AMOS 4.0. There are four constructs namely: information
processing, behavior towards advertisement, behavior towards brand and
intention to buy, were developed to test the thirdteen hypotheses posed in this
study.

‘I'he results found that eleven hypotheses were proved to be significant. 'L'his
implies that information process played as tmportant role in developing the
consumers behavior toward advertisement and brand i the context of
comparative advertisement form only. While for both forms of advertisement
(comparative and non comparative) existed an influence of behavior on
advertisement toward the the behavior on brand.Further, it could determined the
mtention of respondents to buy the observed products (Swfand So Kiin detergen).
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ABSTRAKSI

Droge (1989) bahwa konsumen melakukan Znformation processing terhadap
semua stimulus yang diterima dan sebagian informasi diproses melalui sistem
kognist dan lannya lewat sistem afeksi. Sistem kognisi menangani informasi yang
memerlukan proses rasional (ceniral processing) dan sistem afeksi menangani
informasi yang memerlukan proses emosi (peripheral processing). Sementara Putrevu
dan Lord (1994) yang telah melakukan penelitian tentang Pengaruh Iklan
Komparatif dan Nonkomparatif terhadap sikap, pengolahan informasi dan niat
membel, mengatakan bahwa masih diperlukan penclitian tentang: Bagaimana
pengaruh iklan komparatif dan nonkomparatif pada sikap konsumen pada iklan,
stkap konsumen pada merek dan pengolahan informasi dan relasi yang ada..
Sedangkan Donthu (1998) yang telah melakukan peneclitian pada efek iklan
komparatif lintas negara, menemukan adanya perbedaan respon terhadap ikan
komparatif di masing-masing negara tergantung pada konteks kebudayaannya.

Permasalahan yang dikemukakan pada penelitian ini adalah : 1) Efektifitas
bentuk iklan komparatif dan nonkomparatif tidak diketahui secara pasti, 2) Belum
diketahui juga pada kondisi seperti apa masing-masing bentuk iklan sesuai
digunakan untuk mendapatkan efektifitas meksimal.

Ada sebanyak 130 responden yang telah dipilih dengan menggunakan
metode aksidental sampling. Untuk menjawab permasalahan dalam peneltian ini,
maka dikembangkan model penelitian yang terdiri dari empat konstruk yaitu
pengolahan informasi, sikap terhadap iklan, stkap terhadap merek dan niat beli
dengan tiga belas hipotesis. Analisa data terhadap 130 responden dilakukan
dengan alat analisa Structural Equation Model (SEM) pada program AMOS 4.0.

Hasil analisis data mendapatkan bahwa dari 13 hipotesis, sebanyak dua
hipotesis tidak terbukti. 1) pengolahan informasi sangat berperan dalam
pembentukan sikap kepada iklan dan sikap kepada merek dalam konteks iklan
tklan komparatif, sedangkan dalam konteks iklan non komparatif tidak.. 2) Baik
dalam iklan komparatif maupun nonkomparatif, sikap kepada iklan mempengaruhi
pembentukan sikap terhadap merek, yang kemudian sikap terhadap merek
menentukan niat beli konsumen terhadap produk sabun yang diamati (Surf dan So
Klin).
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BAB I
PENDAHULUAN

1. Latar Belakang Penelitian -

Dalam dunia marketing, telah diakui bahwa perlaku konsumen
merupakan suatu hal yang sangat penting untuk diketahui. Sebab informasi itu
akan sangat berarti dalam penyusunan strategi marketing serta aspek-aspek yang
menyertainya. Aspek-aspek yang menyertai itu salah satunya adalah komunikasi
pemasaran yang dalam hal ini adalah iklan. Hingga saat mi efektifitas iklan masih
menjadi kajian yang tetap menjadi perdebatan di kalangan praktisi maupun
akademisi. TFifektifitas iklan menjadi hal yang sensitif bagi kalangan praktisi
tersebut karena besarnya biaya yang dikeluarkan untuk melakukan kampanye
periklanan dalam suatu periode. Sedangkan kalangan akademisi tertatik karena
multi aspek yang terlibat dalam kajian ini sangat penting untuk dibahas secara
ilmiah.

Sementara di sisi konsumen sendirt dalam kesellarian; begitu banyak
iklan yang disampaikan melalui berbagai media massa maupun personal. Dengan
kondisi seperti ini, konsumen menerima pesan yang sangat banyak dan bervariasi,
baik isi maupun cara penyampaiannya. Hal itu berimplikasi kecilnya kemungkinan
konsumen ingat terhadap pesan yang diiklankan. Kalau i tetjadi, berarti akan
menyulitkan penjualan.

Keadaan itu membuat para pemasar produk baru harus bisa dengan
segera memposisikan produknya, terlebih menghadapi pemimpin pasar yang
telah mendapat tempat di benak konsumen dengan segala atributnya.

Beranjak dari kondisi ini, pengiklan berusaha merumuskan strategi
periklanan yang efektif dan efisien. Mereka berharap mampu membuat iklan yang

benar-benar bisa diingat, khususnya pesan yang dibawa. Bermacam-macam cara




dilakukan antara lain: meramu isi pesan, penggunaan teknologi grafis, animasi,
sound effect dan lain-lain. Diantara beragam iklan yang ada, secara garis besat
format iklan dibagi menjadi dua iklan kompatatif dan nonkompatatif (Aitchison,
1999). Iklan komparatif adalah iklan yang membandingkan satu atau lebih produk
yang sekelas. Perbandingan ini bisa saja menyebut dengan jelas merek tertentu
atau hanya menunjuk pada atribut khas yang dipakai merek tertentu. Sedangkan
iklan nonkomparatif adalah iklan yang hanya memuat pesan tentang produk yang
ditklankan saja (Bolen, 1981).

IHingga saat ini, iklan yang menginformasikan produk di media terdapat
iklan yang berformat komparatif dan nonkomparatif. Banyak akademisi yang
yang memberi penilaian positif, karena manfaat yang dihasilkan oleh format tklan
komparatif (Droge 1989, Miniard et al 1993, Grewal et al 1997). Sebaliknya,
tidak sedikit pthak yang memberikan komentar keras mengenai iklan komparatif
dan bernada negatif. Mereka yang berpandangan negatif menyatakan bahwa
penggunaan format komparatif akan mempercepat kematian sebuah merek
(Belch 1981, Goodwin & Edgar 1980). Demikian respon yang timbul di tengah
masyarakat Indonesa sendiri, namun secara jelas respon itu belum teridentifikasi
secara ilmiah, demikian juga implikasi-implikasi yang menjadi koﬁsekuensinya.

Apakah perbandingan merek secara langsung atau tidak langsung akan
membuahkan keberhasilan atan hanya mengakibatkan kematian merek tersebut?
Pertanyaan tersebut terus menggelitik banyak pemerhati masalah iklan, terutama
pengiklan sendiri Hal tersebut sangat penting untuk diketahui karena sangat
mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen.

Perbandingan format iklan komparatif dan nonkomparatif yang dilakukan
oleh para praktisi periklanan, komunikasi pemasaran maupun para peneliti di
bidang yang sama, belum bisa menjustifikasi kekuatan dan kelemahan yang
dimiliki oleh kedua format. Hal ini terjadi karena banyak faktor berbeda yang

muncul dan memberi pengaruh khusus pada setiap periode masa dan tempat




pendlitian yang berbeda. Oleh karena itu, banyak penclitian yang hasilnya tidak
sejalan (meski ada yang saling dukung) karena memang di masa dan tempat yang
berbeda, berbeda pula faktor yang harus diperhitungkan (Grewal et. al, 1997).

Selanjutnya apakah format iklan ini cocok-untuk semua jenis produk yang
ada. Karena pada dasarnya, setiap produk mempunyai karakteristik berbeda
untuk masing-masing kategoti. Selain format iklan, faktor yang sangat penting
adalah kondisi ketetlibatan (involvement) konsumen pada produk tertentu, yang
memberi pengaruh yang nyata pada sikap dan akhirnya keputusan membeli
Ttulah sebabnya maka keterlibatan, yang meliputi keterlibatan tinggi (high
involvement) dan keterlibatan rendah (Jow involvement), sangat dipertimbangkan
dalam penentuan strategi petiklanan.

Keterlibatan berkaitan erat dengan information processing yang dilakukan oleh
konsumen terhadap semua stimulus yang diterima (dalam konteks ini berasal dari
iklan). Sebagian informasi diproses melalui sistem kognisi dan lainnya lewat
sistem afcksi. Sistem kognisi menangani informasi  yang memerlukan proses
rasional (central processing dan sistem afeksi menangani informasi yang -
memerlukan proses emosi (peripheral processing) (Droge, 1989).

Di sisi lain, informasi tentang produk yang dilklankan bisa dikelompokkan
dalam kombinasi antara keterlibatan dan information processing, tergantung produk
tersebut. Oleh karena itu, efek potensial yang mampu ditimbulkan oleh iklan
kompatatif dan non komparatif yang dalam waktu yang bersamaan, berada pada
situasi ketetlibatan serta sistem pengolahan informasi yang terjadi dalam diri
konsumen, sangat penting dan menarik untuk diketahui.

Putreva dan Lord (1994) yang telah melakukan penelitan tentang
Pengaruh Iklan Komparatif dan Nonkomparatif tethadap sikap, pengolahan
informasi dan niat membeli, mengatakan bahwa masih dipetlukan penelitian yang
menjelaskan  tentang: (1) DBagaimana pengaruh iklan komparatif dan

nonkomparatif pada sikap konsumen pada ildan, sikap konsumen pada metek
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dan pengolahan informasi. (2) Bagaimana arah relasi antara ketiga vatiabel
tersebut sehingga menghasilkan niat membeli pada konsumen.

Sedangkan Donthu (1998) yang telah melakukan penelitian pada efek
iklan komparatif lintas negara, mengatakan perlu dilakukan penelitian tentang
iklan komparatif di banyak negara dan budaya yang berbeda-beda (tidak hanya
Amerika). Selain ith Donthu menyarankan untuk mencobakan iklan komparatif -
dan nonkomparatif dengan merek yang sama pada konsumen, sebagai bahan
perbandingan.

Sejalan dengan pernyataan Putrevu & Lord (1994), dan Donthu (1998),
penelitan i perlu dilakukan dengan harapan bisa melengkapi kekurangan-
kekurangan yang menjadi agenda penelitian selanjutnya oleh kedua peneliti di tas.
Disamping itu mengingat di Indonesia yang mempunyai konteks sosial budaya,
psikografis konsumen dan hal-hal lain yang berbeda dengan Amerika (ditnana
banyak penelitian tentang iklan komparatif), belum ada penelitian tentang hal i,
sementara format komparatif mulai meningkat penggunaannya, maka penelitian

mi mendesak untuk dilakukan,

. Perumusan Masalah

Pertanyaan tentang pengaruh iklan komparatif dan nonkomparatif di
konteks sosial dan budaya di Indonesia mendesak untuk diteliti (Donthu, 1998),
sebab hal itu nantinya akan bermuara pada keputusan membeli oleh konsumen
(Putrevu & Lord, 1994). Sementara di Indonesia bentuk komparatif belakangan
ini lebih sering digunakan dibanding dengan waktu-waktu sebelumnya. Namun
ada dugaan, pihak produsen (pengiklan) terkesan hanya mencoba-coba dengan
tujuan bentuk iklan tersebut berbeda dengan yang lain (nonkomparatif). Di pihak
lain, bagaimana konsumen memproses informasi yang akhirnya menentukan apa
yang akan mereka perbuat berkaitan dengan stimulus (iklan) juga belum diketahui

secara pasti.
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Sejalan dengan pemahaman tadi, permasalahan penelitian ini adalah :
[ fektifitas bentuk iklan komparatif dan nonkomparatif tidak diketahui secara
pasti.
Belum diketahui kapan masing-masing bentuk iklan sesuai digunakan untuk
mendapatkan efektifitas maksimal.

Oleh karena itu maka pertanyaan-pertanyaan di atas perlu dicari

jawabannya melalui penelitian ini.

3. Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui apakah Sikap Konsumen terbadap Iklan (SI), Sikap
konsumen terhadap Merek (SM) dan Pengolahan Informasi (PI) yang
diakibatkan olch iklan kompatatif berbeda dengan yang diakibatkan oleh iklan
nonkomparatif.

Untuk mengetahui apakah Pengolahan Informasi (PI) berhubungan dengan
Sikap tethadap Iklan (SI) baik dalam iklan komparatif maupun
nonkomparatif. '

Untuk mengetahui apakah Pengolahan Informasi (PI) berhubungan dengan
Sikap terhadap Merek (SM) baik dalam iklan komparatif maupun
nonkomparatif.

Untuk mengetahui apakah Sikap tethadap Iklan (SI) berhubungan dengan
Sikap terhadap Merek (SM) baik dalam iklan komparatif maupun
nonkomparatif,

Untuk mengetahui apakah Sikap terhadap Iklan (SI) berhubungan dengan
Niat Beli (NB) baik dalam iklan komparatif maupun nonkomparatif.

Untuk mengetahui apakah Sikap terhadap Merek (SM) berhubungan dengan
Niat Beli (NB) baik dalam iklan komparatif maupun nonkomparatif.




4. Asumsi Penelitian
Penelitian i mempunyai asumsi bahwa media yang dipakai untuk menguiji iklan
komparatif dan iklan nonkomparatif adalah sama, yaitu media audio visual

(televisi).

5. Kegunaan Penelitian

1. Memberi gambatan yang jelas bagaimana informasi yang disampaikan oleh
iklan diproses oleh konsumen. Gambaran ini akan memberi kejelasan tentang
perilaku konsumen dalam merespon iklan.

2. Mendapatkan pemahaman yang komprehensif atas hubungan kausalitas
diantara variabel-variabel yang sangat berpengaruh pada kinerja iklan (sikap
konsumen terhadap merek, sikap konsumen terhadap iklan dan pengolahan
informasi).

3. Memberi petunjuk yang mampu membawa pada penyusunan strategi beriklan

yang efektif dan efisien.
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_ BAB II
TELAAH PUSTAKA

2.1. Konsep Dasar
2.1.1. Format Iklan

Format iklan secara garis besar dibagi menjadi dua, yaitu
komparatif dan nonkomparatif. Iklan nonkomparatif adalalah iklan yang
dalam pesannya hanya memuat informasi tentang produk yang diiklankan
tanpa ada informasi tentang produk yang sejenis. Sedangkan iklan
komparatif merupakan suatu iklan dengan pesan yang isinya berupa
perbandingan  dengan kriteria : (1) membandingkan secara langsung
(dengan jelas menunjuk merek/produk/harga) antara minimal 2 merek
dari kelas yang sama, baik produk atau service (eksplisit). (2) membuat
semacam perbandingan tidak langsung dalam bentuk atribut atau posisi
pasar dari satu atau lebih produk atau service, tanpa menyebutkan merek
(Grewal et al, 1997). Di Indonesia, perbandingan langsung tdak
dipekenankan, sehingga banyak digunakan analogi atau bentuk lain yang
cenderung membandingkan secara tidak langsung,

Lavidge dan Steiner (Grewal et al, 1997) memisahkan tujuan iklan
dalam tiga fungsi utama, yaitu: kognitif, afektif, dan konatif. Fungsi
kognitif iklan adalah untuk memberikan mformasi dan bukti-buktt yang
bertujuan agar konsumen sadar dan tahu tentang produk tertentu. Fungsi
afektif adalah menciptakan rasa suka dan preferensi atau sikap yang
menguntungkan terhadap produk tertentu. Yang terakhir, fungsi konatif
iklan adalah merangsang keinginan dan mendorong konsumen untuk

membeli produk tettentu.




Konsep yang mendasar dalam penelitian ini adalah bagaimana iklan

bekerja. Model formal yang pertama adalah AIDA (Attention > Interest

~> Desire = Action), model tipe hirarki efek ini mendominasi literatur

yang ada (Vakratsas & Ambler, 1999). Iklan adalah suatu input pada

konsumen. Jadwal media, pesan (info) dan repetist adalah komponen-

komponen suatu bentuk strategi yang membangkitkan respon konsumen.

Dalam konteks bentuk iklan yang terbagi menjadi dua, komparatif

dan nonkomparatif, Rogers dan William (1989) mengindikasikan beberapa

kondisi dimana iklan komparatif layak digunakan dengan kemungkiman

menghasilkan cfektifitas yang maksimal. . Beberapa kondisi itu adalah

schagai berikut:

a.

C.

£

g

Produk yang ditklankan hanya memiliki pangsa pasar yang relatif
kecil. Sehingga dengan mudah memilih pemimpin pasar sebagai
merek yang akan dibandingkan.

Pernyataan/klaim iklan menyangkut hal-hal yang mendasar.
Schingga terlihat sangat beralasan untuk xﬁemi]ﬂ1 produk
bersangkutan.

Pernyataan/klaim iklan bisa dipercaya, karena sisi logika konsumen
layak dipertimbangkan.

Menarik secara kreatif.

Merek yang ditklankan berkualitas lebih tinggi dari pesaing,

Pasar cenderung bersifat persaingan harga.

Membandingkan keunikan fitur dari merek yang diklankan.

Sementara iklan komparatif tidak akan bermanfaat terlalu besar dalam

kondisi seperti di bawah ini:

a.

b.

Merek yang diiklankan mempunyai pangsa pasat yang besar.
Dipakai media TV untuk melawan iklan media cetak.




c. Dalam kondisi merek ditayangkan dan bukan disebutkan.

d. Terdapat banyak kompetitor di pasar, apalagi pangsa pasat
kompitetor nyaris seragam. Sehingga sulit menemukan kompetitor
terdekat.

e. Ketika perusahaan mempunyai anggaran iklan yang besar.
f. Ketika perusahan mempunyai kesempatan menggunakan banyak

media dan frekuensi yang tinggi.

Gambar 2.1
Kerangka Proses Pemahaman Iklan

Advertising Filters:
Input: Motivation, \l/
Message | Avilty Consumer
Content, media (involve Cogniton |  Affet |  Experience
repetition

schedulling, ment) l

Consumer behavior: Choice, consumption,
Sumber: Vakratsas & Ambler 1999 loyalty, habit dil

Tipe respon iklan tingkat lanjut mengemukakan bahwa iklan
seharusnya mempunyai efek mental (misal: awareness, memory, attitude toward
the brand/ adf object) sebelum ia mempengaruhi perilaku. Kognisi sebagai
dimensi pikir (zhinking dimension) dari respon seseorang dan afeksi sebagai
dimensi perasaan (feeling dimension) adalah dua komponen penting.
Pembelian individu dan perilaku penggunaan produk, atau perubahan,
merupakan representasi efek perilaku. Untuk kebanyakan produk, benak
konsumen sudah terisi dengan memori ‘kesadaran’ dan ‘ketidaksadaran’
tentang pembelian serta penggunaan produk tertentu. Selanjutnya petilaku
memberikan feed back pada pengalaman (memori), yang merupakan
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komponen penting ketiga. Individu dalam merespon iklan dimediasi oleh
faktor-faktor, misalnya motivasi dan kemampuan memproses informasi

dan sikap pada iklan (Vakratsas & Ambler, 1999).

Pengolahan Informasi

Pengolahan informasi merupakan suatu aktifitas mental yang pada
dasarnya melakukan proses sinkronisasi atas informasi yang diterima oleh
individu saat itu dengan informasi yang ada di memorinya. Pengolahan
informasi merupakan proses awal yang memberikan alasan bagi
terbentuknya sikap baik itu sikap terhadap ildan (SI) maupun sikap
tethadap merek (SM). Suatu iklan dikatakan mempunyai keterlibatan
tinggi bila pesan iklan tersebut menarik perbatian dan adanya relevansi
personal individu yang melibat iklan tersebut (Grewal, 1997). Dua hal itu
memberikan dorongan pada individu untuk melakukan suatu pengolahan
informasi-informasi yang didapat dari iklan tersebut. Sedangkan intensitas
pengolahan informasi tidak selalu sama, tergantung pada 'l')erat-ringannya

informasi yang diterima.

Sikap _

Lebih dari 30 tahun telah banyak definsi tentang sikap (wzéiude).
Definisi yang terbaik dalam mewakili ide tentang sikap adalah definsi sikap
oleh Thutstone (Mowen, 1995), yang mengatakan bahwa stkap sebagai
sejumlah perasaan yang muncul sebagai respon pada stimulus

| Menurut Daniel Katz untuk memahami bagaimana sikap
menerima dan menolak perubahan haruslah berangkat dari dasar
motivasional sikap itu sendiri. Apa yang dimaksudkan Katz sebagai dasar
motivasional merupakan fungsi sikap bagi individu yang bersangkutan
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(Mowen, 1995). Fungsi sikap bagi manusia telah dirumuskan menjadi
empat, yaitu:
1. The Utilitarian Function

Fungsi utilitarian ini berhubungan dengan konsep bahwa orang

mengekspresikan perasaannya untuk memaksimalkan hal-hal yang .

diinginkan dan meminimalkan hal-hal yang tidak diinginkan. Dengan
demikian, individu akan membentuk sikap positif terhadap hal-hal
yang dirasakannya akan mendatangkan keuntungan dan membentuk
sikap negatif terhadap hal-hal yang dirasakannya akan merugikan
dirinya.

2. The Ego Defensive Function
Ketika individu mengalami hal yang tidak menyenangkan dan dirasa
akan mengancam egonya atau sewaktu ia mengetahui fakta dan
kebenaran yang tidak mengenakkan bagi dirinya maka sikapnya dapat
berfungsi sebagai mekanisme pertahanan ego yang akan
melindunginya dari kepahitan kenyataan tersebut. Sikab, dalam hal ini
merefleksikan problem kepribadian yang tidak terselesatkan.

3. The Knowledge Function
Nilai adalah konsep dasar mengenai apa yang dipandang baik dan
diinginkan. Nilai-nilai terminal merupakan preferensi mengenai kedaan
akhir tertentu seperti persamaan, kemerdekaan, hak azasi dll. Niai-
nilai instrumental merupakan preferensi atau pilihan mengenai
berbagai perilaku dan sifat pribadi seperti kejﬁjuran, keberanian atau
kepatuhan akan aturan.

4. The Value Expressive Function
Manusia mempunyai dorongan dasar untuk ingin tahu, untuk mencari

penalaran, dan untuk mengorganisasikan pengalamannya. Ada unsur-
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unsur pengalaman yang semula tidak konsisten dengan apa yang
diketahui oleh individu akan disusun, ditata kembali atau diubah
sedemikian rupa sehingga tercapat suatu konsistensi Jadi sikap
betfungsi sebagai suatu skema, yaitu suatu cara strukturisasi agar dunia
disekitarnya bisa diterima akal dan logss. Sikap digunakan untuk
melakukan evaluasi terhadap fenomena luar yang ada dan
Mengorganisasisnya.

Selanjutnya Katz dan Stotand (Azwar, 1995) mengemukakan
bahwa prinsip konsistensi dalam teori ini terutama betlaku bagi obyek
sikap tunggal. Komponen-komponen afektif, kognitif dan perilaku
dalam objek sikap tunggal bergerak menuju suatu konsistensi namun
dalam suatu sistem secara keseluruhan betbagai sikap yang berbeda

dapat saja tidak konsisten satu sama lain tanpa menimbulkan

ketegangan,

. Sikap terhadap Iklan

Sikap pada iklan adalah sikap konsumen yang muncul ketika
mereka menerima stimulus dari iklan tentang sesuatu produk. Sikap ini
semata-mata pada iklan dan tidak bersangkut paut dengan produk
yang diiklankan, meskipun demikian sikap pada iklan ini nantinya akan
mempunyai pengaruh pada sikap pada merek yang terbentuk
kemudian. Berikut ini adalah gambar skema tentang hal itu, dimulai
sejak adanya stimulus dari iklan hingga terbentuknya sikap pada iklan
dan akhirnya sikap pada tetbentuknya sikap pada merek.




Gambar 2.2

Skema Sikap terhadap lklan

Advertising
Content

Visual
Content

Verbal Content

\

Degree of Ad

A 4

Imagery

/

Feelings and
emotions

L

Brand Cognition

ht

Attitude toward
the Ad

\/

Attitude toward
the Brand

Sumber : Mowen, 1995,
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Gambar 22 memperlihatkan bahwa hubungan yang tercipta
demikian jelas berkaitan dengan terbentuknya kedua sikap baik kepada -

iklan maupun kepada merek. Sikap pada iklan sangatlah penting untuk

diketahui oleh pengiklan apakah ‘ramuan’ mereka yang berkaitan

dengan komposisi gambar, serbal content, format dan konteks iklan

dalam hubungannya dengan pengaruhnya pada sikap pada iklan (itu

sendiri) yang timbul pada konsumen.
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b. Sikap terhadap Merek

Masih berkaitan dengan sikap pada iklan yang dibahas di atas,
sikap pada merek merupakan hal yang identik, hanya saja obyeknya
adalah berbeda yaitu merek.

Kedua sikap tersebut bisa diukur dengan teknik multiatribut
atau yang disebut dengan pengukuran tidak langsung, karena
menggunakan atribut obyek tertentu dan rating yang ditentukan oleh
seseorang, Namun keduanya juga bisa diukur secara langsung dengan
memberi pertanyaan dengan jawaban menggunakan skala, misalnya

semantic differential.

2.14. Niat Beli

Perilaku konsumen (consumer bebavior) adalah segala sesuatu yang
berhubungan dengan usaha mendapatkan, menggunakan dan menentukan
produk atau servis. Termasuk tindakan pembelian, memberi informasi
dari mulut ke mulut tentang suatu produk atau servis p';;lda orang lain,
menentukan produk dan mengumpulkan informasi untuk suwatu
pembelian (Mowen, 1995).

Berkaitan dengan perilaku (action) konsumen bisa juga membentuk
niat berperilaku (behavioral intention). Niat berperilaku didefinisikan sebagai
niat konsumen untuk melakukan sesuatu dengan cara tertentu berkaitan
dengan kemampuan, penggunaan, atau pemilihan produk atau jasa. Bisa
jadi konsumen membentuk niat untuk mencari informasi, mengabarkan
pada teman tentang pengalamannya dengan produk tertentu, membeli
produk dan bisa juga tidak menggunakan suatu produk (Mowen, 1995).
Secara sederhana dikatakan bahwa bebavioral intention merupakan suatu

proposisi yang menghubungkan diri dengan tindakan yang akan datang :
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‘saya ingin pergi berbelanja hari Sabtu.” Kemnginan atau niat ini muncul
karena sikap (Ap = Autitude toward Brand dan Aas = Attitnde toward the
Advertismenl) yang telah ada.

Jadi terlihat perbedaan comsumer behavior dengan bebavioral intention,
karena dalam consnmer bebavior konsumen telah mengerjakan sesuatu yang
menjadi obyek observasi. Sedangkan pada behavioral intention pertaku
tersebut masih berbentuk niat. Meski demikian keduanya tidak bisa
dipisahkan karena behavioral intention selalu mendahului terwujudnya

perilaku konsumen yang sebenarnya.

2.2. Penelitian Terdahulu
2.2.1. Format Iklan

Format komparatif memberikan keuntungan pada pengiklan
sekaligus konsumen. Di sisi pengiklan, pesan yang berisi perbandingan
tersebut memberi petunjuk eksplisit pada konsumen, berupa alasan
mengapa mereka lebih baik membeli produk yang diiklankﬁn. Dari pihak
konsumen, format seperti itu mempunyai potensi memberikan mnput yang
berguna bagi konsumen dalam memilih merek, mendorong persaingan dan
mendorong konsumen mempertimbangkan suatu merek secara lebih kritis,
serta, dengan memperhatikan perbedaan atribut yang ada di setiap merek.
Sehingga dengan demikian, pembuat keputusan publik, pengiklan, asosiasi
profesi dan kelompok kepentingan lainnya pada awalnya menerima iklan
komparatif sebagai alat pemasaran yang ampuh dan merangsang konsumen
membuat keputusan pembelian yang rasional.

Ikian komparatif merangsang timbulnya persaingan, menarik
perhatian untuk mencermati persaingan di suatu kategori produk tertentu.

Selain itu juga membantu konsumen memunculkan pendapat yang
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mendukung pesan itu. Meski demikian, efek yang ditimbulkan tidak hanya
positif saja. Iklan komparatif membangkitkan juga rasa tidak senang
konsumen terhadap merek yang diklankan, dibanding dengan iklan
nonkomparatif.  Iklan  komparatif  cenderung  membangkitkan
counterarguimentation (Belch, 1981). Kemungkinan lain adalah kekurangan
informasi atau justru kelebihan informasi, misidentifikasi pada merek atau
asosiasi pada sesuatu yang tidak dikehendaki.

Konsep yang bersinggungan langsung adalah sikap tethadap iklan
tersebut. Sikap kepada iklan adalah perasaan dan sikap secara keseluruhan
individu terhadap format serta atribut yang melekat pada iklan yang
diterima. Sikap kepada iklan muncul ketika stimulus berupa iklan diterima
oleh individu. Sementara berdasar pada penemuan Droge (1989), iklan
komparatif bersifat impersonal, kurang bersahabat, kurang menyenangkan,
lebih agresif dan intens. Selain itu sifat-sifat lain adalah pesan yang dibawa
kurang bisa dipercaya-dan cenderung tidak jujur. Padahal sikap terhadap
iklan sendiri termasuk bagaimana perasaan individu terhadap seberapa
ramah atau mengusiknya pesan iklan yang direspon. Berkaitan erat dengan
temuan-temuan  tersebut, Droge (1989.) menemukan bahwa iklan
kompatatif menimbulkan sikap kepada iklan yang tidak lebih baik dibanding
dengan iklan nonkomparatif. Hal ini terjadi karena individu merasa tidak
terintimidasi dengan pesan yang disampaikan oleh iklan nonkomparatif.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Grewal et al (1997) yang telah
melakukan meta-analysis tethadap hasil penelitian dari tahun 1975 hingga
1996 menemukan sebanyak 123 artikel (termasuk desertasi) tentang iklan
komparatif, 77 artikel (yang telah maupun belum dipublikasikan) tentang
petbandingan antara iklan komparatif dan ikdan nonkomparatif dari segala
aspeknya. Grewal et al menemukan bahwa iklan komparatif membentuk




17

sikap kepada iklan yang lebih negatif dibanding dengan sikap kepada iklan
yang dibentuk oleh iklan nonkomparatif. Sehingga hasil yang didapat oleh
Grewal et al (1997) sejalan dengan apa yang didapat oleh Droge (1989)
berkaitan dengan hubungan antara iklan komparatif terhadap sikap kepada
merek, yaitu iklan komparatif membentuk sikap yang tidak lebih baik jika
dibanding dengan sikap kepada iklan yang dibentuk oleh iklan
nonkomparatif.

Namun penelitian Putrevu dan Lord (1994) menunjukkan hasil yang
lain tentang hubungan antara iklan nonkomparatif dengan sikap kepada
iklan yang terbentuk. Perbedaan penelitian ini adalah disamping
menggunakan  variabel format iklan  (komparatif-nonkomparatif)
dimasukkan juga variabel ketetlibatan (fnwvolvement). Kategorisasi variabel
keterlibatan ini didasarkan pada Park dan Young (1986) yang mengatakan
bahwa pada dasarnya manusia melakukan segala hal didasari oleh dua aspek
yaitu: Pertama, kognisi yang terdui dari pemikiran rasional dan kegiatan
betfikit. Kedua, afeksi yang terdiri dati emosi dan sifat hedonis.
Keberadaan cognitive involvement (disebabkan oleh u/z’ﬁ[imﬂan atau cognitive
motives) dan affective involvement (diturunkan dari salwe expressive atau affectives
motives) sebagai konsep yang berbeda. Cognitive involvement adalah derajat
relevansi isi pesan atau isu yang berdasar pada fungsi dan kegunaan merek
yang diiklankan (utilitarian motive). Sedagkan affective involvement diartikan
sebagai derajat relevansi personal dengan isi pesan yang berdasatr pada
emosi atau daya tarik estetik pada motif seseorang untuk mengekspresikan
citra dirinya pada dunia luar (salue expressive motive)(Park & Young, 1986).

Penelitian Park dan Young ini akhirnya diteruskan direplikasi oleh
Foote Cone and Belding (FCB) sebuah biro iklan yang melakukan validasi
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kategorisasi keterlibatan yang diajukan Park dan Young terhadap 1800

konsumen. Kategorisasi keterlibatan itu adalah sebagai berikut:

Gambar 2.3
FCB Grid
Affective Involvement
Low High
Cognitive High High CI/ Low Al {A) High CI/ High Al (B)
Tnvolvensen Low Low Cl/ Low Al (C) Low CI/ High Al (D)

Sumber : Varkratsas & Anmber 1999; Putrevn & Lord, 1994.

Pada setiap kuadran itu tedetak produk-produk yang mempunyai
karakter sama dalam kaitannya dengan pengolahan informasi di dalam
benak konsumen. Kelebihan dari penelitian Putrevu dan Lord (1994) ini
dibanding dengan dua penelitian terdahulu adalah dirincinya produk yang
akan menjadi stimulus dan ditampilkan dalam iklan dalam eksperimen yang
dijalankan. Penelitian ini menghasilkan temuan sebagai berikut: a) Sikap
kepada iklan yang dihasilkan oleh stimulus tklan komparatif fidak sama pada
setiap produk yang berada di keempat kuadran FCB grid. Khusus untuk
kategori produk yang berada dalam kuadran mempunyai kombinasi antara
High Cognitive Involvement dan High Affective Involvement (kuadran B),
iklan komparatif menghasilkan sikap kepada iklan yang lebih favourable
dibanding dengan produk-produk yang berada dikategoni (kuadran A, C dan '
D) lainnya.

Kuadran B adalah kvadran dimana produk-produk yang ada
didalamnya merupakan produk yang dalam proses pertimbangannya (untuk
membeli) memerlukan aktifitas cognitif dan affektif yang tinggi. Produk
yang dicontohkan adalah mobil. Karena mobil mempunyai aspek kognitif

yang tinggi yaitu mesin (cc-nya, konfigurasi mesin, suku cadang, purna jual
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dll) dan segala mekanikanya disamping itu mobil juga mempunyai aspek
afekif yang tinggi pula yaitu sisi seni (model, disain, warna, gaya di).

Dalam membicarakan sikap terhadap iklan yang muncul pada iklan
komparatif ini, sulit rasanya bila tidak memperhatikan penelitian yang
diakukan oleh Donthu. Donthu (1998) mengungkapkan bahwa dipetlukan
kewaspadaan ekstra dalam memahami medan permasalahan tentang iklan
komparatif dan tempat penelitian. Dua hal itu sangat penting mengingat
penelitian-penelitian banyak dipublikasikan adalah studi-studi di Amerika,
sedangkan kondisi psikografis di tempat lain tentu saja sangat berbeda.
Donthu mencontohkan frekuensi pemakaian iklan komparatif di suatu
negara akan sangat mempengaruhi penerimaan (berkaitan erat dengan sikap)
masyarakat terhadap iklan komparatif. Bahkan yang lebth penting adalah
kebudayaan atau nilai-nilai moral svatu negara dimana mungkin saja
menjelekkan produk orang lain dianggap sebagai perwujudan dar
rendahnya moral suatu perusahaan. B

Dalam penelitiannya tentang ildan komparatif di 17 negara (Eropa
Barat, Amerika Serikat, Amerika Selatan dan Asia), Donthu (1998)
menemukan bahwa terdapat kecenderungan munculnya sikap negatif
tethadap iklan komparatif, terutama pada negara-negara yang masih kuat
akar budayanya, seperti negara-negara di Asia. |

Oleh karena itu, mengingat penelitian ini bertempat di Indonesia
yang secara budaya dan sosial lebih mirip dengan India (dan sebagian besar
negara asia dalam penelitian Donthu) dibanding dengan Amerika maka
berdasar pemikiran di atas, hipotesa yang diajukan adalah bahwa :

Iklan nonkomparatil membentuk sikap konsumen lerbadap iklan (5I) yang lebib
positif dibanding iklan komparatif (H1)
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Sesuatu yang unik terjadi pada iklan komparatif, menurut Gnepa
(1993) yang telah melakukan penelitian pada iklan komparatif, menemukan
bila pertumbuhan suatu industri semakin rendah, maka secara relatif
frekuensi pemakaian format iklan komparatif akan semakin tinggi. Hal ini
didasari oleh keyakinan bahwa intensitas persaingan di dalam industri
tertentu akan menentukan panjang pendeknya product lfe cycle. Terutama
ketika persaingan menjadi ketat pada fase maturity sehingga para produsen
melakukan persaingan dengan sesama untuk mempertahankan volume
penjualan. Ketika volume penjualan hanya bisa dipertahankan dengan
mengorbankan pesaing maka strategi bersaing mengarah pada ide yang
kreatif sekaligus agresif, yaitu iklan komparatif.

Pemilihan format komparatif tersebut tentu saja adalah langkah yang
logis mengingat dalam pasar yang telah mencapai fase maturity, yang
diperlukan adalah menunjukkan eksistensi dengan kalau bisa mementahkan
strategi komunikasi pemasaran dari pesaing. Bila langkah yang dipilih adalah
menetapkan iklan nonkomparatif, maka ini hanya berkaitan dengan
penyampaian informasi yang lebih gencar tanpa ada usaha untuk memberi
serangan pada pesaing. Serangan pada pesaing ini bisa jadi penting karena
akan memberikan semacam exntry barrier pada informasi sejenis yang dikirim
oleh pesaing di benak konsumen. Paling tidak di antara konsumen
pengguna produk atau yang telah loyal. Sehingga langkah ini bisa dianggap
sebagai pemelihara loyalitas konsumen.

Selain menemukan hal tersebut, Gnepa (1993) juga menemukan
bahwa format iklan komparatif cenderung digunakan oleh produk
berpangsa pasar rendah dibanding dengan produk yang digunakan sebagai
pembanding dalam iklan tersebut. Beberai)a alasan mendukung inengapa
pilihan format iklan jatuh pada komparatif, adalah 1) dengan
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membandmgkan suatu produk berpangsa pasar rendah dengan market
leader, maka karena market leader mempunyai relevansi pribadi dengan
banyak konsumen maka jelas hal ini akan mendorong banyak konsumen
untuk memberi perhatian lebih pada iklan tersebut. 2) Selanjutnya para
konsumen itu melakukan pengolahan informasi yang intensif karena dirinya
dihadapkan pada informasi yang menyandingkan produk pemimpin pasar
dengan suatu produk tertentu (yang posisinya di bawahnya). 3) Dengan
menempatkan pemimpin pasar sebagai pembanding, maka mau tidak mau
citra pemimpin pasar tersebut mendongksak citra produk yang diiklankan.
4) Iklan komparatif akan memberikan arah yang jelas padﬁ perbedaan
karakter produk dan persepsi yang dimnginkan schingga akan mempermudah
posisioning.

Temuan penelitian di atas mengarah pada suatu hubungan yang
diusahakan oleh pengiklan untuk memanipulasi suatu stimulus yang dalam
hal ini berupa iklan yang pada gilirannya akan menimbulkan efek sikap
positif kepada merek yang diiklankan. Secara implisit hﬁapan itu telah
mendekati terjawab.

Sebagai kelanjutan dari pemikiran di atas, Putrevu dan Lord (1994)
memberikan bukti bahwa iklan komparatif secara meyakinkan telah
menyebabkan terciptanya sikap kepada merek yang lebih positif dibanding
dengan iklan nonkomparatif. Penelitian ini memberikan kejelasan yang lebih
rinci bahwa di antara iklan komparatif yang diujikan, terdapat iklan yang
memberikan sikap pada merek paling positif adalah iklan komparatif yang
menginformasikan kategori produk dengan keterlibatan high cognition
(berdasar FCB grid). Hal itu bisa dimengerti mengingat produk-produk
yang berada di dalam kategori yang berunsur Ahigh cognitive involvement pastilah
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akan melibatkan aspek koginitif dalam porsi yang besar, sehingga prosesnya
rasional.

Pemikiran di atas diperkuat oleh meta analisa yang dilakukan Grewal
et al (1997) yang memberikan pengakuan bahwa iklan komparatif
membentuk sikap pada metek yang lebih positif dibanding dengan iklan
nonkomparatif. Sikap positif pada merek yang diakibatkan oleh iklan
komparatif disebabkan adanya refleksi sikap konsumen terhadap merek
yang dijadikan pembanding ke arah merek yang ditklankan. Proses ini terjadi
pada konsumen tanpa mereka menyadari bahwa sikap mereka terhadap
merek yang dipilih sebagai pembanding justru diduplikat secara relatif pada
merck yang diiklankan.

Lebih jauh, Grewal et al (1997) menyebutkan bahwa jika suatu
merek yang baru masuk pasar atau merek bermarket share rend;h
dibandingkan dengan suatu merek yang pada saat itu berada di posisi
menengah, maka sikap positif konsumen pada merek yang terbentuk relatif
setara dengan sikap konsumen yang sebenarnya pada mefék yang dipakai
sebagai pembanding, Jika merek pembanding tersebut tersebut adalah
market leader maka sikap yang terbentuk adalah mirip dengan sikap
konsumen pada merek tersebut sehingga cara ini sangat menguntungkan
bagi metek berpangsa pasar kecil atau dalam kondisi sebagai pendatang
baru. Di sisi lain, iklan nonkomparatif berfungsi sebagai penyampai
informasi bahwa produk tersebut eksis di pasaran dan layak untuk dibeli.
Sedangkan untuk melakukan posssioning, iklan nonkomparatif
menggunakan simbol-simbol atau tanda-tanda yang menunjukkan dimana
posisi produk tersebut diharapkan. Misalnya, iklan pasta gigi yang
menggambarkan kegiatan anak muda yang akrab satu sama lain di svatu

acara. Mereka saling berbicara dengan jarak yang dekat tanpa terganggu bau
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mulut karena menggunakan pasta gigi tertentu. Iklan ini jelas menggunakan
jalinan seting, bintang iklan dan ceritanya untuk memposisikan pasta gigi
tersebut di segmen pasar anak-anak muda.

Maka berdasar pada alur berfikir di atas, hipotesa yang diajukan
adalah bahwa :
Ikian komparatif membentuk sikap konsumen kepada merek yang berbeda dengan
sikap konsumen kepada merek_yang dibentuk oleh iklan nonkomparatyf (H2).

Sebagaimana di katakan oleh Muehling et al (Donthu, 1992) bahwa
format iklan komparatif meningkatkan keterlibatan konsumen, sehingga
peningkatan ketetlibatan yang terjadi mendorong peningkatan pengingatan
(recal)) atas iklan komparatif. Temuan penelitian Muehling yang bemuara
pada pengingatan itu sebenarnya mempunyai celah yang sangat penting
untuk ditelaah, yaitu proses pengolahan informasi persuasi (pada dasarnya
informasi iklan merupakan infomasi petsuasi) yang dibawa iklan sehingga
mencapai output selanjutnya yang bisa saja berbentuk rﬁinat melakukan
sesuatu (behavior intention), keputusan tentang sesuatu, penetimaan atau
penolakan atas informasi yang pada akhirnya pada pengingatan kembali.
Kaitannya dengan pengolahan informasi, Petty, Caccioppo & Schumann
(1983) mengungkapan bahwa dalam setiap informasi (stimulus) yang
diberikan kepada individu, pastilah individu melakukan proses pengolahan
informasi dimana prosedurnya disesuaikan dengan kondisi yang ada. Petty
~ et al menyebutkan bahwa individu akan memikitkan pesan tersebut, lalu
memikirkan argumentasi apa yang terkandung didalamnya serta argumentasi
apa yang tidak ada. Pemikiran-pemikiran tersebut disebut dengan proses
elaborasi. Proses inilah yang membawa pada penetimaan pesan yang

disampaikan, dan bukan pesan itu senditi, Sejauhmana individu itu akan
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berfikir tergantng pada seberapa penting dan seberapa relevannya pesan itu
baginya. Jika pesan yang disampaikan itu sangat berarti dan relevan baginya,
barulah individu tesebut akan berfikir secara lebih hati-hati dan mendalam,
disamping itu pastilah akan melibatkan pengetahuan-pengetahuan yang
telah ada sebelumnya.

Petty, Caccioppo & Schumann (1983) mengungkapkan “bahwa

menurut Eleboration of Likelibood Mode! (E1.M) terdapat dua rute proses yang

dapat dipilih oleh individu untuk memikirkan pesan yang disampaikan
sesuai dengan tingkat kepentingan dan relevansi pesan tersebut dengan
dirinya.

Proses yang pertama adalah bila individu memberikan perhatian
penuh terhadap pesan dan argumentasinya dan karenanya ia menettma
informasi lewat rute central (central routé). Di jalur sentral ini akan terjadi
pemikiran yang hati-hati dan mendalam, penuh pertimbangan berkaitan
denga argumentasi yang dapat disimpulkaﬁ dari pesan yang dikirim. Séiauh

argumentasi itu bisa meyakinkan dan diterima dengan meyakinkan, sejauh-

itu pula petbahan sikap seseorang akan terjadi. Sebaliknya, jika argumentasi
yang tetkandung dalam pesan tidak dapat meyakinkan maka akan sulit
terjadi perubahan sikap. Sedang derajat perubahan sikap yang mungkin
tetjadi juga tidak sama, sesuai dengan situasi dan kondisi.

Proses yang kedua adalah rute periferal (periphera/ route). T'anpa
pemikiran yang mendalam, bahkan hampir secara sambil lalu, informasi
persuasi direspon oleh individu. Respon lewat jalur ini dimungkinkan bila
kunci persuasi berbentuk simbol atau tanda (persuasive cwe) merupakan

informasi yang ada hubungannya dengan keahlian atau status pelaku

persuasi. Jalur periferal cenderung dilalui bila individu berada dalam kondisi,

terpecah konsentrasinya sehingga tidak dapat menaruh perhatian penuh dan
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tidak dapat melakukan analisis yang mendalam terhadap isi pesan yang
disampatkan.

Suatu pesan persuasif dianggap relevan dan penting jika pesan itu
berkaitan dengan nilai dasar dalam diri individu atau dikarenakan pesan itu
berkaitan dengan akibat yang tidak kecil. Berikut in1 skema ELM.

Gambar 2.4
Skema Elaboration of Likelihood Model
Pesan Persuasif
4 ¥
Flaborasi Elaborasi
Tinggi Rendah
Y A J
Rute ‘ Rute
Sentral ' Periferal
A 4 Y -
Proses Informasi Proses Informasi
dilakukan secara dilakukan secara tidak
seksama seksama
Y Y
Tingkat perubahan Tingkat perubahan
tergantung pada tergantung pada kunci
kualitas persuasi
aargumentasi
Sumber : Petty & Cacigppo, 1991; Azwar, 1997.

Gambar 2.4 menjelaskan bahwa ketika suatu pesan persuasi
disampaikan, ada dua kemungkinan yaitu elaborasi tinggi atau elaborasi
rendah. Jika yang terjadi adalah elaborasi tinggi maka pesan itu akan

diproses lewat rute sentral yang artinya adalah mformasi-informasi yang
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masuk diproses secar%l seksama dengan keterlibatan pemikiran logika.
Sedangkan tingkat pexj’ubahan tingkah laku yang merupakan hasil dari
pengolahan informasi, tergantung pada kualitas argumentasi yang digunakan
dalam pengolahan informasi.

Kemungkinan yang kedua, jika yang terjadi adalah elaborasi rendah
maka pesan itu akan diproses lewat rute periferal yang artinya adalah
informasi-informasi yang masuk diproses secara seksama dengan
keterlibatan pemikiran logika. Sedangkan tingkat perubahan tingkah laku
yang merupakan hasil ‘dari pengolahan informasi, tergantung pada kunci

persuasi yang bisa berbentuk simbol-simbol yang diharapkan konsumen.

Pendekatan ELM dianggap penting dalam teort komunikasi
dikarenakan dapat membantu menjelaskan dampak berbagai variabel yang
mempengarubi persuasi Dengan konsep Petty dan Cacioppo tampak
bahwa sekalipun pilihan rute sentral atau periferal yang dilakukan individu
dipengaruhi oleh mal;ma dan kualitas pesan akan tetapi dapat juga
dipengaruhi oleh berbagai faktor yang kurang relevansinya. Tak jarang
persuasi dapat terjadi lewat rute yang tidak logis, misalnya konsumen
membeli suatu barang Irf;arena kemasannya bukan kualitas (Azwar 1995).

Berkaitan denga_‘n pemikiran diatas, Droge (1989) menegaskan lewat
temuannya bahwa hlf?rmasi—hlfomasi persuasif yang disampaikan oleh
ikdan komparatif, cenderung diproses oleh individu lewat rute sentral.
Sedangkan iklan 11011k?1nparaﬁf lebih cenderung diproses secara periferal,
karena iklan nonkomp:aratif tidak menimbulkan suatu pertentangan dan

|
tidak merangsang ketet}ibatan secara nyata dalam memproses informasinya.
Bisa dikatakan stimuh;ls memotivasi konsumen untuk mendukung atau
menolak argumentast uLcama yang disampaikan iklan komparatif. Sedangkan
arah dari pendapat il]‘.d‘j.Vidu tergantung oleh pengalamannya terdahulu
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dengan merek yang diyjadikan pembanding Sehingga pada akhirnya baik
keterlibatan dan derajat pemikiran akan menimbulkan reaksi individu pada
iklan. Sebaliknya, dalam iklan nonkomparatif, proses mental ini tidak sama
derajatnya (lebih rendah) karena informasi yang disampaikan tidak
membutuhkan proses mental (pengolahan nformasi) yang seberat ini
Pengolahan  informasi ini  diukur dengan  seberapa  banyak
pesan/pengetahuan yang dibutuhkan untuk memproses informasi yang
disajikan iklan (Grewal et al 1997).

Berdasar dengan pemikiran-pemikiran di atas, hipotesis yang
diajukan adalah:
Iklan komparatif menghasilkan pengolaban informasi yang lebib intens dibanding iklan
nonkomparatif (H3).

Pengolahan Informasi

Pengolahan informasi merupakan proses awal yang memberikan
alasan bagi terbentuknya sikap baik itu sikap terhadap ikl;(m (ST) maupun
sikap tethadap merek (SM). Suatu iklan dikatakan mempunyai keterlibatan
tinggi bila pesan iklan tersebut menarik perhatian dan adanya relevansi
personal individu yang melihat iklan tersebut (Grewal et al 1997). Dua hal
itu memberikan dorongan pada individu untuk melakukan suatu
pengolahan informasi-informasi yang didapat dari iklan tersebut. Sedangkan
intensitas pengolahan informasi tidak selalu sama, tergantung pada berat-
ringannya informasi yang diterima.

Betkaitan dengan pengolahan informasi, Greenwald dan Leavitt
(1984) dalam Vrakratsas dan Ambler (1999) mengemukakan apa yang
disebut dengan tahap pengolahan informasi yang dijabarkan sebagai berikut:
1) Preatensi yang berhubungan dengan seleksi dan analisa feature, 2) attensi
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yang terpusat dan seleksi channel, proses semantik dan persepsi, 3) analisa
siktaksis yang komprehensif, 4) elaborasi yang berkaitan dengan analisa
persepsi,

Keempat tingkatan i tidak harus terjadi secara urut dan lengkap.
Bisa jadi, seorang mdividu setelah menerima informasi tentang suatu hal, ia
mengolah informasi tersebut langsung pada tingkatan ke empat lalu
berakhir di tingkat ke lima lalu ia telah menemukan sikap yang dianggapnya
sesuai. Namun bisa jadi seseorang hanya menapak di tingkat pertama lalu ia
meninggalkan tingkat-tingkat berikutnya setelah gagal meneruskan ke
tingkat selanjutnya, lalu 1a memutuskan untuk yakin pada apa yang bethasil
ia temukan lewat pengolahan informasi di level pertama.

Hampir senada dengan Vrakratsas dan Ambler, peneliti lain yaitu
Simpson dan William (1989) berpendapat bahwa pada dasarnya pengolahan
informasi adalah merupakan proses mental. Keduanya sepakat bahwa
terdapat enam tingkatan proses mental, yaitu: 1). Analisa segi-segi yang
membangkitkan mood, 2) Kategorisasi dasar yang mendorong transfer
emosi, 3) Analisa makna yang menuju evaluasi heuristik, 4) Integrasi
informasi yang menuju pada pesan persuasi, 5) Pengambilan peran yang
menuju pada persuast berdasar empati, 6) proses konstruktif yang menuju
ada persuasi yang dibangkitkan oleh diri sendiri. Keenam proses mental mi
bampit sama secara substansi namun merupakan penyempurnaan pendapat
Greenwald dan Leavitt.

Selanjutnya pertanyaan yang muncul adalah mengapa untuk sebagian
informasi diolah individu hanya sampai pada tingkat pertama namun
mformasi yang lain diolah hingga tingkat yang lebih tinggi? Untuk
menjawab pertanyaan tersebut, Petty, Caccioppo dan Schumman (1983)

mengungkapan bahwa dalam setiap informasi (stimulus) yang diberikan
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kepada individu, pastilah individu melakukan proses pengolahan informasi
dimana prosedurnya disesuaikan dengan kondisi yang ada. Petty et al
menyebutkan bahwa individu akan memikirkan pesan tersebut, lalu
memikirkan argumentasi apa yang terkandung didalamnya serta argumentasi
apa yang tidak ada. Pemikiran-pemikiran tersebut disebut dengan proses

elaborasi. Proses inilah yang membawa pada penerimaan pesan yang .

disampaikan, dan bukan pesan itu sendiri Sejauhmana individu itu akan
berfikir tergantng pada seberapa penting dan seberapa relevannya pesan itu
baginya. Jika pesan yang disampaikan itu sangat beratti dan relevan baginya,
barulah individu tesebut akan berfikir secara lebih hati-hati dan mendalam,
disamping itu pastilah akan melbatkan pengetahuan-pengetahuan yang
telah ada sebelumnya.

Petty, Caioppo & Schumann (1983) mengungkapkan bahwa
menurut Eluboration Likelihood Model/ (ELM) terdapat dua rute proses yang
dapat dipilih oleh individu untuk memikitkan pesan yang disampaikan
sesuai dengan tingkat kepentingan dan relevansi pesan '{ersebut dengan
dirinya.

Proses yang pertama adalah bila individu memberikan pethatian
penuh terhadap pesan dan argumentasinya dan karenanya ia menetima
informasi lewat rute central (central route). Di jalur sentral ini akan terjadi
pemikiran yang hati-hati dan mendalam, penuh pertimbangan berkaitan
dengan argumentasi yang dapat disimpulkan dari pesan yang dikirim. Sejauh
argumentasi itu bisa meyakinkan dan diterima dengan meyakinkan, sejauh
ita pula perubahan sikap seseorang akan terjadi. Sebaliknya, jika argumentasi
yang terkandung dalam pesan tidak dapat meyakinkan maka akan sulit
terjadi perubahan sikap. Sedang derajat perubahan sikap yang mungkin

terjadi juga tidak sama, sesuai dengan situasi dan kondisi.
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Proses yang kedua adalah rute periferal (peripheral route). Tanpa
pemikitan yang mendalam, bahkan hampir secara sambil lalu, informasi
persuasi direspon oleh individu. Respon lewat jalur ini dimungkinkan bila
kunci petsuasi berbentuk simbol atau tanda (perswasive cn¢) merupakan
informasi yang ada hubungannya dengan keahhan atau status kpelaku
persuasi. Jalur periferal cenderung dilalui bila individu berada dalam kondisi
terpecah konsentrasinya sehingga tidak dapat menaruh perhatian penuh dan
tidak dapat melakukan analisis yang mendalam terhadap isi pesan yang
disampaikan. Sebab lain mengapa individu mengolah informasi lewat rute
periferal adalah ringannya beban pemikiran yang dibutuhkan oleh individu
itu dalam mengolah informasi yang diterima atau dengan kata lain tidak
diperlukan proses rasional dalam menanggapi informasi tersebut.

Konstruk yang betada di baris berikutnya adalah Sikap, sedangkan
dalam penelitian ini sikap dibagi menjadi dua yaitu Sikap terhadap Iklan (SI)
dan Sikap terhadap Merek (SM). Sikap terhadap Iklan (SI) yang terbentuk
1herupakan hasil dari pengolahan informasi (Petty, Caiopp'oA & Schumann,
1983). Penampilan iklan serta semua atribut yang muncul dalam usaha
menyampaikan informasi membentuk suatu tespon dari individu yang
menjadi penerima informasi itu. Individu mempunyai suatu sikap tethadap
iklan itu sendiri, terlepas dati merek yang diinformasikan. Sikap terhadap
iklan sangat identik dengan sikap seorang petani terhadap penyuluh
pertanian sebagai seorang personal diluar informasi-informasi pertanian
yang disampaikan. Sehingga bisa dikatakan sikap terhadap ikdan ini
merapakan sikap terhadap penyampai informasi dan bukan pada informasi
yang disampaikan.

Grewal et al (1998) menemukan bahwa semakin intensif suatu

pengolahan informasi dilakukan oleh individu, hingga saat ia menemukan
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benang merah antara informasi yang baru diterimanya (lewat iklan) dengan
memori yang berkaitan, dirinya menjadi  yakin dengan kredibilitas
penyampai informasi. Implikasinya, sikap positif tetbentuk terhadap iklan
tersebut. Alur lain terciptanya sikap terhadap iklan berawal dari sikap parsial
individu terhadap atubut-atribut yang menyertai iklan tersebut. Sehingga
akumulasi sikap-sikap terhadap atribut iklan tersebut menjadi sikap terhadap
tklan secara keseluruhan.

Karena kecenderungan iklan komparatif di diproses secara central,
maka semakin intens pemikitan yang dilakukan oleh individu, akan
memberikan pembenaran (atau penolakan) terhadap informasi yang
disampatkan yang pada akhirnya tetbentuk sikap pada iklan sebagai
penyampai informasi (Droge, 1989).

Berdasar pemikiran-pemikiran di atas, hipotesa yang diajukan adalah:
Dalam konteks iklan komparatif Pengolaban Informasi (PY) berpengarub kepada
Sikap terbadap Ikian (1) (E14).

Sementara iklan nonkomparatif mengandalkan petunjuk afektif
(affective cues), yaitu simbol atau figur atau apa saja yang bisa ditonjolkan dan
merupakan sist yang menyentuh aspek afektif pembaca (penonton).
Petunjuk afektif itu benar-benar dimanipulasi dengan sedemikian kuat
dengan harapan penerima informasi iklan nonkomparatif dengan cepat
‘terpikat’ sehingga melompati tahap proses rasional yang wajar. Perancang
iklan berharap agar penerima pesan mengolah pesan lewat rute periferal .
atau tanpa melalui proses pemikiran logis dan akhitnya langsung
membentuk sikap terhadap iklan.

Pemikiran diatas diungkap secara jelas oleh Droge (1989), bahwa

ilklan nonkomparatif cenderung menuntun seseotang untuk memproses
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informasi yang disampaikan iklan lewat rute periferal. Hal itu tetjadi karena
iklan nonkomparatif tidak menonjolkan informasi-informasi yang memicu
dipergunakannya aspek kognitif dari ndividu.

MacKenzie & Lutz (1989) berpendapat bahwa meskipun iklan
nonkomparatif menampilkan informasi-informasi ‘berat’ tentang spesifikasi
teknis tentang suatu produk, hal itu masih saja kurang membangkitkan ’
aktifnya aspek kognitif. Bisa saja aspek kognitif teraktifkan, namun akan
cepat berakhir sebelum terjadinya proses kritis dalam tahap pembandingan.
Hal ini terjadi karena iklan nonkomparatif tidak memandu konsumen untuk
melakukan pembandingan yang sudah inheren dengan proses memilih dan
memilah mana informasi yang bisa dipercaya maupun yang tidak, sesuai
dengan informasi yang ada di memori konsumen.

Dengan demikian bisa dikatakan iklan nonkomparatif melakukan
potong kompas untuk cepat menimbulkan suatu sikap tanpa melalui proses
rasional, sehingga penekanan informasi iklan nonkomparatif terletak pa&a
penciptaan sikap lewat aspek afektif. | i

Berdasar jalinan pemikiran di atas, hipotesa yang diajukan adalah
sebagai berikut:

Dalam konteks iklan nonkompatif Pengolahan Informasi (PI) tidak berpengarub
kepada Sikap terhadap Tklan (S1) (H5).

Disamping sikap terhadap iklan, yang telah dibicarakan di atas, sikap
terhadap merek yang merupakan konstruk yang sama namun berbeda pada
obyeknya saja. Sikap terhadap merek pada dasarnya merupakan tujuan dari
pengiklan, Umumnya pengiklan berharap dengan iklan yang ditampilkan
akan membawa dampak positif terhadap terciptanya sikap terhadap merek
produk mereka, Hal-hal prinsip yang mendasati terciptanya sikap terhadap
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merek tidak berbeda dengan terciptanya sikap terhadap iklan, hanya saja
obyek dari sikapnya saja yang berbeda.

Sikap terhadap merek bisa timbul secara langsung, ketika seseorang
melihat iklan lalu memahami isi informasi yang dibawa, serta merta sikap
terhadap merek yang diiklankan telah terbentuk. Proses respon semacam ini
bisa terjadi pada iklan nonkomparatif menurut Eleboration Likelihood Model
(Petty et al 1983). Sedangkan bisa jadi sikap terhadap metek timbul dari
proses pengolahan informasi dari iklan kemudian dikaitkan dengan susunan
pengetahuan yang telah dimiliki, difakukan sinkronisasi mformasi, jika
berhasil maka sikap yang diharapkan akan tercapai. Sedangkan bila proses
sinkronisasi tersebut gagal kemungkinan besar argumentast dalam informasi
tersebut tidak akan tercapai.

Iklan komparatif membimbing individu untuk berfikir, menimbang
suatu keputusan pembelian dan segala hal yang berkaitan dengan informast
yang disampaikan (Pechmann, 1992). Proses itu membuat individu, man
tidak mau melakukan secara tidak sadar, apalagi informasi yang disampaikan
bisa jadi bersifat bombastik.

Maka kemungkinan besar, apabila individu semakin intens dalam
pengolahan informasi, ia akan mengetahui segi positif dan negatif suatu
merek dengan acuan hasil proses pengolahan informasi yang intens tadi,
Moore & Harris (1996) mengemukakan bahwa iklan komparatif mempunyai
kesempatan untuk memacu konsumen untuk melakukan pengolahan
informasi yang lebih intens, katena secara alami perbandingan yang diangkat
dalam pesannya secara alamiah selalu menimbulkan konflik pada struktur
pengetahuan konsumen. Biarpun konsumen telah mempunyai sikap

mendukung suatu merek, tetap saja efek konflik itu muncul.
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Di sisi lain secara alami iklan komparatif selalu menarik perhatian
dan bisa menimbulkan sikap yang positif terhadap merek yang diiklankan.
Hal itu diungkapkan Gnepa (1993) yang menemukan bahwa karena iklan
komparatif seringkali dipakai oleh merek baru atau merek yang bukan
pemiumpin pasar, dan menggunakan pembanding pemimpin pasar, maka
menyebabkan banyak orang yang tertarik untuk mencermati iklan tersebut.
Mengapa demikian? Hal itu terjadi karena sebagai market leader, merek
pembanding mempunyai banyak konsumen loyal atau banyak konsumen
yang mempunyai relevansi pribadi dengan merek tersebut. Ketika merek
pemimpin pasar itu dibandingkan, otomatis mereka sangat berkepentingan
dengan iklan tersebut, karena mengklaim mampu menandmgi merek pilihan
mereka (meskipun bisa jadi orang tersebut belum memiliki produk market
leader). Dengan demikian, iklan pendatang baru tersebut menggunakan
market leader untuk mengkatrol citranya. Gnepa menemukan bahwa cara
itu berhasil. Konsumen mulai bersikap positif pada merek yang ditklankan
dalam format iklan komparatif. -

Dikaitkan dengan pendapat Pechmann (1992), bahwa iklan
komparatif menimbulkan aktifnya sistem kognitif seseorang, maka bila
seseorang yang sedang aktif sistem kognisinya dalam merespon informasi
iklan dan  dirinya terpengaruh oleh citra positif market leader yang
diposistkan sebagai merek pembanding maka terjadilah sikap positif
terhadap merek yang diiklankan. Berdasarkan pemikiran tersebut maka
hipotesa yang diajukan adalah sebagai berikut:

Dalam konteks iklan komparatif, Pengolaban Informasi (PI) yang dilakukan oleh |

individu akan berpengarub pada Sikap individu tersebut terbadap Merek (SM) (HG).
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Sedangkan yang terjadi di konteks iklan nonkomparatif adalah
berbeda. Pesan-pesan yang dimuat oleh iklan komparatif tidak mangajak
individu untuk melakukan pengolahan informasi itu secara intensif. Tklan
nonkomparatif cenderung untuk mendorong individu melakukan
pengolahan informasi lewat rute periferal, sehingga meskipun tanpa ada

- pemikiran yang rasional, sikap terhadap merek sudah terbentuk (Petty et al
1983).

Dengan demikian sangat mungkin bahwa iklan nonkomparatif tidak
membutuhkan atau bahkan tidak ada hubungannya dengan pengolahan
informasi yang dilakukan oleh individu, mengingat rute periferal diandalkan
untuk membentuk sikap mdividu tethadap metek.

Berdasar pemikiran diatas, hipotesa yang diajukan adalah :

Dalam konteks iklan nonkomparatif, tidak terdapat hubungan antara Pengolahan
Informasi (P1) yang dilakukan oleh individu dengan Sikap terhadap Merek (SM)
(H7).

2.2.3. Sikap
a. Hubungan Sikap pada Iklan dgn Sikap pada Merek

Sikap pada iklan (SI) adalah sikap konsumen yang muncul ketika
mercka menerima stimulus dari iklan tentang sesuatu produk. Sikap ini
semata-mata pada iklan dan tidak bersangkut paut dengan produk yang
diiklankan, meskipun demikian sikap pada iklan ini nantinya akan
mempunyai pengaruh pada sikap pada merek yang terbentuk kemudian,
Kaitannya dengan sikap pada iklan, sikap pada merek (SM) merupakan hal

yang identik hanya saja obyeknya adalah berbeda yaitu merek.
Penelitian yang dilakukan oleh Homer dan Yoon (1992)
menemukan bahwa terdapat hubungan positif antara Stkap pada iklan
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dengan Sikap pada merek. Berikut in1 adalah model yang diajukan oleh

Homer dan Yoon:

Gambar 2.5
Model Kausalitas Respon Afeksi dan Kognisi
terhadap Sikap dan Niat Membeli

Keterangan :

A = Attention (b = Cognitive respond toward the Brand

S = Skepticism Aad = Attitude toward the Advertisemet

Cad = Cognitive respend toward the Ab = Atlitude toward the Brand
Advertisement Pl = Puchase Intention

Sumber : Homer ¢ Yoon 1992

Homer dan Yoon (1994) menemukan bahwa terpaan iklan (stimulus)
langsung mempengaruhi  pada pemahaman terhadap iklan (Cad),
pemahaman terhadap merek (Cb), sikap terhadap iklan (SI) dan sikap
tethadap merek (SM). Pemahaman terhadap iklan yang terbentuk pada
akhirnyé membentuk sikap pada iklan sedangkan pemahaman terhadap

merek mempengaruhi sikap terhadap merek yang terbentuk.
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Temuan di atas terasa sangat logis karena sikap seseorang bisa secara.
langsung terbentuk tanpa melalui pemahaman terhadap suatu obyek. Pada
proses ini seringkali discbut scbagai pembentukan sikap yang tidak rumit.
Fenomena ini dijelaskan oleh Petty, Cacioppo dan Schumman (1983)
sebagal melalui rute periferal. Yang artinya informasi-informasi yang
ditangkap tidak diproses secara rumit melalui pertimbangan pro dan
kontra, tidak kompehensif serta hanya memerlukan pemikiran yang tidak
terlalu lama karena hanya menggunakan aspek emosi.

Sedangkan proses lain yang bisa dilalui untuk membentuk sikap
adalah melewati pemahaman terlebih dahulu. Sehingga stimulus masuk ke
pemahaman lalu baru mengalir ke pembentukan sikap. [Fenomena ini
dijelaskan oleh Petty, Cacioppo dan Schumman (1983) sebagai melalui
rute central. Yang artinya mformasi-informasi yang ditangkap diproses
secara seksama melalui pertimbangan pro dan kontra, kompehensif serta
memerlukan pemikiran yang teliti serta menggunakan aspek kognisi.

- Berkaitan dengan hal di atas, Droge (1989) telah melakukan
penelitian yang menguji hubungan antara sikap kepada iklan dengan sikap
kepada merek, yang terbagi dalam dua kelompok. Kelompok pertama
adalah data yang dihasilkan dari stimulus berupa iklan komparatif dan
kelompok berikutnya adalah data yang dihasilkan oleh stimulus berupa
iklan nonkomparatif. Hasil yang ditemukan dengan membandingkan
hubungan kedua sikap tersebut yang dihasilkan oleh kedua format iklan
tersebut sunggub menarik, ternyata hubungan sikap kepada iklan dan
stkap kepada merek tidak signifikan pada format iklan komparatif dan
justru hubungan keduanya ditemukan signifikan jika format iklannya

nonkompatatif. |
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Droge (1989) menyatakan hasil di atas berhubungan dengan apa
yang dikemukakan oleh Petty, Caccioppo dan Schumman (1983) tentang
keberadaan rute central dan rute periferal dalam pengolahan mmformasi,
bahwa informasi yang ada di iklan komparatif diproses lewat rute central.
Pendapat ini didukung oleh tiga argumen.

Pertama, Federal Trade Commission (FTC)  Amerka Serikat
berpendapat bahwa informasi yang komparatif mendorong penerima
informasi itu untuk berfikir secara rasional tentang alternatif yang diajukan
beserta konsekuensinya. Sebaliknya iklan nonkomparatif tidak mendorong
mdividu untuk melakukan pembandingan sehingga orang tidak terangsang
untuk mengumpulkan informasi dari merek/produk lain.

Kedua, Wilkie dan Farris (Droge, 1989) mengemukakan format iklan
komparatif menggambarkan perbandingan pembelian yang mungkin
terjadi serta konsekuensinya. Sehingga iklan komparatif memberikan
informasi yang berhubungan dengan merek atau produk yang secata
relatif tidak terkenal, disamping merek yang menjadi pembanding yang
biasanya merupakan merek atau produk yang telah dikenal. Bahkan bisa
jadi iklan tersebut berusaha menggambarkan perbandingan lewat suatu
pencobaan produk. Cara ini mendorong individu untuk melakukan
pengolahan informasi melalui rute central,

Sementara, iklan nonkomparatif yang hanya memberikan informasi
tentang satu produk, kurang mendorong individu untuk benar-benar
melakukan penyerapan dan pemrosesan mformasi secara mendalam dan
serius. Oleh karena itu dikatakan bahwa informasi yang ada di iklan
nonkomparatif melalui rute periferal.

Ketiga, pembandingan yang dilakukan oleh iklan komparatif

mendorong individu untuk menguji kebenaran informasi tentang subyek
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yang dibandingkan satu demi satu. Keadaan ini memaksa individu untuk
melakukan pencarian memori tentang informasi yang relevan dan mulai
melakukan kompilasi serta menyusun rentetan informasi itu sehingga bisa
digunakan untuk menentukan sikap. Sehingga jika individu mempunyai
dugaan-dugaan tentang sesuatu hal khususnya yang berkaitan dengan
informasi iklan tersebut pastilah akan ikut diuji berdasar pengetahuan yang
sudah ada, serta kesesuaiannya denga informasi yang baru. Proses ini tentu
saja membutuhkan rute central (Droge, 1989).

Berkaitan dengan pendapat tersebut, iklan nonkomparatif justru
tidak menciptakan situasi konflik intelektual di dalam benak mdividu
penerima pesan. Oleh karena itu tidak ada pemrosesan yang seserius
pemrosesan yang diakibatkan oleh iklan komparatif. Dengan alasan ini
diperlukan pembentukan sikap yang positif pada sikap terhadap iklan
terlebih dahulu untuk menuju ke pembentukan sikap positif terhadap
merek (Droge, 1989). ‘

Dengan demikian, dalam konteks iklan comparaﬁf, proses yang
dilalui adalah rute sentral, yang berkonsekuensi individu akan langsung
mempunyai sikap terhadap merek tanpa harus melalui pembentukan sikap
terhadap iklan. Oleh karena itu, dalam kasus iklan komparatif, tidak ada
hubungan antara sikap terhadap iklan dan sikap terhadap merek.

Berpijak pada pemikiran di atas, hipotesa yang diajukan adalah
sebagai berikut:

Pada konteks iklan komparatif, tidak lerdapat hubungan antara Sikap konsunen
terhadap Iklan (S1) dengan Sikap terhadap Merek (SM) (HS8).

Lain halnya dengan iklan nonkomparatif yang menekankan pada
petunjuk afektif (affective cues), yang membidik aspek afektif, maka sikap
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konsumen terhadap iklan sangatlah mempengaruhi sikap terhadap merek.
Hal ini dijelaskan oleh Homer & Yoon (1992), bahwa sikap konsumen
terhadap iklan sangat penting dalam konteks iklan nonkompatatif katena
bila sikap terhadap iklan yang terbentuk positif maka hampir bisa
dipastikan sikap pada merek yang terbentuk kemudian adalah positif.
Maka sangatlah penﬁng dalam iklan nonkotnparatif untuk membuat kesan
yang positif terhadap iklan sehingga akan memperluas kemungkinan sikap
tethadap merek menjadi positif pula.

Maka disini terlihat bahwa dengan tidak adanya proses pengolahan
informasi yang intens, sikap konsumen terhadap iklan menjadi penting
karena menjembatani terbentuknya sikap konsumen terhadap merek.
Hubungan sikap konsumen terhadap iklan dengan sikap konsumen
terhadap merek digambarkan oleh Rogers & Williams t1989) sebagai bola
sodok. Bila bola sasaran pertama bisa tepat dikenai maka sudah tentu bola
itu akan mengenai bola linnya. Lebih jauh Rogers & Williams
mengatakan bahwa penting untuk mengenai bola peﬁaﬁa sehingga bola
kedua juga akan besar kemungkinannya dikenai. Bila bola pertama adalah
sikap terhadap iklan maka bola kedua adalah sikap terhadap merek.

Berpijak pada alur pemikiran di atas, bisa dihipotesiskan sebagai

berikut:
Pada iklan nonkomparatif, terdapat hubungan antata Sikap konsumen  lerhadap
1klan (SI) dengan Sikap konsumen terbadap Merek (SM) (F9).

. Hubungan Sikap pada Iklan dgn Niat Beli

Konsistetn dengan apa yang telah dikemukakan Petty, Caioppo &
Schumann (1983), bahwa karena iklan komparatif cenderung ditanggapi

oleh individu dengan memilih rute central (pandangan ELM), maka dalam
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hal ini Sikap terhadap Iklan merupakan prediktor bagi niat membel
(behavior intfention yang dalam hal ini niat membeli). Hal ini bisa dipahami
karena dengan terciptanya sikap pada iklan yang baik akan mendorong
orang bertindak seperti apa yang dihasilkan proses intelektualnya.

Sesuai dengan Petty et al (1983), Gill, Grossbart dan Laczniack
(1989) menemukan bahwa baik Sikap pada Iklan maupun Sikap tethadap
Merek menentukan Niat Beli Gill berpendapat bahwa ketika sikap
tetbentuk didalamnya telah secara implisit terdapat keterlibatan maupun
evalusi, sehingga diukur maupun tidak, baik keterlibatan maupun evaluasi
terhadap informasi tetap eksis,

Berkaitan dengan pendapat Gill et al diatas, apakah keterlibatan dan
evaluasi dipandang atan tidak, namun yang menjadi perhatian utama
adalah bahwa mereka bertiga berpendapat bahwa Sikap tethadap iklan
mempengaruhi niat membeli. Lebih jauh, pada mulanya, sikap terhadap
iklan yang terbentuk di benak individu adalah hasil akuivitas mental baik
itu dalam derajat yang rendah maupun tinggi. Aktivitas mental itu tentu
saja akan menjadi pertimbangan pada terjadinya sikap terhadap obyek
yang dikaji. Selanjutnya hasil dari aktivitas mental itu yang berupa sikap
akan menjadi semacam rekomendasi pada apa yang akan dilakukan
betkaitan dengan obyek tadi. Bisa jadi rekomendasi itu tidak dilakukan
atau belum diwujudkan karena situasi dan kondisi belum memungkinkan
(belum butuh, barang tidak ditemui). Yang menjadi titik perhatian adalah
bukan ac/wnal behavior namun bebavior intention, termasuk niat untuk membeli.
Niat ini akan diwojudkan bila beberapa kondisi dipenuhi, diantaranya
adalah ada daya beli, kebutuhan, dan ketersedizan.

Hal yang sama dikemukakan oleh Baldinger dan Rubinson (1996)
yang menemukan bahwa terdapat hubungan antara sikap dengan perilaku.
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Hubungan ini merupakan penjelasan bahwa sikap yang terbentuk oleh
pengalaman, stimulus tertentu atan informasi yang masuk setelah
dipertimbangkan maka akan menjadi dasar individu untuk melakukan
sesuatu. Meskipun sebenarya Niat Beli bukan merupakan suatu perilaku
yang telah dilakukan (masih berupa niat untuk melakukan sesuatu). Oleh
Baldinger dan Rubinson, keduanya menerangkan bahwa bebavioral intention
tetletak di antara sikap dan aatual bebavior.

Hal tersebut sesuai dengan Model Proses Fazio, Lutz (Kassarjian &
Robertson, 1991) menjelaskan bahwa pendekatan terhadap hubungan
sikap dan perilaku yang dilakukan Fazio dengan menempatkan niat
melakukan sesuatu (bebavior intention) diantara sikap dan actual behavior
adalah fepat. Sebab, input yang masuk, baik berupa mnformasi maupun
pengalaman akan diproses sedemikian rupa sehingga menjadi sikap dan
dari sikap baru akan terwujud niat melakukan sesuatu. Lutz menekankan
bahwa terciptanya sikap tidak sedemikian saja terjadi namun melalui
proses yang lebih rumit dibanding dengan terciptanya niat melakukan
sesuatu (dalam konteks ini niat membeli). Karena terciptanya sikap
meliputi pengumpulan segala informasi dan pengalaman terdahulu serta
pencocokan dengan stimulus yang diterima terakhir. Jika tidak terjadi
disonansi (ketidaksesuaian) maka sikap yang akan tercipta bisa dipastikan
akan positif.

Berpijak pada pengertian di atas, sangat penting untuk mengetahui
‘bahan-bahan’ apa saja yang akan dipergunakan oleh individu dalam
pembentukan sikap mereka. Donthu (1998) mengemukakan faktor-faktor
yang sebaiknya diperhatikan benar-benar antara lain adalabh : 1)
pengalaman, 2) budaya, 3) pengetahuan, 4) kebiasaan, 5) lingkungan sosial
dan G) petaturan pemerintah yang berlaku. Hal i berkaitan erat dengan
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eksistensi iklan komparatif yang tidak sama frekuensi penggunaan, respon
publik yang muncul, dan peraturan yang ada. Pendapat ini sangat penting
dalam penelitian ini karena penclitian ini dilakukan di Indonesia dimana
format iklan komparatif tidak lazim dipakai. Maka pada setiap pengukuran
sikap terhadap iklan, Donthu menyarankan untuk terdebih dahulu melihat
konstelasi sosial dan budaya di tempat tersebut, sehingga asumsi dan hasil
penelitian terdahulu yang tidak tidak kontekstual bisa dihindati
pemakaiannya,

Seperti dijelaskan sebelumnya, faktor-faktor diluar atribut obyek
yang ikut membentuk sikap tersebut membentuk sikap dan selanjutnya
akan mempengaruhi bebavioral intention (dalam hal mi adalah niat membeli).
Lalu bagaimana dalam konteks iklan komparatif? Iklan komparatif
mempunyai karakter yang mendorong individu untuk melakukan
pengolahan informasi melalui rute sentral. Hal itu berimplikasi akan
meningkatnya intensitas proses pengolahan informasi yang dilakukan yang
akhirnya melahitkan sikap tethadap iklan. Iklan komparatif sendiri
mempunyai sifat impersonal, kurang bersahabat, kurang menyenangkan,
lebih agresif dan intens (Droge, 1989), atau bisa dikatakan langsung pada
masalah dan cenderung kurang sopan untuk ukuran timur (Donthu,
1998). Meskipun demikian, untuk menginformasikan produk yang dalam
penentuan keputusan membeli cenderung banyak menggunakan sisi
kognitif, iklan komparatif menunjukkan kinerja yang baik (Grewal et al,
1997).

Zajonc (1982) memberikan penjelasan bahwa dengan bekerjanya
sistem kognitif (pengolahan informast) dart individu yang menerima pesan

iklan, merupakan proses awal terciptanya sikap terhadap iklan (sebagai

penyampai informasi) dan isi informasi itu sendiri (merek). Apabila suatu '
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sikap telah terbentuk, pada saat-saat tertentu bila sikap itu diaktifkan
sebagai pertimbangan berperilaku maka sikap ini kembali memberikan
hasil dari proses yang dilakukan beberapa yang lalu. Namun sementara
stkap itu belum diperlukan untuk bahan pertimbangan, sikap itu telah
membentuk suatu pra perdaku atau bisa dikatakan niat melakukan sesuatn
di masa depan bila keadaan membutuhkan.

Berdasarkan pemikiran di atas, hipotesa yang bisa diajukan adalah
sebagai berikut:
Dalam konteks iklan Romparatif, Sikap terbadap Ikian (SI) berpengarub pada -
Niat Beli (NB) konsumen terbadap produk yang diiklankan (F110).

Sedangkan dalam konteks iklan nonkomparatif, sepetti ditemukan
Zajonc (1982) lebih cenderung mengarahkan konsumen untuk melewati
rute periferal dan cepat membentuk sikap terhadap iklan dengan derajat
penggunaan aspekl afeksi yang tinggi. Fal tersebut dikuatkan oleh Droge
(1989) yang menemukan bahwa informasi yang disampaikan oleh iklan
nonkomparatif menekankan pada simbol-simbol afektif dan tidak
memberi pemantik bagi konsumen untuk berfikir secara rasional dalam
menanggapi mformasi yang disampaikan.

Meski demikian, alur proses setelah sikap terhadap iklan terbentuk,
antara iklan komparatif dan iklan nonkomparatif tidak ada perbedaan. Jika
proses pembentukan sikap terhadap iklan menghasilkan sikap yang positif,
maka tidak diragukan lagi niat membeli yang dibentuk juga tinggi. Untuk
mempunyai sikap terhadap iklan yang positif tidak seragam antara satu
masyarakat dengan yang lain, karena perbedaan kondisi sosial dan budaya
(Donthu, 1998).
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Maka berdasarkan alur berfikir di atas, hipotesa yang bisa diajukan
adalah:
Dalam konteks iklan nonkomparatif, Sikap terhadap Iklan (SI) berpengarnh pada
Niat Beli (NB) konsumen terbadap produk yang diiklankan (F111).

. Hubungan Sikap pada Merek dgn Niat Beli

Eagly dan Chaiken (Pecheux & Derbaix, 1999) mengatakan bahwa
sikap pada merek (SM) adalah kecenderungan psikologi yang
diekspresikan dengan mengevaluasi merek dengan ukuran seberapa sesuai
atau tidak dengan diti seseorang, Sikap pada merek in1 menonjolkan sikap
konsumen pada objek metek produk yang diillankan dan pengiklan selalu
berharap iklannya akan menimbulkan sikap yang positif (favonrable) pada
merek produk mereka.

Seperti juga sikap terhadap iklan, sikap terhadap merek terbentuk
setelah melalui pengolahan informasi. Semua informasi yang betkenaan
dengan merek yang diiklankan diaktifkan dan dilakukan sik&:‘onisasi dengan
iformasi yang baru diterima dari iklan. Bahan-bahan yang menjadi
pertimbangan seringkali disesuaikan dengan item-item atribut dari merek
yang diinformasikan. Rute yang dilalui juga sama yaitu rute sentral dan
periferal. Yang membedakan dengan sikap terhadap iklan adalah obyek
sikap tersebut bukan iklannya tetapi merek. Atau dengan kata lain bukan
pada saluran penyampai informasi namun pada isi informasi tersebut
(Droge, 1989).

Mowen (1994) menggambarkan bahwa sikap terhadap metek
adalah akumulasi dari sikap terhadap atribut-atribut yang menyertai suatu
merek. Atribut-atribut ini disikapi satu-persatu lalu seluruh sikap itu

diakumulasi menjadi satu, dan dipakai sebagai sikap terhadap merek




46

tersebut. Pada kenyataannya, individu memperhitungkan sikapnya
terhadap merek tertentu seringkali dengan cara mendalami atribut apa saja
yang menyertai merek tersebut, lalu memberi sikap pada masing-masing
atribut itu lalu barulah ia menentukan sikap terhadap merek. Maka bila
sikap terhadap atribut-atribut yang menyertai merek adalah positif, maka
sikap terhadap merek pastilah akan besar juga dan demikian sebaliknya.

Sikap ini menjadi dasar bagi individu untuk melakukan sesuatu bila
dibutuhkan. Sebagai contoh bila ia membutuhkan produk tersebut
pastilah ia akan mendahulukan merek yang telah disikapi tadi. Memang
sikap tidak selalu serta merta mempengaruhi petilaku pembelian
konsumen. Karena belum tentu semua barang dibutuhkan saat itu juga
dan ada kondisi-kondisi yang mendahului atau sebagai syarat yang harus
ada. Misalnya adanya kebutuhan akan produk, adanya daya beli dan
ketersediaan produk, batulah terjadi pembelian. Oleh karena itu terlthat
bahwa sikap bukan.nya tidak berarti karena tidak serta merta menyebabkan
munculnya pembelian, karena sikap terhadap merek ya'r;g positif akan
membangkitkan niat membeli atau bisa dipersamakan dengan pembelian
potensial Mowen, 1992).

Keterhubungan sikap terhadap merek dan niat membeli ini
sebelumnya telah diungkapkan oleh Zeitlin dan Westwood (1986) yang
menemukan bahwa keduanya berhubungan positif. Zeitlin dan Westwood
menekankan bahwa sikap terhadap merek yang terbentuk merupakan
langkah awal untuk membangkitkan atau justtu memupus niat untuk
membeli merek yang diinformasikan oleh iklan. Katena sikap terhadap
merek merupakan hasil penilaian yang bisa jadi rumit untuk kondisi

tertentu, maka sikap merupakan respon satu tahap dan individu dan bisa
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diteruskan untuk melangkah ke tahap berikutnya adalah niat untuk
membeli atau niat mencari informasi lebih lanjut tentang merek itu.

Baldinger dan Rubinson (1996) membenarkan adanya pengaruh
sikap terhadap perilaku individu. Kedua peneliti ini memandang sikap
secara luas dan perilaku individu juga secara luas. Secara konseptual,
keduanya seharusnya berhubuungan secara positif, artinya jika sikap
terhadap sesuatu itu positif maka ada kecenderungan melakukan hal yang
positif pada sesuatu itu akan besar. Dalam penelitian ini bisa juga
diapIikasikin sebagai sikap terhadap merek yang merupakan. respon
terhadap stimulus dan berpengaruh secara positif terhadap niat membeli
yang secara konseptual sama dengan perilaku (bebavior).

Berkaitan dengan iklan komparatif yang cenderung bersifat
mmpersonal, kurang bersahabat, kurang menyenangkan, lebih agresif dan
mtens (Droge, 1989), atau bisa dikatakan langsung pada masalah dan
cenderung kuta:ng. sopan untuk ukutan timur (Donthu, 1998), sikap
terhadap merek yang tercipta pastilah melewati proses rasianal.

Masalahnya sekarang adalah bagaimana hubungan antara sikap
terhadap niat membeli dalam konteks iklan komparatif? Dalam konteks
iklan komparatif, sikap terhadap merek sangatlah penting, karena di sini
dipertaruhkan  keberhasdan suvatu iklan. Iklan komparatif telah
menggunakan cara yang lebih radikal dalam mendorong konsumen untuk
cepat memahami dan menggunakan aspek kognisinya dalam porsi besar
dalam mengolah mformasi yang dibawa. Iklan komparatif menunjukkan
kepada konsumen bagaimana mereka seharusnya berfikir untuk
menentukan pilihan sikap terhadap merek yang diklankan dalam kategori
produk tertentu dibanding dengan merek pembanding (Muehling, 1987).

Penggunaan cara komparast i mempertaruhkan sikap tethadap iklan (di
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negara-negara timut) kemungkinan bisa beralibat tidak seperti yang
dihbarapkan (Donthu, 1998).

Grewal et al (1997) mengemukakan bahwa dalam iklan komparatif,
stkap terhadap merek berpengaruh positif terhadap niat membeli
konsumen. Lebih jauh Grewal et al menggambarkan bahwa sikap
konsumen yang telah terbentuk seringkali member1 kerangka untuk
bertindak di saat itu atau kemudian hari. Meskipun tidak tertutup
kemungkinan seorang konsumen bertindak diluar kerangka sikap yang
telah terbentuk, namun peristiwa ini terjadi bila tindakan-tindakan yang
sesuai dengan kondisi yang disyarat oleh sikapnya. Apabila seorang
konsumen terpaksa bertindak diluar kerangka sikapnya, ia akan berusaha
untuk selalu bertindak sedekat mungkin dengan kerangka sikapnya.

Berdasarkan pemikiran-pemikiran di atas, maka diajukan hipotesis
sebagai berikut :

Dalam  konteks iklan komparalif, Sikap lerbadap Merek (SM) berpengaruh
terhadap Nial Beli (INB) konsumen (H12). '.

Lalu bagaimana dengan hubungan sikap terhadap merek dengan
niat membeli di dalam konteks iklan nonkomparatif? Pada dasarnya klan
nonkomparatif menekankan pada periferal cue yang bisa berwujud bintang

iklan (selebritis atau public figure), pernyataan yang mengarah ke sisi

" emosi (daya tarik seksual, life style, keindahan suatu obyek). Dengan

demikian, diharapkan agar konsumen mencitrakan dirinya bila membeli
produk yang diiklankan itu, serasa seperti apa yang ia lihat di iklan.
Misalnya, seseorang memilih membeli coklat merek tertentu dengan
alasan dalam iklan merek itu dicitrakan seperti yang ia sukai. Hal itu
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menjadi gambaran orang yang melakukzin ;pembelian berdasarkan sikapnya
pada suatu merek.

Berkenaan dengan niat membeli, yang merupakan suatu pembelian
potensial (Grewal et al, 1998), Baldinger dan Rubinson (1996)
mengisyatatkan bahwa ada hubungan yang riil antara sikap terhadap suatu
obyek, dengan perilaku seseorang terhadap obyek tersebut. Hal ini
mengindikasikan kuatnya kemungkinan adanya hubungan positif antara
dua konstruk tersebut.

Menguatkan pendapat di atas, Bolen (1984) berpendapat bahwa

. hubungan antara sikap terhadap merek dan niat membeli adalah positif,
apakah itu dalam format iklan komparatif atau pun nonkomparatif.
Menurutnya format iklan tidak menjadikan relasi itu menjadi berbeda.
Pemikiran Bolen dibenarkan oleh Grewal et al (1998) bahwa hasil
pengolahan hlfolrmasi yang akhirnya membentuk sikap terhadap merek
yang akan memberi pengaruh pada niat membeli. Grewal et al menyatakan
bahwa hal ini akan terjadi pada iklan komparatif maupun nonkomparatif.

Berdasarkan susunan pemikiran tadi, hipotesa yang bisa diajukan
adalah sebagai berikut : '

Dalam konteks iklan nonkomparatif; Sikap terhadap Merek (SM) berpengarub -
terbadap Niat Beli (NB) konsumen (F113).

2.3. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Model
Pemikiran yang telah diuraikan di atas memberi landasan serta arah
untuk menuju pada penyusunan kerangka pemikiran teoritis. Berikut ini adalah

kerangka pemikiran teoritis yang tersusun :
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Gambar 2.6
Kerangka Pemikiran Teoritis
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Gambar 2.8
Skema Hipotesis untuk |klan Komparatif
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Park @’Yam{g, 1986; Peachmann, 1992; Gill, Groshart & Lazpiack, 1988 dengan
Denyesuaian seperinnya.

Hipotesa

H1 : Sikap konsumen terhadap iklan (SI) yang dibentuk oleh Iklan

nonkomparatif berbeda dengan yang dibentuk oleh iklan komparatif.

H2 : Sikap konsumen terhadap merek (SM) yang dibentuk oleh Iklan

nonkomparatif berbeda dengan yang dibentuk oleh iklan komparatif,

H3 : Pengolahan informasi (PI) yang dibentuk oleh Iklan nonkomparatif

berbeda dengan yang dibentuk oleh iklan komparatif.

H4 : Dalam konteks iklan komparatif Pengolahan Informasi (PI)

berpengaruh kepada Sikap terhadap Iklan (SI).

HS5 : Dalam konteks iklan nonkompatif Pengolahan Informasi (PI) tidak

berpengaruh kepada Sikap terhadap Iklan (ST).

I16 : Dalam konteks iklan komparatif, Pengolahan Informasi (PI) yang

dilakukan oleh individu akan berpengaruh pada Sikap individu tersebut
terthadap Merek (SM).
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: Dalam konteks iklan nonkomparatif, tidak terdapat hubungan antara

Pengolahan Informasi (PI) yang dilakukan oleh individu dengan Sikap
tethadap Merek (SM).

: Pada konteks iklan komparatif, tidak terdapat hubungan antara Sikap

konsumen terhadap Iklan (ST} dengan Sikap terhadap Merek (SM).

: Pada iklan nonkomparatif, terdapat hubungan antata Sikap konsumen

tethadap Iklan (SI) dengan Sikap konsumen terhadap Metek (SM),
Dalam konteks iklan komparatif, Sikap terhadap Iklan (SI) berpengaruh
pada Niat Beli (NB) konsumen terhadap produk yang diiklankan.
Dalam konteks iklan nonkomparatif, Sikap terhadap Iklan (SI)
berpengatuh pada Niat Beli (NB) konsumen terhadap produk yang
ditklankan.

Dalam konteks iklan komparatif, Sikap terhadap Merek (SM)
betpengaruh terhadap Niat Beli (NB) konsumen.

Dalam konteks iklan nonkomparatif, Sikap terhadap Merek (SM)
berpengaruh terhadap Niat Beli (NB) konsumen. :

2.5. Definisi Operasional Variabel
2.5.1 Format Iklan

a. Format Iklan Komparatif

I¥lan komparatif merupakan suatu iklan dengan pesan yang isinya berupa

petbandingan dengan kriteria : 1) membandingkan secara langsung (dengan

jelas menunjuk merek/produk/harga) antara minimal 2 merek dari kelas

yang sama, baik produk atau setvice (e].;.splisit). 2) membuat semacam
perbandingan tidak langsung dalam bentuk ateibut (Wilkie & Farris, 1975)
atau posisi pasar (McDougal, 1976) dari satu atau lebih produk atau jasa,

tanpa menyebutkan merek (Grewal et al, 1997). Di Indonesia, perbandingan
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langsung tidak dipekenankan, sehingga banyak digunakan analogi atau
bentuk lain yang cenderung membandingkan secara tidak langsung.

Dalam penclitian ini, iklan yang dijadikan stimulus pada responden
adalah iklan sabun cuci Surf Iklan Surf dipilih dengan pertimbangan iklan
ini memenuhi kriteria masuk dalam kategori komparatif karena dalam
penyampaiannya menitikberatkan pada suatu perbandingan. Dalam iklan ini
yang menjadi bahan perbandingan adalah harga dan kualitas, mereknya
dengan merek lain. Iklan ini ditayangkan di stasiun televisi swasta pada
rentang waktu september 2000 hingga Januari 2001, Iklan Surf ini muncul

dalam 3 edisi, namun ketiganya memakai format komparatif.

. Format Iklan Nonkomparatif

Iklan nonkomparatif adalalah iklan yang dalam pesannya hanya memuat
informasi tentang merek yang dilklankan (gponsored) tanpa ada informasi
pembanding tentang merek lain atau produk sejenis (Bolen, 1984). Dalam
penelitian ini, iklan yang dijadikan stimulus pada respondén adalah iklan
sabun cuci So Klin. Iklan So Klin dipilih dengan pertimbangan iklan ini
memenuhi kriteria masuk dalam kategori nonkomparatif, karena dalam
penyampaiannya tidak ada pesan perbandingan. Iklan ini hanya memuat
mnformasi persuasi yang berkaitan dengan merek So Klin. Iklan ini
ditayangkan di stasiun televisi swasta pada rentang waktu september 2000
hingga Februari 2001. Iklan So Klin ada beberapa 3 jenis dan seluruhnya
berbentuk nonkomparatif.

. Pengolahan Informasi (PI)

Akdfitas mental untuk melakukan pemrosesan informasi yang dibangkitkan
oleh stimulus yang berasal dari iklan, yang bisa jadi dikaitkan dengan
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pengetahuan individu tersebut yang terdahulu. Vatiabel ini diukur dengan
tinggr dan rendab. Dikatakan tinggi bila pengolahan informasi yang dilakukan
b&laugsung secara intensif dan extentif. Sedangkan dikatakan rendah bila

péngolahan tidak mtensif dan extentif.

2.5.1 Sikap
a. Sikap terhadap Iklan (SI)
Sikap pada iklan adalah sikap konsumen yang muncul ketika mereka
menerima stimulus dari iklan tentang sesuatu produk. Sikap ini semata-mata
pada iklan dan tidak bersangkut paut dengan produk yang diiklankan,
meskipun demikian sikap pada iklan ini nantinya akan mempunyai pengaruh
pada sikap pada merek yang terbentuk kemudian. Dalam hal ini yang diukur
adalah sikap responden terhadap iklan tentang sabun cuci (S#rfdan o Kéin).
Sikap terhadap merck dinyatakan dalam negatif — positif.
I"engukuran yang digunakan adalah skala konvensional (1-10).
Sikap terhadap iklan diukur dengan metode multi attibut Fiéhbein (Mowen
1994}, yaitu dengan mengukur sikap responden terhadap atribut-atribut
yang dimiliki oleh iklan tersebut. Lalu sikap-sikap terhadap atribut iklan itu
dijumlahkan. Hasil penjumlahan itu dianggap sebagai sikap (keseluruhan)

terhadap iklan tersebut.

b. Sikap terhadap Merek (SM)
Sikap konsumen terthadap merek adalah sikap konsumen yang muncul
terhadap merek yang ditklankan. Sikap ini semata-mata pad merek dantidak
bersangkutan paut dengan bentuk iklannya. Dalam penelitian ini sikap yang
diukur adalah sikap responden terhadap merek sabun cuci yang diiklannya

dipergunakan sebagai stimulus, yaitu S#7f dan Se Kin.
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Stkap terhadap merek dinyatakan dalam negatif — positif.

Pengukuran yang digunakan adalah skala konvensional (1-10).

Sikap terhadap merek diukur dengan metode multi atribut Fishbein
(Mowen, 1994), yaitu dengan mengukur sikap responden terhadap atribut-
atribut merek. Kemudian masing-masing merek diakumulasi menjadi sikap

terhadap merek.

Niat Beli (NM)

Niat Beli diartikan sebagai keinginan responden untuk membeli merek yang
diiklankan pada saat ia dalam kondisi membutuhkan produk tersebut Burn
dan Bush (1995) mengemukakan bahwa niat membeli adalah suatu
kecenderungan  untuk  berperilaku - (membeli)  terhadap  suatu  obyek
(merek/produk). Dalam penelitian ini niat membeli diartikan sebagai
kecenderungan responden untuk membeli merek yang diiklankan,

Pengukuran yang digunakan adalah skala konvensional (1-10).




BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Sumber Data

3.2

3.1.1 Primer
Data primer adalah data yang berasal langsung dari sumber data yang
dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan permasalahan
yang diteliti (Cooper & Emory, 1995). Dalam penelitian ini penggalian data
primer didapat dari wawancara langsung dengan responden,

3.1.2 Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang ada kaitannya dengan masalah yang diteliti.
Data ini dapat diperoleh melalui literatur, jurnal, dan sumber-sumber yang

mendukung penelitian ini.

Iklan Stimulus Penelitian

Dua ikan dipilih sebagai representasi iklan yang berformat komparatif dan
nonkomparatif. Iklan yang dipilih adalah iklan produk sabun  cuci, dengaﬁ
pertimbangan: Pertama, Sabun cuci merupakan produk yang tidak mahal
sehingga memungkinkan responden memakai lebih dari satu sabun cuci. Dengan
demikian memungkinkan lebih banyak orang yang mengalami/memakai produk
sehingga lebih familiar. Kedua, Sabun cuci adalah barang konsumsi dan
pemakaiannya relatif dalam waktu yang pendek. Dengan demikian memungkinkan
responden lebih ingat tentang produk yang dipakainya.

3.2.1 Iklan Komparatif
Iklan yang dipilih untuk kategori format iklan komparatif adalah iklan sabun
cuci Surf yang bertema : a) Tkan Mas Vs Ikan Gurami, b) Buah lokal Vs buah

mmport, ¢) Bungan krisan Vs bungan mawar.

56
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3.2.2Iklan Nonkomparatif
Iklan yang dipilih untuk kategori format iklan komparatif adalah iklan sabun
cuci Sutf yang bertema : Don’t Worry Ma, kan ada So Klin!

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah seluruh penduduk Kodia Sematang yang berumur
antara 15 tahun hingga 64 tahun. Karena orang-orang yang berumur antara 15
tahun hingga 64 tahun berada pada tingkat yang sangat mungkin menerima
terpaan iklan dari media massa dan mempunyai pemikiran yang rasional dalam
membuat keputusan dalam melakukan pembelian terhadap barang-barang
konsumsi. Disamping itu mereka termasuk golongan usia produktif dan memiliki
potensi daya beli. Berikut ini adalah penduduk Kodia Semarang,

Tabel 3.1
lumlah penduduk Kodia Semarang
Menurut Kategori Umur

Umur (th) lumlah (jiwa)
0-14 351.601
15— 64 982.373

> 65 66.937
Total 1.400.911

Sumber : Jawa Tengah dalam Angka 1999

Dari sejumlah 982.373 jiwa yang termasuk sebagai populasi penelitian diambil
sampel, dengan rumus yang dikemukakan oleh Rao (1996), sebagai betikut:

a. Berdasarkan rumus;:

N Dimana:
n= N = Jumlah Populasi
N = Jumlah Sampel
2
1+ N (moe) moe = margin of error {10%)

Dengan demikian perhitungan yang dihaslkan sebaga bertkut:

982.373 982.373
n= —-- = = 99.9898 dibulatkan nenjadi 100
1 +982.373 (0,1) 9824.73
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b. Berdasarkan rumus : ) .
n=_J2dmensix5

maka n=24x5

n =120

Jumlah sampel tersebut adalah jumlah minimal, sehingga bila melebihi jumlah
tersebut akan semakin baik. Dengan pertimbangan itu, sampel yang akan diambil
adalah sebanyak 130, karena jika mendekat atau melebihi jumiah 100 data
cenderung mendekati distribusi normal.

Sedangkan untuk teknik sampling yang digunakan adalah accidental Jampﬁﬂg, yaitu
penentuan responden dilakukan secara acak pada orang yang kebetulan ditemui
dengan syarat memenubhi kriteria responden sebagai berikut:

Berumur antara 15-64.

Bisa membaca dan menulis.

Mengerti dan memahami tentang materi yang akan diwawancarakan,

Bisa mengemukakan pendapat dengan baik.

LA

‘L'elah melihat Iklan Surf maupun So Klin.

3.4 Metode Pengumpulan Data

1. Wawancara
Mendapatkan data langsung dari responden dengan panduan kuesioner.

2. Observasi
Pengamatan pada objek-objek penelitian secara langsung sehingga mendapatkan
masukan untuk menyempurnakan penelitian.

3. Studi Kepustakaan
Kegiatan mengumpulkan bahan-bahan yang berkaitan dengan penelitian yang
betasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-literatur serta publikasi-publikasi lain

yang layak dijadikan sumber.
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3.5 Validitas
Validitas didefinisikan sebagai sejauhmana ketepatan dan kecermatan alat
ukur dalam melaksanakan fungsi ukurnya. Suatu alat ukur dapat dikatakan
mempunyai validitas tingpi apabila instrumen tersebut menjalankan fungsi
ukurnya atau memberi hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya
pengukuran tersebut (Azwar, 1997).
1. Pengujian dimensi variabel
Pengujian kesahihan dalam penelitian ini sudah termaktub dalam
program AMOS 4, dalam Structural Equation Model, dimana dimensi-
dimensi yang tidak akurat secara otomatis ditolak masuk dalam
perhitungan.
2. Untuk menguji kesahihan kuesioner
Kuesioner telah diperiksa oleh panelis, untuk mendapatkan validitas
yang baik. Adapun panelis tersebut adalah :
a. Agusty Ferdinand MBA, PhD (Ahli pemasaran dan akademisi FE
Undip) B
b. Drs. Tandiyo Pradekso, MSc (Ahli Ilmu Komunikasi dan akademisi
Jutusan IImu Komunikasi Fisip Undip)
c. Elok Satiti (Ahli periklanan pada Interadmark Jakarta)

3.6 Alat Analisis

Metode analisa yang dipakai untuk menganalisis data pada penelitian ini adalah :

a. Compare Mean
Ujit (Compare Mean) digunakan untuk menguji H1, H2 dan H3.

b. SEM (Structural Equation Model)

Untuk menguji H4 hingga HI13 alat analisis data yang dipakai adalah

Steuctural Equation Model daxi paket statistik AMOS. Sebagai sebuah model
persamaan struktur, AMOS sering digunakan dalam penelitian-penelitian
pemasaran dan manajemen strategik (Bacon 1997). Model kausal AMOS
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menunjukkan pengukuran dan masalah yang struktural, dan digunakan untuk

menganalisa dan menguji model hipotesis. AMOS mempunyai keistimewaan

dalam 2) memperkirakan koefisien yang tidak diketahui dari persamaan linear

struktural, b) mengakomodasi model yang meliputi latent variabel, o

mengakomodasi kesalahan pengukuran pada variabel dependen dan independen,

d) mengakomodasi peringatan yang timbal balik, simultan dan saling

ketergantungan (Arbuckle 1997, Bacon 1997).

Penelitian ini akan digunakan dua macam teknik analisis yaitu

o Confirmatory Factor Analysis pada SEM yang digunakan untuk

mengkorfirmasikan faktor-faktor yang paling dominan dalam satu
kelompok variabel.

O Regression Weight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa

besar variabel-variabel Pengolahan Informasi (PI), Sikap terhadap Iklan
(SD, Sikap terhadap Merek (SM) dan Niat Membeli (NB).

Terdapat tujuh langkah yang harus dilakukan apabila menggunakan
Structural Equation Modelling yaitu (Hair, Anderson, Tatham & Black 1995) :

1.

Pengembangan Model Teoritis.

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

Pengembangan Path Diagram.

Dalam langkah kedua ini, model teoritis yang telah dibangun pada tahap
pertama akan digambarkan dalam sebuzh path diagram, yang akan
mempermudah. untuk mehhat hubungan-hubungan kausalitas yang ingin
diuj.. Dalam path diagram, hubungan antar kostruk akan dinyatakan melalui
anak panah. Anak panah yang lurus menunjukkan sebuah hubungan kausal
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yang langsung antara satu konstruk lainnya. Sedangkan garis-garis lengkung
antara konstruk dengan anak panah pada setiap ujungnya menunjukkan
korelasi antara konstruk.-konstruk yang dibangun dalam path diagram dapat
dibedakan dalam dua kelompok, yaitu:

o Exogenous constructs yang dikenal juga sebagai source variables
atau sudependent variables yang tidak diprediksi oleh variabel yang
lain dalam model. Konstruk eksogen adalah konstruk yang
dituju oleh garis dengan satu ujung panah.

o Endogenous constructs yang merupakan faktor-faktor yang
diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk. Konstruk end‘ogen
dapat memprediksi satu atau beberapa konstruk endogen
lainnya, tetapi konstruk eksogen hanya dapat berhubungan
kausal dengan konstruk endogen.

Path diagram yang dikembangkan untuk penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Gambar 3.1

Path Diagram (o5) (o7) o (e10)
Model Penelitian 1 1 3 1 ?
[ x6 —I J X7 | | x8 J I x9 | x10
1
o Sikap Terhadap Ikfan o

1
ol o4 P

Pengolahan informasi (p3 Niat Beli “ y
- e 1
S

5
1

&)

fa

5
OO

i

—

Slkap Terhadap Merek

x11 j x12 j L x13 —| Lx14 ] | x15 ]
5 O o e ©
@) @) 9
Sumber:  Droge, 1998; Homer & Yoon, 1992; Muehling, 1987; MacKensie & Luty, 1989;

Park & Young, 1986; Peachmann, 1992; Gill, Groshart & Lagniack, 1988, Dengan
benyesuaian seberiunva.

Keterangan
X1 Intensitas proses mempertimbangkan kebenaran informasi X11: Sikap thd kualitas merek
X2 : Intensitas tanggapan secara rasional X12 : Sikap thd kemampuan membersihkan noda
X3 : Kebutuhan akan informasi lain dalam pengolahan informasi ~ X13 ¢ Sikap thd kemasan produk
X4 : Tingkat konsentrasi yang dibutuhkan K14 Sikap thd harga
X5 : Prosentase pemyataan Iklan yang dibaca 152 Sikap thd keamanan terhadap tangan
(keseriusan menyerap inforamasi iklan) 16 Keinginan membeli sesaat
X6 : Sikap thd tokoh yang dipakai X17 © Keinginan membeli {merek) saat dirinya
X7 : Sikap thd cara penyampaian membutuhkan sabun cuci
X8 : Sikap thd penampllan iklan secara seni K18 : Kesediaan mengeluarkan uang sejumiah harga
X9 : Sikap thd kredibilitas pesan yang disampaikan (merek)
X10: Sikap thd simbol yang dipakai - K19 Rekomendasi pada orang ain
X20 : Kemungkinan membelikan (merek) untuk
orang lain
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Variabel dan Indikator yang digunakan dalam Penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 3.2
Variabel dan Indikator Penelitian

Variabel Indikator Simbol -

Pengolahan Informasi Intensitas proses pertimbangan X1
Tingkat proses rasional X2
Tingkat pemahaman informasi X3
Tingkat konsentrasi yang dibutuhkan X4
Prosentase pernyataan iklan yang dibaca (keseriusan x5
menyerap informasi iklan)

Sikap terhadap lklan Sikap thd tokoh yang dipakai X6
Slkap thd cara penyampaian X7
Sikap thd penampilan iklan secara seni X8
Sikap thd Kredibilitas pesan X8
Sikap thd simbol yang dipakai X10

Slkap terhadap Merek Sikap thd kredibilitas kualitas merek X11
Sikap thd kemampuan (merek) membersihkan noda X12
Sikap thd kemasan X13
Sikap thd harga X14
Sikap thd keamanan pada tangan (tidak merusak tangan). X15

Niat Membeli Keinginan membeli sesaat X16
Keinginan membeli (merek) saat membutuhkan sabun cuci | X17
Kesediaan mengsluarkan uang sejumiah harga (merek) X18
Kesediaan Merskomendasi pada orang lain ' X19
Kesediaan membelikan (merek) untuk orang lain X20

3. Konversi Path Diagram ke dalam persamaan.

Persamaan yang didapat dari path diagram yang dikonversikan terdiri dari:
@ Structural equation yang dirumuskan untuk menyatakan

hubungan kausalitas antara berbagai konstruk,

O Persamaan spesifikasi model pengukuran (meassurement model)

dimana hatus ditentukan variabel yang mengukur konstruk dan

menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi

yang dihipotesiskan antar konstruk atau variabel.

Komponen-komponen ukuran mengidentifikasi /Jatent variables, dan

komponen-komponen struktural mengevaluasi hipotesis hubungan

kausal, antara /fatent variables pada model kausal dan menunjukkan
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sebuah pengujian seluruh hipotesis dari model sebagai satu keseluruhan

(Hayduk 1987, Kline 1996).

Tabel 3.3

Model Pengukuran

Konsep Exogenous (model pengukuran)

Konsep Endogenous (model pengukuran)

x1 = A1 Pengolahan Informasi + e1
x2 = A2 Pengolahan Informasi + e2
x3 = A3 Pengolahan Informasi + e3
x4 = A4 Pengolahan Informasi + e4
x5 = A5 Pengolahan Informasi + €5

X6 = A6 Sikap thd Iklan + e6

X7 = A7 Sikap thd Kklan + e7

X8 = A8 Sikap thd Iklan + e8

X9 = A9 Sikap thd klan + €9

%10 = A10 Sikap thd Kkian + €10
X11 = A11 Sikap thd Merek + e11
X12 = A12 Sikap thd Merek + e12
X13 = 13 Sikap thd Merek + e13
X14 = 214 Sikap thd Merek + e 14
X15 = A15 Sikap thd Merek + e15
%16 = A16 Niat Membeli + e16
%17 = A17 Niat Membeli + e17
%18 = 118 Niat Membeli + e18
X19 = A19 Niat Membeli + €19
X20 = A20 Niat Membeli + e20

Tabel 3.4

Model Struktural

Sikap terhadap lklan

Niat Membeli

= ¢1 Pengolahan Informasi + z1
Sikap terhadap Merek = @2 Pengolahan Informasi + @3 Sikap terhadap Iklan + z2
= (p4 Sikap terhadap lklan + 5 Sikap terhadap Merek + 73

Di sts1 kit dari tiap persamaan dari model pengukuran yang diajukan

merupakan observed variables dan sebelah kanan untuk variabel-variabel

latent variabel. Variabel latent endogenons pada penelitian i adalah sikap

terhadap iklan, sikap terhadap merek dan niat membeli. Merujuk pada

model, variabel terukur yang pertama dari setiap latent variabe/ adalah

dikhususkan memiliki factor loading dari @ = 1 untuk menentukan unit-

unit yang diukur pada unobserved variables (Arbuckle, 1997)
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4. Memilih matriks input dan estimasi model.

Sisi sebelah kiri dari tiap persamaan dari model pengukuran yang
diajukan merupakan observed variables dan sisi sebelah kanan untuk
variabel-vaciabel /atent variables. SEM menggunakan input data yang
hanya menggunakan matriks vaians/kovarians atau matrik korelasi
untuk keseluruhan estimasi yang dilakukan. Matriks kovarian digunakan
karena SEM memiliki keunggulan dalam manyajikan perbandingan yang
valid antara populasi yang berbeda atau sampel yang berbeda, yang
tidak dapat disajikan oleh korelasi. Hair (1996) menganjurkan agar
menggunakan matriks varians/kovarians pada saat pengujian teori
sebab lebih memenuhi asumsi-asumsi metodologi dimana standard error
yang dilaporkan akan menunjukkan angka yang lebih akurat dibanding
menggunakan matriks korelasi.

Untuk ukuran sampel Hair (1995) menemukan bahwa ukuran sampel
yang sesuai untuk SEM adalah sebesar 100 — 200. Sedangkan untuk
ukuran sampel minimum sebanyak 5 observasi untuk 's;étiap estimate
parameter. Bila estimated parameternya berjumlah 20, maka jumlah

sampel minimal sejumlah 100.

. Kemungkinan munculnya masalah indentifikasi.

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 gooduess of fit.
- Pada tahap ini dilakukan pengujian terhadap kesesuaian model melalui

telaah terhadap betbagai kriteria goodwess of fit. Berikut ini beberapa
indeks kesesuaian dan o off value untuk menguji apakah sebuah model
dapat diterima atau ditolak:
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x2  (chi square) statistik, dimana model dipandang baik atau
memuaskan bila nilai chi square-nya rendah. Semakin kecil nilai
x? semakin baik model itu dan diterima berdasarkan probabilitas
dengan et off value sebesar p>0.005 atau p>0.10 (Hulland et al
1996).

RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation),
yang menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila
model diestimasi dalam populasi (Hair et al 1995). Nilai RMSEA
yang lebih kecil atau sama dengan 0.08 merupakan indeks untuk
dapat diterimanya model yang menunjukkan sebuah close fit dari
model itu berdasar degree of freedon (Browne & Cudeck 1993).
GFI (Goodness of Fit Index) adalah ukuran non statistikal yang
mempunyai rentang nilai antara 0 (poor fi) hingga 1.0 (perfect fii).
Nilai yang semakin mendekati 1.0 dalam indeks ini
menunjukkan suatu better fit (Arbuckle 1997).

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) dimana tingkdt penerimaan
yang direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama
dengan atau lebih besar dari 0.90 (Hair et al 1995).

CMIN/DF adalah zbe Minimum Savple Discrepancy Function yang
dibagi dengan degree of freedomr. CMIN/DF tidak lain adalah
statistik ¢bi square, x2 dibagi DIFF-nya disebut x? relatif. Bila nilai x2
relatif lurang dari 2.0 atau 3.0 adalah indikasi dari acceprable fit
antara model dan data (Arbuckle 1997).

TLI (Tucker Lewis Index) merupakan incremental index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuzh
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 « very good fit {Arbuckle
1997).
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0 CIT  (Comparative Fit Index), yang bila mendekati 1,
mengindikasikan tingkat fit yang paling tinggi (Arbuckle 1997).
Nilai yang direkomendasikan adalah CFI > 0.95.
Dengan  demikian indeks-indeks yang digunakan untuk menguji
kelayakan sebuah model adalah seperti tabel dibawah ini:

Tabel 3.5
Indikator Justifikasi Statistik
Dalam AMOS

Goodness of Fit Index Cut-off Value
2 Sekecil mungkin
Significaned Probability <0.05
RMSEA < 0,08
GF! 2 (.90
AGF =0.90
CMIN/DF <2.00
TLI 20.95
CFl 2 0.94

Sunzber : Arbuncle 1997, dalam Ferdinand 2000

. Interpretasi dan modifikasi model.

Tahap terakhir adalah mengintetpretasikan model dan memodifikasi
model bagi model-model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang
dilakukan. Hair (1995) memberikan pedoman untuk mempertim-
bangkan perlu tidaknya memodifikasi sebuah model dengan melihat
jumlah residual yang dihasilkan oleh model. Batas aman untuk jumlah
tesidual yang dihasilkan oleh model, maka sebuah modifikasi mulai
petlu dipertimbangkan. Bila ditemukan bahwa nilai residual yang
dihasilkan model cukup besar (yaitu > 2.58) maka cara lain dalam
memodifikasi adalah dengan mempertimbangkan untuk menambah

sebuah alur baru terhadap model yang diestimasi itu. Nilai residual

- value yang lebih besar atau sama dengan 2.58 (kurang lebih)

diinterpretasikan sebagai signifikan secara statistik pada tingkat 5%.
(Arbunckle, 1997).




4.1.

BAB IV
ANALISIS DATA

Uji Compare Mean
a. Penghitungan SI Iklan Komparatif dengan Iklan Nonkomparatif

Data dari dimensi-dimensi variabel Sikap terhadap Iklan (SI) yang telah
dijumlah untuk masing-masing kategori, yaitu iklan komparatif dan iklan
nonkomparatif. Selanjutnya data tersebut diuji dengan menggunakan SPSS
9.01 dengan Independent Sample T-test. Hasil pada Lavene’s Test, nilai F
sebesar 5,179 dengan signifikansi 0,024. Sedangkan nilai t hitung 2,344

dengan signifikansi (2 arah) sebesar 0,02 (pada eqwal variances not assumed). -

Dengan demikian Ho ditolak pada tingkat kepercayaan 95% dengan kata
lain terdapat perbedaan antara Sikap terhadap Tklan yang ditimbulkan oleh
iklan komparatif dan nonkomparatif. Berikut ini adalah tabel output hasil
estimasi: :

Tabel 4.1
Output Hasil Estimasi
Sikap terhadap Iklan

Levene's Test for t-test for Equality of Means
Equality of Variances

F

Sig.

t

df

Sig. (2-
tailed)

Mean
Difference

Std. Error

95% Confidence Interval
of the Difference

Difference

Lower

Upper

Sikap thd

Equal var assumed | 5,179

024

2.344

258

020

1.75

75

28

3.23

lklan  |Equal var not assumed

2.344

251.463

.020

1.75

75

28

3.23

Secara nyata iklan nonkomparatif membentuk Sikap terhadap

iklan yang berbeda dengan iklan komparatif. Iklan nonkomparatif
menbentuk sikap terhadap iklan yang lebih positif. Hal ini terjadi karena
iklan nonkomparatif tidak sedikitpun menggunakan aspek perbandingan

yang seringkali mengakibatkan kesan arogan. Seringkali responden merasa

68
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kurang nyaman dengan kesan arogan ini, sehingga mempunyai kesan yang

negatif pada iklan yang arogan itu.

. Penghitungan SM Iklan Komparatif dengan Iklan Nonkomparatif

Data dari dimensi-dimensi variabel Sikap terhadap Merek (SM) yang telah
dijumlah untuk masing-masing kategori, yaitu iklan komparatif dan iklan
nonkomparatif. Selanjutnya data tersebut diuji dengan menggunakan SPSS
9.01, dengan Iudependent Sample T-test. Hasil pada Lavene’s Test, nilai F
sebesar 1,637 dengan signifikansi 0,202, Karetia nilai signifikansi lebih
besar dar1 5% maka t-test yang dipakai adalah yang menggunakan nilai
dengan asumsi equal variances assumed. Hasil nilai t hitungnya adalah 2,090
dengan signifikansi (2 arah) sebesar 0,038. Kesimpulannya Ho ditolak
pada tingkat kepercayaan 95%, dengan kata lain dapat dikatakan bahwa
terdapat perbedaan antara Sikap terhadap Merek yang ditimbulkan oleh
iklan komparatif dan nonkomparatif benar ada. Berikut ini adalah tabel

output hasil estimasi:

Tabel 4.2.
Qutput Hasil Estimasi
Sikap terhadap Merek
Levene's Test for .
Equality of Variances t-test for Equality of Means
. 95% Confidence Interval
. Sig. (2- | Mean |Std. Emor )
F Sig. ! df tailed) [Difference|Difference of the Difference
Lower Upper
Sikap thd| Equal var assumed 1.637 202 | 2,090 1 258 .038 1.58 75 9,08E-02 3.06
Merek |Equal var not assumed 2.090 1256.159| ,038 1.58 75 9,07E-02 3.06

Dart hasil perhitungan di atas, iklan komparatif membentuk sikap
terhadap merek yang secara nyata berbeda dengan yang dibentuk oleh
iklan nonkomparatif. Iklan komparatif ditemukan menimbulkan sikap
terthadap metek yang lebih positif dibanding iklan nonkomparatif. Hal ini

tetjadi karena iklan komparatif secara langsung maupun tidak langsung
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membimbing responden untuk mengmterpretasikan secara positif merk
yang diiklankan dengan segala kelebihannya. Kelebthan ini nampak jelas
dan rasional, hal ini menimbulkan menguatnya kesan positif pada merek
yang ditklankan.

. Penghitungan PI Iklan Komparatif dengan Iklan Nonkomparatif

Data dari dimensi-dimensi variabel Sikap terhadap Merck (SM) yang telah
dijumlah untuk masing-masing kategori, yaitu iklan komparatif dan iklan
nonkomparatif. Selanjutnya data tersebut diuji dengan menggunakan SPSS
9.01, dengan Independent Sample T-test. Hasil pada Lavene’s Test, nilai F
sebesar 5,557 dengan signifikansi 0,019 yang berarti ada variasi pada data
yang diamati. Adapun nilai t hitungnya adalah 2,035 dengan signifikansi (2
arah) sebesar 0,043 (pada egual variances not assumed). Dengan demikian bisa
dikatakan bahwa pada tingkat kepercayaan 95% terdapat petbedaan antara
Sikap terhadap Merek yang ditimbulkan oleh iklan komparatif dan
nonkomparatif. Berikut ini adalah tabel output hasil estimast:

Tabel 4.3.
Output Hasil Estimasi
Pengolahan Informasi

Levene's Test for .
Equality of Variances t-test for Equality of Means
: 95% Confidence Interval
F Slg. t g | 519 (2| Mean [Std. Emort T e rence
tailed) ([Difference|Difference
Lower Upper
Pengolah| Equal var assumed | 5.557 019 | 2.035| 258 043 1.46 g2 4.74E-02 2.88
Informasi |Equal var not assumed 2.035 [252.222] .043 1.46 72 4.73E-02 2.38

Iklan komparatif menimbulkan proses pengolahan informasi
dengan derajat yang lebih tinggi pada responden. Hal mi sangat logis
karena dengan adanya suatu perbandingan, responden secara tidak sadar

harus melakukan proses berfikir untuk mengkaji informasi tadi. Proses
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petbandingan dalam benak responden membutuhkan sepasang data yang

akan dibandingkan. Dalam membandingkan tetjadi proses betfikir logis

untuk akhirnya menolak klaim perbandingan itu atau menerimanya.

4.2. Confirmatory Factor Analysis
a. Confirmatory Factor Analysis untuk Model Iklan Komparatif

Model pengukuran untuk confirmatory factor.analysis model Iklan Komparatif

ini meliputi dimensi-dimensi dari variabel Pengolahan Informasi, Sikap

terhadap
Iklan, Sikap terhadap Merek dan Niat Beli. Hasil dati analisis ini
pada gambar berikut.

tetlihat




72

Gambar 4.1
Confirmatory Factor Analysis
Variabel Pl dim Iklan Komparatif

Pengolahan
% 78 80

T e e P
® © ©
Keterangan

X1 : Intensitas proses mempertimbangkan kebenaran informasi
X2  Intensitas tanggapan secara rasional
X3  Kebutuhan akan informasi lain dalam pengolahan informasi
X4 : Tingkat konsentrasi yang dibutuhkan
X5 : Prosentase pernyataan iklan yang dibaca

(keseriusan menyerap inforarmasi iklan)

Tabel 4.4
Standardized Regression Weight
Variabel PI dim Iklan Komparatif

Estimate S.E. C.R. P Label

¥5<--  Pengolahan_Informasi 1.00

x4<--  Pengolahan_Informasi 077 015 515 000  par-i
x3<--  Pengolahan_Informasi 077 015 516 000 par2
x2<-~  Pengolahan_Informasi 080 016 557 000 par3
xi<--  Pengolahan_Informasi 087 018 535 000 pard

Dari Analisis ini dapat dilihat balwa setiap indikator-indikator dari
masing-masing dimensi memiliki nilai loading factor (koefisien A ) atau
regression weight atau standarized estimated yang signifikan dengan nilai eritical

ration atau CR2 2,00 sehingga semua indikator bisa diterima.
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Gambar 4.2
Confirmatory Factor Analysis
Variabel S| dlm Iklan Komparatif

BB

l

ST e T )T
© ©

Keterangan:
X6 : Sikap thd tokoh yang dipakai
X7 : Sikap thd cara penyampaian
X8 : Sikap thd penampilan iklan secara seni
X9 . Sikap thd kredibilitas pesan yang disampaikan
X10: Sikap thd simbol yang dipakai
Tabel 4.5
Standardized Regression Weight
Variabel S| dim Iklan Komparatif
Estimate S.E. CR. P Label
x6<--  Sikap_Terhadap_Iklan 1.00
x7<--  Sikap_Terhadap_lklan 082 012 697 0.00 pari
x9<--  Sikap_Terhadap_|Klan 076  0.12 6.56 0.00  par2
x10<--  Sikap_Terhadap_lklan 0.92 0.12 760 0.00 par3
x8<--  Sikap_Terhadap_lklan 080 011 707 000 par-4

Dari Analisis di atas terlihat bahwa setiap indikator-indikator dari

masing-masing dimensi memiliki nilai /foading factor (koefisien A ) atau

regression weight atau] standarized estimated yang signifikan dengan nilai eritical

ration atau CR2 2,00 sehingga semua indikator bisa diterima.
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Gambar 4.3
Confirmatory Factor Analysis
Variabel S| dim Iklan Komparatit

Keterangan :

X11: Sikap thd kualitas merek

X12 . Sikap thd kemampuan membersihkan noda
X13: Sikap thd kemasan produk

X14 : Sikap thd harga

X15 : Sikap thd keamanan terhadap tangan

Tabel 4.6
Standardized Regression Weight
Variabel SM dIm Iklan Komparatif

Estimate S.E. C.R. P Label
x15<-- Sikap_Terhadap_Merek 1.00
x14<-- Sikap_Terhadap_Merek 079 010 779 0.00  pari
x13<-- Sikap_Terhadap_Merek 087 0.1 8.12 0.00 par2
x12<-- Sikap_Terhadap_Merek 080 010 8.04 000 par3
x11<-- Sikap_Terhadap_Merek 0.85 0.10 8.29 0.00 par-4

Dari Analisis di atas terlihat bahwa setiap indikator-indikator dari
masing-masing dimenst memiliki nilai Joading factor (koefisien A ) atan
regression weight atau stendarized estimated yang signifikan dengan nilai critical

ration atau CR2 2,00 schingga semua indikator bisa diterima.
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Gambar 4.4
Confirmatory Factor Analysis
Variabel NB dim Iklan Komparatif

I e e e
®

Keterangan :

X16 : Keinginan membeli sesaat

X17 . Keinginan membeli (merek) saat dirinya membutuhkan sabun cuci
X18 : Kesediaan mengeluarkan sejumlah harga (merek)

X19 : Rekomendasi pada orang lain

%20 ¢ Kemungkinan membelikan (merek) utk orang lain

Tabel 4.7
Standardized Regression Weight
Variabel NB dim [klan Komparatif

Estimate S.E. CR. P Label
x16 <-- Niat Beli 1.00 .
x17 <-- NiatBeli 0.90 0.05 17.29 0.00  pari
x18 <-- NiatBeli 0.98 005 1827 000  par2
x19 <-- NiatBeli 1.03 005 1913 000  par3
%20 <o NiatBeli 0.89 0.05 1669 000 par-4

Dari Analisis di atas terlihat bahwa setiap indikator-indikator dati masing-
masing dimensi memiliki nila1 Joading factor (koefisien A ) atau regression weight
atau standarized estimated yang signifikan dengan nilai eritical ration atau CR>

2,00 sehingga semua indikator bisa diterima.

b. Confirmatory Factor Analysis untuk Model Iklan Nonkomparatif
Model pengukuran untuk confirmatory factor analysis model Tklan
Nonkomparatif ini meliputi dimensi-dimensi dari variabel Pengolahan

,,_4
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T
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e A
s
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Informasi, Sikap terhadap Iklan, Sikap terhadap Merek dan Niat Beli.
Hasil dari analisis ini terlihat pada gambar berkut.

Gambar 4.5
Confirmatory Factor Analysis
Variabel Pi dim Iklan Nonkomparatif

Keterangan :
X1 : Intensitas proses mempertimbangkan kebenaran informasi
X2 : Intensitas tanggapan secara rasional -
X3 : Kebutuhan akan informasi fain dalam pengolahan informasi
X4+ Tingkat konsentrasi yang dibutuhkan
X5 : Prosentase pernyataan iklan yang dibaca
(keseriusan menyerap inforarmasi iklan)
Tabel 4.8
Standardized Regression Weight

Variabel Pl dim lkfan Nonkomparatif

Estimate S.E. CR. P Label
x5<--  Pengolahan_Informasi 1.00
x4<--  Pengolahan_Informasi 084 010 841 000  par
x3<--  Pengolahan_Informasi 037 010 862 000 par2
x2<--  Pengolahan_Informasi 072 009 771 000 par3
x1<--  Pengolahan_Informasi 083 011 78 000 par4

Dari Analisis di atas tetlihat bahwa setiap indikator-indikator
dari masing-masing dimensi memiliki nilai Joading factor (koefisien A)
atau regression weight atav standarized estimated yang signifikan dengan nilai

eritical ration atau CR= 2,00 sehingga semua indikator bisa diterima.
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Gambar 4.6
Confirmatory Factor Analysis
Variabel Sl dim Iklan Nonkomparatif

Keterangan:

X6 : Sikap thd tokeh yang dipakai

X7 : Sikap thd cara penyampaian

X8 : Sikap thd penampilan iklan secara seni

X9 : Sikap thd kredibilitas pesan yang dlsampalkan
X10: Sikap thd simbol yang dipakai

Tabel 4.9
Standardized Regression Weight
Variabel S dim [klan Nonkomparasi

Estimate S.E. C.R. P Label
%6<--  Slkap_Terhadap_lklan 1.00
x7<-~  Sikap_Terhadap_lklan 0.88 005 1673 0.00  pari
x9<--  Sikap_Terhadap_lklan 0.98 005 1852 0.00 par2
x10<- Sikap_Terhadap_lklan 096 0.05 1889 0.00 par3
x8<--  Sikap_Terhadap_lklan 0.89 0.05 1810 0.00 par-4

Sumber : Dikembangkan untuk thesis ini

Dari Analisis di atas terlihat bahwa setiap indikator-indikator dari
masing-masing dimensi memiliki nilai Joading factor (koefisien A ) atau. -
regression weight atau standarized estimated yang signifikan dengan nilai critical

ration atau CRZ 2,00 sehingga semua indikator bisa diterima.
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Gambar 4.7
Confirmatory Factor Analysis
Variabel SM dim lklan Nonkomparatif

93

Ska|
Turhagap
Merek
82

xt2 xi3 | x4 %15

&&éé&

Keterangan :

X11:
X112
X13:
X14:
X15:

Sikap thd kualitas merek

Sikap thd kemampuan membersihkan noda
Sikap thd kemasan produk

Sikap thd harga

Sikap thd keamanan terhadap tangan

Tabel 4.10
Standardized Regression Weight
Variabel SM dim Iklan Nonkomparatif

Xx15<--
x14<--
x13<--
x12<--
x11<--

Estimate SE CA, P Label

Sikap_Terhadap_Merek 1,00

Sikap_Terhadap_Merek  0.85 006  13.73 0.00  par-t
Sikap_Terhadap_Merek 0.90 007 1375 0.00 par2
Sikap_Terhadap_Merek  0.94 006 1462 0.00  par-3
Sikap_Terhadap_Merek ~ 0.88 0.06  13.94 0.00 par-4

Dari Analisis di atas terlihat bahwa setiap indikator-indikator

dati masing-masing dimenst memiliki nilai Joading factor (koefisien A )

atau regression weight atau standarized estimaled yang signifikan dengan nilai

eritical ration atau CR2 2,00 sehingga semua indikator bisa diterima.
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Gambar 4.8
Confirmatory Factor Analysis
Variabel NB dlm Iklan Nonkomparatif

o " N
L 220 l I xt@ I [ x18 —| l xi7 ”' x18 |
®
Keterangan :

X16 : Keinginan membeli sesaat

X17 1 Keinginan membeli (merek) saat membutuhkan sabun cuci
X18 : Kesediaan mengeluarkan uang sejumlah harga (merek)
X19 : Kesediaan merekomendasikan (merek) pada orang lain
X20 : Kesediaan membelikan (merek) untuk orang lain

Tabel 4.11
Standardized Regression Weight
Variabel NB dIm Iklan Nenkomparatif

Estimate S.E CAR P Labef
x16<<-- Niat Beli 1.00
x17<-- NiatBeli 0.90 0,05 1729 0.00 par-1
x18<-- NiatBeli 098 0.05 1827 0.00 par2
x19<- NiatBeli 1.03  0.05 1913 0.00 par-3
x20<-- NiatBeli 0.89  0.05 1669 0.00 par-4

Dart Analisis di atas terlihat bahwa setiap indikator-indikator
dari masing-masing dimensi memiliki nilai /oading factor (koefisien A )
atau regression weight atau standarized estimated yang signifikan dengan nilai

critical ration atau CR2 2,00 sehingga semua indikator bisa diterima.

4.3. Structural Equation Model (SEM)
a. SEM Hubungan Kausalitas Untuk Model Iklan Komparatif
Setelah model dianalisis melalui confirmatory factor analysis, maka masing-
masing indikator dalam model yang fir tersebut dapat digunakan untuk
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mendefinisikan konstruk laten, sehinga fu#/ mode/ SEM dapat dianalisis.

Hasil pengolahannya dapat dilihat pada gambar berikut:

Gambar 4.9
Structural Equation Modelling
Iklan Komparatif

UJI HIPOTESA
Chi-Square=186.395
Probability=.122
CMIN/DF=1.130
? ? ? Q? AGFI- 533
Tii=.993
80 B1 85 CFl=.994
IZ% 10 RMSEA= 032
DI o ot o7 e V@
| @
@¥ 2 L T
: n = Pﬁ?gglf:sﬁ" ‘ Niat Beli m @
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QU @) ) m T
Terhadap Merel
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. 2 o N
x11 x12 X13 x14 x15
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Keterangan X1t : Sikap thd kualitas merek
X1 : Intensitas proses mempertimbangkan kebenaran informasi X12 : Sikap thd kemampuan membersihkan noda
X2 . Intensitas tanggapan secara rasional K13 S!kap thd kemasan produk
X3 : Kebutuhan akan informasi lain dalam pengolahan informasi A14 ¢ S!kap thd harga
X4 : Tingkat konsentrasi yang dibutuhkan X151 Sikap thd keamanan terhadap tangan

X5 : Prosentase pernyataan iklan yang dibaca A16 : Keinginan membeli sesaat N
(keseriusan menyerap inforarmasi ik]an) X17 : Kemgll‘lan membeh (merek) saat dlrlnya
X6 : Sikap thd tokoh yang dipakai membutuhkan sabun cuci
X7 : Sikap thd cara penyampaian X18 : Kesediaan mengeluarkan sejumlah harga (merek)
X8 : Sikap thd penampilan iklan secara seni i;g : Rekomendasi pada orang lain

X9 : Sikap thd kredibilitas pesan yang disampaikan
X10: Sikap thd simbol yang dipakai

Kemungkinan membelikan (merek) utk orang lain




Tabel 4.12
Standardized Regression Weight Structural Equation Modelling
Hubungan kausalitas dalam Iklan Komparatif
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Sikap_Térhadap Klan<--Pengolahan_Informasi 0.94
Sikap_Terhad Merek<--Pengolahan_Informasi 0.31
Sikap_Terhadap Merek<--Skap_Terhadap Iklan 0.73

Niat Beli <--
Niat Beli <--
x5 <--
x4 <o
%3 <--
x2 <--
x1 <--
xb <ee
x10 <--
X16 <--
x17 <--
x18 <--
x19 <--
x20 <--
x15 <--
x13 <--
x11 <--
x8 <n
x7 <
X9 <--
x12 <--
x14 <-n

Sikap_Terhadap lklan
Sikap_Terhadap Merek
Pengolahan_Informasi
Pengolahan_Informasi
Pengolahan_Informasi
Pengolahan_informasi
Pengolahan_Informas
Sikap_Terhadap [kfan
Sikap_Terhadap klan
Niat Beli

Niat Beli

Niat Beli

Niat Beli

Niat Beli
Sikap_Terhadap Merek
Sikap_Terhadap Merek
Sikap_Terhadap Merek
Sikap_Terhadap Ikan
Sikap_Terhadap lklan
Sikap_Terhadap |klan
Sikap_Terhadap Merek
Sikap_Terhadap Merek

Estimate S.E. CR. P Label
007 1425 000 par-12
016 294 004 pari3
017 427 011 pari?
038 067 058 056 par-14
137 064 213 003  par-15
1,00
1.02 007 1529 0.00  pari
104 006 1650 0.00 par2
057 006 1645 000 par3
099 006 1746 0.00 par4
1.00
1.08 006 1669 000 parb
1.00
099 006 1564 000 par6
1.08 006 1687 0.00 par7
1.14 007 17.3¢ 0.00  par8
0.99 0.06 15.45 0.00- ° par9
1.00
09 006 1477 0.00 par-10
095 006 1511 0.00  par-11
099 006 1545 0.00 par-16
1.02 007 1534 0.00 par-18
1.14 007 1640 0.00  par-19
1.01 006 1580 0.00 par-20
092 006 1527 000 par-21

Uji hipotesa model kausalitas Iklan Komparatif mehunjukkan bawha

model i sesuai dengan data atau fi7 terhadap data yang digunakan dalam

peneltian seperti terlihat dari tingkat signifikansi terhadap b/ square model
sebesar 0, 130. Indeks GFI, AGFI, TLI, CMIN/DF dan RMSEA berada
dalam rentang nilai yang dtharapkan. Meski untuk indeks GFI dan AGFI
dierima secara marginal seperti terlihat dalam tabel dibawah berikut:
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Tabel 4.13
Indeks Penguijian Kelayakan
Structural Equation Modelling Hubungan Kausalitas dalam lklan Komparatif

Goodness of Fit index Cut-off Value Hasil Analisa Evaluasi Model
X Sekecil mungkin 186,395 Baik
Significaned Probability 20,05 0,122 Baik
RMSEA £0,08 0,032 Baik

GF| 20,90 0,868 Marginal
AGFI 20,90 0,832 Marginal
CMIN/DF <2,00 1,130 Balk

TU 20,95 0,993 Baik

CFl 20,95 0,994 Baik

b. SEM Hubungan Kausalitas Untuk Model Iklan Nonkomparatif
Sctelah model dianalisis melalui confirmatory factor analysis, maka masing-
masing indikator dalam model yang fi tersebut dapat d'igunakan untuk
mendefinisikan konstruk laten, sehinga fu// model/ SEM dapat dianalisis.
Hasil pengolahannya dapat dilihat pada gambar berikut:
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Gambar 4.10
Structural Equation Modelling
lklan Nonkomparatif

w3 At ?

UJI HIPOTESA
Chi-Square=167.201
Probability=,438
CMINIDF 1.013
GF|=.889
AGFI=.859

x6
b8 .88
4 an
& -xz 5X 2
: .12 Pengelahan
@ o Informasil
.7 -0
@ = P ()
Sikap
Terhadap
89 o0 Merek
x11 x13

? ? TLI=.299-

x10 CF|=.999

RMSEA=.010
93

22
__xs_[4%19

Niat Beli B x18

IS

Keterangan :

X1 : Intensitas proses mempertimbangkan kebenaran informasi %11
X2 : Intensitas tanggapan secara rasional K12
X3 : Kebutuhan akan informasi lain dalam pengolahan informasi %13
: Sikap thd harga

: Sikap thd keamanan terhadap tangan
¢ Keinginan membeli sesaat

X4 : Tingkat konsentrasi yang dibutuhkan X14
X5 : Prosentase pernyataan iklan yang dibaca X15
(keseriusan menyerap inforarmasi iklan) X16
X6 : Sikap thd tokoh yang dipakai Xi7:
X7 : Sikap thd cara penyampaian
X8 : Sikap thd penampilan iklan secara seni X18 :
X9 : Sikap thd kredibilitas pesan yang disampaikan R
X10: Sikap thd simbol yang dipakai A20 ;

e e © e gy e

Sikap thd kualitas merek
Sikap thd kemampuan membersihkan noda
Sikap thd kemasan produk

Keinginan membel (merek) saat dirinya
membutuhkan sabun cuci

Kesediaan mengeluarkan sejumlah harga (merek)
Rekomendasi pada orang lain

Kemungkinan membelikan (merek) utk orang lain




Tabel 4.14
Standardized Regression Weight Structural Equation Modelling

Hubungan kausalitas datam Iklan Nonkomparatif

&4

Sikap_Terhadap_lklan <~Pengolahan_|nformasi
Sikap_Terhadap_Merek<--Pengolahan_Informasi
Sikap_Terhadap_Merek<--Sikap_Terhadap_lklan

Niat Beli <--
Niat Beli <--
x5 <--
x4 <--
x3 <--
X2 <
xt <--
x6 <--
X7 <--
x9 <--
x10 <--
x16 <--
x17 <
x18 <o
x19 <--
%20 <
x15 <--
x14 <o
x13 <--
x12 L
x1 <--
%8 <--

Sikap_Terhadap_lklan
Sikap_Terhadap_Merek
Pengolahan_Informasi
Pengolahan_Informasi
Pengolahan_Informasi
Pengolahan_Informasi
Pengolahan_Informasi
Sikap_Terhadap_lklan
Sikap_Terhadap_{Klan
Sikap_Terhadap_{klan
Sikap_Terhadap_lklan
Niat Beli

Niat Beli

Niat Beli

Niat Beli

Niat Beli
Sikap_Terhadap_Merek
Stkap_Terhadap_Merek
Sikap_Terhadap_Merek
Sikap_Terhadap_Merek
Sikap_Terhadap_Merek
Sikap_Terhadap_lklan

Estimate S.E. CR. P Label
018 013 139 017 pari6
002 005 054 058 par17
100 007 1431 000  par-2i
027 035 077 044  pari8
073 035 211 004  par-19
1.00

088 011 781 000  pari
091 012 791 000 par2
074 010 728 0.00 par3
08 012 732 000 par4
1.00

099 0.07 1483 0.00 parb
109 007 1602 000 par6
1.08 006 1675 0.00  par-7
1.00

099 007 1490 0.00 par8
1.09 007 1608 000 par9
1.15 007 1666 0.00 par-10
092 007 1481 000 par-11
1.00 o

094 006 1519 0.00 par-12
097 007 1461 000 par-13
.02 007 1570 0.00 par-i4
09 006 1507 000 par-15
098 006 1517 0.00 par-20

Uijt hipotesa model kausalitas [klan Komparatif menunjukkan bawha

model ini sesuai dengan data atau i terthadap data yang digunakan dalam

peneltian seperti terlihat dari tingkat signifikansi terhadap o/ sguare model
sebesar 0,438, Indeks GFI, AGFI, TLI, CMIN/DF dan RMSEA berada
dalam rentang nilai yang diharapkan. Meski untuk indeks GFI dan AGFI

diterima secara marginal seperti terlthat dalam tabel dibawah berikut:
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Tabel 4,15
Indeks Penguijian Kelayakan
Structural Equation Modelling Hubungan Kausalitas dalam |klan Nonkomparatif
Goodness of Fit Index Cut-off Value Hasil Analisa Evaluasi Model
2 Sekecil mungkin 167,201 Baik
Significaned Prabability = 0,05 0,438 Baik
RMSEA <0,08 0,010 Baik
GH =090 0,889 Marginal
AGFI > 0,90 0,859 Marginal
CMIN/DF =2,00 1,013 Baik
TH Z 0,95 0,999 Baik
CHi 20,95 0,999 Baik

Evaluasi Normalitas Data

Dengan menggunakan kriteria critical ratio sebesar £ 2,58 pada tingkat

signifikansi 0,01 (1%) dapat dilihat bahwa tidak ada data yang menyimpang

dari distribusi normal. Jadi data yang digunakan memiliki sebaran yang

normal. Berikut ini adalah hasil dari uji normalitas data untuk iklan

komparatif:

Tabel 4.16
Hasil Uji Normalitas Data Iklan Komparatif
min max skew Cr. kurtosis _c.r,
111 3.00 9.00 -040 -1.87 -058  -1.36
x12 3.00 8.00 038 -1.7%9  -087 203
%13 3.00 9.00 027 -125 085 -152
x14 3.00 9,00 032 -149 080  -1.87
%15 3.00 8.00 -0.32 -1.47 -0,98 -2.28
x20 3.00 8.00 -0.40 -1.88 -0.96 -2.23
x19 3.00 9.00 -0.45 -2.07 -0.81 -1.88
x18 3.00 9.00 -0.36 -1.70 -0.73 -1.71
x17 3.00 9.00 -0.23 -1.07 -0.83 -1.93
x16 3.00 9.00 038 -1.76 067  -1.55
x10 3.00 8.00 -0.39 -1.80 -1.00 -2.32
X9 3.00 9.00 036 -166 0.8 -1.98
x8 3.00 8.00 -0.18 -0.86 -0.97 -2.26
x7 3.00 8.00 -039 -180 -0.87 -2.03
x6 3.00 8.00 027 126 076 177
Xi 3.00 8.00 -0.50 -2.32 -0.83 -1.92
X2 3.00 8.00 050 231 065 152
x3 3.00 9.00 040 18 069 -1.62
x4 3.00 ° 9.00 -0.40 -1.84 - -0.84 -1.96
x5 3.00 9.00 -0.37 -1.73 -0.75 -1.74
Muttivariate i1.97 2.30
. S . S
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Pada tabel 4.17 terlihat nilai ekstrem adalah —2,32 yang berarti masih
berada di antara nilai — 2,58 dan 2,58.

Sedangkan hasil uji normalitas pada data iklan nonkomparatif terlihat
bahwa nilai ekstrem yang muncul adalah —248 dan 0,35 sehingga masih
berada di antara nilai 2,58 dan 2,58.

Berikut ini adalah hasil dari uji normalitas data untuk iklan komparatif:

Tabel 4.17
Hasil Uji Normalitas Data Ikdan Nonkomparatit

mmin max skew cr. kurtosis _c.r.
x11 3.00 9.00 -0.41 -1.93  -065 -1.82
x12 3.00 8.00 037 -1 -092  -2.15
x13 3.00 9.00 027 124 068 -159
x14 3.00 8.00 037 173 -080 -1.85
x15 3.00 8.00 030 142 104 -2.42
%20 3.00 8.00 0,41 -1.92  -098 -2.29
x19 3.00 9.00 044 204 -086  -2.00
x18 3.00 9.00 038 -1.76  -0.76 -1.77
x17 3.00 9.00 -023 -1,07 -0.85 199
x16 3.00 9.00 036 165  -0.71 -1.65
x10 3.00 8.00 042 197  -100 232

X9 3.00 2.00 -0.36 -1.70 -0.79 -1.85
x8 3.00 8.00 -0.20 -0.91 -1.07 -2.48
X7 3.00 8.00 037 473 -0.87 -2.03
x6 3.00 8,00 028  -1.30  -078 -1.80
X1 3.00 8.00 0.39 1.79 078  -1.81
X2 3.00 8.00 0.51 2.38 -0.11 -0.27
x3 "3.00 8.00 0.47 218 -0.07 -0.16
x4 3.00 8.00 0.46 2.4 046  -1.06
x5 3.00 8.00 0.50 2.31 0.15 0.35
Multivarfate 1138  2.19

Evaluasi Outliers
A. Univariate Outliers
Univariate outliers dapat diuji dengan menentukan nilai ambang batas yang
akan dikategorikan sebagai omtliers dengan cara mengkonversikan nilai data
penelitian ke dalam standard score atau z-score yang memiliki nilai rata-
rata nol dan standard dewiast 1,00 (Hair 1995 dalam Ferdinand 2000).
Pengujian #nivariate outhers data dilakukan dengan menggunakan program

e e G s e g e ey : Bt TR
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SPSS 9.01. Data yang memiliki z-score = 3,00 akan dikategorikan sebagai
outliers. Hasil pengujian #nivariate ontliers menunjukkan bahwa untuk data
iklan komparatif pada tabel 4.19, nilai z score terkecil adalah —-2,12051 dan
yang terbesar adalah 2,50237. Sedangkan pengujian wnivariate ontliers pada
data iklan nonkomparatif yang hasilnya terlihat pada tabel 4.20, nilai z
score terkecil adalah —2,05926 dan yang terbesar adalah 2,70005.
Mengingat nilai-nilai yang muncul berada di antara nilai -3 dan 3 maka

data pada penelitian int adalah cenderung mempunyai distribusi normal.

Tabel 4.18
Desciptive Statistic
Data lidan Komparatif
N Minimumn | Maximum Mean Std. Deviation

Iscore(X1) 130 -2,18507 | 2.50237 4.425280E-15 | 1.0000000
Zscore(X2) 130 -2.41051 | 1.42272 8.985868E-16 1.0000000
Zscore(X3) 130 -2.12051 | 2.19389 7.329207E-17 1,0000000
Zscore(X4) 130 291143 | 1.98278 | -2.7243832E-15 | 1.0000000
Zscore(X5) 130 -2,78358 | 2.03060 | -7.7021722E-16 | 1.0000000
Zscore(X6) 130 -2.69962 | 2.08607 | -3.7947076E-16 | 1.0000000
Zscore(X7) 130 -2.92024 | 2.09691 1.490127E-15 | 1.0000000
Zscore(X8) 130 -2.61791 | 2.06550 | -4.3541559E-16 | 1.0000000
Zscore(X9) 130 -2,10743 | 1.98458 | -1.0941768E-15 | 1.0000000
Zscore(X10) 130 -2.74530 | 1.90978 7.732530E-16 | 1.0000000
Zscore(X11) 130 -2.71853 | 2.00408 6.804453E-16 | 1.0000000 -
Zscore(X12) 130 -2.88453 | 1.30062 -8.7777008E-16 1.0000000
Zscore(X13) 130 -2.62435 | 1.90440 -8.8470897E-17 1.0000000
Zscore(X14) 130 -2.87469 | 1.96820 | -1.3166551E-15 | 1.0000000
Zscore(X15) 130 -2.93392 | 1.96642 -1.1674689E-15 1.0000000
Zscore(X16) 130 -2.85391 | 1.98533 8.300652E-16 1.0000000
Zscore(X17) 130 -2.81480 { 2.07505 | -9.0682670E-16 | 1.0000000
Zscore(X18) 130 -2.75231 { 1.88441 1.769418E-16 1.0000000
Zscore(X19) 130 -2.94232 | 1.94068 -4,0419057E-16 1.0000000
Zscore(X20) 130 -2.92051 | 1.91600 3.556183E-16 1.0000000

~ Valid N (listwise) 130

Ceape e B I - T
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Tabel 4.19
Desciptive Statistic
Data |klan Nonkomparatif
N Minimum Maxirum Mean Std, Deviation
Zscore(X1) 130 -2.10607 2.14531 6.722053E-16 1.0000000
ZSCore(XZ) 130 | -2.27172 2.70005 1.929880E-15 1.0000000
Zscore(X3) 130 -1.83722 266917 -1.4745150E-15 1.0000000
Zscore(X4) 130 -2.03621 2.37557 -1.4311469E-15 1.0000000
Zscore(X5) 130 -2.15786 271231 -2.7092044E-15 1.0000000
Zscore(X6) 130 -2,14981 1.47974 1,137979E-15 1.0000000
Zscore(X7) 130 -2.15624 1.42831 -6.7307271E-16 1.0000000
Zscore(X8) 130 -2.14899 1.48862 -5,2041704E-18 1.0000000
Zscore(X9) 130 -2.10472 1.93883 -3.3653635E-16 1.0000000
Zscore(X10) 130 -2.20668 1.30027 -1.6237012E-15 1.0000000
Zscore(X11) 130 -2.31014 2.07407 -0.5409791E-16 1.00C0000
Zscore(X12) 130 -2.14030 1.36397 1.249001E-16 1.0000000
Zscore(X13) 130 -2.14770 2.13672 -6.3404143E-16 1.0000000
Zscore(X14) 130 -2.35577 2.19250 -9.4802638E-16 1.0000000
Zscore(X15) 130 -2.11448 1.35626 -5.5164207E-16 1.0000000
Zscore(X18) 130 -2.11448 2.05041 1.981054E-15 1.0000000
Zscore(X17) 130 -2.13692 2.08282 2.775568E-17 1.0000000
Zscore(X18) 130 -2.05926 1.93632 -1,6855373F-15 10000000
Zscore(X19) 130 -1.99956 1.80448 -2.6714742E-16 1.0000000
Zscore(X20) 130 -2.16615 1.33633 -1.6028845E-15 1.0000000
Valid N (listwise) 130 '

B. Multivariate Qutliers

Meskipun data yang dianalisis tidak menunjukkan adanya owrfers pada
tingkat univariate, tetapi data-data itu dapat menjadi outlers bila sudah
dikombinasikan. Uji Mabalanobis distance tiap data dapat dihitung dan
menunjukkan jarak data dar rata-rata semua variabel dalam ruang
multidimensional (Hair et al 1995 dalam Ferdinand 2000). Untuk
menghitung Mabalanobis distance berdasatkan nilai Chi square pada derajat
bebas senilai 3 (jumlah variabel bebas 3) pada tingkat p< 0,001 adalah A2
(3;0,001) = 16,266 adalah mwitivariate outliers. Namun dalam analisis ini
ontliers yang ditemukan tidak akan dihilangkan dari analisis karena data
menggambarkan keadaan yang sesungguhnya dan tidak ada alasan khusus
dari profil responden yang menyebabkan harus dikeluarkan dari analisis.
Data Mahalanobis distance dapat dilihat pada lampiran output.
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Evaluasi Muiticolinearity dan Singularity

Untuk mengetahul  multtkolinearitas  (walficollinearity) dan  singularitas
(singularify) pada kombinasi variabel, maka bisa diamati dari salah satunya
dari determinan matriks kovarians sampelnya. Determinan yang kecil atau
mendekati nol mengindikasikan adanya multikolinearitas atau singularitas
schingga data tidak dapat digunakan (Tabachnick & Fidell 1998 dlm
Ferdinand 2000). Determinan matrik kovarians sampel penelitian ini adalah
1.3945e+007 (komp) dan 7.1730e-006 (nonkomp), angka-angka tersebut
jauh dari nol. Oleh karena itu data dalam penelitian ini tidak mengandung

multikolinearitas dan singularitas.

Evaluasi Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual menunjukkan bahwa secara signifikan
model (atau yang sudah dimodifikasi) tersebut dapat diterima dengan nilai
residunya yang ditetapkan adalah < 2,58 pada taraf signifikansi 0,01.
Standard residual dalam model penelitian mi dapat dilihat pada tabel
berikut:

Tabel 4.20
Standardized Residual Covariances
Data Iklan Komparatif

xiT xi2 xi3 xi4 x15 x20 x19 x18 x17 xI6 10 x@ xB x7 x6 xI x2 x3 x4 x5
x11 0.0t 051 0.02 -0.12 -0.27 -0.03 000 -0.05 0.14 -0.05 0.04 -0.28 -0.25 0.17 0.1 -0.04 -0.03 -0.06 0.39 0.19
x12 051 001 0.27 0.00 -0.25 0.13 041 009 0.11 -0.24 -0.16 -0.18 -0.08 -0.04 0.11 -0.15 -0.18 -0.11 0.30 0.19
x13 002 027 001 002 003 029 -0.06 -0,02 -0.03 -0.21 0.01 0.09 -0.16 0.12 -0.07 -0.18 -0.37 0,12 -0.04 0.40
x4 012 0.00 002 0.01 018 0.14 -0.06 -0.08 -0.13 0.01 -0.16 0.21 "-0.07 0.2% 0.11 -0.03 0.07 -0.09 -0.t2 -0.12
%15 0.27 0.25 0,03 0,18 0.02 Q.00 0.1 0.05 0,06 0.27 -0.05 0.02 0.43 006 -0.35 006 0.14 043 004 0.09
x20 -0.03 0.13 0.29 0.4 0.00 0.00 0,16 -0.23 -0,04 0.28 0.05 -0.06 -0,17 0.08 0.21 -0.11 -0.31 0.20 0.10 0.42
xi9 0.00 0.1 -0.06 -0.06 -0.11 016 000 0.02 -0.09 -0.05 0.18 0.04 0.20 -0.19 -0.14 -0.06 -0.22 0.07 -0.08 -0.02
xi8 -0.05 -0.09 -0.02 .08 0,05 -0.23 002 0,00 0.07 0.09 0141 -0.03 0.10 014 -0,09 -0.16 0.03 0.14 0.05 -0.12
x17 044 041 -0.03 0.13 -0.06 -0.04 -0.09 0.07 0.00 0.26 0.01 -0.20 -0.14 013 0.02 -0.16 -0.07 -0.17 0.32 0.23
16 0.05 -0.24 -0.21 0,01 0.27 -0.28 -0.05 0.09 0.26 -0.02 0.00 -0.09 -0.04 -0.20 -0.13 0.02 0.32 -0.18 -0.14 0.25
x10 0,04 0,16 0.01 0.16 -0.05 0,05 0.18 0.1 0.01 000 0.00 017 001 -0.15-0.18 006 -0.21 0.07 -0.01 0.24
x@ 0,28 0,18 0.09 0.21 002 -0.06 0,04 -0.03 -0.20 -0.09 017 0.00 0.05 -0.14 -0.04 0.06 -0.1% 0.03 -0.05 0.16
¥  -0,25 -0,08 -0.16 -0.07 0.13 -0.17 0.20 0.10 -0.14 -0.04 0.01 005 000 003 -0.10 -0.08 0.04 0.26 0.07 0.03
X7 047 004 0.12 029 0.06 008 -0.19 0.14 -0.13 -0.20 -0.15 -0.14 0.03 0.00 0.22 -0.17 -0.03 -0.05 0.23 0.10
x6  0.01 011 0,07 0.11 -0.35 0.21 -0,14 -0.09 -0.02 -0.13 0.18 -0.04 -0.10 0.22' -0.07 -0.08 0.01 -0.30 0.13 0.05
x1  -0,04 -0,15 -0.18 -0.09 0.06 -0.11 -0.06 -0.16 -0.16 0.02 -0.06 0.06 -0.08 -0.17 -0.08 0.00 0.33 -0.01 -0.05 0.09
x2 003 -0,18 -0.37 0.07 0.14 -0.31 -0.22 0.03 -0.07 0.32 -0.21 0.19 0,04 -0.,03 0,01 0.33 0.00 0.14 -0.34 -0.17
¥3 006 011 012 -0,09 0,43 -0.20 0,07 0,14 -0.17 -0.18 0.07 0.03 0.26 -0.05 -0.30 -0.01 0.14 0.00 0.01 -0.21
x4 039 030 -0.04 -0.12 0.04 0.10 -0.08 0.05 0.32 -0.14 -0.01 -0.05 0.07 0.23 0.13 -0.05 -0.34 0.01 0.00 012
x5 019 0.19 040 -0.12 0.09 042 -0.02 0.12 .23 0.25 0.24 0,46 003 -0.10 0.05 -0.09 -0.17 -0.21 0,12 0.01
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Tabel 4.21

Standardized Residual Covariances
Data lktan Nonkomparatif
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x11
xi2
x13
x14
x15
x20
x19
x18
x17
x16
x10

%7

x1
x2
w3
xd
x5

x11

0.54
0.96
0.48
0.40
0.38
0.56
0.62
0.57
0.21
0.52
0.60
0.28
0.20
0.
0.44

-0.88 -1.22

0.51

x12

0.96
0.56
0.73
042
0,36
0.76
0.66
0.59
0.74
0,34
0.30
0.36
0.37
0.51
0.56

0,29

x13 x14
0.48 040
0.73 042
0.54 049
049 0.55
0.65 0.79
083 0.72
0.49 0.49
0.53 0,55
0.52 0.%
0.34 0.55
0.53 037
065 0.76
036 046
0.63 0.88
0.33 067

-1.57 -0.95 -0.69 -0.62

¥15

0.38
0.36
0.65
0.79
0.73
0.70
0.56
0.80
0.70
1.1
0.60
068
0.87
0.72
0.25

x20

0.56
0.76
0.83
0.72
0.70
0.53
073
033
053
0.28
0.58
0.46
0.41
0.58
o

042 0.72 0.50 1.11
083 0.81 0.50 0.69 0.03 041
097 0.16 -0.32 0.07 0.06 068
-0.10 -0.34 -0.51 0.43 -0.36 Q.01

%19

0.62
0.66
0.49
0.49
0,56
0.73
0.61
0.61
0.54
0.53
0.70
0.61
0.78
0.38
0.33

-1.48 092

0.23
0.48
0.26

x18

0.57
0.51
0.53
0,55
0.80
0.33
0.61
0.56
0.68
0.66
0.68
0.57
0.57
0.62
0.39

0.73
Q.55
0.88

7

0
0.74
0.52
0.54
0.70
0.53
0.54
0,68
0.53
0.85
0.61
0.38
0.42
0.35
0.35

-1.68 -1.10 -1.37 -2.02 -0.70 -0.93

x16

0.52
0.34
0.34
0.55
1.01
0.28
0.53
0.66
0.85
0.43
0.49
0.44
0.50
0.25
0.26

x10 x@ B

0.60
0.30
0.53
0.37
0.60
.58
0.70
0.68
0.61
0.49
0.52
0.60
0.56
0.39
0.31

0.28
0.36
0.65
0.76
0.68
0.46
0.61
0.57
0.38
0.4
0.60
0.51
0.60
0.41
042

0.20
0.37
0.36
046
0.87
041
0.78
0.57
0.42
0.50
0.56
0,60
0.49
0.63
0.27

7

071
0.5t
0.63
0.88
0.72
0.58
0.38
0.62
0.35
0.25
0.39
0.41
0.63
0.48
0.67

-0.24 0,22 013 0.02 0.50 043
002 011 017 0.27 1.04 098
38 -0.09 -0.02 0.08 0.01 0.70 0.76 1.18
-0.07 038 015 -0.33 -0.35 -0.68 0.3% 0.27 0.86 -0.4% -0.47 -0.21 -0.45 -0.74

x6
0.44
0.56
0.33
0.67
0.25
0.71
0.33
0.39
0.35
0.26
0.31
0.42
0.27
0,67
0.29
-1.08
0.21
1.15

xt x2 x3 x4 %5

-0.88 0.51 0.83 0.97 0,10
-1.22 0.29 0.81 0.16 -0.34
-1.57 0,42 0.50 -0.32 -0.51
£95 0.72 069 0.07 043
.69 0.50 0.03 0.06 -0.36

-0.62 1.11 041 0.68 0.0t -

-148 0.23 048 0.26 -0.07
.92 073 055 0.88 0.38
-1.63 0.24 0.02 -0.09 0,15
-110 -0.22 0,11 -0,02 -0.33
=137 -0.13 -0.17 -0.08 -0.35
-2.02 -0.02 0.27 0.01 -0.68
-0.70 0.50 1,04 070 039
-0.93 043 098 076 0.27
-1.08 0.21 1.5 1.18 0.86
0.20 1.07 -0.24 0.50 049
107 019 045 -0.10 047
-0.24 015 0.20 0.52 -0.21
0.50 -0.10 0,52 0.21 -0.45

Uji Reliabilitas dan Variance Extract
Uji Reliabilitas

Pada dasarniya uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur

dapat memberikan hasil yang relatif sama bila dilakukan pengukuran

kembali pada subyek yang sama. Uji reliabilitas dalam SEM diperoleh
melalui rumus Hair (1995).

Keterangan:

Construct reliability =

(Zstd, loading)?

{(Z'std, loading)? + Zey

e Standard Loading diperoleh dari standized loading untuk setiap indikator yang didapat
dari hasil perhitungan komputer.

e &y adalah measurement error dari setiap indikator. Measurement error di dapat dari 1-
reliabilitas dari indikator. Tingkat reliabilitas yang dapat diterima adalah > 0.7.
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o Berikut ini perhitungan untuk Iklan Komparatif :

Hasil standar Joading data:

Pengolahan Informasi = 0,93 + 0,91 + 0,91 + 0,88 + 0,89 = 4,52
Sikap terhadap Idan = 0,88 + 0,80 + 0,81 + 0,85 + 0,86 = 4,20
Sikap terhadap Merek =0,88 + 0,90 + 0,87 + 0,89 + 0,89 = 4,43
Niat Beli =089+089+092+0,93+089= 542

Hasil measurement error data:

Pengolahan Informasi =0,13 + 0,17 + 0,17 + 0,22 + 0,20 = 0,89
Sikap terhadap lKlan ~ =0,22 + 0,20 + 0,19 + 0,15+ 0,14 = 0,90
Sikap terhadap Merek =0,22+0,19+ 0,13 +0,11 +0,11 =0,76
Niat Beli =0,11+0,11+ 08 + 0,7 +0,11 =0,48

Perhitungan reliabilitas data :
(4,52) 2
Pengolahan Informasi = =0,958
(4,52) 2 + 0,89

(4,20)
Sikap terhadap Iklan = ={,951
(4,20) 2 + 0,90
(4/43) 2
Sikap terhadap Merek = = (0,963
(4,43) 2+ 0,76
(542) 2
Niat Beli = =0,984

(5:42) 2+ 0,48

Berdasar pada hasil pengukuran reliabilitas data diperoleh nilai reliabilitas
data yang tersedia memiliki nilai = 0.7. Sehingga dengan demikian data

untuk Iklan Komparatif yang tersedia dalam penelitian ini reliabel dan bisa
digunakan.
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0 Berikut ini perhitungan untuk Iklan Nonkomparatif :

Hasil standar /oading data:

Pengolahan Informasi = 0,67 + 0,67 + 0,72 + 0,71 + 0,79 = 3,56
Sikap terhadap lklan ~ =0,88 + 0,89 + 0,90 + 0,92 + 0,93 = 4,52
Sikap terhadap Merek =0,88 + 0,90 + 0,88 + 0,89 + 0,88 = 4,43
Niat Beli =0,89 + 0,89+ 0,92 + 0,93 + 0,89 = 4,52

Hasil measurement ervor data:

Pengolahan Informasi = 0,55 + 0,55+ 0,48 + 0,49 + 0,38 = 2,45
Sikap terhadap Ilan ~ =0,12+ 0,12 + 0,20 + 0,17 + 0,14 = 0,75
Sikap terhadap Merek =0,21 4+ 0,18+ 0,23 +0,21 +0,22 = 1,05
Niat Beli =0,23+021+0,16+0,13+0,21 =0,94

Perhitungan reliabilitas data :
(4,52) 2
Pengolahan Informasi = =0,893

(4,52) 2+ 2,45

(4,20) 2
Sikap terhadap Idan = =0,959
(4,20) 2+ 0,75
(4,43) 2
Sikap terhadap Merek = =0,949
(443)2+ 1,05
(542) ?
Niat Beli = = 0,969

(5.42) 2 + 0,94

Berdasar pada hasil pengukuran reliabilitas data diperoleh nilai reliabilitas
data yang tersedia memiliki nilai > 0.7. Sehingga dengan demikian data
untuk Iklan Komparatif yang tersedia dalam penelitian ini reliabel dan bisa

digunakan.
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b. Uji Variances Extract
Pada dasarnya pengukuran sarance exirar/ menunjukkan jumlah varians dari
indikatornya yang diekstraksi oleh konstruk laten yang dikembangkan. Nilai
variance extracfed yang dapat diterima adalah 2 0.5. Rumus yang digunakan

adalah sebagai berikut:

2 std loading?

Variance Extract =
X std loading? + Xey

Keterangan:

e Standard Loading diperoleh dari standized loading untuk setiap indikator yang didapat
dari hasil perhitungan komputer.

e gy adalah measurement error dari setiap indikator, Measurement error di dapat dari 1-
reliabilitas dari indikator.

0 Berikut ini perhitungan untuk Iklan Komparatif :

Hasil standar loading data:

Pengolahan Informasi = 0,932+ 0,912 + 0,912 + 0,882 + 0,892 = 4,0876
Sikap terhadap Iklan = 0,882 + 0,80%+ 0,812 + 0,85 + 0,862 = 3,5326
Sikap terhadap Merek =0,882 + 0,902 + 0,872 + 0,892 + 0,892 = 3,9255
Niat Beli =0,892 4+ 0,892 + 0,922 + 0,932 + 0,892 = 4,0876

Hasil measurement error data:

Pengolahan Informasi  =0,13 + 0,17 + 0,17 + 0,22 + 0,20 = 0,89
Sikap terhadap lklan  =0,22 +0,20 + 0,19 + 0,15+ 0,14 = 0,90
Sikap terhadap Merek =0,22 +0,19+ 0,13 +0,11 + 0,11 =0,76
Niat Beli =0,11+0,11+ 08 + 0,7 +0,11 =048

Perhitungan variance efract data:

4,0876
Pengolahan Informasi = =0,8211
4,0876 + 0,89
3,5326
Sikep terhadap Iklan = = 0,7969
3,5326 + 0,90
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3,9255
Sikap terhadap Merek = =0,8378
3,9255 + 0,76
4,0876
Niat Beli = =0,8949
4,0876 + 0,48

Hasil pengujian atas nilai sariance extrast dapat diterima karena mematuhi
persyaratan yaitu 2 0.5. Sehingga konstruk-konstruk yang ada dalam model

bisa diterima dan digunakan.

Berikut ini perhitungan untuk Iklan Nonkomparatif :

Hasil standar Joading data:

Pengolahan Informasi = 0,932 + 0,912 + 0,912 + 0,882 + 0,892 = 4,0876
Sikap terhadap Iklan = 0,882 + 0,802+ 0,812 + 0,852 + 0,862 = 3,5326
Sikap terhadap Merek = 0,882 + 0,90¢ + 0,872 + 0,892 4 0,892 = 3,9255
Niat Beli =0,892 + 0,892 + 0,922 + 0,932 + 0,892 = 4,0876

Hasil weasurement error data:

Pengolahan Informasi = 0,55 + 0,55 + 0,48 + 0,49 + 0,38 = 2,45
Sikap terhadap Iklan  =0,12+ 0,12+ 0,20 + 0,17 + 0,14 = 0,75
Sikap terhadap Merek =021 +0,18 + 0,23 +0,21 + 0,22 =105
Niat Beli =0,23+0,21+0,16 + 0,13 + 0,21 = 0,94

Perhitungan variance etract data:

4,0876
Pengolahan Informasi = =0,625
40876 + 2,45
3,5326
Sikap terhadap Iklan = =0,825
3,5326 + 0,75
3,9255
Sikap terhadap Merek = =0,789

3,9255 + 1,05




4,0876

Niat Beli =0,813

4,0876 + 0,94

Hasil pengujian atas nilai sariance extract dapat diterima karena mematuhi
persyaratan yaitu = (.5. Sehingga konstruk-konstruk yang ada dalam model
bisa ditetima dan digunakan.

Secara kescluruhan hasil pengujian reliabilitas dan  sariance exitract data

penelitian termuat dalam tabel di bawah ini:

Tabel 4.22
Hasil Perhitungan Reliability dan Variance Extract
. Variance
Konstruct Reliabllty Extract
Komp NonKomp Komp NonKomp

1 Pengolahan Informasi 0,958 0,893 0,8211 0,625
Sikap terhadap Iklan 0,951 0,959 0,796% 0,825
Sikap terhadap Merek 0,963 0,949 0,8378 0,789
Niat Beli 0,984 0,969 0,8949 0,813

4.9. Pengujian Hipotesis

Dari*hasil perhitungan melalui a)lndependent Sample T fest, untuk menguiji

H1 sampai H3, seperti terlihat pada tabel berikut:

Tabel 4.23
Hasil Pengukuran Compare Mean
Levene's Test for t-test for Equality of Means
Equality of Variances
Sig. (2- | Mean |Std. Error| 95% Confidence Interval

F Sig. t df tailed) |Difference Difference of the Difference
Lower Upper
Sikap thd|  Equal var assum 5.179 024 12344 258 .020 1.75 75 28 3.23
tklan  |Equal var not assumed 2.344 | 251.46% .020 1.75 75 28 3.23
Sikap thd|  Equal var assum 1.637 202 12.090 258 .038 1.58 75 | 9.08E-02 3.06
Merek |Equal var not assumed 2.090 | 256.159 .038 1,58 75 9.07E-02 3.06
Pengolah|  Equal var assum 5.557 019 ]12.035 258 .043 1.46 72 4.74E-02 2.88
Informasi |Equal var not assumed 2,035 | 252.2224 .043 1.46 72 4.73E-02 2.88

e e — - S e
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by Confirmatory Factor Analysis dan Structural Equation Mode/ maka model

dalam penelitian ini dapat diterima, seperti dalam tabel 4. yang betisi hasil

pengukuran telah memenuhi seperti dalam tabel dibawah ini:

Tahe!l 4.24

Hasil Pengukuran Goodness of Fit

) Hasil Perhitungan
Goodness of Fit index Cut-off Value - -
Komparatif Nonkomparatif
# Sekecil mungkin 185,635 167,201
Significaned Probability 20,05 0,130 0,438
RMSEA < 0,08 0,031 0,010
GFI 20,90 0,867 0,889 .
" AGF! 20,90 0,831 0,859
CMIN/DF <2,00 1,125 1,013
T 20,95 0,993 0,999
CFl 20,95 0,994 0,999

Berdasarkan nilai-nilai di atas, maka data dan hasil perhitungannya bisa

digunakan dalam proses pengujian terhadap 10 hipotesis yaitu F4 — H13.

4.9.1. Pengujian Hipotesis 1

H1: [Iklan nonkomparatif membentnk Sikap konsumen terhadap Iklan (S1) yang

lebib positif dibanding iklan komparatif.

Berdasarkan tabel 4.24. terlihat bahwa hasil perhitungan Lavene’s
Test, nilai F sebesar 5,179 dengan signifikansi 0,024. Sedangkan hasil T-test
nilai t hitung 2,344 dengan signifikansi (2 arah) sebesar 0,02 (pada egwal

variances assume). Dengan demikian Ho ditolak pada tingkat kepercayaan

95% dengan kata lain terdapat perbedaan antara Sikap terhadap Iklan yang

ditimbulkan oleh iklan komparatif dan nonkomparatif benar ada. Dengan

demikian H1 diterima.
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Pengujian Hipotesis 2

H2: Iklan komparatif membentuk Sikap konsnmen kepada Merek (SM) yang
lebib positif dibanding dengan sikap konsumen kepada merek yang dibentuk
oleh iklan nonkomparatif.

Berdasarkan tabel 4.24, terlihat bahwa hasil Lavene’s Test, nilai F
sebesar 1,037 dengan signifikansi 0,202. Karena nilai signifikansi pada equa/
variances assumze lebih besar dari 5% maka dipakailah nilai yang menggunakan
asumsi egual variances not assume. Sedangkan hasil T-test nilai t hitung 2,090
dengan signifikansi (2 arah) sebesar 0,038 (pada eqwal variances not assume).
Dengan demikian Ho ditolak pada tingkat kepercayaan 95% dengan kata
lain terdapat petbedaan antara Sikap terhadap Merek yang ditimbulkan oleh
iklan komparatif dan nonkomparatif benar ada. Dengan demikian H2

diterima,

Pengujian Hipotesis 3
H3: Iklan komparatif menghasilkan Pengolaban Informasi yang lebily intens
dibanding iklan nonkomparatif.

Berdasarkan tabel 4.24. terlihat bahwa hasil Lavene’s Test, nilai F
sebesar 5,557 dengan signifikansi 0,019. Sedangkan hasil T-test nilai t hitung
2,035 dengan signifikansi (2 arah) sebesar 0,043 (pada eqwal variances assumse).
Dengan demikian Ho ditolak pada tingkat kepercayaan 95% dengan kata
lain terdapat perbedaan antara Sikap terhadap Merek yang ditimbulkan oleh
iklan komparatif dan nonkomparatif benar ada. Dengan demtkian H3

diterima.

Pengujian Hipotesis 4
H4: Dalam konteks iklan komparatif Pengolaban Informasi (P1) berpengarub positif
kepada Sikap terhadap Tklan (SI).
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Parameter estimasi antara Pengolahan Informasi (PT) dengan Sikap terhadap
Iklan (SI) memperoleh hasil yang signifikan dengan CR = 14,25 atau (CR 2

+ 2,00) dengan taraf signifikansi sebesar 1% (unilai probabilitas = 0,00).
Dengan demikian H4 diterima.

| Penelitian ini membuktikan bahwa dalam konteks iklan komparatif,
Pengolahan Informasi berpengaruh positif kepada Sikap terhadap Iklan, Hal
ini sejalan dengan temuan yang dikemukakan oleh Petty et al (1983) bahwa
sikap terhadap iklan merupakan hasil dari pengolahan informasi.
Keeseimpulan in juga sesuai dengan apa yang dikemukakan oleh Droge
(1989) bahwa pengolahan informasi dalam iklan komparatif memerlukan
proses. rasional sehingga diproses lewat ﬁte central yang pada akhirnya

membentuk sikap terahadap iklan sebagai penyampai informasi.

Pengujian Hipotesis 5
H5: Dalam konteks iklan nonkompatif Pengolaban Informasi (P1) tidak berpengarnh
kepada Sikap terbadap Tkian (SI). |
Parameter estimasi antara Pengolahan Informasi (PI) dengan Sikap terhadap
Merek (SM) memperoleh hasil CR = 1,39 sehingga tidak memenuhi syarat
CR > *2,00), sedangkan nilai P = 0,17. Dengan demikian H5 diterima.
Penelitian ini membuktikan bahwa dalam Lkonteks iklan
nonkomparatif, Pengolahan Informasi tidak berpengaruh kepada Sikap
tethadap Iklan. Fal ini sejalan demgan apa yang dikemukakan oleh.
MacKenzie & Lutz (1989) bahwa meskipun iklan nonkomparatif
menampilkan informasi-informasi ‘berat’ hal itu masih saja kurang
membangkitkan  akdfnya aspek kognisi atau rasionalitas.  Tidan
nonkomparatif tidak memandu konsumen untuk melakukan pembandingan |

yang sudah inheren dengan proses memilih dan memilah mana informasi
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yang bisa dipercaya atau tidak, sehingga konsumen tergiring bersikap
tethadap merek dan bukan pada iklannya sendiri.

Pengujian Hipotesis 6

H6: Dalam konteks iklan komparatif, Pengolaban Informasi (P1) yang dilakukan
oleh individu akan berpengarub positif pada Sikap individu tersebut terbadap |
Merek (SM).

Parameter estimasi antara Pengolahan Informas (PI) dengan Sikap terhadap

Iklan (SI) memperoleh hasil yang signifikan dengan CR = 2,94 atau (CR 2 &

2,00) dengan taraf signifikansi sebesar 5% (nilai probabilitas = 0,04).

Dengan demikian H4 diterima.

Penelitian  ini membuktikan bahwa dalam konteks iklan
komparatif, Pengolahan Informasi yang dilakukan mdividu berpengaruh
positif pada Sikap individu tersebut terhadap Merek. Hal ini sejalan dengan
temuan Pechmann (1992) bahwa iklan komparatif meniibulkan aktfnya
sistem kognitif seseorang, maka bila seseorang yang sedang aktif sistem
konginsinya dalam merespon informasi iklan dan dirinya terpengatruh oleh
citra positif market leader yang diposisikan sebagai merek pembanding,

maka terjadilah sikap positif terhadap merek yang diiklankan.

Pengujian Hipotesis 7

H7: Dalam kouteks iklan nonkomparatif, lidak terdapat hubungan antara
Pengolaban Informasi (PI) yang dilakukan okeh individu dengan Sikap lerbadap
Merek (SM).

Parameter estimasi antara Pengolahan Informasi (PI) dengan Stkap tethadap

Merek (SM) memperoleh hasil CR = 0,54 sehingga tidak memenuhi syarat

CR = £ 2,00), sedangkan nilai P = 0,59. Dengan demikian H5 diterima.
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Penelitian  ini  membuktikan bahwa dalam konteks iklan
nonkomparatif, tidak terdapat hubungan antara Pengolahan Informasi yang
dilakukan oleh individu dengan Sikap terhadap merek. Artinya sikap
konsumen terhadap merek telah terbentuk tanpa melewati proses
pengolaban informasi. Hal ini sesuai dengan apa yang dikemukakan oleh
Petty et al (1983) bahwa pesan-pesan yang dimuat oleh iklan nonkomparatif
tidak mengajak individu untuk melakukan pengolahan informast itu secara
intensif. Iklan komparatif cenderung mendorong mdividu melakukan
pengolahan informasi lewat rute periferal, sehingga meskipun tanpa ada

pemikitan rasional, sikap terhadap merek telah terbentuk.

Pengujian Hipotesis 8

Hasil : Pada konteks ikian komparatif, tidak terdapat hubungan antara Sikap
konsumen terhadap Tklan (SI) dengan Sikap terbadap Merek (SM).

Parameter estimasi antara Sikap tethadap Iklan (SI) dengan Sikap terhadap

Merek (SM) memperoleh hasil CR = 4,27 atau (CR > % 2,00) dengan nilai

probabilitas = 0,11. Dengan demikian H8 diterima.

Penelitian ini membuktikan bahwa pada konteks iklan komparatif,
tidak tetdapat hubungan antara sikap terhadap iklan dengan sikap terhadap
merek. hal itu sejalan dengan pendapat Droge (1989) bahwa karena dalam
iklan komparatif proses yang dilalui adalah rute sentral, konsekuensinya
individu akan langsung mempunyai sikap terhadap merek tanpa melewati

proses pembentukan sikap terhadap iklan.

Pengujian Hipotesis 9
HY :  Pada iklan nonkomparatif, terdapat bubungan positif antara Sikap konsumen
terhadap Tklan (S1) dengan Sikap konsumen terbadap Merek (SM).
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Parameter estimasi antara Sikap terhadap Tklan (SI) dengaxi Sikap terhadap
Merek (SM) memperoleh hasit CR = 14,31 atau (CR 2 £ 2,00) dengan taraf
signifikansi sebesar 1% (nilai probabiitas = 0,00). Dengan demikian H9
diterima.

Penelitian ini membuktikan bahwa pada iklan nonkomparatif,
terdapat hubungan positif antara Sikap konsumen terhdap Iklan dengan
-Sikap konsuen terhadap merek. Hal ini sesuai dengan pendapat Homer &
Yoon (1992) yang mengatakan bahwa dalam konteks iklan komparatif
sangatlah penting membentuk sikap terhadap iklan yang positif untuk bisa
menghasilkan sikap terhadap merek yang positif pula. Hal itu juga mendapat
dukungan peneliti lain yaitu Rogers & Williams yang berpendapat bahwa |
sikap terhadap iklan dan sikap terahadap merek ibarat bola sodok. Bila sikap
positif telah mengena pada sikap terhadap iklan maka hal itu juga akan
terjadi pada sikap terhadap merek.

4.9.10. Pengujian Hipotesis 10

HI10:  Dalam kontsks iklan komparatif, Sikap terbadap Iklan (S1) berpengarub pada
Niat Beli (NB) fkonsumen terhadap produk yang diiklankan.
Parameter estimasi antara Sikap terhadap Tklan (SI) dengan Niat Beli (NB)
mempetroleh hasil CR = 0,58 tidak memenuhi syarat CR 2 * 2,00, dengan
nilai probabilitas = 0,56. Dengan demikian H10 tidak diterima.
Penelitian ini membuktikan bahwa dalam konteks iklan komparatif,
Sikap terhadap Iklan tidak berpengaruh terhadap Niat Beli Hal ini
disebabkan karena konsumen di konteks budaya dimana penelitian
dilakukan tidak tergerak membeli suatu merek hanya karena simpats
terhadap iklannya. Kemungkinan ini telah dikemukakan oleh Donthu (1989)
bahwa dalam menyikapi iklan komparatif, dimungkinkan terjadi perbedaan
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antara masyarakat satu dengan yang lain, terutama dengan konstlelasi

budaya yang berbeda.

4.9.11. Pengujian Hipotesis 11
H 2 Dalam konteks iklan nonkomparatif; Sikap terbadap 1klan (S1) berpengaruh)
pada Niat Beli (NB) konsumen terbadap produk yang diiklankan.
Parameter estimasi antara Sikap terhadap Iklan (SM) dengan Niat Beli (NB)
memperoleh hasil CR = 0,77 tidak memenuhi syarat CR 2 X 2,00, dengan
nilai probabilitas = 0,44. Dengan demikian FH11 tidak diterima.

Peneliian ini membuktikan bahwa dalam konteks iklan
nonkomparatif, Sikap terhadap Iklan tidak berpengaruh terhadap Niat Beli.
Selain seperti yang telah dikemukakan oleh Donthu (1998) di atas,
kemungkinan disebabkan juga oleh kecenderungan konsumen untuk
membedakan iklan sebagai penyampai informasi tentang suatu merek
dengan merek itu sendiri. Dengan demikian, sikap positif kepada iklan
belum bisa menjadi indikator akan tingginya niat belt yahg timbul pada

konsumen.

4.9.12. Pengujian Hipotesis 12 I
Hasil:  Dalam konteks iklan komparatif, Sikap terbadap Merek (SM) berpengarnbh
pasitif terhadap Niat Beli (NB) konsumen.

Parameter estimasi antara Sikap terhadap Merek (SM) dengan Niat Membeli
(NB) memperoleh hasil yang signifikan dengan CR = 2,94 atau (CR = *
2,00) dengan taraf signifikansi sebesar 5% (nilai probabilitas = 0,04).

Dengan demikian H12 bisa diterima.
Penelitian ini membuktikan bahwa dalam konteks iklan komparatif,
Sikap terhadap Merek berpengaruh positif terthadap Niat Beli konsumen.
Temuan ini sesuai dengan hasil penelitian Zeitlin & Westwood (1986) yang
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mengatakan bahwa ada hubungan positif antara sikap terhadap merek
dengan niat bel. Pendapat serupa dikemukakan oleh Grewal (1997) yang
secara spesifik berpendapat bahwa dalam iklan komparatif, sikap terhadap

merek berpengaruh positif terhadap niat membeli.

4.9.13. Pengujian Hipotesis 13
Hasil : Dalam fkonteks iklan nonkomparatif, Sikap terbadap Merek (SM)
berpengarnb positif terbadap Niat Beli (INB) konsnmen.
Parameter estimasi antara Sikap terhadap Merek (SM) dengan Niat Membeli
(INB) memperoleh hasil yang signifikan deﬁgan CR = 2,11 atau (CR = %
2,00) dengan taraf signifikansi sebesar 5% (nilai probabilitas = 0,04).
Dengan demikian H13 bisa diterima.
Penelitian ini membuktikan bahwa dalam konteks ikian nonkomparatif,
Sikap terhadap Merek berpengaruh positif terhadép Niat Beli konsumen.

Temuan penelitian ini telah diindikasikan oleh Bolen (1984) yang

berpendapat bahwa hubungan antara sikap tethadap metek dan niat
membeli adalah positif, apakah itu dalam format tklan komparatif atau
pun nonkomparatif. Menurutnya format iklan tidak menjadikan relasi itu
menjadi berbeda. Pemikiran Bolen dibenarkan oleh Grewal et al (1998)
bahwa hasil pengolahan mformasi yang akhirnya membentuk sikap
terhadap merek yang akan memberi pengaruh pada niat membeli. Grewal
et al menyatakan bahwa hal ini akan terjadi pada iklan komparatif maupun

nonkomparatif.
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesa-hipotesa tadi berikut ini tabel hasil

pengujian:
Tabel 4.25
Hasil Uji Hipotesis
Hipotesa Hasil Uji

" ikan nonkomparatif membentuk Sikap konsumen terhadap fan (Si) yang lebih positi Diterima
dibanding itlan komparat,

H2 tkian komparatf membentuk Sikap konsumen kepada Merek (SM) yang lebif positif Diteri
dibanding dengan sikap konsumen kepada merek yang dibentuk oleh iklan nonkomparatif ftenma

H3 ikian komparatif menghasikan Pengolzhan informasi yang lebih intens dibanding iklan Diterima
nonkomparatf’

H4 Dalam konteks fdan komparatif Pengolahan Informasi (P} berpengaruh kepada Sikap Diterima
terhadap an (51).

H5 Dalam konteks iklan nonkompatif Pengolahan Informasi (Pl} tidak bemengaruh kepada Diterima
Sikap terhadap an (51).

H6 Dalam konteks iklan komparath, Pengolahan Informasi (PY) yang diiakukan oleh individy Diteri
akan berpengaruh pada Sikap individy tersebut terhadap Merek (SM). Ierima,

H7 Dalam konteks iKlan nonkomparat¥, tidak terdapat hubungan aniara FPengolahan Diterima
informasi (Pl yang difakukan oleh individu dengan Sikap terhadap Merek (SM),

H8 Pada konteks ikian komparalif, tidak terdapat hubungan anlara Sikap konsumen terhadap Diterima
Ian ({S{) dengan Sikap terhadap Merek (SM).

Ho Fadla iklan nonkomparatif, terdapat hubungan antara Sikap konsumen ferhadap Idan (S1) Diterima
dengan Sikap konsumen teradap Merek (SM).

H10 Dalam konteks ikan komparati Sikap terhadap Man (SI} berpengaruh pada Niat Belf Ditolak
{NB) konsumen terhadap produk yang diklankan.

H11 Dalam konteks iklan nonkomparati; Sikap terhadap Ian (51} berpengaruf pada Niat Belf Ditolak
(NB) konsumen terhadap produk yang ditklankan.

Hi2 Dalam konteks ilan komparati, Sikap terhadap Merek (SM) berpengaruh ferhadap Niat Diterima
Beli (NB) konsumen,

H13 Dalam konleks iklan nonkomparati, Sikap terhadap Merek (SM) berpengaruh terfadap Diterima
Niat Beli {NB} konsumen.

Dengan melihat hasil ujt hipotesis yang telah ditunjukkan dalam tabel 4.25 di

atas, bisa diambil beberapa hal yang menarik untuk dibahas. Beberapa hal tersebut

antara lain adalah sebagai berikut :

Pertama, jika diakukan evaluasi atas penggunaan format iklan sabun cuci yang

dipakai sebagai alat penelitian, ditemukan bahwa terdapat subyektifitas penilaian atas

sudah sesuai-tidaknya penggunaan format iklan.

So Klin yang menggunakan format iklan nonkomparatif mengasumsikan

bahwa sabun cuci merupakan produk yang pada intinya adalah sama saja, karena

kandungan dari sabun cuci di kelas ini (di bawah premium) secara teknis/kimia tidak
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ada perbedaan, Karena tingkat homogenitas yang tinggi di antara sesama sabun cuct
ini, diputuskan untuk memberi pembeda pada produk dengan menciptakan brand
personality tertento. Brand personality yang menjadi pilihan adalah bahwa So Klin
merupakan sabun cuci yang mempunyai daya bersih tinggi tanda memudarkan
watrna. Daya bersih ini demikian kuat sehingga tidak peduli seberat apapun kotoran
tersebut, semua bisa dibersihkan secara mudah. Brand personality yang ditawarkan
memuat arti bahwa dengan kinerja yang dijanjikan oleh So Klin sekualitas dengan
sabun cuci kelas premiﬁm, dengan tingkat harga setingkat dibawahnya. Yang patut
digarisbawahi di kasus ini, So Klin tidak secara menyolok mengutarakan informasi
tentang harga dalam iklan. Hal ini dimaksudkan supaya tidak memberi citra bahwa
So Klin sabun kategori kelas dua (meski demikian adanya). Tentang harga ini
diharapkan konsumen bisa menemui di lapangan, dan menyadari secara ekonomis
bahwa dengan tingkat harga sekian namun kinerja yang dijanjikan tidak berbeda
dengan sabun yang berada di tingkat harga di atasnya.

Dengan dasar berpikir seperti di atas, So Klin harus membidik sisi emotif
konsumen, Karena untuk membawa pemahaman pada brand j)ersanalz'gz yang
ditawarkan, konsumen haruslah didekati secara afektif dan menghindari pemikiran-
pemikiran rasional secara kognitif. Dengan demikian, pola respon yang diharapkan
oleh So Klin adalah respon yang mengutamakan perasaan (betkaitan dengan brand
personality) dan bukan pada rasionalitas pemilihan suatu merek. Untuk mencapai .apa
yang diinginkan, penggunaan format nonkomparatif bisa dibenarkan.

Di sisi lain, Surf mendasarkan sisi harga dan fungsi sebuah sabun cuci. Hal mi
juga berdasar pada kenyataan bahwa sebenarnya kandungan sabun cuci tidak
terdapat perbedaan esensial secara kimia. Oleh karena itu tidak pada tempatnya
menonjol-nonjolkan kegunaan yang bervariasi, mengingat kandungan yang sama
akan memberikan manfaat yang seragam juga.

Sutf menggunakan dasar berfikir itu untuk memperkenalkan mereknya. Dengan
tetus terang Sutf membuat perbandingan (ikan emas dengan gurami, jeruk lokal dan
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import, bunga mawar dan krisan) yang menunjukkan keunggulan harga namun
dengan kualitas yang sama. Dua kata kunci yang penting di sini adalah harga dan
fungsi. Hatga berkaitan dengan jumlah uang dan fungsi berkaitan dengan alasan
pembelian merek. Dua hal ini merupakan penentu pendekatan yang seharusnya
dipilih, yaitu kagnitif approach. Maka tidak salah kalau yang dipilih adalah format
komparatif.

respon konsumen pada iklan nonkomparatif, seperti telah diduga sebelumnya,
bahwa konsumen tidak terlalu intensif dalam melakukan pengolahan mformast.
Konsumen melewati proses pengolahan informasi lalu meloncat ke tahap
mempersepst serta membentuk sikap pada Iklan maupun merek dengan
memperhatikan simbol-simbol yang dipakai oleh iklan So Klin. Hal ini bukanlah
suatu kebetulan karena disain iklan yang ditampilkan menggiring konsumen untuk
memusatkan perhatian pada simbol yang dipakai, misalnya: baju kotor menjadi putth
bersih, baju berwarna tetap cemerlang dan tidak kusam, serta bintang iklan yang
menark. Dengan demikian konsumen tidak dibert jeda untuk memproses secara
kognitif (rasional), dan menerima informasi tersebut dengan apa adﬁﬁya, bahwa So
Klin adalah sabun yang mampu membersihkan baju kotor dengan sangat baik dan
aman.

Berikut ini gambar tentang hubungan Pengolahan Informasi dengan Sikap
terhadap Iklan dan Sikap terhadap Merek dalam iklan Komparatif.

Gambar 4,11
Hubungan Pl dgn SI dan SM
Dim Iklan Nonkomparatif

Sikap kepada
e Iklan
Pengolahan o
informasi .
‘ el Sikap kepada
. Merek

Keterangan : tanda ----- menujukkan tidak ada hubungan
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Sebaliknya, iklan komparatif menggunakan pembangkit kognitif dalam
menyampaikan pesan tentang merek yang diiklankan. Iklan Surf dengan jelas
membuat suatu perbandingan yang memaksa konsumen melakukan respon
kognitif, paling tidak ketika berfikir apakah dua hal yang dijukan sebagai
perbandingan adalah benar-benar berbeda. Lalu selanjutnya mengevaluasi dua
simbol perbandingan tersebut, apakah benar-benar tepat analogi yang dipakai
yaitu : #&an emas dengan gurami yang menyimbolkan tkan emas adalah lebith murah

- namun tidak kalah enak dengan gurami. Demikian juga untuk banga krisan

dibanding dengan wawar serta jeruk lokal dengan jeruk import.

Rantai respon yang ditimbulkan oleh suatu petbandingan obyek adalah
pemikiran-pemikiran rasional (atau sesuatu yang dengan sengaja dirasionalkan)
karena mau tidak mau konsumen diarahkan untuk meneliti atribut produk lalu
membandingkan dengan miliki produk lain. Oleh karena itu tidak mengejutkan
kalau hasil penelitian ini menyebutkan bahwa dalam merespon iklan
komparatif, konsumen banyak melakukan proses pengolahan informasi
(bertolak belakang dengan iklan nonkomparatif). Itulah sebab‘ﬁfa pengolahan
informasi di iklan komparatif mempunyai pengaruh yang signifikan pada
pembentukan sikap terhadap iklan maupun sikap terhadap merek, Sebaliknya,
di iklan nonkomparatif tidak diperlukan adanya pengolahan informasi karena
memang tidak diperlukan. Berikut ini gambar tentang hubungan Pengolahan
Informasi dengan Sikap terhadap Iklan dan Sika terhadap Merek dalam iklan
Komparatif. |
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Gambar 4.12
Hubungan Pl dgn Sl dan SM
Dim Iklan Komparatif

Sikap kepada
lkian

Pengolahan
Informasi

Sikap kepada
Merek

Keterangan : tanda ——> menujukkan adanya pengaruh

Ketiga, baik dalam iklan komparatif maupun nonkomparatif ternyata
tidak ditemukan hubungan antara terbentuknya Sikap terhadap Iklan menuju ke
bangkitnya Niat Beli Namun dati sikap tethadap iklan yang terbentuk
mempengaruhi pembentukan Sikap terhadap Merek. Dari Sikap terhadap
Merek ini, baru mempengaruhi timbulnya Niat Beli. Gambar 5.4 berikut
menunjukkan pola hubungan yang ada di iklan nonkomparatif maupun

komparatif.
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Gambar 5,13
Hubungan SI dan SM dengan NB
Dim Iklan Nonkomparatif dan Komparatif

Sikap kepada
Iklan

Niat
Membeli

Sikap kepada
Merek

Keterangan : tanda ——> menujukkan adanya pengaruh

Bebetapa pengiklan masih ada yang mempercayai bahwa dengan
membentuk sikap terhadap iklan yang positif, sudah cukup mengajak
konsumen untuk mencoba produknya. Penelitian ini menunjukkah bahwa tidak
mungkin menimbulkan niat membeli pada konsumen tanpa memperhatikan
pembentukan sikap kepada merek. Oleh karena itu baik menggunakan format
iklan komparatif maupun nonkomparatif, harus tetap memperhatikan
pembentukan sikap terhadap merek yang positif barulah bisa diharapkan .T

timbulnya niat membeli pada konsumen.
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BABYV
KESIMPULAN, IMPLIKASI TEORITIS
DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

5.1. Kesimpulan

Penelidan ini menghasilkan beberapa kesimpulan yang didapat dari
susunan dua model yang telah diuji di bab terdahulu. Asumsi yang melekat pada
kesimpulan ini adalah bahwa media iklan yang digunakan adalah sama. Berikut
ini beberapa kesimpulan tersebut :

Pertama, berkaitan dengan perbandingan Sikap terhadap Iklan, Sikap
terhadap Merek dan Pengolahan Informasi yang dibentuk oleh iklan komparatif
dan nonkomparatif, ternyata kesimpulannya adalah:

o Iklan nonkomparatif membentuk Sikap terhadap Iklan yang lebih positif
dibanding iklan komparatif.

¢ Tklan komparatif membentuk Stkap konsumen kepada Merek yang lebih
positif dibanding dengan sikap konsumen terhadap merek yang dibentuk
oleh iklan nonkompatratif. |

e Iklan komparatif menghasilkan Pengolahan Informasi yang lebih intens
dibanding iklan nonkomparatif.

Kedua, dalam konteks iklan komparatif, Pengolahan Informasi
berpengaruh positif kepada Sikap terhadap Tklan. Sedangkan dalam konteks
iklan nonkomparatif, Pengolahan Informast tidak berpengaruh kepada Sikap

terhadap Iklan.

Ketiga, dalam konteks iklan komparatif, Pengolahan Informasi yang
dilakukan individu berpengaruh positif pada Sikap individu tersebut terhadap
Merek. Sementara itu dalam konteks iklan nonkomparatif, tidak terdapat
hubungan antara Pengolahan Informasi yang dilakukan oleh individu dengan
Sikap terhadap merek.

110




5.2,

111

Keempat, pada konteks iklan komparatif, tidak terdapat hubungan
antara sikap terhadap iklan dengan stkap terhadap merek. D1 sisi lain, pada iklan
nonkomparatif, terdapat hubungan positif antara Sikap konsumen terhdap
Iklan dengan Sikap konsuen terhadap merek,

Kelima, dalam konteks iklan komparatif, Sikap terhadap Ikdan tidak
berpengaruh  terhadap Niat DBeli. Sebaliknya, dalam konteks iklan
nonkomparatif, Sikap terhadap Iklan tidak berpengaruh terhadap Niat Beli.

Keenam, dalam konteks iklan komparatif, Sikap terhadap Merek
berpengaruh positif terhadap Niat Beli konsumen. Dalam konteks iklan
nonkomparatif, Sikap terhadap Merek berpengaruh positif terhadap Niat Beli

konsumen.

Implikasi Teoritis

Pertama, konsep tentang peripheral processing dan central processing sangatlah
membantu dalam membawa pemikiran dan riset yang béflf;aitan dengan
pengolahan informast (information processing) yang dilakukan konsumen,
berkaitan dengan komunikasi pemasaran, Penelitian ini menemukan bahwa
konsumen juga melakukan pemilahan informasi (stimulus) mana yang
seharusnya direspon lewat peripheral processing, dan mana yang perlu direspon
lewat central processing. Dengan demikian penelitian ini mendukung apa yang
telah dikemukakan oleh Droge (1989) yang menjelaskan apabila pada suatu
derajat  ketetlibatan (iwvolvemreni) tertentu, konsumen akan melakukan
peng&ahan informasi terlebih dahulu dan tidak menerima informasi seperti apa
adanya dalam iklan. Pada tahap ini dipilah apakah informasi yang masuk harus
diproses melalui sistem kognisi (central processing) atau hanya petlu melewati

sistem afeksi (peripheral processing).




112

Faktor umur, pendidikan serta pengalaman hidup bisa memberi
sumbangan yang berarti pada kualitas pengolahan informasi, meskipun tidak
secara khusus diuji dalam penelitian ini.

Yang menarik, penelitian ini menemui beberapa calon responden yang
secara kategoris memenuhi syarat, namun kenyataannya yang betsangkutan
kurang bisa menerima/mencerna instrumen penelitian, Ternyata hal ini -
disebabkan oleh tidak adanya keterlibatan dalam diri calon responden tetsebut
dengan merek yang dijadikan instrumen penelitian (bahkan ada yang tanpa
keterikatan pada semua merek). Mereka tidak pernah memperhatikan apapun
yang berkaitan dengan sabun cuci, kecuali hanya menggunakannya saja.
Sedangkan selebihnya (responden), bisa metespon instrumen penelitian karena
memiliki ketetlibatan yaﬁg bervariasi, namun minimal pernah mencoba merek
yang dijadikan contoh serta mengingat iklan tentang produk itu.

Dengan adanya kasus ini memberikan semacam temuan tak terduga (perlu
diteliti lebih lanjut), bahwa sesuatu yang membuat konsumen bersedia
melakukan pengolahan informasi adalah keterlibatan (im)alwme?;l). Keberadaan
keterlibatan in1 menentukan apakah konsumen perlu untuk mengolah informasi
yatig masuk atau tidak. Sehingga, studi akademik atau komersial apapun selama
bertujuan melihat proses pengolahan informasi akan bisa berjalan baik dalam
kondisi keterlibatan.

Kedua, ditolaknya hipotesis yang menduga adanya hubungan antara
Sikap terhadap Iklan (SI) dengan Niat Beli (NI3) menunjukkan bahwa sulit
mengandalkan sikap terhadap iklan untuk menimbulkan niat beli konsumen.
Hal ini terjadi karena konsumen sendiri sadar bahwa iklan merupakan suatu alat
komunikasi dan bukan iklan itu sendiri yang ditawarkan melainkan merek yang
diiklankan. Oleh karena itu sikap terhadap iklan yang baik (positif) bukan tanpa
guna. Karena, dengan sikap terhadap iklan yang baik akan menumbuhkan sikap
terhadap merek yang batk. Dan sikap terhadap merek yang batk ini merupakan




113

gerbang ke niat membeli konsumen. Alur respon ini betlaku pada kedua format
iklan, baik komparatif maupun nonkomparatif.

Khusus untuk iklan komparatif, diterimanya hipotesis yang menduga ada
hubungan positif antara pengolahan informasi dengan sikap terhadap merek,
serta sementara itu diterima juga hipotesis yang menduga ada hubungan positif
antara stkap terhadap merek dan niat beli. Jadi secara parsial kita bisa pecah
model iklan komparatif menjadi seperti gambar 5.4 di bawah int:

Gambar 5.1
Hubungan S| dan SM dengan NB
Dim lidan Nonkomparatif dan Komparatif

Niat
Membeli

Pengolahan
Informasi

Sikap kepada
Merek

Keterangan : tanda —=> menujukkan adanya pengarvh

Diterimanya konsep itu memberikan arah pada suatu kemungkinan baru.
Secara teoritis, bisa diusahakan untuk dibangunnya sikap terhadap merek yang
baik/positif (hasil dari suatu pengolahan informasi) untuk bisa menghasilkan
niat beli konsumen. Jahur respon ini secara teoritis lebih pendek dibanding jika
harus melewati stkap terhadap iklan terlebih dahulu.

Kemungkinan untuk tidak mengindahkan konstruk sikap terhadap iklan
ini memunculkan konstruk baru yaitu konteks budaya. Karena konteks budaya
di Indonesia tidak (atau belum) memungkin untuk secara total menafikan peran
stkap terhadap iklan. Agaknya sulit untuk menggunakan suatu komparatif
dalam derajat yang tinggi (bisa berbentuk frontal/langsung dengan menyebut
merek) di tengah konteks budaya yang masih tertutup. Penggunaan ini akan
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memuncutkan kesan sombong dan dianggap bersaing tidak sehat karena
melakukan tuduhan yang sepihak. Alasan-alasan masyarakat ini tentu bisa
dilawan dengan argumentasi-argumentasi yang biasa digunakan oleh masyarakat
di negara Barat untuk mendukung iklan komparatif. Agaknya cara tersebut
masth kurang baik diterapkan.

Sehingga, dengan tetap mempergunakan konstruk sikap terhadap iklan
dan menjaga kadar unsur komparatif seperti yang dilakukan Surf, adalah cara
yang baik,

Implikasi Manajerial

Manajemen suatu perusahaan selalu berusaha mendapatkan hasil yang
optimal dari berbagai variabel yang ada, yang berkaitan dengan kesuksesan
suatu produk yang dipasarkan. Iklan sebagai sebagai subsistem dalam strategi
pemasaran juga dituntut memberi kontribusi yang berarti bagi kesuksesan
tersebut, maka tidak mengherankan bila anggaran iklan bagi suatu produk
merupakan hal yang penting dikaitkan dengan efektifitasnya. B'éfkaitan dengan
hal itu, iklan komparatif direkomendasikan untuk digunakan pada situasi :
a. Produk yang diiklankan meniliki pangsa pasar yang relatif kecil. Sehingga dengan

mudah memilih penimpin pasar sebagai merck yang akan dibandingkan.

Format komparatif sesuai bagi merek yang mempunyai pangsa pasar
relatif kecil, biasanya pendatang baru atau pemain lama yang merubah
konsep pemasaran, brand personality serta komunikasi pemasarannya. Merek-
merek seperti ini bisa melakukan komparast dengan market kader, untuk bisa
cepat mendapatkan perhatian konsumen. Perhatian ini seringkali merupakan
efek sikap positif sebagian besar konsumen pada market leader. Karena
komparasi yang dilakukan menyangkut merek yang mercka minati, secara
otomatis para konsumen ini berusaha untuk mengevaluasi pesan. Pada saat

itulah konsumen telah tergiring untuk menimbulkan keterlibatan terhadap
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kedua merek (yang diklankan dan market leader), tentunya mi mengatrol
nama merek baru tersebut.
Merek yang ditklankan berkunalitas lebih tinggi dari pesaing.

Adalah suatu kesalahan bila merek yang diklankan dengan format
komparatif mempunyai kualitas il yang lebih buruk dibanding merek yang
dijadikan bahan komparasi. Pada tahap introduksi, sering merek baru itu
mendapatkan keuntungan berupa kesadaran merek sesaat. Namun tahap
berikutnya, ketika konsumen telah mengalami sendiri bagaimana
menggunakan merek tersebut, permintaan akan terus turun bahkan hingga
merek tersebut mati. Hal ini sama saja mempercepat siklus hidup merek
tersebut
Terdapat banyak kompetitor.

Fotmat iklan komparatif sesuai bila dipakai dalam situasi pasar yang

terdapat banyak pesaing, Hal ini akan memberikan efek cepat dikenal oleh

- konsumen, karena biasanya merek baru tersebut dikomparasikan dengan

pemimpim pasar. Dengan demikian karena pemimpin pasar mempunyat
konsumen yang bessikap positif dalam jumlah terbesar, maka tidak
mengherankan jika akan banyak pemerhati iklan tersebut.

Pasar cenderung bersifat persaingan harga.

Pada pasar yang bersifat persaingan harga, akan sesuai bila format
komparatif digunakan. Idealnya, disamping digunakan harga sebagai bahan
komparasi, keunggulan-keunggulan merek yang lain patut diungkapkan
dalam komparasi. Sehingga dengan demikian bisa diungkapkan pula alasan-
alﬁsan yang masuk akal yang mendasari petbedaan harga maupun fitur-fitur
produk (atau sebaliknya).
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Sementara iklan komparatif tidak dianjurkan untuk dipakai dalam kondisi
sepert1 di bawah mu: |
a. Merek yang diiklankan mempunyai pangsa pasar yang besar.

Pemimpin pasar lebih sesuai memakai format iklan nonkomparatif.
Karena bila merek tersebut menggunakan iklan komparatif, terpaksa ia
membandingkan dengan merek yang berpangsa pasar lebih kecil. Hal ini
akan meningkatkan keterlibatan pelanggannya (yang dulunya hanya punya
keterliatan terhadap dirinya) terhadap merek tersebut (meski kadarnya
bervariasi). Bila hal ini terjads, akan sangat merugikan.

Bisa jadi pelanggannya mulai berfikir bahwa merek favoritnya mulai
mengakui bahwa merek yang dijadikan pembanding tersebut patut
dipertimbangkan,

b. Dalam kondisi merek ditayangkan dan bukan disebutkean.

Iklan nonkomparatif akan semakin efektif bila merek yang diklankan
ditayangkan dibanding dengan disebutkan oleh seseorang. Karena dengan
ditayangkan tidak ada bias dalam pemahaman konsumen y;;mg disebabkan
oleh membaurnya personality dari suara tersebut dengan brand personality.
Terutama bagi merek-merek yang telah mapan.

¢ Terdapat banyak kompetitor di pasar, pangsa pasar kompitetor nyaris seragam.
Sebingga sulit meneninkan konipetitor terdekal,

Meratanya pangsa pasar yang dimiliki merek yang bertsaing
menyebabkan sulit mencari kompetitor utama. Oleh karena itu penggunaan
format komparatif dalam kondisi i tidak menguntungkan, karena bila
dipilih satu merek yang dipakai sebagai pembanding, pasti merek lainnya
merasa senang karena mengurangi pesaing mereka. Dua merek yang saling
bersaing dalam iklan komparatif akan terkonsentrasi menghadapi merek

yang diperbandingkan.

sy e
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Bila dalam iklan komparatif itu membandingkan merek satu dengan
sekumpulan merek yang lain,. pesan itu tetlihat demikian bombastis dan
mengurangi kredibilitas pesan, meski ada kemungkinan sukses namun
resikonya demikian besar.

d.  Ketika perusahaan mempunyai anggaran iklan yang besar.

Bila perusahaan mempunyai anggaran iklan yang besar, akan lebih
efektif mémperbesar frekuensi dan durasi penayangan iklan yang berformat
nonkomparatif. Apalagi mempunyai market share yang besat.

. Ketika perusahan mempunyai kesempalan menggunakan banyak media dan frekuensi
_yang linggi.

Bila suatu perusahaan disebabkan oleh kondisi tertentu (mempunyai
divisi media dalam grupnya) sehingga mempunyai kesempatan untuk
menggunakan banyak media atau frekuensi yang tinggi, akan lebih baik bila

iklan yang digunakan berformat nonkomparatif.

5.5. Keterbatasan Penelitian

5.5.1. Penelitian ini dibuat dalam waktu yang singkat sehingga dimungkinkan
terdapat kekurangan yang betkaitan dengan terbatasnya sample yang
pakat _.

5.5.2. Penelitian ini dilakukan dengan metode survay, sehingga tidak bisa
membatasi bias yang timbul dalam pengolahan informasi. Seperti
diketahui bahwa iklan yang menjadi instrumen penelitian adalah iklan
yang telah disaksikan beberapa waktu yang lalu sehingga ada
kemungkinan derajat keingatan responden tereduksi oleh nformasi lain.
Meskipun dalam wawancara penelitt memberikan acuan yang sangat
jelas pada iklan yang dimaksud, tetapi untuk mengetahui seberapa ingat

mereka tentang detil yang sesungguhnya dingat amatlah sulit.
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5.5.3. Penelitian ini tidak memasukkan 1) variabel keterlibatan (involvemsent)
secara nyata dan menganalisanya, 2) variabel budaya.

5.5.4. Penelitian ini hanya menggunakan 1 kategoti produk (sabun cuci) yang
menurut Kim-Lord Cognitive-Affective Involvement grid berada
pada posist Low Cogaitive-Figh Affective. Sementara masih ada tiga
kategori lain yaitu High Cognitive-High Affective, High Cognitive-Low Affective
dan Law Cognitive-Low Affective. |

5.6. Agenda Penelitian Mendatang

Penelitian yang mempunyai tema mirip dengan penelitian ini diharapkan
bisa memasukkan variabel keterlibatan, serta menguji produk-produk dari
kategori (Kim-Lord Cognitive-Affective Involvement grid) yang belum terjuji di
penelitian ini (High Cognitive-High Affective, High Cognitive-Iow Affective dan Low
Cagnitive-Low Affective). Apabila mungkin, perlu juga dicoba beberapa variabel
lain yang berkaitan erat dengan penelitian ini, terutama variabel acinal purchase
serta budaya. Budaya menjadi penting dalam penelitian tentan petilaku
konsumen karena di Indonesia banyak budaya yang sulit diseragamkan, meski
kenyataannya tetjadi penyeragaman perilaku oleh produsen, tetapi itupun pada
derajat tertentu saja.

Akan lebih baik dilakukan peneliian dalam metode quasi experiment
sehingga sebisa mungkin mereduksi bias-bias yang timbul dalam survey.
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KOMPARASI DAN NONKOMPARASI

‘Nama ettt e —— et et Aa RS Y s bsR e RO b R va e SRR PR SRR e e R bRt

{Umur D th
Pekerjaan L e rraera e b R LRSS RO
Pendidikan Terakhir : a.SD b. SLTP c. SLTA d. Dlll e. St

Rata-rata pengeluaran keluarga sebulan: .............

INFORMAS! UNTUK PEWAWANCARA

‘Saat ini Anda sedang mewawancarai responden untuk mengungkap hal-hal yang berkaitan dengan respon
'dan sikap konsumen terhadap iklan komparatif dan nonkomparatif, Sebelum memulai wawancara,
sebutkan dua format iklan tersebut pada responden, serta mengingatkan iklan yang dimaksud. Setelah
responden memahami kedua iklan tersebut, wawancara bisa dimulai. Setiap responden diwawancarai
untuk dua kuesioner {respon pada iklan komparatif dan respon pada iklan nonkomparatif}.

Informasi yang harus Anda peroleh adalah:

1. Intensitas Pengolahan Informasi

2. Sikap responden terhadap lklan

3. Sikap responden terhadap Merek

4. Niat Membeli responden

PEDOMAN MENGISI DAFTAR PERTANYAAN/PERNYATAAN
Setelah Bapak/lbu/Saudara melihat kedua display iklan tadi, mohon pandangan Anda mengenai kedua
display iklan tadi melalui pertanyaan/pernyataan di bawah ini.

Deskripsi Iklan Surf :

1. Membandingkan antara lkan Mas dengan lkan Gurami, harganya lebih murah tapi rasanya sama.
2. Membandingkan buah lokal dengan buah import, harganya lebih murah tapi rasanya sama.
' 3, Menbandingkan bunga krisan dengan bunga mawar, harganya lebih murah tapi indahnya sama.

' Deskripsi tklan So Klin

Seorang anak yang bermain lumpur hingga kotor sekali. Ibunya tampak agak marah dengan keadaan
 anaknya. Tapi si anak mengatakan agar ibunya tidak kuatir karena ada So Klin.

" Hook= Don't worry ma kan ada So Klin
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A/Surf

1. Perlukah Anda menimbang kebenaran kata-kata dalam iklan Surf?

[R®]

~

EJ'I

| Tidak [1]2]3]4[5]6]7]8]9][10] Perlu {
. Bagaimana Anda mempertimbangkan kebenaran iklan Surf

| Dgn Perasaan | 1 |2|3|4|5|6|7|8|9|10| Dgn Pikiran |

3. Apakah semua informasi iklan Surf bisa Anda pahami?
TidakBisa |1]21314]5[6]7[8]9]10] Bisa |

Bagaimana Anda dalam perhatikan iklan Surf?

| Sambil Lalu |1|2|3|4|5|6|7|8|9|10\ Serius |

Berapa bagian pada iklan yang anda perhatikan?

IBagianTertentu|1|2,3|4|5|6|7|8|9|10|" Semua I
6. Bagaimana sikap anda pada bintang iklan?

[ TidakSuka [1[2]3]4]5]6]71819110] Suka |
7. |klan Surf membandingkan produknya dengan produk lain, apakah Anda suka

cara ini? .

] Tidak [1]2]3]4]5]6]7]8]9]10] Ya |
8. Apakah iklan Surf baik (dari sisi seninya)?

l Tidak [1]2]3]4l5]6]71819]10] Ya |
9. Ragukah Anda pada iklan Surf?

l Ya [1]72]3]4]5]6]7]8]9]10] Tidak |

10. Bagaimana dengan simbol yang dipakai (jeruk limau — jeruk import/ ikan emas
— gurami)?
[ TidakSuka  [1]2[3]4[5]6]7[819{10] Suka |

11. Apakah Anda percaya kualitas Surf? :
{ Tidak [1]12[3]4]5]e]7]8]9]10] Ya ]

12. Menurut Anda mampukan Surf membersihkan semua kotoran?




| Tidak |1|2|3[4j5§6|7i"8|9|10[ Mampu |

13. Bagaimana kemasan Surf?
l Buruk [1]12]3]4|5]6]7]8[9]10] Bagus |

- 14, Bagaimana harga Surf jika dibandingkan dengan kualitasnya?
Tdksesuai | 1]2[3[4]5[6]7]8]9]10 Sesual |

15, Apakah Surf merusak tangan?
[ Tidak [1]2]314]5]6]7]8]9]10] Ya l

16. Apakah iklan Surf membuat Anda berniat membelinya?
| Tidak [1]12]3]4l516]718]9]10] Ya |

17. Kalau Anda butuh sabun cuci, merek apa yang Anda beli?
[ Lanya  [1]2][3]4]5]6]7[8]9]10] Surf |

18, Apakah Anda bersedia membeli Surf dengan harga sekarang?
[ Lannya  |1]2[3]4]5]6]7]8]9]10] Ya |

19. Kalau ada temanftetangga/saudara yang butuh sabun cuci, merek apa yang

Anda anjurkan? . .
[ Llamya  [1]2]3]4l5]6][718]9]10] Surf |

20. Kalau ada temanftetangga/saudara minta tolong beli sabun cuci {merek
bebas), merek apa yang akan Anda beli?

Lainnya 1]2]3]4]5]6}7]8]9]10] Surf ]

o
Fau
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| B/So Klin

1. Perlukah Anda menimbang kebenaran kata-kata dalam iklan Se Klin?

126

| Tidak [1]2]3]4]5]6]7]8]9]10] Perlu

2. Bagaimana Anda menilai kebenaran iklan So Klin

| DgnPerasaan |1]2[3]4|5|/6!7/8{9]10] Dgn Pikiran

3. Apakah semua informasi ikian Surf bisa Anda pahami?

[ TidakBisa |112]3]4]5]6[7]/8]9]10] Bisa

4, Apakah Anda memperhatikan semua bagian dalam iklan So Klin?

| Tidak [1]2]3]4]5]6|7][8]9]10] Ya

5. Apakah Anda memperhatikan semua bagian iklan So Klin?

l Tidak [1]2]3]4]5]6]7[8]9]10] Ya

6. Sukakah Anda pada bintang iklannya?

| Tidek [1]2]374]5]6l7]8]9]10] Ya

7. Bentuk iklan yang mana yang anda sukai?

(" Tdk Membandingkan | 1[2]3]4][5][6][7]8]9]10] Membandingkan |

8. Bagaimana menurut Anda penampilan iklan So Klin secara seni ?
[ SayaTdksuka [1]2[3[4[5]6]7(8]9]10] SayaSuka |
9. Apakah pesan iklan Sc Klin bisa dipercaya

| Tidak [1T2]3T4][5]6]7]8]9]10] Bisa

10. Bagaimana dengan simbol yang dipakai (baju putih cemerlang)?

[ TidakSuka  [172[3[4]5]6[7]8]9]10 Suka

11. Apakah Anda ragu pada kualitas So Klin?

| Ya [172]3]4][5]6]7]8]9]10] Tidak

12. Menurut Anda mampukan So Klin membersihkan semua kotoran?

| Tidak [172]3]4]5]6]7]8]9][10]  Mampu

e TR




13. Apakah Anda suka pada kemasan So Kiin?
Tidak [11213]4]5]6]7]8]9]10] Ya |

14. Apakah harga Surf sesuai dengan kualitasnya?
| Tidak [112]3]4]5]6][7]8]9]10] Ya 1

15. Apakah So Klin merusak tangan?
l Tidak [1]12]3]4]5]6]7]8]9]10] Ya ]

16. Apakah iklan So Klin membuat Anda berniat membelinya?
j Tidak 11]2]3]4|5]6]7]8]9]10] Ya 1

17. Kalau Anda butﬁh sabun cuci, merek apa yang Anda beli?
| lainnya  |1]2]3]4|5]6]|7]8]9]10] So Klin |

18. Apakah Anda bersedia membeli Surf dengan harga sekarang?
| Tidak [1]2]3]4]5]6]7]8]9]10]  Ya |

19. Kalau ada teman/tetangga/saudara yang butuh sabun cuci, merek apa yang
Anda anjurkan? :
Lainnya 1121314]5]6]7{8]9]10]  SoKin

20. Kalau ada teman/tetangga/saudara minta tolong beli sabun cuci (merek apa

saja), merek apa yang akan Anda beli?
lannya  [112]3]4]5]6]7[8]9]10]  SoKin |
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