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proposed.

ABSTRACT

Actually, marketing more than just goods distribution from the producers to
its consumers. Marketing involve an integrating process from product creation
through after sales services after a selling transcation had been occurred. The
marketing goal was selling transaction which it has been influenced by consumer
attitude and buying intention. Marketer should influence consumer’s attitude and
buying intention by manipulating advertising media such television. The influence
of advertising by using television as a media toward consumer’s attitude and
buying intention to decide to buy a cigarrette product such Djarum 76 in Kudus
being analysed in this research.

Primary data were employed in this research and obtained by questionaires
which filled by the respondent. Meanwhile, purposive sampling method used in
this research and Structural Equation Modelling were used to test eight hypothesis

The results shows there are a positive significant impact from message
content and repetition frequency to advertisement effectivity; a positive significant
impact from advertisement effectivity to consumer’s attitude and buying intention
and buying decision; a positive significant impact from consumer’s attitude to
buying intention and buying decision; a positive significant impact from buying
intention to buying decision. The acceptable test for signification test model have
done by testing goodness of fit that is GFI (Goodness of Fit Index), RMSEA (Root
Mean Square Error Approximation), TLI (Tucker Lewis Index) and CR (Critical
Ratio).
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ABSTRAKSI

Pemasaran sebenarnya lebih dari sekedar mendistribusikan barang dari para
produsen pembuatnya kepada konsumen pemakainya. Pemasaran sesungguhnya
meliputi semua tahapan, yakni dari mulai penciptaan produk hingga pelayanan
‘purna jual setelah transaksi penjualan itu sendiri terjadi. Tujuan akhir dari kegiatan
pemasaran itu sendiri adalah terjadinya transaksi penjualan yang disebabkan oleh
sikap dan niat untuk melakukan pembelian. Namun pemasar dapat mempengaruhi
sikap dan niat untuk membeli dari suatu konsumen dengan memanfaatkan media
iklan terutama iklan yang ditayangkan di televisi. Penelitian ini berusaha
melakukan analisis untuk mengetahui pengaruh iklan terhadap sikap dan niat
konsumen dalam memutuskan untuk membeli suatu produk rokok Djarum 76 di
kota Kudus.

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari kuesioner yang
diisi oleh responden yang terpilih sebagai sampel. Pengambilan sampel dilakukan
dengan menggunakan metode purposive sampling. Teknik analisis dengan
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) digunakan untuk menguji 8
(delapan hipotesis) yang telah dikembangkan.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
dari isi pesan dan frekuensi pengulangan terhadap efektivitas iklan, terdapat
pengaruh positif dari efektifitas iklan yang ditayangkan terhadap sikap dan niat beli
‘'serta keputusan pembelian, terdapat pengaruh positif dari sikap terhadap niat beli
dan keputusan pembelian, dan niat beli berpengaruh secara positif terhadap
keputusan pembelian. Hasil komputasi untuk pengujian model menunjukkan hasil
yang dapat diterima dengan menggunakan goodness of fit yaitu GFI (Goodness of
Fit Index), AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), CF1 (Comparative Fit Index),
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), TLI (Tucker Lewis Index)
dan CR (Critical Ratio).
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BABI
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian
Pemasaran (marketing) sebenarnya lebih dari sekedar melakukan penjualan

barang dari para produsen pembuatnya kepada konsumen pemakainya. Pemasaran

‘sesungguhnya meliputi semua tahapan, yakni dari mulai penciptaan produk hingga

pelayanan purna jual sételaﬁ tralns.aksi pénj'ualan itu sendiri terjadi. Salah satu
tahapan pemasaran tersebut adalah periklanan. Dimana tahapan tahapan tersebut
bagaikan mata rantai yang saling berhubungan dan jalinannya akan terputus jika
salah satu mata rantai tersebut lemah. Dengan demikian periklanan merupakan
tahapan yang sangat penting, sama pentingnya dengan mata rantai yang lain dari
proses pemasaran, Keberhas.ilan mata rantai yang satu saﬁgat _rﬁenentukan
keberhasilan yang lain. Produk barang atau jasa itu sendiri, baik penamaannya,
pengemasannya, penetapan harga, dan distribusinya, semua tercermin dalam
kegiatan periklanan yang seringkéli disebutlsebagai darah kehidupan bagi suatu
organisasi. Tanpa adanya periklaqan, berbagai produk barang atau jasa tidak akan
dapat mengalir secara lancar kepada distributor atau penjual, apalagi sampai ke
tangan para konsumen atau pemakail;lya.

Pada dekade delapan puluhan, dimulainya revolusi intelektual dalam ilmu

komunikasi dimana teknologi komunikasi baru telah mengubah manusia dengan

cara yang sangat fundamental, dimana teknologi yang menjadi dasar dari semua
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teknologi komunikasi saat ini adalah elektronika (Pool 1983). Perkembangan
teknologi komunikasi diaplikasikan dalam media elektronika seperti TV. Bahkan
sekarang sudah berkembang televisi kabel yang pada prinsipnya merupakan
machine assisted interpersonal communication (Domminick 1983). Melihat
______.__";rvlax}faat_ yang besar dari media elektronika, perusahaan-perusahaan
memanfaatkannya sebagai media iklan. | Dengan sendirinya teknik-teknik
periklanan yang canggih dan lebih per;uasif makin berkembang.

Seperti produk lain, iklan bagi produk rokok merupakan salah satu
marketing tools yang'penting dilakukan. Bedanya dengan iklan produk lain,
mungkin pada. obyektifnya. Oleh karena keterbatasan iklan rokok tidak langsung
membujuk konsumen untuk membeli rokok, tetapi lebih membangun awareness
‘dan membentuk citra. Oleh karena itu iklan rokok harus konsisten untuk mengukir

-...._..citra produk pada benak konsumen sasaran }(arena dalam mengiklankan rokok,
kita tidak bisa berbicara tentang produk benefir. Kita hanya bisa membentuk citra
yang tepat untuk rokok itu sehingga ada gambaran pada konsumen rokok bahwa
kalau dia mengisap rokok itu akan menjadi seperti yang dicitrakan. Upaya
membangun citra itu bisa dilakukan melalui berbagai aktivités promosi baik
prornpsi atas garis maupun bawah garis.

Iklan sebagai suatu alat dalam pemasaran telah mendapat banyak perhatian

-dari para pakar dan praktisi. Dalam satu segi mereka berusaha untuk tahu lebih

- 'banyak cara konsumen memproses informasi untuk membentuk sikap dan untuk
membuat keputusan pembelian. Namun, pada saat sekarang ini dimana konsumen

dihujani oleh bermacam pernyataan produk dalam jalur media yang terus




berkembang. Untuk berhasil bersaing serta untuk menarik perhatian konsumen,
pemasang iklan harus sangat sadar akan faktor-faktor yang sangat mempengaruhi
efektifitas pesan. Salah satu faktor telah menddpat cukup perhatian dalam
penelitian mengenai iklan adalah kontek iklan - bahan program (media siar) atau
editorial (media cetak) di mana iklan ditayangkan (Lord and Burnkrant 1993;

Norris dan Colman 1992 dalam Coulter 1998, p.41). Beberapa studi menunjukkan

‘bahwa kontek iklan dapat mempengaruhi persepsi pemirsa terhadap iklan sehingga

1klan itu méﬁjadi éfektif -(Singh dan Churchilll 1987; Soldow dan Pricipe 1981
dalam Coulter 1998, p.41). Kebanyakan penelitian tersebut meneliti mengenai
produk-produk yang tidak diatur secara tegas oleh aturan pemerintah. Adapun
produk-produk yang biasanya diatuf oleh pemerintah dalam hal promosi adalah
produk seperti obat dan rokok.

Berdasarkan peraturan yang berlaku di Indonesia perihal iklan produk

rokok, disyaratkan bahwa iklan rokok tidak boleh menunjukkan produk berupa

rokok dalam iklan tersebut, juga iklan rokok harus disertai dengan peringatan

pemerintah mengenai bahaya merokok. Séhingga iklan rokok terutama yang
ditayangkan di televisi harus benar-benar kreatif dan dapat ditangkap oleh pemirsa
mengenai maksud dan tujuan iklan tersebut. Salah satu iklan rokok yang sering
ditayangkan di televisi adalah iklan fokok Djarum 76. Produk rokok Djarum 76 ini
merupakan rokok jenis sigaret kretek tangan (SKT) dengan karakteristik yang

berbeda dengan rokok sigaret putih mesin (SPM). Umumnya iklan rokok yang

ditayangkan pada televisi adalah rokok kategori SPM, dan sangat sedikit rokok

SKM yang ditayangkan di televisi. Pada penelitian ini akan diteliti mengenai




pengaruh iklan terhadap sikap dan niat beli konsumen dalam membeli suatu
produk rokok Djarum 76 di Kabupaten Kudus. Kabupaten Kudus dipilih sebagai
lokasi penelitian karena Kabupaten Kudus merupakan kota di mana produsen

rokok Djarum 76 berada.

1.2. Perumusan Masalah

Sebagai produk yang _diatur oleh pemerintah dalam hal promosi maka
produk rokok merupakan produk yang harus melakukan promosi secara kreatif.
__'Mes_l(ipun konsumen pada umumnya diekspos padﬁ ratusan iklan tiap hari,
sebagian besar pesan yang disampaikan. hanya r‘henerima perhatian dan
pemahaman dari konsumen yang sangat sedikit. Bahkaﬂ dalam kasus iklan rokok
vang ditayangkan di televisi, dalam kegiatan promosinya dilarang menampilkan
produk dalam ik.Iannya.- Oleh karena itu adalah suatu tantangan yang besar dari
pemasar untuk mengembangkan pesan dalam iklan dan memilih media yang dapat
mengekpos konsumen, | menﬁngkap perhatian mereka, dan menciptakan
_pemahaman yang tepat.

- Salah satu aspek dari kontek dimana iklan itu mempunyai pengaruh yang
kuat dalam diri seseorang adalah melalui kognisi dan afeksi seseorang yang
dijembatani oleh motivasi dari iklan yang ditayangkan. Menurut (Bharadwaj,
Varadarjan dan Fahey 1993 dalam Vakratsas dan Ambler 1999, p.29) mengatakan
bahwa iklan itu hanya memberikan informasi dimana preferensi konsumen
misalnya bobc;t atribut yang re[atif penting fidak diubahAoleh iklan dan keputusan

konsumen hanya bersifat rasional. Tklan memberikan informasi dan atau sarana




dalam "pengurangan biaya pencarian, misalnya waktu belanja, jadi iklan itu

diterima atau diartikan sebagai pembujuk seseorang atau konsumen untuk membeli

(lebih). Sedangkan menurut Ehrenberg (1974, p.33) preferensi produk dibentuk

setelah percobaan awal yang didasari oleh iklan. Pemikiran Ehrenberg ini didasari
oleh pemahaman bahwa iklan memiliki interaksi positif dengan pengalaman.
Dimana pada hirarki keterlibatan rendah, (produk mudah didapat dan murah)
pengalaman menggunakan produk sebelumnya merupakan faktor dominan, dan
iklan menekankan perilaku yang ada, membingkai pengalaman dan
mempertahankan merk dalam benak konsumen.

Dengan adanya dua pendapat tersebut diatas maka rumusan masalah yang

_dapat dikemukakan disini adalah sebagai berikut :

1. Bagaimana pengaruh dari isi pesan dan frekwensi penayangan terhadap
efektifitas suatu iklan?

2. Bagaimana pengaruh dari efektifitas suatu iklan terhadap sikap dan niat beli
serta keputusan pembelian?

Bagaimana pengaruh dari sikap terhadap niat beli dan keputusan pembelian?

4

4. Bagaimana pengaruh dari niat beli terhadap keputusan pembelian?

.1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan penelitian
Pada dasarnya penelitian ini ditakukan dengan tujuan :
1. Untuk menganalisis pengaruh dari isi pesan dan frekwensi penayangan

terhadap efektifitas suatu iklan




2. Untuk menganalisis pengaruh dari efektifitas suatu iklan terhadap sikap
dan niat beli serta keputusan pembelian

Untuk menganalisis pengaruh dari sikap terhadap niat beli dan

(¥3 )

keputusan pembelian
4, Untuk menganalisis pengaruh dari niat beli terhadap keputusan

pembelian

1.3.2. Kegunaan Penelitian
Adapun kegunaan penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Bagi perusahaan yang bergerak di sektor rokok, diharapkan penelitian ini
dapat bermanfaat dalam strategi promosinya terutama menyangkut
kebijakan promosi melalui iklan di televisi.

Bagi pihak-pihak yang akan mengkaji lebih lanjut mengenai bidang kajian

o

yang sama, diharapkan penelitian ini dapat menjadi landasan pijak dan

referensi bagi penelitian di masa mendatang




BAB II
TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN
MODEL PENELITIAN

2.1. Telaah Pustaka
2.1.1. Iklan

Iklan atau advertising adalah penyajian informasi non personal tentang
suatu produk, merk, perusahaan, atau toko yang dilakukan dengan bayaran
tertentu. Pada iklan biasanya ditampakkan organisasi yang mensponsorinya. [klan

dityjukan untuk mempengaruhi afeksi dan kognisi konsumen, perasaan,

pengetahuan, kepercayaan, sikap, dan citra yang berkaitan dengan produk atau

merk. dalam prakteknyé iklaﬁ t;lah dianlgga'p sebagai manajemen citra, dimana
iklan dapat menciptakan dan memelihara citra dan makna dalam benak konsumen.
Walaupun pertama-tama iklan akan mempengaruhi afeksi dan kognisi, tujuan yang
paling akhir adalah bagaimana mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
Institut praktisi periklanan Inggris mendefisinikan iklan sebagai pesan

pesan penjualan yang paling persuasive yang diarahkan pada calon pembeli yang

paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-

murahnya. Dalam periklanan adanya suatu kombinasi kreativitas, riset pemasaran
dan pembelian media berdasarkan perhitﬁngan ekonomis. Kegiatan-kegiatan
periklanan memang bisa menelan biaya yang sangat mahal, namun selama itu
didasarkan pada tujuan dan perhitungan yang serba jelas maka semuanya bisa

dibenarkan. Yang penﬁng semua kegiatan tersebut tetap efektif dan ekonomis




dalam pengenxmgapazmencapal saséran' dan tetap menjamin Keuntungan
perusahaan.

Periklgnan juga merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi guna
memenuhi fungsi pemasaran Agar'dapat menjalankan fungsi pemasaran, maka
yang harus dilakukan dalam kegiatan periklanan harus lebih dari sekedar
memberikan informasi kepac_la khalayak. Periklanan harus dapat membujuk

khalayak ramai agar berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan strategi pemasaran

perusahaan untuk mencetak penjualan dan keuntungan.

Periklanan juga merupakan cara mehjual melalui penjabaran informasi.
Tentu saja tidak sembarang informasi yang perlu dikemukakan dan tidak semua
informasi merupakan iklan. Iklan dapat tampil dalam beragam cara. Produk
menjadi tokoh, dimana ia menjadi'tokoh atau pahlawan karena produknya unik,
sehingga iklan yang dibuat menampilkan produk tersebut tanpa bantuan argumen

lain biasanya digunakan .pad.a iklan fashion dan desain. Asosiasi untuk

membujuk, iklan pada kategori ini dipusatkan pada produk atas nama

produsennya, namun karena produknya masih belum cukup kuat'untﬁk tampil
sendiri maka masih diperlukan persuasif daxii role model. ” Disampaikan dalam
lingkungan dengan simbbl dan pertanda yang dekat dengan keiﬂginan khalayak
sasaran yang diincar ”.

Feature produ.k, iklan kategori ini umumnya mendramatisir kelebihan
features atau selling point dari produk. Ketika keunikan produk makin menipis,

maka kiat kreatif harus benar benar dipacu agar iklan dapat tampil impresif dengan

- .mendemonstrasikan kualitas ataupun manfaat produk. Iklan cerita dominan,




dimana tidak banyak menampilkan produk atau manfaatnya.namun lebih berupaya
membangun sebuah cerita yang biasanya diakhiri dengan suatu hal yang tak
terduga. Biasanya disesuaikan dengan gaya bicara maupun gaya hidup khalayak

sasaran yang diincar,

2.1.1.1. Isi pesan terhadap efektifitas iklan

Penelitian menéenai pengafuh iklan terhadap perilaku konsumen telah
banyak dilakukan oleh para peneliti. Salah satu peneliti yang tertarik dengan
pengaruh iklan terhadap perilaku konsumen adalah Singh dan Cole (1993, p.91),

.dimana mereka menggunakan variabel penjadwalan media, isi pesan dan repetisi

—-- (frekuensi penayangan)-yang -merupakan komponen dari input dalam membentuk

strategi iklan yang memicu respon konsumen.

Pemilihan ketiga variabel ini memiliki dasar pikiran yaitu , inti dari iklan
yang ditayangkan serta kemampuan dari pemirsa untuk dapat memahami atau
mengerti akan pesan yﬁng disampaikan dan dari variabel tersebut mewakili atau
menjadi ujung tombak dari sebuah iklan yang ditayangkan.

Menurut Batra dan Stayman (1991) dalam Aylesworth dan Mackenzie

-(1998, p.17), salah satu faktor tenturiya sangat berpengaruh sekali dalam format

—iklari adalah”isi ‘pesan” yang “disampaikan, dimana isi pesan yang disampaikan

diharapkan dapat mempengaruhi sikap atau persepsi seseorang terhadap obyek dari
pesan yang meyakinkan. Sedangkan Cook et al. (1979) dalam Lariscy dan
Tinkham (1999, p.15) mengatakan ada empét syarat agar pesan yang disampaikan

dapat diterima oleh konsumen.

|||||




l. Pesan itu sendiri haruslah meyakinkan, haruslah berpengaruh penting pada
awalnya terhadép tingkah laku.
2. Isyarat.yang diabaikan haruslah cukup kuat da'larn pengaruh langsung untuk
mencegah tingkah laku mengubah pesan aslinya yang telah dikeluarkan. :
3. Harus ada waktu yang cukup sebelumnya untuk mengukur kelambanan
isyarat yang diandaikan ‘dan pesan -aslinya untuk dipisahkan (ditentukan
secara metodologi)
4. Pemisahan isyarat yang diabaikan dan pesan aslinya harus dilakukan
dengari cukup cepat sehingga melupékan tidak akan cepat terjadi.
Sementara itu Pratkanis, Greenwald dan Leippe (1988) Lariscy dan Tinkham
(1999, p.15) mengatakan bahwa efek yang tidak diinginkan tidak terjadi maka
syarat berikut ini juga harﬂs diperhatikan,
1. Para subyek dapat memberikan perhatian pada argumen penting dalam
| pesan. |
2. Isyarat yang diabaikan harus diterima setelah pesan.
3. Subyek yang menilai dengan segera penghubung yang dapat dipercaya
setelah menerima pesan yang diabaikan.

Berdasarkan hal térseb_ut maka Hipotesa yang dibuat adalah :

H 1 : isi pesan berpengaruh positif terhadap efektifitas iklan

2 1.1.2. Frekwensi pengulangan terhadap efektifitas illan

Stud1 yang dllakukan oleh Telhs (1988) Deighton, Henderson dan Neslin

(1994) serta Jones (1995) beserta dengan studi sumber tunggal awal yang




dilakukan oleh Mc Donald (1971), menunjukkan bahwa pengaruh jangka pendek
cepat menghilang. Yang lebih khusus setelah penayangan ketiga, respon terhadap
iklan menghilang. Bila tiga penayangan per rumah tangga tercapai pemasang iklan
harus terfokus pada jumlah jangkauan. (Pedrik dan Zulfryen 1991, 1993). Hasil ini
secara umum sesuai dengan tinjauan Neples (1979) atas bermacam studi empiris
iklan “dua frekuensi penayangan dalam siklus pembelian merupakan tingkat yang

efektif”. (p. 64) dan “frekuensi penayangan yang optimal tampaknya paling tidak

‘tiga penayangan dalam siklus pembelian (p. 67).

Vakratsas dan Arﬁialer (1999, p.35) menyatakan bahwa studi eksperimental
dan sumber tunggal berkali-kali telah memverifikasikan bahwa satu hingga tiga
kali penayangan persiklus pembelian cukup untuk memicu pembelian konsumen,

sehingga meskipun semakin banyak penayangan tidak akan meningkatkan

efektifitasnya. Hal itu menunjukkan nilai buruk pemasang iklan. Pernyataan ini-

mendukung kesimpulan Krugman (1972), Simon dan Arndt (1980) dan Lambin

(1976). Lambin (1976) mencatat bahwa penggandaan jumlah iklan tidak

mengandakan penjualan, karena efesiensi penayangan iklan yang ditingkatkan

selalu turun di luar tingkat ambang batas (p 97-98). Krugman (1972) dalam
Vakratsas dan Ambler (1999, p.35) menyatakan bahwa penayangan ketiga
mencapai keputusan dan penayangan selanjutnya kurang memiliki nilai (ini untuk
kasus pada merk yang' sudah terk:enal). Akan tetapi untuk produk yang baru
frekuensi pengulangan pesan itu perlu karena semakin sering pengulangan

dilakukan dimedia televisi semakin besar kemungkinan pesan produk tersebut

diingat oleh audiens (Ekananda 1999).




Untuk itu hipotesa yang diajukan adalah :

H 2 : frekwensi pengulangan penayangan berpengaruh positif terhadap

efektifitas suatu iklan

2.1.1.3. Iklan Terhadap Sikap

Rossiter dan Percy (1978) mengatakan biasanya proses reaksi dari
konsumen akan terjadi dalam iklan.- Oleh karena itu kreatifitas dalam pembuatan
iklan sangat diperlukan untuk menciptakan keterkaitan antara iklan dengan faktor
emosi. Pemasang iklan harusnlebih memusatkan perhatian kepada pengukuran
_kemampuan iklan untuk mempengaruhi sikap daripada pengukuran kemampuan
- konsumen untuk mengingat kembali iklan tertentu. Memahami sikap masyarakat
saat ini adalah suatu langkah awal yang baik c;lalarn melakukan kegiatan periklanan
yang lebih baik (Mittal 1994).

Beberapa studi menunjukkan bahwa kontek iklan dapat mempengaruhi
persepsi pemirsa iklan séhingga iklan itu menjadi efektif (Singh dan Curchill 1987,
Soldow dan Principe 1981). Kontek iklan biasanya memiliki beberapa sisi negatif
dan positif yang dapat memicu reaksi yang berpengaruh. Pada kasus media siar,
_penelitian ini mengacu péda respon tersebut sebagai pengaruh program terimbas.
Penelitian menunjukkan. bahwa pengaruh program terimbas positif atau negatif
dapat diubah menjadi sikap terhadap iklan.

Sikap terhadap suatu iklan merupakan kerangka afektif yang menunjukkan
perasaan mendukung atau tidak terhadap iklan itu sendiri (Zhang 1996). Begitu

juga dengan Mowen (1995, p.322) yang menjelaskan bahwa tanggapan terhadap



model iklan dapat ditujukan konsumen dengan sikap suka atau tidak suka terhadap
rangsangan iklan yang -ditayangkan. Iklan favorit biasanya dapat mempengaruhi
konsumen untuk segera mencoba produk yang diilciankan.

Namun secara umun ‘sikap konsumen berbeda terhadap iklan yang
_ditayangkan di televisi, beberapa konsumen memiliki sikap negatif dan beberapa
positif mengenai iklan. Karena alasan tersebut maka produsen harus mengetahui
target pasar yang dituju dalam memasang iklan.

Frank Jefkins (1997, p.71) mengatakan bahwa pada dasarnya tujuan
periklanan adalah meng_ubah atau mempengaruhi sikap sikap khalayak, dalam hal
ini tentunya adalah sikap sikap konsumen. Tujuan periklanan komersial adalah
membujuk  khalayak untuk membeli produk A, bukan produk B.atau
mempromosikan kelanjutan perilaku membeli produk A untuk seterusnya
-(diasumsikan bahwa konsumen tidak akan membeli produk A dan produk B
- sekaligus), — <o e

Ada beberapa faktor yang tentunya sangat berpengaruh sekali dalam
membentuk sikap konsumen antara lain adalah mood yang dihasilkan oleh
program yangA ditayangkan atau materi tajuk rencana. Karena mood muncul untuk
memiliki pengaruh substansional pada sikap seseorang terhadap obyek dari pesan
yang meyakinkan (Batra dan Stayman 1990 dalam Ayiesworth dan MacKenzie
1998, p.18), hal tersebut tentunya juga diharapkan untuk mempengaruhi sikap
'se-seorang terhadap pesan yang meyakinkan itu sendiri. Bagi orang yang melihat
. télevisi, reaksi yang dihasilkan oleh program mungkin sangat nyata dan dengan

demikian mungkin secara kusus digunakan sebagai isarat yang membujuk, ketika




pemirsa memberikan penilaian tentang iklan yang melekat pada program. Cara
lainnya termotivasi oleh iklan adalah dengan mempengaruhi tingkat dimana -
seseorang terfokus dalam proses periklanan. Ketikﬁ terfokus untuk memproses,
penerima pesan secara aktif berfikir tentang iklan dan mencoba untuk
memahaminya. Karena mereka berusaha untuk memahaminya dan berusaha untuk
mengevaluasinya mereka mungkin sekali (1) menghasilkan lebih banyak

pengertian tentang iklan dibanding orang yang tidak berkonsentrasi terhadap pesan

"atau (2) memberikan pengertian pengertian yang lebih berbobot ketika membentuk

~ penilaian yang menyeluruh mengenai iklan (Mackenzie dan Spreng 1992).

Russel dan Lane (1996) mengatakan bahwa iklan yang ditayangkan pada
media televisi sangat ampuh karena dapat mengabungkan penglihatan, suara,
gerakan. Karena televisi sudah dianggap mampu mencakup banyak penonton dan
iklan di televisi lebih mampu untuk memperoleh perhatian dan berdampak kuat

karena berhubungan langsung dengan indera konsumen yang dapat menyebabkan

reaksi atau sikap konsumen.

Kata-kata atau suara yang terdengar, biasanya diucapkan oleh pembawa
1kIan yang -dép'zétm membuat ﬁén‘ii.rsa sérnékiﬁ mengerti akan maksud pesan dari
iklan yang ditayanékan {Rossiter dan Percy 1978).

Sikap konsumen dalam mempersepsikan nilai merk datang dari berbagai
sumber, tapi yang terpenting secara " rasional dan emosional yang dapat
mempengaruhi adalah iklan (Ryan 1991).

Seperti disebutkan sebelumnya konteks iklan biasanya memiliki beberapa

sisi negatif dan positif yang dapat memicu reaksi afektif. Konteks dapat juga
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diharapkan memicu respon!kognitif, yaitu pemikiran tentang program. Kognisi

dapat mengacu pada respon kognitif sebagai kognisi program, kognisi program

‘khusus dapat mencakup bermacam topik, tergantung pada isi program. Misalnya

mereka dapat melibatkan masalah yang berkembang seperti implikasi moral alur
cerita atau detail dapat fype musik latar yang menyertai adegan tertentu,

Mood didefisinikan sebagai sikap terhadap program televisi (Schumann 1986),

Karena sikap biasanya mengandung komponen kognitif dan afeksi. (Shimp 1981).

Secara umum respon kogrixitif dan afektif terhadap rangsangan tertentu akan
i

mempengaruhi komponen k&)gnitif dan afektif sikap terhadap rangsangan itu. maka
| - .

hipotesa yang diajukan adaleflh :

H 3: Efektifitas suatuiiklan yang ditayangkan berpengaruh positif terhadap

sikap konsumen |
2.1.1.4. Iklan Terhadap Niat Beli
Niat beli seseorang i:tu ada yang bersifat positif dan ada juga yang bersifat
!
negatif. Dimana niat yang p(!)sitif diartikan bahwa konsumen akan melakukan suatu

pembelian .berarti disini kinerja dari iklan suatu merk sesuai atau melebihi

ekspektasi atau persepsi /| harapan konsumen. Sedangkan niat negatif berarti

seseorang itu tidak akan melakukan suatu pembelian karena mungkin kinerja dari

sebuah iklan tidak sesuai atau lebih kecil dari persepsi dan harapan konsumen atau
|
bahkan juga konsumen tidak memahami sebuah iklan yang ditayangkan. (Oliver

1997, Basu Swastha Dharmx%nesta 1992).




Sedangkan Sheth ef al. (1999) mengatakan bahwa iklan itu berpengaruh
terhadap konsumen yang memiliki pembelian yang kompulsif. Pembelian yang
kompulsif diartikan sebagai suatu tendensi kronis untuk membeli produk secara

berlebihan dari kebutuhannya.sehingga konsumen bilamana berada di suatu toko

atau supermarket, jika melihat produk yang diiklankan akan spontan atau langsung

akan melakukan suatu p.erilaku atau niat untuk membeli produk yang diiklankan
atau ditampilkan ditelevisi.

Cacioppo dan Schumann (1983) menyatakan bahwa konsumen yang sangat
terlibat memilih cara elaborasi untuk mengevaluasi pesan informasi (bergantung
pada kualitas argumen- pesan untuk membentuk sikap dan niat beli mereka),
sedangkan konsumen yang kurang terlibat memilih cara yang kurang elaborasi

(bergantung pada status selebritis yang mendukung produk).
_ gp

‘Oleh sebab itu hipotesa yang diajukan adalah :

H 4 : Efektifitas suatu iklan berpengaruh positif terhadap niat beli

2.1.2. Sikap Konsumen,

Sikap telah menjadi suatu konsep kunci dalam psikologi selama lebih dari
satu abad,dan beberapa peneliti telah mendefisinikan sikap antara lain Thurstone
(1931). Dia rﬁelihat sikap sebagai suatu konsep yang cukup sederhana untuk

jumiah pengaruh yang dimiliki seseorang atas atau untuk menentang suatu obyek

.(Thurstone 1931 dalam Basu Swastha Dharmesta 1998, p. 45). Beberapa tahun

kemudian Allport (1935) dalam Basu Swastha Dharmesta (1998, p. 45)

mengajukan definisi yang lebih luas, dimana sikap diartikan sebagai suatu status




mental dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi
melalui pengalaman dan memiliki pengaruh S/ang mengarahkan dan atau dinamis
terhadap perilaku.

Allport (1935) juga memandang sikap tersebut sebagai suatu perasaaan atau
evaluasi umum (positif ﬁtau negatif tentang orang, obyek atau persoalan). Konsep
sikap tersebut didasarkan pada sikap manusia secara umum yang kenyataannya

juga diaplikasikan pada konsumen sebagai pengguna atau pembeli suatu produk.

.sedangkan Basu Swastha Dharmmesta (1998), mengatakan biasanya para peneliti

melakukan penelitian sikap untuk memperoleh kepastian apakah sikap itu dapat
menjadi predictor yang kuat terhadap perilaku.

Begitu juga dengan Mittal (1994) berpendapat bahwa sikap memainkan
peranan utama dalam membentuk perilaku, sikap mengevaluasi suatu kegiatan
pemasaran yang akan dilaksanakan .memahami sikap masyarakat saat ini
membantu dalam suatu kegiatan periklanan yang lebih baik.

Bimo Harmaji (1997) mengatakan sikap merupakan gambaran

-kecenderungan yang dipelajari oleh seseorang untuk berperilaku dalam suatu cara

" yang terus menerus pada hal hal yang disenangi atau tidak disenangi terhadap

pembelian suatu produk.

Mc Guire (1986) berpendapat bahwa sikap sebagai perasaan atau evaluasi
secara umum baik positif atau negatif kepada orang atau obyek.

Pada tahun 1994, Mittal mengadakan penelitian sikap konsumen terhadap
iklan televisi dimana hasilnya menunjukkan hanya 25% saja responden saja yang

menyukai iklan televisi. Dengan begitu dapat dikatakan bahwa secara umum sikap




konsumen itu berbeda mengenai iklan yang ditayangkan di televisi dan hanya
beberapa saja konsumen yang memiliki sikap.

Sikap memainkan peranan dalam membentuk niat beli konsumen (Basu
Swastha Dharmmesta 1992, p.47). Sikap terhadap obyek, gagasan merupakan
orientasi yang sifatnya menetap dari komponen komponen kognitif, afektif dan
perilaku.

Sheth (1999) mengatakan biasanya niat merupakan prediksi yang meliputi
kapan, dimana, dan bagaimana konsumen bertindak terhadap suatu obyek. Sikap
yang positif akan mengakibatkan seseorang untuk memiliki suatu niat yang positif.

Niat yang positif diartikan bahwa konsumen akan melakukan sesuatu melalui cara

"cara tertentu yaitu dengan memperhatikan, memperoleh dan menggunakan produk

atau jasa (Basu Swastha Dharmmesta 1992). .
Maka hipotesa yang diajukan adalah :

H 5 : Sikap memiliki pengaruh positif terhadap niat beli.

2.1.3. Niat Beli
Niat yang terdapat pada diri seseorang untuk melakukan suatu perilaku

dipengaruhi oleh sikap maupun wvariabel lainnya. Beberapa hal yang perlu

"diperhatikan pada variabel niat ini adalah:

1. Niat dianggap Sébag'ai. pénaln'gkap‘ atau perantara faktor faktor motivasional
yang mempunyai dampak pada suatu perilaku.

2. Niat menunjukkan seberapa keras seseorang berani mencoba.




3. Niat juga menunjukkan seberapa banyak upaya yang direncanakan seseorang
untuk dilakukan.
4. Niat adalah paling dekat berhubungan dengan perilaku selanjutnya.
Oleh karena itu dapat disimpulkan biasanya niat itu merupakan mediator

pengaruh berbagai faktor motivasional yang berdampak pada perilaku. Secara

spesifik theory of planned behavior yang dikemukakan oleh Ajzen (1987, 1988)

dan Madden, Ellen dan Ajzen (1'9'92) meﬁgemukakan adanya tiga determinan niat
yang bersifat independen secara konseptual (dalam Basu Swastha Dharmmesta
1998), yaitu:

1. Sikap terhadap perilaku yang menunjukkan tingkatan dimana seseorang
mempunyai evaluasi yang baik atau yang kurang baik tentang perilaku
tertentu.

2. Norma subyektif sebagai faktor sosial menunjukkan tekanan social yang
rdirasakan untuk melakukan atau tidak melakukan tindakan.

Kontrol keperilakuan yang dirasakan (perceived behavioral control),

L

variabel yang tidak terdapat dalam theory of reasoned action, menunjukkan
mudahnya atau sulitnya melakukan tindakan dan dianggap sebagai
cerminan pengalaman masa lalu disamping halangan atau hambatan yang

terantisipasi.

Secara umum dapat dikatakan bahwa semakin baik sifat dan norma

subyektif terhadap suatu perilaku pembelian dan semakin besar kontrol berperilaku

yang dirasakannya, maka semakin kuat niat konsumen tersebut untuk




melaksanakan pembelian yang dimaksud. Sebaliknya niat dipandang sebagai suatu
variabel penentu bagi ﬁerilaku | S/ang ses;ungguhnya: artinya semakin kuat niat
konsumen untuk melakukan suatu pembelian atau mencapai tujuan pembeliannya
semakin besar pula keberhasilan prediksi perilaku atau tujuan keperilakuan
tersebut untuk terjadi. (Ajzen 1985), maka hipotesa yang dikemukakan adalah :

H 6: Niat beli memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian

2.1.4. Keputusan Pembelian

Sebelum  merencanakan  pemasaran, suatu  perusahaan  perlu
mengidentifikasi konsumen sasarannya dan [.JI'OSGS keputusan mereka. Walaupun
banyak keputusan pembelian melibatkan hanya satu pengambilan keputusan,
keputusan yang lain mungkin melibatkan beberapa peserta yang memerankan
peran, pencetus ide, pemberi peﬁgaruh, pengambil keputusan, pembeli dan
pemakai. Disini tugas pemasar adalah mengidentifikasi peserta pembelian lain;

kriteria pembelian mereka dan pengaruh mereka terhadap pembeli. Program

pemasaran harus dirancang untuk menarik dan mencapai peserta kunci seperti

halnya pembeli. -

Keinginan untuk membeli timbul set'elah konsumen merasa tertarik dan
ingin memiliki produk yang dilihatnya, menurut Howard dan Shay (1998) proses
membeli (buying intentions) akan melalui 5 tahapan, yaitu :

/. Pemenuhan kebutuhén (need).

2. Pemahaman kebutuhan (recognition).

L3

Proses mencari barang (search).




e

Proses evaluasi (evaluation).

Ln

Pengambilan keputusan pembelian (decision).

Informasi mengenai produk mendasari prosés membeli sehingga akhirnya
muncul suatu kebutuhan, ‘dis.i'ni k_ons_umen akan mempertimbangkan dan
memahami kebutuhan tersebut, apabila peniiaian pada produk sudah jelas maka
konsumen akan mencari produk yang dimaksud, yang kemudian akan berlanjut
pada evaluasi produk dan akhirnya konsumen akan mengambil keputusan untuk
membeli atau memutus-kan untuk tidak membeli yang disebabkan produk tidak

sesuai dan mempertimbangkan atau menunda pembelian pada masa yahg akan

datang

2.1.5. Keputusan Pembelian Yang Dipengaruhi Oleh Iklan

Proses paling pentiﬁg dari perilaku konsumen bagi para pemasar adalah
memahami bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian. Disamping itu
tanggapan internal konsumen dan perilaku mereka juga merupakan informasi yang
dapat diterjemahkan ;)leh system kognitif mereka. Jika ditujukan untuk
mempengaruhi keputusan konsumen, informasi tersebut harus diproses (ditangkap,
diterjemahkan ,dan di gunakan) oleh system kognitif mereka.

Contoh dari perilaku mencékup menonton iklan di televisi, mengunjungi
toko dan membeli produk. Proses paling penting dari perilaku konsumen bagi
pemasar adalah memahami bagaimana konsumen membuat keputusan bergantung
pada respon kognitif seseorang. Perluasan kognitif muncul sebagai konsep utama

dalam penjelasan pengaruh daya tarik iklan pada penilaian dan pemahaman pesan
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(Betiman 1979, Petty Cacioppo 1986, Tybout dan Artz 1994). Pada saat yang sama
konsep jumlah merupakan satu dimensi perluasan yang menjembatani respon
penilaian dan memori séseorang (Mayers-Levy 19915, bukti baru ini menunjukkan
bahwa tipe perluésan yang melibatkan seseorang didalamnya juga menjelaskan apa

yang mereka pelajari dari iklan (Kent dan Machleit 1990, Meyers-Levy 1991). Jika

_disederhanakan, pengambilan keputusan konsumen tiga proses kognitif yang

penting. (1) konsumen harus menerjemahkan'informasi yang relevan dilingkungan
sekitar untuk rﬁenciptakaﬁ arti atau pengetahuan personal. (2) konsumen harus
mengkombinasikan atau mengintegrasikan ~pengetahuan  tersebut  sebelum
mengevaluasi produk atau tindakan yang mungkin dan untuk menetapkan perilaku
diantara alternatif yang ada (3) konsumen harus mengungkapkan ulang
pengetahuan produk dari ingatannya untuk digunakan dalam proses integrasi dan

interprestasi. Ketiga proses kognitif tersebut dilibatkan dalam berbagai situasi

-pengambilan keputusan. Oleh sebab itu hipotesa yang diajukan adalah :

‘H7 : efektifitas suatu-iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

2.1.6. Keputusan Pembelian Yang Dipengaruhi Oleh Sikap

Sudah sejak lama para ahli psikologi sosial memberikan definisi sikap

(attitude) seperti  Allport (1935) dalam Basu Swastha Darmmesta (1998),

menggunakan pendekatan dua komponen, sikap didefisinikan sebagai suatu

kondisi mental dan neutral tentang kesiapan terorganisasi melalui pengalaman,

‘mengupayakan suatu pengaruh yang terarah dan dinamis pada respon individu

terhadép semua obyek dan situasi yang terkait. Allport (1935) juga memandang
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-sikap tersebut sebagai suatu perasaan atau evaluasi umum (positif atau negatip)

tentang orang obyek atau persoalan.konsep tersebut berdasarkan sikap manusia
secara umum yang kenyataannya juga diaplikasikan pada konsumen sebagai
pengguna atau pembeli suatu produk.

Menurut teori integrasi yang dikemukakan oleh Anderson (1971) sebagian
besar sikap konsumen itu terbentuk dalam kaitannya dengan respon pada informasi
yang mereka terima tentang obyek sikap. Posisi teoritis Anderson adalah bahwa

konsumen berfungsi sebagai penyelesai masalah yang canggih dan sebagai penilai

-informasi baru.bagaiman konsumen menerima dan mengkombinasikan informasi

ini telah menjadai dasdr struktur sikap. Sebagai contoh, pentingnya beberapa
atribut produk beserta urutannya ketika diterima atau dipahami konsumen menjadi
kandungan penting yang mempengaruhi cara pengolahannya. Ketika informasi
baru masuk, konsumen. tersebut melakukan evaluasi dan mengkombinasikannya
dengan informasi yang sudah ada dimemorinya.oleh karena itu hipotesa yang
diajukan adalah.

H8 : Sikap berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

2.2. l;enelitian Terdahulu

Bentler dan Speckart (1979) (dalam Rifa’i 1988), melakukan penelitian
dengan judul “Mode! of Attitude ~ Behavior Relation”, dalam penelitian ini mereka
melakukan pengujian terhadap tiga model perilaku yang dikembangkan Fishbein
dan Ajzen, sampel yang diambil sebanyak 228 mahasiswa terhadap perilaku

mengkonsumsi minuman alkohol, marijuana (sejenis ganja) dan obat terlarang,




variabe! yang diteliti adalah sikap, norma subyektif, intention (maksud dan tujuan)
dan perilaku aktual. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap dan perilaku yang
lalu mempunyai kontribusi yang kuat terjadinya | perilaku tanpa dipengaruhi
‘variabel tujuan.berarti perubahan dapat diprediksi dari sikap dan perilaku

sebelumnya dengan sebagian tujuan berperilaku.

2.3. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Model Penelitian

Berdasarkan hasil telaah pustaka dan penelitian terdahuiu mengenai studi

pengaruh iklan terhadap sikap dan niat konsumen dalam memutuskan untuk

melakukan suatu keputusan pembelian maka dikembangkanlah kerangka
pemikiran teoritis yang mendasari penelitian ini seperti yang dapat terlihat pada
"gambar berikut ini.

Untuk menentukan atribut penelitian digunakan arahan dari penelitian
sebelumnya. Dari kesimpulan telaah pustaka yang telah diuraikan diatas dapat
dibuat pernyataan bahwa untuk melakukan pengukuran pengaruh iklan yang
sebagian bersifat intangible, tidak dapat dilakukan seperti mengukur kualitas
produk yang bersifat tangible. Bentuk pengukuran pengaruh iklan yang disarankan
oleh para peneliti adalah dengan menggunakan multi atribut yang akan dinilai
sendiri oleh pemirsa televisi.

Variabel untuk iklan, niat dan sikap akan menggunakan atribut penelitian

yang sudah disesuaikan dengan konsumen.
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Gambar 2.1.
Kerangka Pemikiran Teoritis

Keputusan
Pembelian

Efektifitas
Iklan

Frekwensi
" Penayangan

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.
Atribut isi pesan dibentuk oleh tiga indikator yang meliputi pertanyaan yang
berhubungan dengan isi pesan yang disampaikan yang meliputi kalimat atau thema
'iklan yang ditampilkan, suara lagu yang mengiringi iklan, dan penampilan cerita
iklan, éeperﬁ terlihat dalam gémbér 2.2, berikut ini.

Gambar 2.2.
Model Variabel Isi Pesan

Xl X2 X3

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini

Keterangan : X1 : Kalimat/tema yang disampaikan_
X2 : Suara lagu yang mengiringi iklan
X3 : Cerita iklan




Atribut efektifitas iklan dibentuk oleh tiga indikator, dimana meliputi tiga
pertanyaan yang berhubqngan df:pgan iklan mudah dipahami, iklan mudah untuk
diingat dan visibilitas sebuah iklan (mudaﬁ dilihaf, mudah memikat perhatian
orang) seperti dalam gambar 2.3. berikut ini.

Gambar 2.3.
. Model Variabel Efektifitas Iklan

Efektifitas
Iklan

X4

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.
Keterangan : X4 : Mudah dipahami
X5 : Mudah diingat
X6 : Visihilitas
Atribut tinggi frekwensi penayangan dibentuk oleh tiga indikator yang

meliputi pertanyaan yang meliputi berapa kali melihat penayangan iklan rokok

dalam seminggu, berapa menit durasi iklan yang dapat mempengaruhi, dan jam

tayang.seperti terlihat dalam gambar 2.4. berikut ini.




Gambar 2.4,
Model Variabel Frekwensi Penayangan

Frekwensi
Penayangan

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.
Keterangan : X7 : Frekuensi

X8 : Durasi

X9 : Jam Tayang

Atribut niat beli dibentuk oleh tiga indikator yang meliputi tiga pertanyaan
yang berhubungan dengan rencana untuk membeli,motivasi atau dorongan dan

keinginan mengkonsumsi. Seperti terlihat dalam gambar 2.5. berikut ini.

Gambar 2.5.
Model Variabel Niat Beli

) 4
X10 X11 X12

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.
Keterangan : X10 : Rencana untuk membeli
X11 : Motivasi
X12 : Keinginan




Atribut keputusan pembelian dibentuk oleh tiga indikator yang meliputi
pertanyaan yang berhubungan dengan sesegera mungkin untuk membeli,
ketergugahan, jumlah = pertimbangan/ kecepatan dalam memutuskan untuk
membeli, seperti terlihat dalam gambar 2. 6.

Gambar 2.6.
Model Variabel Keputusan Pembelian

Keputusan
_ pembelian

X13 X4 X135

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.

Keterangan : X13 : Sesegera mungkin membeli
X4 : Kecepatan untuk memutuskan pembelian
X15 : Ketergugahan

Atribut sikap dibentuk oleh tiga indikator, yang meliputi pertanyaan
mengenai, antusiasme, keyakinan dan perhatian / attention, seperti terlihat dalam

gambar 2.7.

Gambar 2.7.
Model Variabel Sikap

=

Xle X18

- Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.
Keterangan : X16 : Antusiasme
X17 : Keyakinan
X18 : Perhatian




2.4. Hipotesis dan Definisi Operasional Variabel
2.4.1 Hipotesis
Berdasarkan telaah pustaka dan penelitian terdahulu, seperti yang diuraikan

diatas, maka hipotesis yang dikembangkan pada penelitian ini adalah sebagal

berikut:

H 1 :Isi pesan berpengaruh positif terhadap efektifitas suatu iklan

H 2 : Frekwensi penggulangan penayangan berpengaruh positif terhadap efektifitas suatu

tklan

-

3 : Efektifitas suatu iklan berpengafﬁh positif terhadap sikap

H 4 : Efektifitas suatu iklan ‘ber.;.)engaruhl positif terhadap niat beli

H 5 : Sikap memiliki pengaruh positif terhadap niat beli

H 6 : Niat memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian

H7: Efektiﬂtés suatu iklan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian

H 8 : Sikap berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian,

2.4.2. Definisi Operasional Variabel
Berikut akan ditampilkan definisi operasional variabel yang digunakan

pada penelitian ini.




Tabel 2.1.

Definisi Operasional Variabel

Hipotesis Konsep dan Nama Variabel Cara Pengukuran
"HI:Isi Pesan— > Isi pesan digunakan untuk menilai 10 point skala pada 3
Efektifitas iklan efektifnya sebuah iklan yang item untuk mengukur

ditayangkan dengan ‘menggunakan

kelompok indicator indicator yang
berhubungan,

isi pesan.

H2 : Frekwensi

Frekuensi penayangan digunakan

10 point skala pada 3

Penayangan untuk menilai efektifnya sebuah iklan | item untuk mengukur
Efektifitas Iklan yang ditayangkan dengan frekwensi
‘ menggunakan kelompok indicator penayangan.
indicator yang berhubungan. :
H3 : Efektifitas Iklan | Sikap mengambarkan positif atau 10 point skala pada 3

—> Sikap

tidaknya konsumen merespon iklan
yang ditayangkan dengan
menggunakan kelompok indikator
yang berhubungan

item untuk mengukur
sikap.

_H4 : Efektifitas Iklan
~ Niat
HS : Sikap —»

Niat menggambarkan keinginan
konsumen yang dipengaruhi dari

-sebuah penayangan iklan dan

10 point skala pada 3
item untuk mengukur
niat

Niat keinginan yang dipengaruhi dari sikap
terhadap iklan dikembangkan dengan
menggunakan kelompok indikator
yang berhubungan
H6 : Niat—» Keputusan pembelian 10 point skala pada 3

Keputusan Pembelian
H7 : Efektifitas Iklan
—>  Keputusan

Pembelian
HS : Sikap —»
Keputuan Pembelian

menggambarkan sikap dan niat serta
efektifnya sebuah iklan yang
ditayangkan dengan menggunakan
kelompok indikator-indikator yang
berhubungan

item untuk mengukur
keputusan pembelian

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini




BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. Pendahuluan

Bab ini menggambarkan lapangan penelitian yang diarahkan untuk
mengahalisis sebuah model dari periklanan terhadap perilaku konsumen pada
pemirsa televisi. Sebuah kerangka pemikiran teoritis dan model telah
dikembangkan pada bab [I, yang akan dipakai sebagai landasan teori untuk

penelitian ini.

3.2. Jenis dan Sumber Data
3.2.1 Data Primer

Data primer yaitu data yang berasal langsung dari sumber data yang
dikuml':aulka'n secara khusus dan blerhubungan‘langsung dengan permasalahan yang
diteliti (Cooper dan Emory 1995). Jenis data ini diperoleh secara langsung dari
penyebaran daftar pertanyaan kepada pemirsa televisi yang terpilih untuk

penelitian.

3.2.2. Data sekunder

Merupakan jenis data yang ada kaitanya dengan masalah yang diteliti. Data

ini dapat diperoleh melalui literatur literatur, jurnal jurnal penelitian, majalah

maupun data dokumen yang sekiranya diperlukan untuk menyusun penelitian ini.
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3.2.3. Sumber Data

Data yang diperoleh untuk penelitian ini diperoleh langsung dari pengisian

~ kuesioner oleh pemirsa televisi .

3.3. Populasi dan Sampel
3.3.1. Populasi

Populasi adalah.kurnpulan individu atau obyek penelitian yang memiliki
kualitas serta éiri-ciri yang telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan ciri térsebut,

populasi dapat dipahami sebagai kelompok individu atau obyek pengamatan yang

~ _minimal mempunyai persamaan karakteris_tik (Cooper dan Emory 1995). Untuk

- penelitian ini populasi yang digunakan adalah para pemirsa televisi yang berumur

di atas 15 tahun yang berada di kota Kudus, kategori umur ini dipilih karena
sebagian besar perokok berada pada kategori umur tersebut, Berdasarkan Biro

Pusat Statistik Kabupaten Kudus (2000), tercatat sebanyak kurang lebih 486.025

jiwa yang berada pada kategori umur tersebut di kota Kudus dan keseluruhannya = -

dianggap pernah melihat iklan rokok Djarum 76 di televisi. Pada Tabel 3.1. berikut

ini dapat dilihat banyaknya penduduk menurut kelompok umur dan jenis kelamin

-di Kabupaten Kudus tahun 2000.




Tabel 3.1.
Banyaknya Penduduk Menurut Kelompok Umur dan Jenis Kelamin

Di Kabupaten Kudus Tahun 2000

Kelompok Umur Laki-Laki Perempuan Jumlah
00-04 28.127 28.658 56.775
05-09 33.533 34,303 67.836
10-14 _ 37.764 | 38.328 76.092
15-19 39.555 ‘ 36.737 76.292
20-24 ﬁ 33.115 34.647 67.762
25-29 30.334 33.729 64.063
30-34 : 27.750 27.107 54.857
35-39 24.674 25.169 49.843
40-44 19.262 19.831 39.093
45-59 . 15.676 16.417 32.093
50-54 . 14.142 15.251 29.393
55-59 : 12.129 13.166 25.295
60-64 9.061 10.377 - 19.438
65-69 : 5.758 6.719 12.477
70-74 : ' 4.065 4.584 ‘ 8.649
70 + - 2912 3.858 | 6.770

Jumlah e 337.847 | . 348.881 686.728

_ S__umber : Kudus Dalam Angka 20@0, BPS ’Kabupaten Kudus 200.

3.3.2. Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang mememiliki karakteristik yang
relatif sama d.an bisa dianggap memwakili hpopulasi (Singarimbun 1991), teknik
yang digunakan dalam pengambi;an sémple dalam penelitian ini adalah purposive
sampling, yaitu inforrnési atau data diambil dari target yang spesifik (Sekaraﬁ

1992). Penentuan jumiah sampel ditentukan dengan mengunakan rumus berikut

‘(Rao 1996):

N

1+N (moza)2




n = jumlah sampe]
N = populasi
Moe = margin of error max yaitu tingkat kesalahan fnaksimum yang masih dapat

ditoleransi (ditentukan 10%)

Berdasarkan data yang diperoleh, diketahui bahwa rata- rata jumlah

pemirsa televisi berjumlah kurang lebih 486.025 orang. Maka jumlah sampel

-untuk penelitian dengan margin of error sebesar 10% adalah:

486025

1 + 486025 (10 %)*

n=99,96
=100
Jadi jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100. Sesuai dengan

saran Hair et al (1995)'mengehai sampel yang representatif untuk menggunakan

teknik analisis SEM.

3.4, Metode Pengumpulan Data

Data dikumpulkén dengan menggunakan metode angket yaitu dengan
memberikan daftar pertanyaan atau kuesioner kepada responden.‘Metode angket
dalam bentuknya meﬁdasarkan diri pada laporan tentang diri sendiri atau
setidaknya pada pengetahuan atau keyakinan pribadi (Sutrisno 1993). Adapun

anggapan yang dipegang dalam menggunakan metode ini adalah bahwa subyek

_penelitian merupakan orang yang paling tahu tentang dirinya dan pernyataan




subyek yang diberikan adalah benar dan dapat dipercaya (Sutrisno 1993)

_pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan dua macam angket:

- Angket terbuka. Angket terbuka terdiri atas beberapa pertanyaan dan digunakan
untuk memilih pemirsa yang memenuhi criteria sebagai responden, dengan

bentuk pertanyaannya:

Apakah anda sering menonton Televisi
a.ya b. tidak

Apakah anda sering memperhatikan iklan yang ditayangkan

a.ya b. tidak
Apakah anda suka merokok
a.ya b. tidak

- Angket tertutup. Angket tertutup digunakan untuk mendapatkan data tentarig
dimensi - dimensi iklan yang dianggap penting oleh pemirsa. Pernyataan
pernyataan dalam angket tertutup dibuat dengan menggunakan skala 1-10
untuk mendapatkan data yang bersifat intelrval dan diberi skor atau nilaisebagai

berikut:

Untuk kategori pernyataan dengan jawaban sangat tidak puas/ puas

T Sangattidakpuas’ T - sangat puas

I 2

()
4;
w
o
~J
oo

9 10




untuk kategori pernyataan dengan jawaban sangat buruk/ sangat bagus

sangat buruk ‘sangat bagus

12

()

.
W
(o))
~J
o

9 10

Untuk kategori pernyataan dengan. jawaban sangat tidak mungkin/ sangat

mungkin
Sangat tidak mungkin =~ sangat mungkin

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Untuk kategori pernyataan dengan jawaban jauh dari optimal/ optimal

Jauh dari optimal optimal

1 2

(W8]

4
w
O
-]
o0
O

10




Tabel 3.2.

Desain dan Inti Pertanyaan

Variable [tem-item pertanyaan Skala pengukuran

Isi pesan Kalimat atau tema yang | 10 point skala digunakan mulai |
disampaikan. (sangat buruk) sampai 10 (sangat
Suara pembawa iklan bagus)

Cerita Iklan
Skala Pengukuran

Frekwensi ' Berapa kali melihat | 10 point skala digunakan mulaj 1

Penayangan penayangan iklan rokok dalam | (sangat  tidak puas) sampai
seminggu. 10 (sangat puas)

Durasi iklan yang dapat berpe- | 10 point skala digunakan mulai
ngaruh dari 1 (jauh dari optimal )
Jam tayang (pnme tlme) sampai 10 (optimal)

Efektifitas iklan | Pemahaman akan penayangan { 10 point skala digunakan mulaj
iklan dari 1 (sangat tidak setuju)
Iklan mudah diingat sampai 10 (sangat setuju)
Visibilitas sebuah iklan
{(mudah dilihat, mudah
memikat perhatian orang)

Sikap Antusiasme  terhadap iklan | 10 point skala digunakan mulai
yang ditayangkan dari 1 (sangat tidak setuju)
Keyakinan akan image yang | sampai 10 (sangat setuju)
dibentuk oleh iklan yang | 10 point skala digunakan mulai
ditayangkan dari 1 (sangat yakin) sampai
Perhatian  terhadap  iklan | 10 (sangat tidak yakin)

- (positif/negatif) _

Niat beli Rencana untuk membeli 10 point skala digunakan mulai
Motivasi untuk  melakukan | dari 1 (sangat tidak setuju)
suatu pembelian . sampai 10 (sangat setuju)
Keinginan membeli

Keputusan Sesegera  mungkin  untuk | 10 point skala digunakan mulai

pembelian membeli dari 1 (sangat setidak setuju)

Tanpa banyak pertimbangan
ketergugahan

sampai 10 (sangat setuju)

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.

3.5. Teknik Analisis

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interprestasi, yang

bertujuan  menjawab pertanyaan-pertanyaan

penelitian  dalam  rangka




mengungkapkan fenomena sosial tertentu. Analisis data adalah proses
penyerderhanaan data kedalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan
diinterprestasikan. Dari berbagai macam alat analisis, ditentukan beberapa alat

analisis yang sesuai dengan kebutuhan guna pembuktian hipotesis penelitian pada

“penelitian ini. Alat-alat analisis yang akan’ dipakai dalam penelitian ini ada dua

jenis yaitu untuk menguji data dan yang kédua’. untuk menguji model.
1. Uji Data

a. Uji Normalitas Univariat/Multivariat

b. Uji Outliers Univariat/Multivariat

¢. Pola Korelasi/Kovarians
2. Uji Model

a. Goodness of Fit Test

b. Uji Pengaruh (Regression Weight) .

Selanjutnya untuk menganalisa data, penelitian ini menggunakan program

Structural Equation Modelling (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS.

‘Sebagai sebuah model persamaan terstruktur, AMOS sering digunakan dalam

penelitian manajemen pemasaran dan manajemen strategi (Bacon 1997). Model

kausalitas AMOS menjelaskan'masalah pengukuran dan struktur dan selanjutnya

digunakan untuk menganalisa dan menguji hipotesis. AMOS sesuai bagi

bermacam-macam analisis karena kemampuannya untuk :

a. mengestimasi koefisien yang tidak diketahui dari satu set persamaan linier

terstruktur




b. mengakomodasi model yag didalamnya te.rmasuk variabel laten

¢. mengakomodasi pengukuran error baik dependen maupun independen

d. mengakomodasi sebab akibat dan simultan (Arbuckle 1997; Bacon 1997).
Kelebihan SEM.adalah dapat menganalisa multivariate secara bersamaan.

Sedangkan tujuan penggunaan teknik mulfivariate adalah untuk memperluas

kemampuan dalam menjelaskan peneliti dan untuk mencapai efisiensi statistik.

.Alasan menariknya teknik analisis dengan SEM adalah :

a. menyediakan metode secara Jelas. hubungan antar multi relationship secara

simultan sééara tepat asal didapatkan efisiensi statistik,
b. kemampuannya menaksir hubungan (relationship) secara komprehensif telah

membuat sebuah peralihan dari exploratory ke explanatory, (Hair et al. 1998).

Dengan pertimbangan gefsebut peneliti menggunakannya untuk ‘menguji
model penelitian yang diajukan dalam kerangka pikir teoritis. Dengan SEM ini
.mode! penelitian akan vd‘iuji statistik secara simultan. Ada dua model yang
~ digunakan dalam penelitian ini yaitu ; -

a. Model Pengukuran (Measureme.m Model)
Variabel-variabel penelitian akan diuji undimensionalitasnya dalam
-membentuk suatu variabel laten. :

b. Model Struktural {(Structural Model)

Dengan program ini juga akan diukur hubungan sebab akibat antar berbagai

konsep/variabel yang telah diukur. Hipotesis akan diuji Goodness of Fit dari
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model penelitian yang disampaikan dan hipotesis mengenai hubungan dalam

model (Hair ef af. 1998).

Menurut Hair et al. (1998), ada tujuh langkah yang harus dilakukan bila

menggunakan Structural Equation Model (SEM), yaitu :

a. Langkah pertama : membangun model yang berbasis teori, SEM berdasar pada

hubungan sebab-akibat, dimana perubahan yang terjadi pada satu variabel
diasumsikan untuk menghasilkan perubahan pada variabel yang lain. Penelitian
ini menggunakan 18 variabel.

Secara keseluruhan, penentuan atribut dan indikator dalam penelitian ini
terdapat pada tabel di bawah ini. Pénentuan untuk variabel dependen dan
independen dalam mode! penelitian ini , terbagi dalam beberapa tahap. Untuk
tahap 1, isi pesan, dan frekwensi penayangan merupakan variabel independen,
sedangkan efektifitas iklan sebagai variébel dependen. Untuk tahap 2, sikap
merupakan variabel dependen sedangkan efektifitas iklan merupakan - variabel
independen. Untuk tahap 3, sikap, efektifitas iklan sebagai variabel independen
dan niat sebagai variabel dependen, untuk tahap 4 niat, sikap dan efektlﬁtas

lklan sebaga1 variabel mdepenclen dan keputusan pembelian sebagai variabel

dependen Secara rmokas dapat dlsajikan dalam tabel berikut.




Tabel 3.3.

Variabel Yang Digunakan
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Variabel / Atribut Nama Indikator-

Notasti
l. Kalimat /tema yang disampaikan X1
Isi Pesan 2. Suara pembawa iklan X2
3. Cerita iklan X3
1.- Pémahaman akan penayangan iklan X4
i okt fitas [Klan 2. Mw.:Iah untuk diingat X5
i 3. Visibilitas ( mudah dilihat , mudah X6
| memikat perhatian orang )
1. Berapa kali mélihat penayangan iklan X7
rokok dalam seminggu
Frekwensi Penayangan | 5 pyrasi iklan yang dapat berpengaruh X8
3. ‘Jam tayang / prime time X9
1. .Rencana untuk membeli X10
Niat 2, M_otivasi . X1
‘ l3 .- Keingiﬁan X12
1. Sesegera mungkin untuk membeli X13
2, Jurﬁlah pertimbangan/kecepatan X 14
Keputusan Pembelian _ .
memutuskan pembelian
3. Ketergugahan X 15
I. Antusiasme X 16
Sikap 2. Keyakinan X17
3. Perhatian /attention X188

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
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Tabel 3.4.

Penentuan Variabel Dependen

Tahap Variabel Dependen Variabel Independen
I Efektifitas [klan : Isi Pesan :
' , Frekwensi Penayangan
[1 Sikap Efektifitas Iklan
HI Niat Sikap
Efektifitas Iklan
v Keputusan Pembelian Efektifitas Iklan
: - Sikap
Niat

-Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
b. Langkah kedua : membangun diagram alur huBungan sebab akibat, dengan
menggambarkan hubungan antar variabel pada sebuah diagram alur yang
secara khusus dapat membantu dalam menggambarkan rangkaian hubungan
sebab akibat antar kontruk dari model teoritis yang telah dibangun pada tahap

pertama.

Diagram alur menggambarkan hubungan antar konstruk dengan anak
panah. Anak panah yang digambarkan lurus menunjukkan hubungan kausal
"langsung dari satu konstruk ke konstruk lainnya.

“ Konstrik yang dibangun dalam diagram alur dapat dibedakan menjadi dua
kelompok (Augusty T. Ferdinand 2000), yaitu :

1) Konstruk eksogen, dikenal juga sebagai source variables atau independent

variabfes yang tidak diprediksi oleh variabel yang lain dalam model.

Konstruk eksogen adalah konstruk yang dituju oleh garis dengan satu ujung

panah.
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2) Konstruk endogen. merupakan faktor-faktor yang diprediksi oleh satu atau
bebrapa konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk eksogen hanya dapat
berhubungan kausal dengan konstr_uk endogen. |

3) Diagram alur pada penelitian ini dapatldilihat pada gambar 3.1.

Gambar 3.1.

Diagram Alur Model Penelitian

X138 X17 Xl6
Xl \ T
X2
X3

Keputusan
pembelian

Frekwensi
penayangan

X9 :(8 X7 X10 X11 X12
Keterangan:
Kalimat atau thema iklan yang ditampilkan X1
Suara pembawa iklan ' X2
Penampilan Cerita iklan ' X3
Pemahaman akan penayangan iklan X4

-Iklan Mudah untuk diingat X5




c.

44

Visible (mudah dilihat/ mudah memikat perhatian X6
Jam tayang X7
Durasi penyangan yang berpengaruh | X8
Jumlah tayang iklan dalam seminggu. X9
Rencana untuk membeli : X10
Motivasi/ dorongan X11
Keinginan untuk memgkonsumsi X12
Sesegera mungkin ' - o X13
Jumlah pertimbangan/ kecepatan memutuskan pembelian X14
ketergugahan X15
Antusiasme ' X16
Attention / perhatian - ' | X17
Keyakinan X18
Langkah ketiga : merubah diagram alur ke dalam sebuah kumpulan persamaan

terstruktur dan persamaan ukuran.

Pada langkah ketiga ini, model pengukurgn yang lebih spesifik dibuat dengan

mengubah diagram alur ke model pengukuran. Persamaan yang dibangun dari

diagram alur yang dikonversi terdiri dari :

1) Persamaan strul;tural, yang dirumuskan untuk menyatakan hubungan
kausalitas antar berbagai konstruk dan pada dasarnya disusun dengan
pedoman sebagai berikut :

Variabel endogen = varibel eksogen + variabel endogen + error

2) Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model). Pada

‘persamaan  ini -ditentukan variabel yang mengukur konstruk dan

menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan Kkorelasi yang
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dihipotesakan antar konstruk atau variabel (Augusty Tae Ferdinand 2000).

Persamaan dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 3.5. berikut.

Tabel 3.5.

Persamaan Pengukuran dan Persamaan Struktural

Construct Exogenous

Construct Endogenous

X, = Alsi Pesan + g;
Xz = Azlsi Pesan + &>
X3 = A3lsi Pesan + g3

Xy = AyEfektivitas Iklan + g4
Xs = AsEfektivitas Iklan + €5
X = AgEfektivitas Iklan + g

X7 = AsFrekwensi Penayangan + &7
Xg = AgFrekwensi Penayangan + €3

Xip=2AoNiat + g9
X =AnNiat+ g
X2 = A2Niat + g2

Xg = AoFrekwensi Penayangan + g

Kig= 7\.|5Sikap +E6

Xp7= ?\,uSikap + g7
Xig = A1gSikap + €5

X13 = A3Keputusan Pembelian + &3
X4 = AgKeputusan Pembelian + g4
Xis = AsKeputusan Pembelian + €5

Persamaan Model Struktural yang diajukan adalah sebagai berikut :
Efektivitas Iklan = B(Isi Pesan} + By(Frekwensi Penayangan) + &,
Niat = Ps(Efektivitas Iklan) + B4(Sikap) + &

Sikap = Bs(Efektivitas Iklan) + &3

Keputusan Pembelian = Bg(Efektivitas Iklan) + 37 (Niat) + Bs(Sikap) + C4

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini.

‘Dalam model penelitian ini yang merupakan variabel latent endogenous

adalah efektivitas iklan, niat, sikap dan keputusan pembelian. Sedangkan

yang merupakan variabel latent exogenous adalah isi pesan dan frekwensi

penayangan.

d. Langkah keempat : memilih tipe matrix input dan memperkirakan model yang

diajukan. Dalam pengujian teori, matrix inputnya adalah matrix kovarians/

varians, sebab lebih memenuhi asumsi dan metodologi di mana standard error

yang dilaporkan akan menunjukkan angka yang lebih akurat dibandingkan
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dengan menggunakan matris korelasi (Hair et al. 1998). Sedangkan menurut
Hair et al. (1998) ukuran sampel yang sesuai untuk SEM adalah 100-200
responden. Program komputer yang digunakan éebagai alat estimasi dalam
pengukuran ini -ada-lah iaro‘éram AMOS dengan menggunakan maximum

likelihood estimation.

. Langkah kelima : menaksir identifikasi persamaan model, pada langkah yang

kelima ini dapat dilakukan dengah melihat :
1) Standard error yang besar untuk satu atau lebih koefisien.

2) Korelasi yang tingg{ (tebih besar atau sama dengan 0,9) diantara koefisien

estimasi.

Masalah dalam identifikasi pada prinsipnya adalah pada problem mengenai

ketidakmampuan dari model yang dikemBangkan tersebut untuk menghasilkan
estimasi yang unik.

Langkah keenam : mengevaluasi hasil goodness of fit

Goodness of fit adalah derajat S{ang menunjukkan apakah kenyataan/matriks
input terobservasi (kovarian atau korelasi) sesuai dengan ramalan modei
estimasi. Ukuran Good).cess. of Fit dihitung hanya untuk matriks total input,

untuk membuat tidak ada perbedaan antara konstruk endogen dan exogen

“ataupun _indikator. IV’II'odgl. yang baik adalah model yang signifikan berdasar

beberapa pengukuran goodness of fit antara lain :
1) Likelihood Ratio Chi-square Statistik
Level penerimaan ketetapan model merupakan tes signifikansi statistik.

Tingkat penerimaan chi-square :000. Namun yang dibutuhkan adalah nilai . -




2)

3)

4)

3)

6)
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y? yang tidak signitikan yang menguji HO. Adapun bunyi HO yang akan
diuji adalah bahwa kovarian populasi terestimasi tidak sama dengan sampel
kovarian. Sehingga nilai v+ yang rendah ékan menghasilkan tingkat
signifikansi lebih beszu; dari 0.05 akan mengindikasikan tidak adanya
perbedaan yang 'signiﬁkan aﬁtara matrix kovarians data dan matriks
kovarian yang diestimasi (Hair ef al. 1998).

Goodness of Fit Index (GFI)

Level penerimaanr ketepatan model tidak dibuat ambang.

Tingginya nilai menunjukkan ketepatan model, rentang nilainya antara 0
sampai 1. Tingkat penerimaan : GFI lebih besar atau sama dengan 0,9.
Aaﬂfustéd Goodness of Fit Index (AGFI)

Level penerimaan ketepatan model : direkomendasikan lebih dari 0,9.

Root Mean Square Error Approximation (RMSEA)

"Level penerimaan -ketepatan model : rata-rata perbedaan per degree of

Jfreedom yang dipgrkirakan terjadi dalam populasi.

Nilai penerimaan : RMSEA lebih kecil dari 0,08

Root Mean Squc;q‘e Residual (RMSR) -

Level penerimaan k'etepataﬁ model : yang ditetapkan pada bagiap matrix
input (covariance/correlation), dengan level penerimaan diset oleh
penganalisa.

The Minimum Sample Disscrepancy Function (CMIN/DF)

'CMIN/DF tidak lain adalah statistik Chi-square dibagi dengan degree of

freedom sehingga dapat disebut 2 relatif.
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"Nilai ¥* relatif kurang dari 2.0 atau kurang dari 3,0 adalah indikasi dari

penerimaan antara model dengan data (Arbuckle 1997).
Tucker Lewis Index (TLI1)
TLI merupakan sebuah alternatif incremental fit index yang

membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model

(Baumgartner dan Homburg 1996 dalam Augusty Tae Ferdinand 2000). -

Sedangkan nilai yang direkomendasikan sebagai acuan untuk diterimanya

sebuah model adalah TLI>= 0,95 (Hair et al. 1998) dan Inilai yang sangat

"mendekati 1 menunjukkan « very good fit (Arbuckle 1997).

The Compamtive Fit Index (CFI)
The Comparative Fit' Index yang mendekati 1 mengindikasikan suatu

tingkat fit yang tinggi. Nilai yang dirékomendasikan CFI>=0,95.

Dengan demikian iindeks-indeks yang digunakan untuk menguji kelayakan

sebuah model adalah seperti dalam tabel 3.6. berikut ini :

) Tabel 3.6.

__ Indeks Pengujian Kelayakan Model
Goodness of fit index Cut off value
xz Chi-square . Diharapkan kecil
Significaned Probability > 0,05
RMSEA > 0,08

- GFI > 0,90
AGFI > 0,90
CMN/DF > 2,00

- TLI > 0,95

~ CFI > 0,95

Sumber : Augusty T. Ferdinand (2000, p.39)
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Tahap terakhir ini adalah menginterpretasikan model dan modifikasi model
bagi model-model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang dilakukan. Hair et
al (1998) memberikan pedoman untuk mempertimbangkan perlu tidaknya
modifikasi sebuah model dengan melihat jumlah residual yang dihasilkan oleh
model. Batas keamanan untuk jumlah residual adalah 5 %. Bila jumlah residual
lebih besar dari 2% dari semua residual kovarians yang dihasilkan oleh model,
maka sebuah modifikasi mulaiperlu dipertimbangkan. Bila ditemukan bahwa nilai
residual yang dihasilkan model cukup besar (yaitu > 2,58) maka cara lain dalam
memodifikasi adalah dengan mempertimbangkan untuk menambah sebuzh alur
baru terhadap model yang diestimasi itu. Nilai residual value yang lebih besar atau
‘sama dengan + 2,58 diinterpretasikan sebagai signifikan secara statistik pada

tingkat 5 %.

3.6. Kesimpulan

Bab inli telah menjelaskan metodologi penelitian yang digunakan dalam
studi. Desain penelitian dan metode pengumpulan yang tepat telah diterangkan.
Prosedur pengumpulan sampel digambarkan secara garis besar dan proses .

peﬁgukuran telah dikembangkan.




BAB IV
ANALISIS DATA

4.1 . Data Deskriptif

Data deskriptif yang disajikan dalam penelitian ini adalah data tentang jenis
kelamin, umur dan pekerjaan responden. Penyajian da'tta diskriptif penelitian bertujuan
agar dapat dilihat profil dari data penelitian tersebut dan hubungan yang ada antar
variabel yang digunakan dalam penelitian tersebut (Hair et al 1995). Data ini
diperlukan untuk menggambarkan keadaan atau kondisi responden yang merupakan

informasi tambahan untuk memahami hasil-hasil penelitian.

Dalamrsub bab ini akan disajikan data deskriptif demografi responden. Data

deskriptif pertama adalah jenis kelamin responden. Data penelitian dapat dilihat bada
tabel 4.1.
Tabel 4.1.
~ Jenis Kelamin
Cumulative
. Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid PEREMPUAN 10 10.0 10.0 10.0
LAKI-LAKI 90 | 80.0 90.0 100.0
Total : 100 100.0 100.0 '

Sumber : Data yang diolah
Dari tabel 4.1. dapat dilihat bahwa sebagian besar responden adalah jenis
kelamin laki-laki yaitu sebesar 90% dan responden yang berjenis kelamin peremﬁuan |

sebesar 10%. Hal ini tidak menjadikan suatu yang aneh karena sebagian besar

50
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perokok adalah laki-laki. Selanjutnya data deskriptif kedua yaitu tentang usia

responden, yang dapat dilihat dalam tabel 4.2. sebagai berikut :

Tabel 4.2.
Umur Responden
' Cumulative
c .| Frequency [. Percent | Valid Percent Percent

Valid <20TH 19 ©19.0 19.0 19.0
ANTARA 20 TH-40 TH 50 50.0 50.0 69.0
DIATAS 40 th 3 31.0 31.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Sumber : Data yang diolah
Usia responden ferbanyak adalah antara 20 tahun sampai 40 tahun, yaitu
sebesar 50% disusul usia di atas 40 tahun sebanyak 31%, dan kemudian di bawah 20

tahun sebanyak 19%. Hal ini dapat dijelaskan bahwa perokok mayoritas adalah usia

| antara 20 tahun sampai 40 tahun dimana pada usia ini seseorang sudah dianggap

_mandiri secara mental maupun_keuangan sehingga dapat mengambil keputusan

apakah akan merokok atau tidak tanpa tekanan pihak lain. Selanjutnya data deskriptif

tiga yaitu tentang jenis pekerjaan, yang dapat dilihat dalam tabel 4.3. sebagai berikut :

Tabel 4.3.
Jenis pekerjaan
Cumulative
- Frequency | Percent | Valid Percent Percent

valid PELAJAR /IMHS 17 17.0 17.0 17.0
PEGAWAI SWASTPf 35 35.0 35.0 52.0
PENGUSAHA 27 27.0 27.0 79.0
PNS/ABRI 18 16.0 16.0 95.0
LAIN-LAIN 5 - 5.0 5.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

' Sumber : Data yang dlolah“ 2001 .

A H‘ VAR LY
3 I‘i "“l E}fl?j
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Dari tabel 4.3. dapat dilihat bahwa sebagian besar responden bekerja sebagai pegawai
swasta sebanyak 35%, kemudian sebagai wiraswasta sebanyak 27%. Disusul pelajar

dan mahasiswa sebesar 17%.

4.2. Proses Pengujian Dan Analisis Data

Analisis data bertujuan untuk r_nenguji hubungan sebab akibat antara variabel-
variabel penelitian. ]_D_alarpﬂpgr‘leli.t.ian il_'li d‘afa diambil dengan menggunakan angket,
maka sebelum mengambil data perlu pengl.ljian statistik un.tuk kelayakan angket.
Pengujian tersebut bempé uji reliability dan uji validita§ angket. Kemudian setelah
angket melewati uji-uji tersebut analisa data penelitian dilaksanakan. Pada bagian ini
akan disajikan pengujian. Goodness of fit untuk uji confirmatory factor analysis dan -

structure equation model serta pengujian hipotesis.

4.2.1. Uji Reliabilitas dan Validitas Angket

" Langkah -pertama -sebelum -pengambilan data -adalah melakukan uji
reliabilitas dan validitas angket. Uji reliabilitas angket dilakukan dengan tujuan untuk
mengetahui konsistensi derajat ketergantungan dan stabilitas dari alat ukur. Dari hasil
uji reliabilitas yang dilakukan dengan program statistik SPSS 10.0 didapat bahwa
hasil korelasi Alpha dari Cronbach lebih besar dari 0.7 (lihat tabel) untuk enam |
variabel penelitian yaitu : variabel isi pesan, efektifitas iklan, frekwensi penayangan,

niat, sikap dan keputusan membeli. Suatu angket dapat dikatakan layak untuk




diterima (acceptable) jika mempunyai nilai Cronbach Alpha di atas 0,7 (Sekaran
1992, p.287), berdasarkan hal tersebut rpéka dapat disimpuikan, hasil pengujian
angket adalah dapat diterima dan reliabel. |

Uji validitas angket dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui kehandalan
angket. Angket dikatakan valid akan mempunyai arti bahwa angket mampu mengukur
apa yang seharusnya di;lkur. Dari'ﬁasil .uji validitas item yang dilakukan dengan -
program statistik SPSS 10.0 didgpét hasil korelasi untuk masing-masing itém dengan
skor total didapat harga Corrected Item-Total Correlation seperti pada tabel. Hasil

perhitungan yang dilakukan menunjukkan hasil yang baik, karena syarat minimum

~yang harus dipenuhi -agar-angket dikatakan reliabel adalah lebih besar dari 0,239

(Imam Ghozali 2001, p.143) terpenuhi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa angket
dikatakan valid. Adapun ringkasan hasil pehitungan dapat dilihat pada tabet di bawah

ini.
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Tabel 4.4.
Ringkasan Hasil Terhitungan Reliabilitas dan Validitas

Hasil Perhitungan

Hasil Perhitungan Validitas

Reliabilitas Variabel Variabel indikator
Variabel : Indikator Correlation Item-Total
Alpha Cronbach A
- Correlation
Isi Pesan 0.8397 X1 0.7012
' ' o T X2 0.7183
X3 0.6952
Efektifitas 0.7790 X4 0.5735
Iklan X5 0.5473
X6 0.7516
Frekwensi 0.87102 X7 0.6469
Penayangan X8 0.5149
: X9 0.4355
Niat Beli 0.7798 X10 0.6074
X11 0.6406
X12 0.6106
Keputusan ~e- 08518 - - X13 0.7389
Pembelian X14 0.6960
X15 0.7463
Sikap 0.990 X16 0.8049
X17 0.7641
X18 0.8404

Sumber : Data yang diolah
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4.2.2. Analisis Faktor Konfirmatory (Confirmatory Factor Analysis)

Analisis Faktor Konfirmatory yang dilakukan dalam penelitian ini

bertujuan untuk menyelidiki unidimensionalitas dari indikator-indikator yang

menjelaskan sebuah faktor atau variabel bentukan. Untuk tujuan ini enam variabel |

diamati untuk dikonfirmasi apakah variabel-variabel itu secara bersama-sama cukup

kuat untuk mencerminkan sebuah dimensi dari suatu faktor. Variabel-variabel yang

dikonfirmasi adalah :

1.“ Variable.con.sfr;:_c? l,r;ﬁi'tﬁ‘\rfafiabel Dirﬁen‘sidnal Isi Pesan.

2. Variable construct 2, yaitu variabel Dimensional Efektifitas Iklan.

3. Variable construct 3, yaitu variabel Dimensional Frekwensi penayangan.
4. Variable construct 4, yaitu variabél Dimengional Niat.

5. Variable construct 3, yéitu variabel Dimensional Sikap

6.

Variable construct 6, yaitu variabel Dimensional Keputusan Membeli.

Konfirmatori dilakukan melaIu_i sebuah model Confirmatory Factor Analysis

 seperti yang di gambar di bawah ini.
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Gambar 4.1.
Comfirmatory Factor Analysis Variabel Independent dan Dependen
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Sumber : Data yang diclah

Hasil komputasi program AMOS tersebut, dapét dilakukan interprestasi

terhadap hasil-hasil perhitungan. Adapun hasil interprestasi sebagai berikut:

Uji Goodnes of fit-dari model yang disajikan dapat disarikan sebagai berikut;
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Tabel 4.5.
Goodness of fit
GOODNESS OF HASIL
EIT CUT OFF VALUE ESTIMASI KETERANGAN

Chi- square Diharapkan kecil 135.660 Baik

Probability > 0.05 0.156 - Baik

GFI >0.90 - 0.872 Marginal
- |AGFI - .- ..>0.90. . 0.818 Marginal

CFl >(.95 10.980 Baik

TLi >0.95 0.975 Baik

RMSEA < 0.08 0.036 Baik

CMIN/DF < 2.00 1.131 Baik

Sumber : Data yang sudah diolah

Pengujian yang n-lenggunakan Confirmatory factof analysis untuk mengetahui -
unidimensionalitas dari dimensi-dimensi yang menjelaskan faktor laten menunjukkan
bahwa model ini dapat diterima. Tingkat signifikansi sebesar 0.156, hal. ini
menunjukkan bahwa hipdtesa nol yang menyatakan bahwa tidak terdapat perbedaan
antara matriks kovarians sampel dan matriks kovarians populasi yang diestimasi tidak
dapat ditolak dan karena itu model ini dapat diterima.

Dengan demikian Confirmatory  Factor Analysis pada pengﬁkuran model
diatas menunjukkan bahwa model diatas dapat diterima walaupun dengan beberapa
keterbatasan ka;ena hal-hal berikut:

1. GFI hanya menunjukkan tingkat penerimaan yang marginal karena tidak
mehenuhi ketentuan minimum yaitu Jebih besar atau sama dengan 0,90.
2. AGFI hanya menunjukkan tingi{at penerimaan yang marginal karena tidak

memenuhi ketentuan minimum yaitu lebih besar atau sama dengan 0,90.
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Dilihat dari koefisien regresi untuk masing-masing indikator memiliki,
terrnyata nilai Critical Ratio sudah memenuhi syarat, yaitu memiliki nilai diatas 1,96.

Critical Ratio atau C.R. CR adalah identik dengan t-hitung dalam analisis regresi.

Oleh karena itu C.R yang lebih besar dari 1,96 menunjukkan bahwa variabel-variabel -

itu signifikan pada taraf signifikansi 5% dan merupakan dimensi dari faktor latent
yang dibentuk .

Regression weight konstruk eksogen dan konstruk endogen (tabel 4.6.)

- menunjukkan bahwa -faktor loading masing-masing indikator sudah‘menunjukkan

tingkat penerimaan di atas 0,40, karena menurut Hair (1993) syarat suatu indikator
yang merupakan dimensi dari suatu variabel bentukan adalah jika loading factor -nya

lebih dari 0,4. Hasil ini dapat dilihat dari tabel di bawah ini.
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Tabel 4.6.

Regression Weights Pengukuran Model Variabel Independent
dan Variabel Dependen

Regression Weights
e “Estimate ¥ S, f TEC
X6 | <-- | EFEKTIFITAS IKLAN 1.000 0.919
X5 | < | EFEKTIFITAS IKLAN 0.864 0.773 0.102 | 8.466 | 0.000
X4 | <-- | EFEKTIFITAS IKLAN . 0.787 0.729 0.099 | 7.929 | 0.000
X9 | <~ | FREK. PENANYANGAN 1.000 0.691
X8 | < | FREK. PENANYANGAN 1.262 0.802 0.193 | 6.540 | 0.000
X7 | <-- | FREK. PENANYANGAN 1.388 0.834 0211 | 6.567 | 0.000
X18 | <- | SIKAP 1.000 0.846
X17 | <- | SIKAP 0.820 0.807 0.098 | 8.38! [ 0.000
X16 | <- | SIKAP 0.896 0.781 0.110 | 8.142 | 0.000
X10 | <- | NIAT 1.000 0.783
X111 | < | NIAT 1.088 0.867 0.136 | 7975 | 0.000
X12 | <- | NIAT 0.933 0.753 0.126 | 7389 | 0.000
X15| <- { KEP. PEMBELIAN. .. . 1.000 0.827
X14 | <- | KEP. PEMBELIAN 0.989 0.785 0.515 | 8.635 | 0.000
X13 | <~ | KEP. PEMBELIAN 1.074 0.895 0.111 | 9.694 | 0.000
X1 | <-- | ISIPESAN 1.000 0.877
X2 | <-- | ISI PESAN 0.747 0.592 0.134 | 5.556 | 0.000
X3 | <- | ISI PESAN 0.869 0.781 0.128 | 6.812 | 0.000

Sunber : Data yang diclah
Dari Confirmatory Factor Analysis terhadap konstruk-konstruk eksogen.,
terlihat bahwa standardized estimate sudah dapat diterima secara signifikan dengan

tidak ada angka CR kurang dari 1.96 untuk taraf signifikansi 5%.

4.2.3. Structural Equation Model
Langkah analisis selanjutnya setelah faktor konfirmatori konstruk penelitian,.
adalah analisis terhadap full model dengan fnenggunakan SEM. Hasil analisis

terhadap full model dapat dilihat pada gambar 4.2. dan tabel 4.10. sebagai berikut:
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Gambar 4.2.
Structural Equation Model
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Analisis selanjutnya yang dilakukan adalah evaluasi asumsi-asumsi
aplikasi SEM. Adapun langkah-langkah tersebut adalah:
1. Normalités Data |
2. Uiji Outliers
3. Pengujian Terhadap Nilai Residual
4. Evaluasi Kriteria Goodness of Fit

- 5. Evaluasi atas Regression Weight untuk Uji Kausalitas
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6. Uji Reliability dan Variance Extract

4.2.4. Evaluasi atas Asumsi-Asumsi Aplikasi SEM

Evaluasi ini merupakan syarat yang harus dipenuhi atas asumsi-asumsi
dari aplikasi SEM. Pengembangan model dalam penelitian ini menggunakan
pengukuran dengan pengujian model SEM secara penuh atau full Structural Equation

Modelling Construction.

4.2.4.1. Normalitas Data
Hasil pengujian normalitas univariate dan multivariate terhadap data yang
digunakan dalam analisis ini diuji dengan menggunakan AMOS 4.0. Hasil dari

analisis seperti tersaji di dalam tabel 4.7.




Tabel 4.7.
Normalitas Data

Assessment of normali

X1i3 2.000 | 10.000 0.292 1.193 -1.270 -2.593
X14 2.000 | 10.000 0.365 1.491 -1.306 -2.663
X15 2.000 | 10.000 0.317 1.296 -1.148 -2.343
XI12 1.000 1 10.000 0.234 0.954 -1.158 -2.364
X1l 1.000 9.000 0.066 0.271 -1.297 -2.647
X10 1.000 9.000 -0.070 -(.288 -1.440 -2.939
X16 2.000 | 10.000 | -0.153 -0.626 -1.017 -2.076
X17 2.000 | 10.000 | -0.281 -1.148 -0.248 -0.506
X18 2.000 | 10000 | -0.179 -0.730 -0.850 -1.734
X7 2.000 | 10.000 | -0.545 -2.223 0.182 0.372
X3 2.000 9.000 -0.533 <2.177 . 0.068 0.140
X9 2.000 9.000 -0.475 -1,939 -0.158 | -0.322
X4 2.000 9.000 -0.566 -2.311 -0.908 -1.853
X5 2.000 9.000 -0.501 -2.044 -0.831 -1.696
X6 2.000 9.000 -0.505 -2.060 -0.831 -1.696
X 1 2000 | 9.000 | -0.466 -1.903 -0.727 -1.484
X2 2000 | 9.000 -0.070 -0.286 -0.992 -2.025
X3 2.000 9.000 -0.484 -1.976 -0.479 -0.979
Multivariate 10.044 1.872

Sumber : Data yang diolah

Critical ratio yaﬁg digunaka:n sebesar + 2.58 pada tingkat signifikasi 1%.

Hasil dari perﬁitungan dapat disimpulkan bahwa tidak ada bukti kalau data yang
digunakan mempupyai sebaran .yang tidak normal, karena harga CR Skew berada
pada harga range antara + 2.58. Karena syarat data terdistribusi normal jika nilai CR
Skew tidak lebih i 2.58..Uji normalitas ini terdiri terdiri dari uji normalitas tunggal
maupun normalitas multivariat, dimana dalam uji normalitas multivariat beberapa

variabel secara bersama-sama dalam analisis akhir.




4.2.4.2. Uji Outliers

Qutliers adalah data observasi yang muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik
untuk sebuah variabel tunggal ataupun variabel-veriabel kombinasi (Hair et al. 1995).
Adapun outliers dapat dievaluasi dengan dua cara yaitu analisis terhadap univariate
outliers dan analisis terhadap multivariate outliers (Hair et al. 1995).

Meﬁdeteksi adariya uﬁiv.a‘riate.oultlier"s dapat dilakukan dengan menentukan
nilai ambang batas yang dikategorikan sebagai outliers dengan cara mengkonversi
nilai data penelitian kedalam standard score atau yang biasa disebut Z score, yang
memiliki nilai rata-rata nol dengan §tandard deviasi sebesar 1,00 (Hair et al. 1995).
Observasi-observasi yang memiliki score 2 +3,0 dikategorikan outliers. Pengujian
univariate outliers ini dilakukah perkonstrak variabel dengan program SPSS Yersi

10, hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.8.
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Tabel 4.8.

Descriptive Statistics

B N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Zscore{X1) 100 | -2.44000 1.77729 -9.3E-16 1.0000000
Zscore(X2) 100 | -2.03162 1.78107 -7.2E-16 1.0000000
Zscore(X3) 100 { -2.666895. 1.65450 -6.8E-16 1.0000000
Zscore(X4) 100 | -2.29766 1.34117 -4.3E-15 1.0000000
Zscore(X5) 100 | -2.25857 1.25476 -1.4E-15 1.0000000
Zscore(XB6} 100 | -2.38727 1.24295 5.41E-16 1.0000000
Zscore(X7) 100 | -2.66516 1.99015 | 9.92E-16 1.0000000
Zscore(X8) 100 | -2.75936 1.55214 -1.9E-15 1.0000000
Zscore(X9) 100 | -2.79920 1.88845 | 7.70E-16 1.0000000
Zscore(X10) 100 | -1.75485 1.36488 | 2.08E-17 | 1.0000000
Zscore(X11) - 100 |- -1.64089 | - 1.5;"740 3.87E-16 1.0000000
Zscore(X12) 100 | -1.64183 1.97986 | 3.26E-16 1.0000000
Zscore(X13) 100 | -1.83729 1.84137 -9.5E-15 1.0000000
Zscore(X14) 100 | -1.37128 1.84581 -4 4E-16 1.0000Q00
Zscore(X15) 100 | -1.48898 1.86647 -1.0E-15 1.0000000
Zscore(X16) - 100 | -2.16431 1.73535 -1.4E-16 1.0000000
Zscore(X17) 100 | -2.51643 1.88870 1.28E-15 1.0000000
Zscore(X18) 100 | -2.02896 1.75465 | 4.37E-16 1.0000000
Valid N (listwise) 100

Sumbér : Data yang diolah

Berdasarkan hasil komputasi uji outliers dapat diketahui bahwa harga Z
berada pada harga range + 3. Jadi tidak ada univariate outliers dalam data yang
dianalisisini.
Multivariate Otliers

Evaluasi terhadap adanya multivariate outliers perlu dilakukan, sebab

meskipun data yang dianalisis menunjukkan tidak adanya outliers pada tingkat

univariate, namun diantara observasi-observasi itu dapat menjadi outliers bila sudah

digabungkan dalam suatu mode! struktural. Jarak Mahalonobis tiap-tiap observasi




dapat dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata-rata semua
variabel dalam sebuah ruang multidimensional (Hair ef al. 1995; Tabachnick dan

Fidell 1996 dalam Augusty T. Ferdinand 2000). Uji terhadap multivariate outliers
dilakukan dengan 18 variabel bebas yaitu x2 (18; 0.005)= 34.2671. Maka untuk

semua kasus yang mempunyai nilai mahalonobis distance yang lebih besar dari
34.267 dari model yang diajukan dalam penelitian ini merupakan multivariate
outliers. Namun dalam hal analisis ini outliers yang ditemukan tidak dihilangkan dari
analisis selanjutriya, karena data tersebut menggambarkan keadaan )-fang
sesungguhnya dan tidak terdapat alasén khusus dari profil responden tersebut yang

mehyebabkaﬁ harus dikeluari{an dari analisis tersebut (Augusty T. Ferdinand 2000).

4.2.4.3. Evaluasi Pemenuhan Asumsi Multikolinieritas

Dengan menggunakan AMO'S 4.0. wji ini dapat dideteksi dari determinan |
matriks kovarian. Nilai determinan matriks kovarian yang sangat kecil membéri
indikasi adanya problem multikolinieritas. Hasil dari penganalisaan dengan AMOS

4.0, didapat determinan matriks kovari_an'sémple sebesar

" Nilai Determinan Matrik Kovariand.177e+006 atau 4.177.000.
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Hasil ini mengidentifikasikan nilai yang jauh dari nol. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinieritas dalam penelitian ini. Hal ini

menunjukkan bahwa data penelitian layak untuk digunakan.

4.2.4.4. Pengujian Terhadap Nilai Residual
Pengujian terhadap nilai residual bertujuan mengidentifikan bahwa secara

signifikan model yang sudah dapat diterima tanpa perfu adanya modifikasi dan nilai

residual yang ditetapkan adalah * 2,58, pada taraf signifikansi 1% dari hasil penelitian -

ini tidak ada nilai residual yang diatas + 2.58, (Hair ef al. 1995).

Hasil pengujian ini dapat dilihat dapat dilihat pada Tabel 4.9.
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4.2.4.5. Evaluasi Kriteria Goodness of Fit
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Berdasarkan perhitungan dehgan program AMOS untuk model SEM ini,

dihasilkan indeks-indeks goodness of fit sebagai berikut:

Tabel 4.10.
Tabel Evaluasi Kriteria Goodness of Fit Indeks

GOODNESS OF|

: HASIL
FIT - CUT OFF VALUE ESTIMASI KETERANGAN
"|Chi- square Diharapkan kecil 1560.123 Baik
|Probability > (.05 0.070 Baik
GFl - >0.90 . 0.860 Marginal
" |AGEI 5090 0.809 Marginal
CFI >0.95 0.976 Baik
TLI >0.95 0.963 Baik
RMSEA < 0.08 0.044 Baik
CMIN/DF < 2.00 1.191 Baik

. Sumber : Data yang diolah

Hasil dari pengujian yang menggunakan Structural Equation ‘Madelling

menunjukkan probabilitas sebesar 0.070, Hal ini mempunyai arti bahwa hipotesa nol

yang menyatakan bahwa tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel

~ dan matriksj kovariaps pdpu{asi y_ﬁng diestimasi tidak dapat ditolak. Indeks lainnya

ternyata menunjukkan pula tingkat-penerimaan yang baik. Structure equation model

tersebut menunjukkan bahwa model dapat diterima walaupun dengan beberapa

keterbatasan. -
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Dengan demikian Structure equation model pada pengukuran model diatas
menunjukkan bahwa model diatas dapat diterima. walaupun dengan beberapa
keterbatasan. karené. hal-hal berikut:

1. GFI hanya menupjukkan tingkat penerimaan yang marginal karena tidak

memenuhi ketentuan minimum yaitu lebih besar atau sama dengan 0.90

2. AGFI hanya menunjukkan tingkat penerimaan yang marginal karena tidak

memenuhi ketentuan minimum yaitu lebih besar atau sama dengan 0.90

4.2.4.6. Evaluasi atas Regression Weights untuk Uji Kausalitas

Untuk mengujian hipotesis kausalitas yang dikembangkan dalam model ini,

" inelalui uji t yang lazin dalam model-model regresi. Tabel berikut menyajikan nilai-

nilai koefisien nilai regresi dan t- hitung ( dalam AMOS t-hitung identik dengan CR )




Standarized Regression Weights Structural Equation Model

Regression Weights

Tabel 4.11.
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EFEK_IKLAN <-- | ISI PESAN
EFEK_IKLAN <-- | FREK. PEN,

- SIKAP <-- | EFEK_IKLAN
NIAT <-- | EFEK_IKLAN
NIAT <.» | SIKAP
KEP._PEMBELIAN <-- | EFEKT IKLAN
KEP. PEMBELIAN <.- | SIKAP
KEP._ PEMBELIAN <-- | NIAT
X3 <-- | ISI PESAN
X2 <-- | ISIPESAN
Xi <-- | ISIPESAN
X6 <-- | EFEK_IKLAN
X5 <- | EFEK_IKLAN
X4 <-- | EFEK_IKLAN
X9 <~ | FREK. PEN.

X8 <- | FREK. PEN.

X7 < | FREK._ PEN.

X18 <-- | SIKAP

X17 <-- | SIKAP

X16 <-- | SIKAP

X10 <-- | NIAT,

X1t <- | NIAT

Xi2 <-- | NIAT

X15 <-- | KEP. PEMBELIAN
X4 <.~ | KEP. PEMBELIAN
X13 <-- | KEP._PEMBELIAN

Sumber : Data yaﬁg diolah
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Dari tabel 17 terlihat bahwa seluruh hubungan kausalitas antar variabel yang

ada dalam model ini memiliki nilai CR yang lebih besar dari 1.96. Dengan.

menggunakan untuk taraf signifikansi 5%, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesa -

hipotesa dari penelitian ini dapat diterima dengan taraf signifikansinya sebesar 5%.

4.2.4.7. Uji Realibilitas

Reliabilitas adalah ukuran mengenai konsistensi internal dari indikator —
indikator sebuah konstruk, yang menunjukkan bahwa sampai dimana masing —
mﬁsing indikator téféebuf me;lgi.r;dikasi sclebuélh konstruk Pengujian realibilitas ini
menggunakan dua uji yaitu :
a. Composite Reliability ( Construct Realibility).

b. Varian Extrated

a. Construct Realibility.

Persamaan Construct Realibility

" (T Stdloading

I

CR ,
( ZStd loading ¥ + T Ej

Sum of Standarized Loadings.
Isi Pesan = 0.85+0.60+0.81 =226

Efektifitas Tklan = 0.73+0.77+0.92 =242




Frekwensi Iklan
Sikap

Keputusan Pembelian

Niat

Sum of Measurement Error

Isi Pesan
Efektifitas Iklan
Frekwensi Iklan

Sikap

B Keputuéan Pembelian

Niat

Reliability Computation -

Isi Pesan -
Efektifitas Iklan

Frekwensi Iklan

= 0.84+0.80+0.69
= 0.84+0.81+0.78
=0.82+0.78+0.90

=0.77+0.88+0.75

= (.28+0.64+0.35

=0.47+0.40+0.15

- =0.29+0.36+0.53

= 0.29+0.34+0.39
=0.33+0.39+0.18

=0.41+0.72+0.44

(226 )?

(226)%+127

(242)

C(242)P+1.02

(2.33)°

1 (233)2+1.18

=127
=1.02
=118
=1.02
=0.90

=0.92

=0.80

= (.85

=0.82
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(2.43)* :
Sikap L= = (.85
: (2.43)*+ 1.02
, (2.50)
Keputusan Pembelian = =0.87
(2.50)2+0.90
- (2.24)
Niat . = =0.84
B ' (224)2+0.92
Sum Square Standart Loa?iing
Isi Pesan = 0.85°+0.60 %+ 0.81°
Efektifitas Iklan = 0.73%2+0.772+0.922
Frekwensi Iklan = 0.842+0.80 2+ 0.69 2

Sikap = 0.84*+0.81%2+0.78 2
Keputusan Pembelian = 0.822+0.78 2+ 0.90 2
~Niat - - - - - =077?+088%2+0.75°

Persamaan Varian Extract Computation

= 174

= 1.97

I

i

It

1.82

1.97

2.08

1.92

5. ( Stdloading’)
CR=

T ( Std loading’ )+ % Ej
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Varian Extract Computation

1.74

[si Pesan = =0.57
1.74 + 1.27
1.97
Efektifitas Iklan .= = (.66
1.97 +1.02
_ 1.82
Frekwensi penayangan = =0.57
1.82+1.18
_ 1.97
Sikap = --- =0.65
S ‘ 1.97+1.02
2.08
Keputusan Pembelian = = =0.71
2.08+ 0.90
1.92 -
Niat o= : =0.68
1.92+0.92

Nilai batas yang digunékan untuk menilai tingkat realibilitas yang dapat

diterima adalah 0.70 , walaupun nilai tersebut bukan nilai &ang mati. Nilai dibawah

_0.70 pun masih dapat diterima. Dari enam variabel bentukan yang diuji semuanya -

mempunyai nilai diatas 0.7. Keseluruhan perhitungan uji realibilitas dalam penelitian
ini mendapat menkonfirmasi bahwa pengukuran realibilitasnya pada penelitian ini

dapat diterima.




75

Perhitungan Variance Extract dapat dilihat pada variance extract
computation, nilai variance extract yang disarankan harus lebih dari 0.5. Hasil yang
diperoleh menunjukkan semua variabel bentukan mempunyai nilai 0.5 sehingga

dapat disimpulkan hasil pengukuran variance extract cukup baik.

4.3. Pengujian Hipotesis

Setelah melalui proses analisis konfirmatori faktor dan analisis terhadap full

model dari SEM yang dapat dilihat dari gambar 10, keseluruhan model dapat diterima |

dengan baik (seperti terlihat pada tabel 16) .Berdasarkan Hasil analisis terhadap indeks
goodness of fit, model ini telah memenuhi kriteria yang disyaratkan yaitu: Chi-square
= 150.123 probabilitas = 0.070 ; CMIN/ df = 1.191 GFI = 0.860 ; AGFI = 0.809 TLT
= (.970: CFI = 0.963 dan RMSEA = 0.044. Langkah selanjutnya adalah menguji

hipotesis-hipotesis penelitian yang diajukan berdasarkan hasi! analisis statistik yang

- didapat dari output program AMOS.

4.3.1. Pengujian Hipotesis I
Hipotesis pertama (H1) adalah: Isi Pesan Berpengaruh positif terhadap efektifitas

suatu iklan.

e e Bl Lo b S L o gt T
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Variabel Sikap Terhadap perilaku dibentuk dari indikator-indikator: Tema, Suara/lagu
dan cerita iklan. Sedangkan variabel Efektifitas iklan dibentuk dari indikator:
Pemahaman, Kemudahar'l diingat dan Visibilitas

Parameter estimasi antara variabel isi pesan dengan efektifitas iklan yang dibentuk
menghasilkan nilai CR 2.456 dengan nilai P- value sebesar 0.014, kareﬁa P- value

kurang dari 0.05, maka hipotesis H { diterima.

4.3.2. Pengujian Hipotesis II
Hipotesis pertama (H2) adalah: Frekwensi pengulangan penayangan berpengaruh

positif terhadap efektifitas suatu iklan.

Variabel Frekwensi pengulangan terdiri dari variabel indikator ; Jumlah Penayangan,
Durasi dan Jam tayang. Sedangkan variabel efektifitas suatu iklan dibentuk dari
indikator : Pemahaman, Kemudahan diingat dan Visibilitas

Parameter eétifnasi antaré "vér.iab'c;.l frekwénsi' pengulangan déngan efektifitas suatu
iklan yang dibentuk menghasilkan nilai CR 2.002 dengan nilai P- value sebesar 0.045

karena P- value kurang dari 0.05, maka hipotesis H ; diterima.

4.3.3. Pengujian Hipotesis III

Hipotesis pertama (H3) adalah: Efektiﬁtas iklan berpengaruh positif terhadap sikap
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Variabel efektifitas iklan te_rdiri dari variabel indikator : Pemahaman, Kemudahan
diingat dan Visibilitas. Sedangkan variabel Sikap dil:;entuk dari indikator-indikator:
Antusiasme, Kenyékinan dan Perhatian.

Parameter estimasi antara variabel efektifitas iklan dengan sikap dibentuk
menghasilkan nilai CR 2.197 dengan nilai P- value sebesar 0.028, karena P- value

kurang dari 0.05, maka hipotesis H 3 diterima.

4.3.4. Pengujian Hipotesis IV
Hipotesis pertama (H4) adalah: efektif suatu iklan ber pengaruh positif terhadap niat

beli

Variabel efektifitas iklan terdiri dari variabel indikator : Pemahaman, Kemudahan
diingat dan Visibilitas. Sedangkan variabel niaf beli dibentuk dari indikator-indikator:
Rencana. Motivasi dan Keinginan.

Parametef estimasi antara variabel efektifitas iklan dengan Niat beli dibentuk

menghasilkan nilai CR 2:070 dengan nilai P- value sebesar 0.038; karena P- value

kurang dari 0.05, maka hipotesis H 4 diterima.

4.3.5. Pengujian Hipotesis V

Hipotesis pertama (H5) adalah: Sikap memiliki pengaruh positif terhadap niat beli
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Variabel sikap terdiri dari variabel indikator : Antusiasme, Kenyakinan dan

Perhatian. Sedangkan variabel niat beli dibeﬁtuk dari indikator-indikator: Rencana,
Motivasi dan Keinginan.

Parameter'estimasi antara variabel sikap dengan niat beli dibentuk menghasilkan nilai
CR 2.060 dengan nilai P; value sebesar 0.039 karena P- value kurang daﬁ 0.05, maka

hipotesis H 5 diterima.

4.3.6. Pengujian Hipotesis VI
‘Hipotesis pertama (H6) adalah : Niat beli memiliki pengaruh positif terhadap

keputusan pembelian

Variabel niat membeli terdiri dari variabel indikator : Jumlah : Rencana, Motivasi

dan Keinginan. Sedangkan variabel keputusa.n pembelian dibentuk dari indikator-

et

indikator: Segera membeli, Kecepatan keputusan membeli dan ketergugahan

Parameter estimasi antara variabel niat beli dengan keputusan pembelian dibentuk

menghasilkan nilai CR 2.235 dengan nilai P- value sebesar 0.025, karena P- value

kurang dari 0.05, méké hipéfesis Hg ditefima.'

4.3.7. Pengujian Hipotesis ViI

Hipotesis pertama (H7) adalah : efektifitas suatu iklan berpeangruh positif terhadap

keputusan pembelian
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Variabel efektifitas iklan terdiri dari variabel indikator Pemahaman, Kemudahan
diingat dan Visibilitas. Sedangkan variabel keputu‘san pembelian dibentuk dari
indikator-indikator : Segera membeli, Kecepatan keputusan membelil dan
ketergugahan.

Parameter estimasi antara variabel efektifitas iklan dengan keputusan pembelian

dibentuk menghasilkan nilai CR 2.0235 dengan nilai P- value sebesar 0.028, karena P-

- value kurang dari 0.05, maka hipotesis H 7 diterima.

4.3.8. Pengujian HipotesisVIII
Hipotesis pertama (H8) adalah : sikap berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian

Variabel sikap terdiri dari variabel indikator : Antusiasme, Kenyakinan dan

Perhatian.  Sedangkan variabel keputusan pembelian dibentuk dari indikator-

~_indikator: Segera membeli, Kecepatan keputusan membeli dan ketergugahan.

Parameter estimasi antara variabel sikap dengan keputusan pembelian dibentuk
menghasilkan nilai CR 2.458 dengan nilai P- value sebesar 0.014, karena P- value

kurang dari 0.05, maka hipotesis H g diterima. .
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Tabel 4.12.
Kesimpulan Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian
Hipotesis Bunyi Hipofesis - | Hasil Pengujian
H1 [si Pesan berpengaruh positif terhadap efektifitas | Diterima
suatu iklan.
H2 Frekwensi pengulangan penayangan berpengaruh | Diterima
positif terhadap efektifitas suatu iklan.
H3 Efektifitas ikian berpengaruh positif terhadap sikap | Diterima
H4 Efektifitas suatu iklan berpengarub positif terhadap | Diterima
niat beli
H5 Sikap memiliki pengaruh positif terhadap niat beli | Diterima
Hé6 Niat beli memiliki pengaruh positif terhadap | Diterima
keputusan pembelian
H7 Efektifitas suatu iklan berpengaruh positif terhadap | Diterima
keputusan pembelian
H8 Sikap berpengaruh positif terhadap keputusan | Diterima
pembelian

4.4. Analisis Pengaruh

Analisis pengaruh' yang péftama'ada'lah' analisis pengaruh langsung. Adapun

hasil hari perhitungan komputasi dengan prorgam Amos adalah sebagai berikut :
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Tabel 4.13.
Analisis Pengaruh

Standardized Direct Effects —
Estimates :

Sy T

EFEK. JKLAN

" SIKAP
NIAT .
KEP. PEMB.
Standardized Indirect
Effects — Estimates
EFEK. IKLAN 0 0 0 0 0 0
SIKAP 0.058 0.071 0 0 0 0
NIAT 0.069 0.085 0.081 0 0 0
KEP. PEMB. 0.084 0.102 0.146 0.083 0 0
Standardized Total Effects -
Estimates
EFEK. IKLAN - 0.230 0.281 0 0 0 0
SIKAP 0.058 0.071 0.251 0 0 0
NIAT _ 0.069 0.085 0.301 0.244 0 0
KEP. PENMB. (.084 0.103 0.366 0.339 | 0.255 0

Sumber : data yang diolah

‘ Dari hasil penelitian ini ternyata pehgaruh langsung frekwensi penayangann
dan isi pesan terhadap efektifitas iklan sebesar 0.230 dan 0.281. dengan demikian isi
pesan memberi penganih yang lebih besar dibanding frekwensi penayangan.
Efektifitas iklan mempunyai pengaruh terhadap sikap, niat dan keputusan pembelian
sebesar 0.251,0.239 dan 0.220. Dengan demikian efektifitas iklan memberi pengaruh
terbesar terhadap sikap konsumen. Sikap memberi pengaruh terhadap niat dan
keputusan membeli sebesar 0.244 dan 0.276, dengan demikian sikap memberi

pengaruh yang lebih besar untuk keputusan membeli dari pada terhadap niat. Untuk

. niat menberi pengaruh sebesar 0.255 terhadap keputusan membeli. Dari tabel di atas
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dapat diambil kesimpufan bah»'\l/a variabel yang mempunyai pengaruh terbesar
terhadap keputusan membeli adalah variabel sikap.

Hasil analisis pengaruh tidak langsung dalam penelitian ini adalah frekwensi
penayangan mempunyai pengaruh tiaak langsung terhadap sikap sebesar 0.058 dan
pengaruh tidak langsung terhadap niat sebesar 0.069. dengan demikian frekwenasi
penayangan mempunyai pengaruh yang lebih kuat untuk variabel niat. Sedangkan
variabel isi pesan mempunyai pengaruh terhadap sikap dan niat sébesar 0.071 dan
0.085. Dengan demikian variabel isi pesaﬁ mempunyai pengaruh yang relatif kuat
terhadap variabel niat. Untuk efektifitas iklaﬁ mempunyai pengaruh sebesar 0.061
terhﬁdap niat. Dari variabel-variabel yang mempengaruhi sikap, variabel isi pesan
mempunyai pengaruh relatif besar terhadap sikap. Sedangkan variabel isi pesan juga
mempunyai pengaruh yang relatif besar terhadap niat. Pengarubh tidak langsung -
variabel isi pesan, frekwenst pehayangan, efektifitas iklan dan sikap terhadap
keputusan pembelian sebesér 0.084, 0.102, 0.146 dan 0.063. Dengan pemikian
pengaruh tidak langsung yang paling dominan adalah efekfitas iklan.

Dilihat dari hasil 'penelitia‘ﬁ pengaruvh fotal effect, pengatuh fotal effect total
efek merupakan penjumlahan pengaruh langsung dan tidak langsung. Dalam
penelitian ini hasil pengaruh frekwensi iklan, isi pesan, efektifitas iklan sikap dan
niat terhadap keputusan membeli adalah 0.084, 0.103, 0.366, 0.339 dan 0.255. dengan
demikian pengaruh total terbesar yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah

efektivitas iklan. Sedangkan besar total efek yang mempengaruhi niat yang terbesar




adalah variabel efektifitas iklan yang mempunyai pengaruh sebesar 0.301. sedangkan

isi pesan mempunyai pengaruh yang relatif lebih besar terhadap variabel efektifitas

iklan.

4.5. Kesimpulan

Pada bab ini telah dilakukan pengujian hubungan kausalitas dari delapan

hipotesis dengan hasil menunjukkana keseluruhan hipotesis diterima. Setelah -

dilakukan pengujian goodness of fit, didapat hasil bahwa model teoritis yang
disampaikan dinyatakan baik. Pada bab 5 akan dibahas kesimpulan dan implikasi

teoritis dan manajerial.




BAB V
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5. 1. Pendahuluan

Analisis mengenai pengaruh iklan terhadap sikap dan minat konsumen
dalam memutuskan untuk membeli suatu produk difokuskan terhadap enam
‘variabel penelitian yaitu isi pesan, frekwensi penayangan efktifitas iklan sikap niat .
dan keputusan pembelian, Analisis ini dengan menggunakan Confirmatory Factor
Analysis dan Full SEM Model. Dalam bab ini akan dikemukakan kesimpulan.

Adapun kesimpulan yang akan diuraikan pada bab V ini bagian-bagiannya adalah

sebagai berikut :

Gambar 5.1. Outline Bab V

5.1. Pendahuluan

|
h 4

3.2. Kesimpulan atas

Setiap Hipotesis

I
Y

5.3. Kesimpulan atas
Masalah Penelitian

v
v v

5.4, Implikasi 5.5. Implikasi
* Teoritis » Manajerial

| |
Y

5.6. Limitasi

v

5.7. Agenda Penelitian
Mendatang

Sumber : Pengembangan dari tesis ini

34
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5.2. Kesimpulan atas Setiap Hipotesis

Pada bagian ini dikemukakan kesimpulan dari delapan hipotesis yang
telah diuji dengan menggunakan Sructure Eqﬁation Model dan dengan
menggunakan program statistik komputer AMOS 4.0. Adapun masing-masing
kesimpulan dari hipotesis tersebut seperti yang terlihat pada penyajian di bawah

ini.

5.2.1. Kesimpulan mengenai Hipotesis 1

.Hipotesis pertama H1 : Isi Pesan Berpengaruh positif Terhadap efektifitas suatu

iklan.
Variabel isi pesém dibent_uk dari indikator-indikator: Tema, Suara/lagu dan cerita
iklan. Sedangkan variabel Efektifitas iklan dibentuk dari indikator: Pemahaman,
Kemudahan diingat dan Visibilitas . |
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Cole (1993), dimana mereka menggunakan
salah satunya adalah isi pesan sebagai variabel, menghasilkan empat syarat agar

pesan dapat diterima yaitu harus menyakinkan, isyarat yang disampaikan harus

-kuat, harus ada waktu untuk megukur kelambanan isyarat dan pemisahan isyarat

“yang dilakukan harus cukup cepat. Sedangkan menurut Batra dan Stayman (1991)

salah satu faktor yang sangat berpengarixh terhadap format iklan adalah isi pesan
yang disampaikan. Dari dua peneliti yang sudah melakukan penelitian tentang isi
pesan dapat disimpulkan bahwa isi'pesan memegang kunci yang besar terhadap
efektifitas iklan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa isi pesan mempunyai

pengaruh terhadap efektifitas. iklan. Dengan demikian hasil penelitian ini
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memperkuat dari hasil penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti yang

terdahulu.

-5.2.2. Kesimpulan mengenai Hipotesis 2

- Hipotesis dua H2 : Frekwensi- pengulangan ‘penayangan berpengaruh positif

terk:ladap efektifitas suatu iklan.
Variabel Frekwensi pengulangan terdiri dari variabel indikator ; Jumlah
Penayangan, Durasi dan Jam tayang. Sedangkan variabel Efektifitas suatu iklan
dibentuk dari indikator : Pemahaman, Kemudahan diingat dan Visibilitas |
Studi yang telah dilakukan oleh lTelIis (1998), Deighton, Henderson dan Neslin

(1994) serta Jones (1995), menunjukkan bahwa pengaruh iklan jangka pendek akan

‘cepat hilang. Sedangkan menurut Krugman (1972) adalah bahwa untuk produk

“'yang sudah terkenal maka pada penayangan .iklan ketiga kalinya konsumen akan

mengambil keputusan dan penayangan-penayangan selanjuinya tidak mempunyat
nilai akan tetapi untuk produk yang baru frekwensi pengulangan pesan perlu

karena semakin sering diulang akan memungkinkan pesan akan diingat oleh

-audiens. Hasil dari penelitian ini meminjukkan bahwa frekwensi iklan mempunyai o

pengaruh terhadap efektifitas iklan. dengan demikian hasil penelitian ini sesuai

dengan hasil penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti lain.

5.23. Kesifﬁﬁulﬁn méﬁgéﬁﬁi H'ipote'sis 3
Hipotesis ketiga H3 : Efektifitas iklan yang ditayangkan berpengaruh positif

terhadap sikap
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Variabel efektifitas iklan terdiri dari val;iabel indikator : Pemahaman, Kemudahan
diingat dan Visibilitas. Sedangkan variabel Sikap dibentuk dari indikator-indikator:
Antusiasme, Kenyakinan dan Perhatian.

Menurut Frank Jefkins (1997), mengatakan pada dasarnya tujuan periklanan adalah

mengubah  atau mempengaruhi sikap khalayak. Salah satu fakior yang

"mempengaruhi sikap konsumen adalah mood. Menurut Batra dan Stayman (1991)

" mood akan muncul terhadap obyek dari pesan yang menyakinkan. Pesan yang

menyakinkan akan didapat jika iklan tersebut efektif. Hasil dari penelitian ini
membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang positif signifikan antara efektifitas
iklan dengan sikap konsumen, sehingga hasil dari penelitian ini memperkuat dari

hasil penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti yang terdahulu.

5.2.4. Kesimpulan mengenai Hipotesis 4

'Hipotesis keempat H4 ; Efektifitas suétu iklan pengaruh positif terhadap niat beli

- Variabel efektifitas iklaﬂ ter&iri .c'lari variébel‘ indikator : Pemahmﬁén, Kemudahah

diingat dan Visibilitas. Sedangkan variabel Niat beli dibentuk dari indikator-
indikator: Rencana. Motivasi dan Keinginan

Menurut Sheth er al (1999), mengatékan niat beli dipengaruhi kinerja dari sebuah
iklan, kinerja tersebut apakah merubah presepsi dan pengharapan. Sedangkan
kemampuan merubah presepsi dan pengharapan akan dapat terjadi jika iklan

tersebut efektif. Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa terdapat pengaruh

yang positif signifikan antara efektifitas iklan dengan niat beli, sehingga hasil dari
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penelitian ini memperkuat dari hasil penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti

'yang terdahulu.

5.2.5. Kesimpulan mengenai Hipotesis 5

Hipotesis kelima H5 : Sikap mempunyai pengaruh positif terhadap niat beli
Variabel sikap terdiri' dari variabel indikator : Antusiasme, Kenyakinan dan
Perhatian. Sedangkan variabel Niat beli dibentuk dari indikator-indikator:
Rencana, Moti‘vasi dan Keinginan,

Menurut Basu Swastha Dharmmesta (1998), sikap merupakan prediktor yang kuat

-terhadap perilaku. Hal ini dlperkuat oleh Mittal (1994), sikap memainkan peranan

utama dalam membentuk perllaku dan sxkap evaluatif. Sedangkan Basu Swastha
Dharmmesta (1992), mengatakan niat yang positif diartikan bahwa konsumen akan

melakukan sesuatu melalui cara-cara tertentu yaitu dengan memperhatikan,

memperoleh dan menggunakan produk atau jasa. Sehingga dari hasil penelitian

yang sudah dilakukan memberi. kesimpulan bahwa sikap akan mempengaruhi

seseorang untuk mempunyai niat beli. Hasil dari penelitian ini membuktikan

bahwa terdapat pengaruh yang positif signifikan antara sikap déngan niat beli,

sehingga hasil dari penelitian ini memperkuat dari hasil penelitian yang sudah

dilakukan oleh peneliti yang terdahuiu.

5.2.6. Kesimpulan mengenai Hipotesis 6
Hipotesis keenam 6 : Niat beli memitiki pengaruh positif terhadap keputusan

pembelian.
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Variabel Niat membeli terdiri dari variabel indikator : Jumlah : Rencana, Motivasi
dan Keinginan. Sedangkan variabel Keputusan pembelian dibentuk dari indikator-
indikator: Segera membeli, Kecepatan keputusan membeli dan ketergugahan.

Menurut Ajzen (1985), menggtal_;an niat giipandang sebagai variabel penentu bagi
perilaku yang sesungguhnya, artinya semakin kuat niat komsumen untuk
melakukan pembelian, semakin besar pula prediksi perilaku atau tujuan
keprilakuan tersebut akan terjadi. Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa
terdapat pengaruh yang .positif signifikan antara niat dengan keputusan pembelian,
sehingga hasil dari penelitian ini memperkuat dari hésil penelitian yang sudah

dilakukan oleh peneliti yang terdahulu.

~5.2.7. Kesimpulan mengenai Hipotesis 7
Hipotesis ketujuh H7 : Efektifitas suatu ‘iklan berpeangruh positif terhadap
keputusan pembelian

Variabel efektifitas iklan terdiri dari variabel indikator Pemahaman, Kemudahan
diingat dan Visibilitas.. Sedangkan variabel keputusan pembelian dibentuk dari
indikator-indikator: : Segera membeli, Kecepatan keputusan membeli dan
ketergugahan.

Menurut Kotler (1993), proses pengambilan keputusan melalui tahapan :
pengenalan . kebutuhan, .pencarian informasi, evaluasi alternatif dan keputusan
pembelian. Sedangkan menurut Singh dan Churchill (1987), mengatakan kontek

iklan dapat mempengaruhi presepsi pemirsa iklan jika iklan tersebut efektif, Salah
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satu iklan yang efektif jika iklan mampu memberi informasi kepada audiennya.

‘Sehingga dapat disimpulkan bahwa efeltifitas iklan mempengaruhi keputusan

pemebelian. Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang
positif signifikan antara efektifitas dengan keputusan pembelian, sehingga hasil

dari penelitian ini memperkuat dari hasil penelitian yang sudah dilakukan oleh

peneliti yang terdahulu.

5.2.8. Kesimpulan mengenai Hipotesis 8

Hipotesis kedelapan H8 : Sikap berpeangruh positif terhadap keputusan pembelian
Variabel sikap terdiri dari variabel indikator : Antusiasme, Kenyakinan dan
Perhatian. Sedangkan variabel keputusan pembelian dibentuk dari indikator-
indikator: Segera membeli, Kecepatan keputusan membeli dan ketergugahan.
Menurut teori- integrasi yang dikemukakan oleh Anderson (1971), mengatakan

sebagian besar sikap konsumen itu terbentuk dalam kaitannya dengan respon pada

‘informasi yang mereka terima tentang obyek sikap. Niat dipandang sebagai

variabel penentu bagi perilaku sesungguhnya maksudnya adalah jika sikap
konsumen semakin baik maka makin kuat niat konsumen untuk melakukan
pembelian (Basu Swasta Dharmmesta 1998). Berdasarkan penelitian ini sikap

konsumen memang positif. Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa terdapat

pengaruh yang positif signifikan antara niat dengan keputusan pembelian,'

sehingga hasil dari penelitian ini memperkuat dari hasil penelitian yang sudah

dilakukan oleh peneliti yang terdahulu.
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5.3 Kesimpulan mengenai masalah penelitian

Hasil analisis disimpulkan adalah angket sebagai alat untuk mengambil
data telah diuji reliabilite;s daﬁ vaiiditagnya dengan hésil reliabel dan valid. Semua
lbading Jactor yang merupakan ukuran diterima-tidaknya variabel indikator
sebagai indikator suatu faktor mempunyai nilai di atas > 0,40. Hal ini berarti dari
18 variabel indikator yang diajuka'ﬁ sebagai pembentuk faktor laten semuanya
diterima sebagai variabel indikator laten, karena memenuhi taraf signifikansi yang
ditetapkan yaitu pada taraf signifikansi 5%. Péngujian hipotesis dilakukan dengan
program AMOS 4.0. Dalam pengujian ini disertakan dengan pengujian asumsi-
'asumsi. Hasil dari kesem.ua ujli asgmsi terpenuhi.

Permasalahan yang diajukan dalam. penelitian ini adalah: Bagaimana
pengaruh iklan terhadap. sikap dan niat konsumen dan pengaruh sikap dan niat
konsumen tarhadap keputusan pembelian. Dari hasil perhitungan dengan
menggunakan program statistik komputasi AMOS 4.0, dapat diambil kesimpulan
penelitian sebagai berikut : |

Dengan diterimanya hipotesis yang menyatakan :

fam—

. Isi Pesan bepengaruh positif terhadap efektifitas suatu iklan.

‘2. -Frekwensi pengulangan  penayangan berpengaruh positif terhadap

efektifitas suatu iklan.

Efektifitas iklan berpengaruh positif terhadap sikap.

LS ]

4. Efektif iklan pengaruh positif terhadap niat beli.
5. Sikap memiliki pengaruh positif terhadap niat beli.

6. Niat beli memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
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7. Efektifitas suatu iklan berpengaruh positif keputusan pembelian.

8. Sikap berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

Dapat diambil kesimpulan bahwa, isi pesan dan frekwensi penayangan

.. memberi pengaruh positif terhadap efektifitas iklan. Efektifitas iklan memberi

pengaruh positif terhadap sikap konsumen, niat beli dan keputusan pembelian.

Sikap konsumen memberi pengaruh positif terhadap niat dan keputusan pembelian

dan niat mempengaruhi keputusan pembeliaﬁ secara positif.

5.4 Implikasi Teoritis

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Cole (1993), dimana mereka

-menggunakan salah satunya adalah isi pesan sebagai variabel, menghasilkan empat

- syarat agar- pesan dapat - diterima- ‘yaitu harus menyakinkan, - isyarat yang

disampaikan harus kuat, harus ada waktu untuk megukur kelambanan isyarat dan
pemisahan isyarat yang dilakukan harus cukup cepat. Sedangkan menurut Batra

dan Stayman (1991) salah satu faktor yang sangat berpengaruh terhadap format

iklan adalah isi pesan yang disampaikan. Dari dua peneliti yang sudah melakukan o

penelitian tentang isi pesan dapat disimpulkan bahwa isi pesan memegang kunci

yang besar terhadap efektifitas iklan. Studi yang telah dilakukan oleh Tellis (1998),

‘Deighton, Henderson dan Neslin(1994) serta Jones (1995), menunjukkan bahwa

"p'en'garﬁh iklan jangka pendek akan cepat hilang. Sedaﬁgkan menurut Krugman

(1972) adalah pada produk atau merk yang terkenal penayangan ketiga kalinya
akan membuat konsumen mencapai keputusan dan penayangan selanjutnya tidak

mempunyai nilai, akan tetapi untuk produk yang baru frekwensi pengulanagn
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pesan perlu karena semakin sering diulang akan memungkinkan pesan akan diingat
oleh oudiens, sehingga frekwensi penayangan akan mempengaruhi efektifitas
.iklan. |

Menurut Frank . Jefkins. (1997), mengatakan pada dasarnya tujuan
periklanan adalah mehgubah atau mempengaruhi sikap khalayak. Salah satu
faktor yang mempengaruhi sikap konsumen adalah mood. Menurut Batra dan
Stayman (1991) mood akan muncul ;erhadap obyek dari pesan yang menyakinkan.
Pesan yang menyakinkan akan didapat jika iklan tersebut efektif. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa iklan yang efektif akan mempengaruhi sikap secara positif.

Menurut Sheth at al. (1999), mengatakan niat beli dipengaruhi kinerja dari

-sebuah iklan, kinerja tersebut apakah merubah presepsi dan pengharapan.

Sedangkan kemampuan merubah ‘presepsi dan pengharapan akan dapat terjadi jika -

iklan tersebut efektif. Sehingga iklan yang efektif akan mempengaruhi niat
konsumen secara positif. Menurut Basu Swastha Dharmmesta (1998) sikap

merupakan prediktor yang kuat terhadap perilaku. Hal ini diperkuat oleh Mittal

(1994), sikap memainkan peranan utama dalam membentuk perilaku dan sikap -

evaluatif. Sedangkan Basu Swastha Dharmmesta (1992), mengatakan niat yang
positif diartikan bahwa konsumen akan melakukan sesuatu melalui cara-cara
“tertentu yaitu dengan memperhatikan, memperoleh dan menggunakan produk atau
~ jasa. Sehingga dari hasil penelitian yang sudah dilakukan memberi ‘kesimpulan
bahwa sikap akan mempengaruhi seseorang untuk mempunyai niat beli secara

positif.
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Menurut Ajzen (1985), mengatakan niat dipandang sebagai variabel
penentu bagi perilaku yang sesungguhnya, artinya semakin kuat niat konsumen
untuk melakukan pembelian, semakin besar pula prediksi perilaku atau tujuan
keprilakuan tersebut akan terjadi. Sehingga niat akan mempengaruhi keputusan
pembelian.

Menurut Kotler (1993), proses pengambilan keputusan melalui tahapan :
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif dan keputusan
pembelian. Sedangkan menurut Singh dan Churchill (1987), mengatakan kontek
iklan dapat mempengaruhi presepsi pemirsa iklan jika iklan tersebut efektif, Salah
satu iklan yang efektif jika iklan mampu memberi informasi kepada audiennya.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa efektifitas iklan mempengaruhi keputusan
pemebelian.

Menurut teori integrasi yang dikemukakan oleh Anderson (1971),

‘mengatakan sebagian besar sikap konsumen itu terbentuk dalam kaitannya dengan

respon padé informasi yéng mereka terima tentang obyek sikap. Niat dipandang
sebagai variabel penentu bagi perilaku sesungguhnya maksudnya adalah jika
sikap konsumen semakin baik maka makin kuat niat konsumen untuk
melakukan pembelian (Basu Swasta Dharmmesta, 1998). Sehingga hasil dari

penelitian ini memdukung dari hasil penelitian yang sudah dilakukan.
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3. 5. Implikasi Manajerial.

Dilihat dari standardized total effects dapat diketahui bahwa isi pesan
mempunyai pengaruh yang lebih besar dari pada frekwensi penayangan terhadap
efektifitas iklan. Berdasarkan hal ini maka untuk meningkatkan efektifitas iklan,
faktor isi pesan dapat perlu ditingkatkan. Untuk meningkatkan isi pesan dilakukan
dengan melihat variabel indikatornya penyusunan. Dari besarnya loading variabel
indikator variabel isi pesan ternyata loading yang terbesar untuk variabel indikator
kalimat atau tema. Dengan temuan ini dapat disimpulkan untuk meningkatkém
“efektifitas iklan dapat dilakukan deﬁgan cara membuat tema atau kalimat yang
| mampu merubah pemaha.lman. dan peréepéi konsumen. Dalam kasus iklan Djarﬁrn
76 ini maka pihak pembuat iklan dapat memperdalam tema dan isi pesan yang
sudah ada. Kesehajaan yang tampak pada iklan Djarum 76 yang sudah ada di iklan

televisi saat ini perlu dipertahankan karena dipandang efektif dalam

menyampaikan pesan kepada khalayak meskipun terdapat aturan pemerintah yang

membatasi kegiatan promosi iklan rokok. Bahkan disarankan pula agar perusahaan
menerapkan kegiatan promost melalui iklan televisi dengan isi pesan yang
bermakna dan berbobot daripada menambah frekuensi penayangan iklan yang

cenderung membutuhkan biaya yang besar.

Hasil penelitian ini merupakan model analisis keputusan pembelian

konsumen rokok jarum 76 sehingga dapat dijadikan model untuk pengambilan
keputusan yang berhubungan dengan strategi manajemen untuk mencapai tujuan

tercapainya kinerja institusi.
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5.6.Limitasi

Keterbatasan dari penelitian ini adalah jumlah variabel indikator yang

membentuk variabel bentukan sangat terbatas, hanya terdiri dari 18 indikator. Ada

'kemungkinan akan menghasilkan hasil penelitian yang lebih baik jika dilakukan

pada lebih dari 18 indikator yang diteliti dan juga model yang lebih dikembangkan

lagi dengan menambah variabel bentukan lain.

5.7. Implikasi Penelitian Yang Akan Datang.
Dari hasil penelitian yang ada maka dipandang perlu dilakukan penelitian
lebih lanjut mengenai variabel yahg mempengaruhi  keputusan pembelian

konsumen dalam membeli rokok Jarum 76 terutama iklan dari sisi jenis media. Hal

ini dilandasi adanya pemikiran bahwa rokok Jarum 76 mefupakan rokok kretek

terutama jenis sigaret kretek tangan (SKT) yang memiliki pangsa pasar masyarakat
tradisional. Meskipun dalam beriklan, Jarum 76 juga menggunakan media televisi
namun media lain yang digunakan juga banyak seperti iklan radio maupun sponsor
kegiatan-kegiatan yang melibatkan massa. Selain itu bagi pihak-pihak yang ingin
meneliti kajian yang sama dengan' produk rokok yang berbeda, pada penelitian

selanjutnya dipandang perlu méngklasiﬁkasi jenis produk rokok yang akan diteliti

(sigaret kretek tangan, sigaret kretek mesin atau sigaret putih mesin) karena

masing-masing produk memiliki karakteristik berbeda-beda.
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LAMPIRAN 1,
KUESIONER

Data Responden

1. Nama

...........................................................

2, Umur

..........................................................

3. Jenis kelamin : (L/P)

4. Pekerjaan

..........................................................

Petunjuk Pengisian

> isilah dengan tanda centang (¥ ) pada kotak yang telah disediakan dimana saudara
memberikan nilai (score 1-10) terhadap pernyataan dan pertanyaan dibawah ini.
mohon dapat diisi semuanya.

» jawablah dengan apa adanya menurut apa yang anda rasakan.

1 apakah anda sering menonton televisi:

. aya 7 b.tidak o _

2 apakah anda sering memperhatikan iklan yang ditayangkan:
a.ya b.tidak

3 apakah anda suka merokok:
a.ya b.tidak

UpT- PUSTAK-TNRIY]




isi pesan: berdasarkan skala dari 1 sampai 10 ( 1= isi pesan yang disampaikan sangat

buruk , 10 = sangat bagus)
-1. Bagaimana thema yang disampaikan

sangat buruk sangat bagus
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Bagimana suara lagu yang mengiringi

sangat buruk sangat bagus

12

LV
=Y
L
(@)Y
~J
0

9 10

3. Bagaimana menurut pendapat anda cerita iklan yang selalu dimodifikasi setelah

beberapa kali tayang

sangat buruk sangat bagus

I 2 3 4 9 10

Lh
h
~3
fral




efektifitas iklan : berdasarkan skala dari 1 sampai 10 ( I=sangat tidak setuju, dan 10
sangat setuju)

1. Menurut anda iklan Djarum 76 yang ditayangkan mudah / gampang dipahami

sangat tidak setuju sangat setuju

12 3 4 5 6. 7 8 9 10

2. Menurut anda iklan Djarum 76 mudah untuk diingat

sangat tidak setuju sangat setuju

v 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Iklan yang ditayangkan Visibilitas (mudah dilihat, mudah memikat perhatian orang)

sangat tidak setuju sangat setuju

12 3 4 5 6 7 8 9 10

(VR




frekwensi penayangan: berdasarkan skala dari 1 sampai 10 ( 1= sangatmembosankan,10

sangat menyenangkan)
1. Dalam satu minggu melihat iklan rokok jarum 76 minimal 2-3 kali ,menurut anda

sangat membosankan sangat menyenangkan
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2:Menurut anda durasi iklan rokok djarum 76 -

sangat membosankan sangat menyenangkan

12 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Penayangan iklan pada saat penayangan program yang anda suka

sangat membosankan sangat menyenangkan

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




Niat beli: diukur berdasarkan skala 1 sampai 10 ( 1=sangat tidak setuju,10= sangat

setuju)
1. Dengan memahami iklan yang ditayangkan, membuat anda berencana untuk membeli

Sangat setuju sangat tidak setuju
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Menurut anda dengan iklan yang mudah untuk diingat membuat anda .;menjadi

termotivasi untuk membeli

Sangat tidak setuju | : sangat setuju
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Iklan djarum 76 membuat anda ,ada keinginan untuk mengkonsumsi

Sangat tidak setuju - sangat setuju
12 3 4 56 7 8 9 10

wh



Keputusan pembelian,diukur berdasarkan skala 1 sampai 10 ( 1= sangat tidak setuju, dan

10 sangat setuju)

1. Menurut anda dengan penayangan iklan Djarum 76 yang begitu menarik,membuat

anda sesegera mungkin untuk memutuskan membeli

Sangat tidak setuju - ' sangat setuju
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Menurut anda dengan keyakinan akan image yang dibentuk lewat pesan

iklan,membuat anda tanpa banyak pertimbangan untuk memutuskan membeli

Sangat tidak setuju sangat setuju

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Iklan yang kreatif membuat anda ,ada rasa ketergugahan untuk memutuskan membeli

produk rokok Djarum 76

Sangat tidak setuju sangat setuju.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




sikap, diukur berdasarkan skala dari 1 sampai 10 ( 1=sangat tidak setuju, dan 10 sangat

setuju) dan skala 1 sampai 10 dari 1= sangat tidak yakin dan 10, sangat yakin
1. Iklan yang ditayangkan membuat anda menjadi antusiasme untuk mémperhatikan

sangattidak setyju - - - sangat setuju
P2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Apakah anda merasa yakin akan image / citra yang dibangun dalam iklan yang
ditayangkan terhadap diri anda -

sangat tidak yakin sangat yékin
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Menurut anda dengan iklan yang mengangkat budaya Indonesia sebagai thema ,anda

merasa senang sehingga anda akan mencoba untuk memperhatikan

sangat tidak setuju sangat setuju




