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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah
Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi, terutama yang berkaitan
dengan informasi telah membawa perubahan tersendiri pada perilaku konsumen saat

ini. Semakin baiknya pendididkan dan mudahnya mengakses informasi membuat

konsumen, khususnya remaja=s an=persikap Kritis, praktis, namun

lebih realistis. Hal ini_perlu dlpah.am[ peﬁ foleh perusahaan dalam menentukan

@am kon umen yar/»Qb;t__up potensial ini. Perusahaan
' 2
i fak@ktor apa

strategi yang tepat unt

aja yangmemengarahi konsumen dalam memilih

‘_,—F'
ﬁmp membertkan nilai

: sahagﬁ"umuk me

ertinggilah yang

gkatkan omset

meningkat, seiring dengan kesibukan dan mobilitas masyarakat Indonesia yang
semakin tinggi, sehingga semua dituntut untuk serba cepat dan praktis. Salah satu
perusahaan Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) yang terkenal adalah aqua, yang
memproduksi air minum mineral. Dalam perkembangan selanjutnya, bentuk murni
dari air sendiri kemudian berkembang, bisa ditambahkan sirup atau essens dengan

berbagai rasa. Konsep inilah yang dikembangkan oleh PT. Tirta Investama (Aqua
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Group) dari Danone ketika memperluas lini produk Agua dengan meluncurkan
Mizone. Bahwa langkah ini dibuat karena ada peluang dalam diferensiasi air di tanah
air.

Mizone perlu melakukan usaha untuk memenangkan persaingan dan merebut
hati konsumen dengan memberikan informasi yang dibutuhkan dan tetap persuasif
yaitu melalui iklan. Iklan sendiri merupakan salah satu dari bentuk komunikasi

pemasaran yang bertujuan untuk menarik atau mengajak konsumen agar tertarik

membeli merek dari prod iklan yang terbesar adalah

menyampaikan pesanfyang.ingin disampai kepada khalayak. Namun pemilihan
\ T‘?Lmﬁ# o

» AW :
memeng@'\kétertar' Kan kon{@?dan med
. A =

media yang memilikiprestise tersendiri, sefain itu jugaf’,ﬁﬁampu Iebih banyak dalam

media juga aka a televisi dianggap

menjangkau onsumei." Melalui edi isi iklan té'_plriil lebiny menarik karena

dapat meni ama de‘rwh"g:fasliny Media televisi

mampu meme a i ckaligs lyaitu p&qaihatan dan pendengaran,
: o)

sehingga efek Yang diciptakan lebih bisa dira pemirsa iklan tersebut. Iklan

diciptakan semata-ma altu memancing reaksi atau
menggugah simpati sasar a yang diiklankan. Agar iklan

bisa melakukan tugas ini, maka harus bia melibatkan sasarannya dalam satu interaksi
yang aktif, iklan harus cukup provokatif atau simpatik sehingga calon pembeli
tertarik dan terpancing untuk terlibat dalam suatu dialog interaksi. Iklan juga perlu
memberikan stimulus yang kuat agar pemirsa iklan atau calon pembeli memberi

respon atau sikap positif.
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Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti mengangkat judul penelitian
“ ANALISIS PENGARUH PERSEPSI PRODUK, MODEL, DAN IKLAN
TERHADAP MINAT PEMBELIAN, YANG DIMEDIASIKAN OLEH SIKAP
TERHADAP IKLAN DAN MERK PADA MINUMAN ISOTONIK MIZONE

(Studi Kasus Pada MahasiswaFakultas Ekonomi UNS)”.

B. Batasan Masalah

Agar penelitian tida

execution thought):
2. Subjek penelitian

Beberapa penelitian mengenai advertising salah satu diantaranya oleh Abhilasha

Mehta (1994) menggunakan responden mahasiswa karena dinilai memiliki tingkat

respon yang mewakili.
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C. Rumusan Masalah

Sebagaimana diuraikan pada latar belakang masalah, penelitian ini bermaksud

untuk menguji model respon terhadap iklan untuk mengukur minat beli konsumen.

Bahasan ini merupakan sebagian penelitian mengenai pengukuran kinerja iklan.

Secara lebih spesifik, rumusan permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Apakah persepsi produk/pesan berpengaruh pada sikap terhadap merk?

2. Apakah persepsi terhadap pada sikap terhadap merk?
3. Apakah persepsi t miei 5\ jpengaruh ada sikap terhadap iklan?
4. Apakah pers pgaruh pfﬁa’ﬂ( ap iklan?

5. Apakah sikap tephag;@lklan berpengaruhwpada mkap’i‘.@fhadap erk?

6.

Aakah sikap terhet_d@ iklan be eng@w pada minat beﬂonsum ?

en?

konsumen terhadap tklan. JHal 1 ak ‘meningkatkan efektifitas

pembuatan iklan secara kreatif “melalti 38 nikasi persuasif.

Secara khusus penelitian ini bertujuan untuk:
Untuk menganalisis pengaruh persepsi produk/pesan terhadap sikap terhadap
merk.
Untuk menganalisis pengaruh persepsi terhadap sumber/model terhadap sikap

terhadap merk.
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3. Untuk menganalisis pengaruh persepsi terhadap iklan terhadap sikap terhadap
iklan.

4. Untuk menganalisis pengaruh persepsi terhadap sumber/model terhadap sikap
terhadap iklan.

5. Untuk menganalisis pengaruh sikap terhadap iklan terhadap sikap terhadap merk.

6. Untuk menganalisis pengaruh sikap terhadap iklan terhadap minat beli konsumen.

7. Untuk menganalisis pengaruh sikap terhadap merk terhadap minat beli konsumen.

E. Manfaat Penelitian
)
-\}lha}apk L dapé{,

komprehensif aIan_;T__h__q_h ilai kinerja

Dari hasil pe berlkan pemahaman  yang
ecara kF'ﬂT's‘aﬂs manfaat penelitian ini,

yaitu:

2. Bagi perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi pendekatan dalam peningkatan efektifitas
pembuatan iklan secara kreatif melalui proses komunikasi persuasif dengan
menekankan variabel-variabel yang  dominan mempengaruhi minat beli

konsumen.
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BAB 2
LANDASAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS
PENELITIAN
A. Landasan Teori
1. Pemasaran
a. Pengertian Pemasaran

Definisi pemasaran menurut Kotler (1997:8) adalah “Suatu proses

sosial dan manajeria individu dan kelompok mendapatkan

apa yang mere enciptakan, menawarkan,

a butuhkan dansingin ?‘\ dengan
D \\N\ E"TLIJKJ,;; .
dan secara bebas'me\@ tukarkan,produk yélﬂ" ernilai dehgan pihak lain.”

=T e
tler ('199'-7"‘;1-}3’ menjelaskan, “Pemasaran

adalah

manajerial yang untuk  memenuhi  kebutuhan
pelanggan.
b. Konsep Pemasaran
Konsep pemasaran menurut Kotler (1997:17) adalah, “Konsep
pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan organisasi adalah

menjadi efektif daripada para pesaing dalam memadukan kegiatan pemasaran

guna menetapkan dan memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran”.
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Konsep pemasaran menerangkan kunci sukses memperoleh laba optimal
adalah menjadi lebih baik dari pesaing dalam memadukan kegiatan pemasaran
untuk memenuhi dan memuaskan konsumen. Kotler (1997:18) menyatakan
“Konsep pemasaran bersandar pada empat pilar: pasar sasaran, kebutuhan
pelanggan, pemasaran terpadu, dan profitabilitas”. Konsep pemasaran
memandang dari luar yaitu kebutuhan pelanggan kemudian ke dalam yang

berupa kegiatan perusahaan untuk memengaruhi dan memuaskan pelanggan.

pemasaran. Faktor- faktor terseb tSwastha B dan Hani H (200 : 5-6)
),

kelompok pe

pembeli tersebut.

c) Menentukan produk dan program pemasarannya. Untuk memenuhi
kebutuhan yang berbeda-beda dari kelompok pembeli yang dipilih
sebagai sasaran, perusahaan dapat menghasilkan barang-barang
dengan tipe model yang berbeda-beda dan dipasarkan dengan program

pemasaran yang berlainan.
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d) Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai, dan
menafsirkan keinginan, sikap serta perilaku mereka.

e) Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah
menitikberatkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah, atau model
yang menarik.

2) Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral (Integrated marketing).

Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan setiap

wapung dalam suatu usaha yang

untuk memberfﬁarl Jkapuasan kohsumen, sehingga tujuan

" \;,éx}‘a l 7 U
perusahaan w alisir. Sglain itu é'} $‘terdapat juga penyesuaian dan
: 2

sromosi. “dan saluran distribusi untuk

3)

akan mendapatkan laba, ialah banyak sedikitnya kepuasan konsumen yang

dapat dipenuhi. Ini tidaklah berarti bahwa perusahaan harus berusaha
memaksimalkan  kepuasan konsumen, tetapi perusahaan harus

mendapatkan laba dengan cara memberikan kepuasan pada konsumen.
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c. Strategi Pemasaran
John Scully dalam Kotler (1997:56) mendefinisikan “Strategi
pemasaran sebagai serangkaian kegiatan terpadu yang menciptakan
keunggulan kompetitif dan berkesinambungan”. Menurut Marwan Asri
(1991:30) “Strategi pemasaran adalah wujud rencana yang terarah di bidang
pemasaran, untuk memperoleh suatu hasil yang optimal”.

Pemasaran strategis tidak terlepas dari perencanaan strategis yang

berorientasi pasar_yang=diilat untuk embangkan dan menjaga segala

pasar yang sering berubah

sumber daya dan tujuan perusahaam;s ?aai dengan
» \;ﬁﬁ,{\ WLIJ? j!:;%;_

dengan .dan menyempurna 'ﬁgha dan ‘produk perusahaan
=

e

=
pﬁ't-'/memb gun keunggulan
memengaruhi

yang berfokus

tindakan ekonomi di sini lebih dititik beratkan pada tindakan pembelian.
d. Saluran Pemasaran
Kotler (2004:15-16) menjelaskan untuk mencapai pasar sasaran,
pemasar menggunakan tiga jenis saluran, yaitu:

1) Saluran komunikasi
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Saluran komunikasi digunakan untuk menyerahkan dan menerima pesan
dari pembeli sasaran. Saluran komunikasi meliputi surat kabar, televisi,
papan iklan, poster, internet, dan lain sebagainya. Komunikasi juga bisa
disalurkan melalui ekspresi wajah dan pakaian, penampilan toko-toko
eceran, dan banyak media lain. Pemasar saat ini lebih banyak menambah
saluran dialog (e-mail dan nomor-nomor bebas pulsa) untuk mengurangi

saluran monolog yang lebih normal (seperti iklan).

2) Saluran distrib

engmggan \saltur[anl ;?Istrlbusn

men erahkam fisik atau jasa k@pembell

Pemasar uhtuk memamerkan atau

atau pengguna. Kita

3)

transaksi.
e. Bauran Pemasaran
Kotler (2004:17-18) mendefinisikan “Bauran pemasaran atau
marketing mix adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan
untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran”.
Bauran pemasaran merupakan suatu perangkat yang akan menentukan

tingkat keberhasilan pemasaran bagi perusahaan dan ditujukan untuk
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memberikan kepuasan kepada segemen pasar atau konsumen yang dipilih.
Definisi Marketing Mix menurut Basu Swastha ( 1996:42 ) adalah : “
Kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan, yakni : produk, struktur harga, kegiatan promosi dan
sistem distribusi “. Maka dapat disimpulkan bahwa perusahaan yang melayani
kebutuhan konsumen harus menitikberatkan pada konsumen dengan

menggunakan Marketing Mix.

dikutip Philip Kotler (2004 18) s ??npatp (4P)

potongan harga

penjualan, periklanan, tenaga
penjualan, kehumasan/ public relation, pemasaran langsung.

4) Place (tempat atau distribusi)
Indikator tempat atau distribusi meliputi; saluran pemasaran, cakupan
pasar, pengelompokan, lokasi, persediaan, transportasi.

2. Iklan (Advertising )

a. Pengertian Iklan
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Sulaksana (2003: 90) mendefinisikan “Iklan sendiri sebagai bentuk
persentasi non personal yang mempromosikan gagasan, barang, atau jasa yang
dibiayai pihak sponsor tertentu”. Iklan merupakan cara yang efektif untuk
menyebarkan pesan mengenai keunggulan merek produk tertentu yang
bertujuan untuk memengaruhi konsumen untuk memilih merek yang

diiklankan.

Institut Praktisi Periklanan Inggris mendifinisikan “Iklan sebagai

perhitungan yang jelas, diharapkan iklan akan menjadi lebih efektif dan
ekonomis.
b. Fungsi-fungsi lklan
Terence A. Shimp (1998: 352-362) menjelaskan fungsi-fungsi iklan
sama seperti pendapat yang dikemukakan pionir periklanan yang cukup

penting, James Webb Young, yaitu:
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1) Informing
Iklan menampilkan pesan informasi untuk menciptakan kesadaran merek,
mendidik tentang berbagai fitur dan manfaat merek, memfasilitasi
pencitraan merek. Karena merupakan suatu bentuk komunikasi yang
efektif, bewrkemampuan menjangkau khalayak luas dengan biaya per
kontak lebih rendah, iklan menfasilitasi pengenalan merek baru dan

meningkatkan pembelian merek-merek yag sudah ada, dan meningkatkan

) untuk \r\n\erekwmefe\( (i J?% kategori matang.

2)

3) Reminding
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para
konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan produk
yang diiklankan, dampak periklanan masa lalu memungkinkan merek

pengiklan untuk hadir di benak konsumen sebagai suatu kandidat merek

yang akan dibeli. Iklan yang efektif juga meningkatkan minat konsumen
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terhadp merek yang sudah ada dan pembelian sebuah merek yang
mungkin tidak akan dipilihnya.

4) Adding Value
Terdapat tiga cara mendasar di mana perusahaan bisa memberi nilai
tambah bagi penawaran-penawarn mereka: inovasi, penyempurnaan
kualitas, atau mengubah persepsi konsumen. lklan memberi nilai tambah

pada merek dengan memengaruhi persepsi konsumen. Iklan yang efektif

i dan b\eblql‘unglgr P? jtawaran pesaing.

lain:
a) Public Presentation
Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama tentang
produk yang diiklankan.
b) Pervasiveness
Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk memantapkan

penerimaan informasi.
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c) Amplified Expressiveness
Iklan mampu mendramatisir perusahaan dan produknya melalui gambar
dan suara untuk menggugah dan mempengaruhi perasaaan khalayak.

d) Impersonality
Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk memperhatikan dan

menanggapinya, karena merupakan komunikasi yang monolog (satu arah).

Tujuan Iklan
Iklan ‘memiliki s umlf w%n yang disebutkan dalam Rhenald
§ N gy, ©
Kasali ( ! hseba' beriku fi;"f'
,.-‘
1) Sebagi ala.Lﬁ‘_h komunikasi koordinasi. "'l:"
2)

Stimuli adalah rangsangan fisik, visual dan komunikasi verbal dan non
verbal yang dapat mempengaruhi respon seseorang (Sodik, 2003).

Assael (1995) dalam Sodik (2003) menyebutkan bahwa persepsi
terhadap suatu produk melalui proses itu sendiri terkait dengan
komponennya (kemasan, bagian produk, bentuk) serta komunikasi yang

ditunjukkan untuk mempengaruhi perilaku konsumen yang mencerminkan
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produk melalui latar kata-kata, ga mbar dan simbolisasi atau melalui
stimuli lain yang dia sosiasikan dengan produk (harga, tempat, penjualan,
dampak dari negara pejualan). Informasi yang diperolen dan diproses
konsumen akan membentuk preferensi (pilihan) seseorang terhadap suatu
obyek. Preferensi akan membentuk sikap konsumen terhadap suatu obyek,
yang pada gilirannya akan sikap ini seringkali secara langsung akan

mempengaruhi apakah konsumen akan membeli suatu produk atau tidak.

b. Seleksi Persepsi

Konsumen menerima Sfll‘rllr;f/atau rangsangan pemasaran Secara

a\m‘a.v.du {@

selektif karena s asi dari kebutuhan,

kekuatan iklan untuk menghentikan audience memperhatikan hal lain

(stoping power). Muncul karena keyakinan seseorang mempengaruhi apa
yang ingin didengar dan dibaca. Pada tahap ini audience melihat sebuah
penayangan iklan dan memutuskan untuk memperhatikan atau tidak

memperhatikan. Hal ini merupakan pengaruh dari daya tarik sebuah iklan
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atau disebut juga kekuatan iklan untuk menghentikan audience
memperhatikan hal lain (stoping power).

2) Organisasi
Tahap ini muncul karena orang akan mengorganisasikan informasi secara
konsisten dengan keyakinannya.

3) Interpretasi

Pada tahap ini persepsi mengkonfermasikan dengan keyakinan yang sudah

beroperasi pada pembel an Tg terllbatan endah maupun pembelian
s@” l
et tinggi, konsumen

tmggi. Pada ka

i dengan kebutuhan

Seleksi persepsi memastikan konsumen akan menerima informasi
yang paling relevan terhadap kebutuhannya, hal ini disebut perceptual
vigilance  (Assael, 2001). Dalam pembelian dengan keterlibatan
tinggi, perceptual vigilance mengarahkan konsumen untuk informasi
yang penting. Konsumen diarahkan untuk informasi yang dinilai

memberikan keuntungan yang diinginkan. Pada pembelian dengan
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keterlibatan rendah, perceptual vigilance berperan sebagai penyaring
inforamas karena konsumen ingin untuk meminimalkan proses
informasi. Konsumen terkadang menerima informasi untuk
memastikan dengan keyakinan dan sikap mereka. Fungsi kedua dari
seleksi persepsi disebut pertahanan perseptual. Karena persepsi
melindungi seseorang dari ancaman dan rangsangan yang kontradiksi.

Pertahanan perseptual beroperasi ketika konsumen terlibat. Konsumen

yang terlibat.memilik ardanssikap yang kuat tentang merek.

Pesan yang sesuai dengaT Ireﬁk an akan diterima oleh konsumen.

»
4) Fungsi seleksr{QL \’s

unt «lnformai yang penting.

nilai  memberikan

inforamasi karena
konsumen ingin untuk meminimalkan proses informasi. Konsumen
terkadang menerima informasi untuk memastikan dengan keyakinan dan
sikap mereka. Fungsi kedua dari seleksi persepsi disebut pertahanan
perseptual. Karena persepsi melindungi seseorang dari ancaman dan
rangsangan yang kontradiksi. Pertahanan perseptual beroperasi ketika

konsumen terlibat. Konsumen yang terlibat memiliki keyakinan dan sikap
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yang kuat tentang merek. Pesan yang sesuai dengan keyakinan akan
diterima oleh konsumen.
4. Pendekatan Respon Kognitif
Salah satu metode yang digunakan untuk menguji proses kognitif terhadap
sebuah peran iklan adalah respon kognitifnya (Burke dan Edell 1989; Mackenzie,
Lutz dan Belch1986), persepsi/ pemikiran yang muncul ketika membaca, melihat

atau mendengar sebuah komunikasi. Persepsi/ pemikiran ini umumnya diukur

dengan menuliskan ata eritakan reaksi

epsi ini merefleksi roses kogni
O \q\ f“laf‘a‘?ﬁf

ks o i
membentu ebuah w an ata enolaka ! yang di

ethadap pesan iklan. Asumsinya

tifiatau reaksi danmembantu

3 .-'_._,.l
dek ﬂ\éspon kognitif seeara Iuas'-dfgunakan dalam penelitian

-

periklanan. Fokusj_.r\za adalah

ey

persepsi produk/pesan, persepsi sumber/model iklan, dan persepsi pembuatan
iklan — dan bagaimana semua berhubungan dengan sikap dan minat beli. Berikut
merupakan ketiga dasar dari respon kognitif tersebut:
a. Persepsi Produk/Pesan Iklan

Kategori persepsi yang pertama tertuju pada produk yang dibuat dalam

komunikasi. Perhatian berfokus pada dua tipe respon yaitu argumen yang
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mendukung (Support argument) dan argumen yang menentang (counter
argument) (Belch dan Belch, 1995).

Counter argument merupakan persepsi konsumen yang berkebalikan
dengan pesan dalam iklan. Konsumen akan mengekspresikan ketidakyakinan
dan ketidaksetujuan terhadap klaim dalam iklan mengenai produk. Konsumen
lain ada yang mendukung argumen atau berpersepsi bahwa konsumen setuju

atau sependapat dengan klaim dalam iklan.

Argumen

penerimaan

pesan, . semakm erﬂ? pesan yang disampaikan maka

NN

makin mi?’ al. Sehingga indikasi bahwa

penerimgan pes akan sg

konsu

Kategori kedua dari respon kognitif tertuju pada sumber atau model

yang mengkomunikasikan iklan. Respon paling kritis dari seorang konsumen
adalah penghinaan sumber/model (sourcederegations) atau persepsi negatif
terhadap model. Hal ini akan mendorong penurunan penerimaan pesan.

Umumnya ini terjadi ketika konsumen berpendapat bahwa model berkata
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tidak jujur atau membohongi sehingga konsumen kurang menerima apa yang
model katakan.

Persepsi terhadap sumber atau model tidak selalu negatif. Konsumen
yang bereaksi baik terhadap sumber/model iklan menghasilkan persepsi yang
baik atau mendukung model iklan (source bolster). Pembuat iklan dapat
menyewa seorang pembicara/ model yang disukai oleh konsumen sasaran

untuk membawa efek atas pesan yang disampaikan. Dua macam model yang

digunakan yaitu:

et
age sel’éb'rﬁ?oagi sgbrang konsumen
e,

puan selebq? untuk menarik perhatian.
: o)

rasfer nilai sebuah produk
selebritis sebagai endorser
bergantung pula pada nilai budaya yang dibawa dalam proses
endorsement. Setiap selebriti memiliki banyak arti, termasuk status, kelas,
jenis kelamin, usia serta kepribadian dan gaya hidup.
2) Common Man (Non-selebriti) sebagai endorser
Sebuah iklan yang menggunakan daya tarik dari seorang konsumen

yang puas disebut common man approach (Schiffman dan Kanuk,
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1997;335). Keuntungan dari daya tarik common man adalah mereka
mendemonstrasikan kepada konsumen prospektive bahwa seseorang
seperti mereka menggunakan dan puas dengan produk atau jasa yang
diiklankan.

Banyak dari acara komersial televisi menayangkan orang atau
keluarga yang serupa dengan konsumen menyelesaikan masalah mereka

dengan produk atau jasa yang diiklankan. Tipe komersial ini dikenal

situasi kehidupan nyata {ang['rTaT? ?Emlrsa bisa'mengidentifikasikannya.
!
Pemb@r{%\:" sikap rhadap % menurut, Burke dan Edell

; @zm, Lutz#dan Be

perspsr' mengena moé ikla

britis ﬁ'éupun yang tidak. Selain' itu ph'rs_eg‘ﬁ meng

ai model iklan

Pada saat melihat iklan, banyak konsumen yang tidak memperhatikan klaim
produk dan atau pesan secara langsung, tetapi reaksi afektif menimbulkan
perasaan terhadap iklan. Persepsi ini meliputi reaksi terhadap faktor iklan
seperti kreatifitas iklan, kualitas efek gambar, warna dan intonasi suara (Belch

dan Belch, 1995).
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Persepsi terhadap iklan dapat berupa tanggapan baik atau tidak baik
(Favourable atau Unfavourable). Hal ini penting karena efeknya pada sikap
terhadap iklan dan juga merek secara langsung. Selain dengan ukuran suka —
tidak suka, reaksi afektif konsumen terhadap iklan, khususnya iklan komersial
di televisi dapat diukur dengan pernyataan terhadap gaya, ide, produksi, audio
pembuatan suatu iklan (Mehta, 1994). Reaksi ini akan ditransformasikan pada

sikap terhadap merek dan minat beli konsumen.

ma pentingnya dengan sikap

ap merek dalam Ftejlllffj keefektivan
\ oo

Ian tergantung pada beberapa

iklan. Pentingnya reaksi
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Gambar 1.1

Advertising response modeling (ARM)

Information
Processing
.| Brand atittude
Central
Product
related
Exposure . Purchase
Intention
Peripheral if
Ad execution *'E.:_,.: :
i Attitude
== = toward the ad

Secara tidak langsung konsumen mendapatkan informasi dari tampilan

iklan (ad execution). Konsumen tidak mengaktifkan perhatiannya pada atribut
atau pesan yang dalam iklan, melainkan fokus pada alur cerita, gambar, musik
dalam pemutaran iklan. Hal ini berlangsung pada low involvement level. Selama
central processing, fokus ada pada informasi yang berhubungan dengan

produk/merek dan atau pesan yang merupakan
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Informasi eksplisit maupun informasi yang implisit. Selama peripheral
processing, hal-hal yang berhubungan dengan iklan atau komersial lebih dominan.
Central processing mengarah langsung pada sikap terhadap merek (brand
attitude), yang kemudian mempengaruhi minat beli (purchase intention).
Peripheral processing mengarah pada sikap terhadap iklan (ad attitude) atau
kesukaan terhadap iklan (ad liking), yang kemudian mempengaruhi sikap

terhadap merek (brand attitude) dan minat beli (purchase intention).

ARM menggambarkanbagaimana huiklan diproses. Gambar diatas

menunjukan bahwa

berhasil melakukan %?bsesan informasi t?/

iklan harus mer[d?prf?'ﬁ perhatiani Apabila suatu iklan telah

melalw Satu atau kedua rute

yang ada alturcg__:’a-l dan pe 'heral Petty dan -’6dcioppo, 1981). Terdapat

sebuah p emuan“-U"hwa kete |batﬂe

6. Sikap
a. Pengertian
Aaker (2001) menjabarkan sikap sebagai berikut: “Sikap merupakan
pernyataan mental seseorang yang terstruktur dan terkomposisi dalam
keyakinan terhadap rangsangan lingkungan atau keyakinan terhadap sebuah

objek dengan tiap karakteristik atribut dari objek tersebut.”
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Sikap memiliki tiga komponen: komponen kognitif, komponen afektif,
komponen konasi. Pembentukan dan atau perubahan sikap tidak selalu
berdasarkan urutan komponen karena proses dari tiap komponen bekerja
situasional dengan pengertian (Engel, 1995:364):

1) Kognitif
Kognitif berhubungan dengan pengenalan dan pengetahuan objek beserta

atributnya. Pada saat konsumen menerima rangsangan sebuah iklan maka

ang dihubungkan dengan

2)

2
entang pe’fasaan terthadap objek dan

3)

akan suatu objek.

Sikap memiliki beberapa dimensi (Engel, 1995:367) sebagai berikut:
1) Valence (valensi)

Mengacu pada sikap positif, sikap negatif, atau netral.
2) Extemity

Keekstriman merupakan intensitas kesukaan dan ketidaksukaan.
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3) Resistance
Tingkat dimana sikap kebal terhadap perubahan. Beberapa sikap resisten
terhadap perubahan dan beberapa sikap lebih mudah berubah.

4) Persistence
Persistence merefleksikan bahwa sikap dapat berubah secara perlahan-
lahan/ gradual.

5) Confidence

Tidak semua sikap.berada

tingkat keyakinan sebuah S|]{ap staTPr ; fntmg untuk, dua alasan berikut:
R W 2y, ©

perubahan.

b. Sikap terhadap merek
Merupakan pernyataan mental penerima pesan yang menilai positif
atau negatif, bagus-tidak bagus, suka-tidak suka, berkualitas-tidak berkualitas
suatu produk (Assael, 2001:82). Keyakinan ini timbul setelah konsumen

sasaran mengkorfermasikan memori dengan informasi yang ditawarkan.
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Pembentukan sikap terhadap merek menurut Burke dan Edell (1989);
Mackenzie, Lutz dan Belch (1986) dipengaruhi secaralangsung oleh perspsi
mengenai model iklan baik yang menggunakan endorser selebritis maupun
yang tidak. Sikap terhadap merek ini diawali oleh proses kognitif yang bekerja
terhadap rangsangan. Sikap ini dipengaruhi oleh persepsi konsumen mengenai
produk dan persepsi konsumen mengenai sumber/ model. Kemudian akan

mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk yang diiklankan.

pikir mengenaisebuah iklan:

Responikognitif adalah cara jumen ber
0\ il 7
adap T&l@} fektif) merupakan -Cara konsu
s, ' :‘.l
¢ ; : )
. Ass d:RZOOl:SGS mendefinisikan 'si’E:ap terha

‘_,—F'
he a@the onsumer ’is_':éredisp tion to respond
. — X

en merasakan hal

ap iklan sebagai

- “Attitude toward
[

ey

favorably or u'%vorably fo_a particular.ad.” s
= =

espon'Eg’gnitif yang
=

Lo : }
pport aFg,g_ments anisource bolstering)
: G
nghasilkan sikap positifikonsumen terhadap iklan; respon

terhadap iklan diukur dalam afektif penerima pesan yang menilai baik-tidak
baik, suka-tidak suka, menarik-tidak menarik, kreatif tidak kreatif, informatif-
tidak informatif.
B. Penelitian Terdahulu
Berdasarkan  penelitian yang pernah dilakukan Yulistiano dan

Suryandari (2003) ,dengan membandingkan dua produk sabun mandi, Giv
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(dengan edorser selebriti) dan Dove (dengan endorser non selebriti).menyatakan
bahwa semua variabel predictor yaitu persepsi terhadap produk, persepsi
terhadap model persepsi terhadap iklan, serta sikap terhadap merek dan sikap
terhadap iklan secara bersama-sama mempunyai pengaruh signifikan dalam
pembentukan minat beli konsumen pada iklan. Terdapat sebuah penemuan
bahwa keterlibatan pembuatan iklan (ad execution involvement) tinggi dan

keterlibatan pesan iklan (ad message) rendah, aspek peripheral dari iklan

bekerja lebih domina zie 3 , 989). Dalam kondisi ini,

sikap terhadap iklan menjadi. domin empengaruhi sikap terhadap iklan
p p jach mlr:}fsﬁ pengarthi_ sikap p

» R .
dan pengartih hal-ha@é‘?!ld berh ungan'f;g N pesan’ menjadi minimal

=

acszcéQdan Stoltma ). Pada iklan endorser selebriti di sini

jalur peripheral tidak terbukti,
T o~

L

endorser selebriti, seorang modeltidak mempunyai pengaruh kuat terhadap
pembentukan sika terhadap merek melainkan keyakinan akan atribut dan manfaat
produk/merek yang dominan. Kemudian dalam pembentukan sikap tehadap iklan,
persepsi mengenai iklan itu sendiri justru yang mempunyai pengaruh paling

dominan daripada model. Sehingga dalam iklan endorser non selebriti dengan



tingkat keterlibatan tinggi terbukti bahwa audiance memproses informasi melalui
jalur sentral.

Sedangkan hasil penelitian Mehta (1994) yang membandingkan dua
produk clothing retail menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan signifikan yang
ditemukan dari dua pengukuran antara penonton iklan selebriti dan non selebriti,
ada perbedaan dalam respon kognitif yang dihasilkan selama iklan dua grub

tersebut ditampilkan. Ketika iklan komersial dengan endorser selebriti

ditampilakan, maka fokusnyartefletak o.

iklan tersebut, sedangkan pada

iklan dengan endarser non selebrm el[i)apfan lebih fokus terhadap produk dan

5 Keie
atribut merek ARM'm@}};;"ukkan bwa |kla an

selebriti. Persepsi

/iklan, kemudian

kasus iklan dengan endorser non seebriti sekaligus mempunyai pengaruh secara
tidak langsung terhadap kesukaan iklan pada kasus iklan endorser selebriti. Proses
komunikasi peripheral tidak berpengaruh secara langsung atau tidak langsung
terhadap minat pembelian pada kasus iklan endorser non selebriti. Walaupun hasil
dari ARM tidak menunjukkan perbedaan yang signifikan untuk pengukuran

persuasif antara penggunaan endorser selebriti dan non selebriti pada iklan
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komersial, tatapi proses antara keduanya berbeda yang bisa dimanfaatkan untuk
pengambilan keputusan dalam iklan. Penelitian menunjukkan bahwa proses

peripheral lebih dominan dalam kasus ikalan endorser selebriti dan mempunyai

implikasi yang penting dalam keputusan periklanan.

C. Kerangka Pemikiran

Agar gambaran isi penelitian secara keseluruhan dapat diketahui secara jelas

maka peneliti memberikan kerangka pemikirarmyang-dinyatakan dalam bentuk

Skema sebagai beriku

"" .
. =
i =
= Gﬁfl =
L .
= an emikiran —
= S
o o
Persepsi - =
Produk/pesan """'-..
Sikap terhadap e
merk Y
Persepsi 'a' ' - :
terhadap " ' Minat beli
sumber/modal
Sikap telrhadap
iklan
Persepsi /
terhadap iklan

Sumber : Yulistianto, M dan Retno T.S.
Berdasarkan kerangka pemikiran diatas terdapat enam variabel yang terdiri

dari satu variabel endogen (dependen) yaitu minat beli konsumen, dengan dua
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variabel mediasi (sikap terhadap merek dan sikap terhadap iklan), dan tiga variabel
eksogen (independen) yaitu persepsi terhadap produk, persepsi terahadap model dan
persepsi terhadap iklan.
D. Hipotesis
Djarwanto dan Pangestu subagya (1998) dalam bukunya statistik induktif
menjelaskan bahwa “Hipotesis merupakan pernyataan mengenai suatu hal yang harus

diuji kebenarannya. Ada hubungan teori dan hipotesis yaitu bahwa hipotesis

sistematika dan kebena an dari teori yan[g] uﬁ?z}hujl
Jadi hipotesis M\h pernyataan yan |h lemahi kebenarannya dan

masih perlu di uktlka_:'htang pernyataan yang menjadf:dugaan sementara tersebut.

untuk ‘m“mecahka perlah yang dia}j;gL(an di

merealisasikan tujuaﬁ:'-ﬂiadakan a_penelitian aka"B'éE_r‘hﬂ"s mengajukan hipotesis

Dalam rang luka, serta untuk

yaitu:

(Belch dan Belch, 1995).

Counter argument merupakan persepsi konsumen yang berkebalikan dengan
pesan dalam iklan. Konsumen akan mengekspresikan ketidakyakinan dan
ketidaksetujuan terhadap klaim dalam iklan mengenai produk. Konsumen lain ada
yang mendukung argumen atau berpersepsi bahwa konsumen setuju atau sependapat

dengan klaim dalam iklan.
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Argumen yang menolak berhubungan secara negatif dengan penerimaan
pesan, semakin menolak pesan yang disampaikan maka penerimaan pesan juga akan
semakin minimal. Sehingga indikasi bahwa pemrosesan informasi iklan berjalan
efektif bila seorang konsumen memberikan argumen yang mendukung (support
argument). Persepsi mengenai pesan/produk yang telah terbentuk setelah konsumen
sasaran menyaksikan penayangan iklan akan membentuk sikap mereka terhadap

merek yang akan mempengaruhi minat beli secara tidak langsung.

Hipotesis 1 : Persepsi [

merk. 5:'1;'.‘ [”“f{f

ignifikan pada sikap terhadap

D '5;' I?
Sumber atau modal\X_ mengkomunikasikan-klan. Respen paling kritis dari

e
3 .-'_._,.l
seorang konsumen d;@h penghina ber/modé'l‘f-(Source deregations) atau

P R
ah mendorong penurlinan penerimaan
. —_—

—

wa madel berkata tidak

mendukung model iklan (source bolster). Pembuat iklan dapat menyewa seorang
pembicara/ model yang disukai oleh konsumen sasaran untuk membawa efek atas
pesan yang disampaikan. Dua macam model yang digunakan yaitu: selebriti endorser
dan selebriti non endorser.

Pembentukan sikap terhadap merek menurut Burke dan Edell (1989);

Mackenzie, Lutz dan Belch (1986) dipengaruhi secara langsung oleh persepsi
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mengenai model iklan baik yang menggunakan endorser selebritis maupun yang

tidak. Selain itu persepsi mengenai model iklan juga mempengaruhi pembentukan

sikap konsumen sasaran terhadap sikap terhadap iklan.

Hipotesis 2 : Persepsi terhadap sumber/model berpengaruh pada sikap terhadap merk.

Hipotesis 3 : Persepsi terhadap sumber/model berpengaruh pada sikap terhadap iklan.
Pada saat melihat iklan, banyak konsumen yang tidak memperhatikan klaim

produk dan atau pesan secara langsung, tetapi reaksi afektif menimbulkan perasaan

terhadap iklan.

Persepsi ini meliputi reaksi, teﬁdf? l,faktor iklan: seperti kreatifitas iklan,
‘; Wikl ©
kualitas efek gambar, w n |nton' suara dan Belgh, 1995). Persepsi

; -
g). HaI m" pentmg areﬁfek ya pada s'_'r_k’gp terhe

langsung. Selain dengéﬁ ukuran ka — tidak suka, regk’si-?ektif ka

terhadap iklan akan 0 ran an-pada sikap dap erek dan minat beli

konsumen. | .

Hipotesis 4 : Persepsi terhadap iklan berpengaruh pada sikap terhadap iklan.

Hipotesis 5 : Sikap terhadap iklan berpengaruh pada sikap terhadap merk.

Hipotesis 6 : Sikap terhadap iklan berpengaruh pada minat beli konsumen.
Pembentukan sikap terhadap merek menurut Burke dan Edell (1989);

Mackenzie, Lutz dan Belch (1986) dipengaruhi secaralangsung oleh perspsi

mengenai model iklan baik yang menggunakan endorser selebritis maupun yang
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tidak. Sikap terhadap merek ini diawali oleh proses kognitif yang bekerja terhadap
rangsangan. Sikap ini dipengaruhi oleh persepsi konsumen mengenai produk dan
persepsi konsumen mengenai sumber/ model. Kemudian akan mempengaruhi minat
beli konsumen terhadap produk yang diiklankan.

Hipotesis 7 : Sikap terhadap merk berpengaruh pada minat beli konsumen.
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BAB I111
METODE PENELITIAN

A. Design Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis
mengenai hubungan antar variabel berdasarkan fakta

empiris. Tipe hubungan antapvariabelnya adalah hubungan

L
) Varlzfgﬁk ndependen (X).
=
/ﬁ}

1. Populasi

Menurut Djarwanto dan Pangestu Subagyo (1998) bahwa populasi adalah

jumlah dari keseluruhan objek yang karakteristiknya hendak diduga. Populasi

dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa fakultas Ekonomi UNS yang
pernah menyaksikan iklan minuman isotonik MIZONE.

2. Sampel
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Menurut Djarwanto dan Pangestu Subagyo (1998) bahwa sampel adalah
sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak diselidiki dan dianggap bisa
mewakili keseluruhan populasi. Sampel haruslah dapat mewakili populasi yang
berarti sebagai cermin untuk menggambarkan secara maksimal kepada populasi
tersebut. Menurut Imam Ghozali (2004) bahwa dengan model estimasi
menggunakan Maximum Likelihood (ML) minimum diperlukan sampel 100.

Ketika sampel dinaikkan atas di atas nilai 100, metode meningkatkan sensitive

ata=Begitu sampel menjadi besar (di

atas 400 sampai OO) maka metod? MLfmenjadl angat sensitive dan selalu

|f|kan s”éﬁjm ga ukuran Goodnes of fit

perbed@\;%cara sig

karakteristik ke daIa o ey A ulasi. Pengambilan sampel
dengan menggunakan teknik norobability sampling yaitu suatu teknik
pengambilan sampel dimana unit dari sampel dipilih atas dasar keputusan
personal (Zigmund, 2000). Dan metode yang digunakan adalah metode
convinience sampling yaitu suatu prosedur sampling yang digunakan untuk

mendapatkan unit atau orang-orang yang paling mudah didapatkan dengan cara

membagikan kuesioner pada responden yang pada saat dilaksanakan penelitian
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(Zigmund, 2000).
C. Data dan Sumber Data
1. Data primer
Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari individu yang diteliti.
Dalam hal ini adalah jawaban dari konsumen yang di dapat dari hasil penyebaran
kuesioner mengenai faktor-faktor minat beli konsumen terhadap minuman

isotonik mizone.

2. Data sekunder

Data sekunder pada penelitian ini dqurxll himelalui studi pustaka dari buku-buku,
1 ,eI J

Iiteraturgg@ enelitiap,terdahul '@g berupa tesis serta informasi

lain mengenai pe@an teknolog
e

jurnal-jurna

alternatif jawaban yang Sudah'terSedia. Responden tidak
diberi kesempatan menjawab yang lain di luar jawaban yang

telah disediakan.

E. Definisi Operasional
Definisi operasional yang digunakan dalam penelitian ini dan tolok ukur

pengukuran masing-masing variabel
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Variabel Persepsi terhadap Produk (product-related thought)

Persepsi produk/pesan merupakan reaksi konsumen terhadap klaim pesan iklan,
atribut dan manfaat produk yang diukur dengan pernyataan kesetujuan-
ketidaksetujuan terhadap atribut atau manfaat produk, dengan kata lain argumen
yang mendukung (support argument) maupun argumen yang menentang
(counterargument) (Belch and Belch, 1995:177).

Kuesioner :

\\ﬂh ( ]L“Zf t,
Tahe’\uesmner-l;)ab G tlerha'cj,aﬁ}-gi duk

NO 'PE'RNYAT N t\ Sangat
g —
. = tidak > Setuju
= I
= - Setuju /
1 | Kualitas ‘produk = Hi_numan ik MIZONEH1 |2/ [3 [4 |5
konsisten >’ “‘-"?-""
2 | Produk minh@qm IZONE dibuat gant; 2 [3 |4 |5
baik
" o A}/
3 | Produk minuman isotenik MIZ emiliki |1 |2 |3 |4 |5
stdndar kualitas yang dapat di
4 | Produk minuman isotonik MIZONE merupakan |1 (2 |3 (4 |5
produk yang bagus sesuai dengan harganya
5 | Harga produk minuman isotonik MIZONE masuk |1 (2 |3 (4 |5
akal
Sumber : Fandy T, Yanto C, dan Anastasia D, (2004:143-144)
2. Variabel Persepsi terhadap Model (source-oriented thought)
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Persepsi terhadap sumber merupakan respon yang tertuju pada sumber atau model

yang mengkomunikasikan iklan yang diukur dengan atribut personal, kejujuran-

ketidakjujuran, serta menarik-tidak menarik (Belch and Belch, 1995:177).

abel I11.

Tabel pkusioner persepsi térhadap madel
P ~p j"lpl ) ?’ P

NO TERANGAN ' ””U."Z;J U t Sangat
\H\"‘} 'ﬁj Tida Setuju
--.:f}h"‘ ' ’:‘ff’ Setuj

1 | Penampil mo:je,-i_d‘élamikla inﬁn isgtonik 'E 2‘ 4 |5
MI1ZO menariE:_ - @

2 | Dalam m yampa."'@ pesan I isotonil_g;l_; 2 4 |5
MIZONE, Model ikla n dengan t
jujur d@ g@}

3 | Dalam menyahpqéz peWonik(‘? 2 4 |5
MIZONE, Model da 3 ianda /

4 | Model dalam iklan S ’ Z 11 2 4 5
menyampaikan pesan iklan dengan tulus

5 | Dalam menyampaikan pesan iklan, model iklan dapat | 1 | 2 4 |5
dipercaya

6 | Model iklan minuman isotonik MIZONE cukup |1 |2 4 |5
terlatih sebagai model iklan, sehingga layak menjadi
model iklan MIZONE

Sumber : Fandy T, Yanto C, dan Anastasia D, (2004:304)
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Reaksi tidak langsung terhadap produk atau pesan, yang diukur dari respon

terhadap proses produksi; efek gambar, visualisasi,

(Belch and Belch, 1995:178).

Tabel 111.3

Tabel kuesi rsepsi adap merk

intonasi suara dalam iklan

NO TERANGAN N Sangat
\:\1'}}" “L“Z;,f’j Setuju
Fat r;"&
1 | Iklan mlryﬂan |sQ't‘_t3n|k I\/IIZQ)}E informatif™ da 4 |5
membantu — 4
2 | Iklan uman |soton|k MI jujur dan 4 |5
terpercay ',-f b'",':
3 | Iklan minuman |sot9;§|;< MIZONE. i enipu dan’ 4 |5
menyesatk Q-""
4 | Iklan minu i nik‘MIZONE menghibp} dan{ 4 |5
menyenangm & . S D) /
5 | Iklan minuman isotoni |E : : 4 |5
membosankan
6 | Iklan minuman isotonik MIZONE tidak mengganggu 4 |5
dan tidak menjengkelkan
7 | Iklan minuman isotonik MIZONE tidak menghina 4 |5
inteligensi konsumen kebanyakan
8 | lklan minuman isotonik MIZONE tidak tidak 4 |5
mengungkapkan perbedaan merk yang sebetulnya
hanya sepele

Sumber : Fandy T, Yanto C, dan Anastasia D, (298:299)
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4. Variabel Sikap terhadap Merek (brand attitude)
Pernyataan mental penerima pesan terhadap merek yang diukur dengan
pernyataan positif atau negative, baik-tidak baik, suka-tidak suka, senang-tidak
senang, berkualitas-tidak berkualitas (Assael, 2001:82).

Tabel 111.4

Tabel kuesioner sikap terhadap merk

NO Sangat
Setuju
1 Sayamenyurﬁ me nQnJia‘h |soton|k 1 3 [4 |5
2 | Saya berpendapatc ggﬁﬂ’tf terhad 1 20 |3 |4 |5
p"
isotonik M ZON':E:“-H

2001:368).
Tabel 111.5
Tabel kusioner sikap terhadap iklan
NO KETERANGAN Sangat Sangat
Tidak Setuju
Setuju

1 | Menurut saya iklan minuman isotonik MIZONE |1 |2 |3 |4 |5

menghibur dan tidak menyesatkan
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Saya menyukai iklan minuman isotonik MIZONE 1 (2 |3

Sumber : Fandy T, Yanto C, dan Anastasia D, (2004:291)

Variabel Minat Pembelian

Kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan

yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan

NO

Sangat
Setuju

saya tertarik mem

memerlukannya

Sumber : Fandy T, Yanto C, dan Anastasia D, (2004:305)

Mengingat persepsi terhadap produk (product thought), persepsi

terhadap model (source-oriented thought), persepsi tehadap iklan (ad execution

thought), dan sikap terhadap merek (brand attitude), serta sikap terhadap iklan

(attiude toward the ad), maka variabel-variabel tersebut diukur dengan
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menggunakan skala Likert. Pemberian skor dan kategori jawaban pada tiap-tiap

pertanyaan dalam kuesioner adalah sebagai berikut:

Tidak Setuju (TS) : skor 1
Kurang Setuju (KS) : skor 2
Netral (N) : skor 3

Cukup Setuju (CS) : skor 4

Setuju (S)

Pengujian validitas dilakukan menggunakan Confirmatory factor analysis (CFA),
dengan bantuan program SPSS for windows versi 15.0. Confirmatory factor
analysis (CFA) harus dipenuhi, karena merupakan salah satu syarat untuk dapat
menganalisis model dengan Structural Equation Modelling (SEM). Menurut Hair

et al. (1998), factor loading lebih besar + 0.30 dianggap memenuhi level

minimal, factor loading + 0.40 dianggap lebih baik dan sesuai dengan rules of
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thumb yang dipakai para peneliti. Jadi semakin besar nilai absolut factor loading,
semakin penting loading tersebut menginterpretasikan konstruknya. Pada
penelitian ini menggunakan pedoman factor loading > 0,5.
b. Uji reliabilitas

Uji reliabilitas juga merupakan prosedur pengujian statistik yang dianggap
relevan untuk mengukur sejauh mana konsistensi dari data penelitian yang

dihasilkan. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang

dari waktu ke waktu

(Ghozali,2005). Dala penel.‘]{lan [1r]|| L:}'.‘" eliabilitas; dilakukan menggunakan

{ bantuan program SPSS for

2. Pengujian SEM
Penelitian manajemen, seperti halnya penelitian sosial pada umumnya,
merupakan penelitian multidimensional yang mencoba menjelaskan sebuah
fenomena strategi atau kinerja bisnis dengan mengamati berbagai fenomena
praktis melalui berbagai dimensi atau indikator. Sehingga pada kenyataannya

dunia manajemen adalah dunia yang relatif rumit. Oleh sebab itu penelitian
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manajemen pada umumnya bersifat sangat multidimensional dan karena itu
terkesan rumit dan jauh dari sederhana.

Teknik SEM (Structural Equation Model) merupakan jawaban untuk
mengatasi masalah-masalah rumit yang dihadapi oleh manajemen. Model
persamaan struktural atau SEM adalah sekumpulan teknik-teknik statistika yang
memungkinkan pengujian sebuah rangkaian hubungan yang relatif rumit secara

simultan (Ferdinand, 2002).

~@allsw dengan menggunakan

pendekata SEM‘_:FE@a penelitian ini, an dlgunaﬁgh model prediktif (Causal

itu p&odeln yang meﬁggamb kan hubungan-

antar konstrukiyang waskan S buah kausalitas,

a. Asumsi Normalitas.
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi data mengikuti
atau mendekati distribusi normal. Normalitas univariate dilihat dengan nilai
critical ratio (cr) pada skewness dan kurtosis dengan nilai batas di bawah +
2,58. Normalitas multivariate dilihat pada assessment of normality baris

bawah kanan, dan mempunyai nilai batas + 2,58.
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b. Evaluasi Outliers. Data outlier adalah data yang memiliki karakteristik unik
yang terlihat jauh berbeda dari data observasi lainnya. Outliersdapat
dievaluasi dengan nilai mahalanobis distance dengan nilai degree of freedom
sejumlah variabel pada tingkat p < 0.001. Dalam hal ini variabel yang
dimaksud adalah jumlah item pengukuran pada model.

c. Uji Hipotesis
Teknik pengujian hipotesis digunakan untuk menguji hipotesis dan

K.mengujinya digunakan path

dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang
menunjukkan sebuah close fit dari model itu berdasarkan degree of
freedom.

3) GFI (Goodness of Fit Index), indeks ini akan menghitung proporsi
tertimbang dari varian dalam matrik kovarian sampel yang dijelaskan oleh

matrik kovarian populasi yang terestimasi. Tingkat penerimaan yang

commit to users



pustaka.uns.ac.id digilib.uns.ac.id

direkomendasikan adalah bila GFI mempunyai nilai sama dengan atau
lebih besar dari 0,90.

4) AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), fit indeks ini dapat diadjust
terhadap degree of freedom yang tersedia untuk menguji diterima tidaknya
model. Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah bila AGFI
mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar dari 0,90.

Disamping indeks-indeks diatas, dalam evaluasi permodelan SEM,

terdapat beberap akan,pembanding terhadap sebuah

model yang lain, yan dlsrq t”)?éelme model. Dalam output AMOS

terdapat dua'@aselme ang tersaj}'? bersama dengan model yang

moment” nya,

1 dengan jumlah variabel yang
diobservasi. Sebagai kebalikan dari saturated model, dalam
independence model, semua variabel yang diobservasi diasumsikan
tidak berkorelasi satu dengan yang lain. Indeks-indeks yang digunakan
untuk mengukur kesesuaian model yang dianalisa dibandingkan
dengan sebuah baseline model adalah sebagai berikut:

5) TLI (Tucker Lewis Index), TLI adalah sebuah alternatif incremental fit
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index yang membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah
baseline model. Nilai yang direkomendasikan untuk diterimanya sebuah
model adalah penerimaan lebih besar atau sama dengan 0,95.

6) CFlI (Comparative Fit Index), besaran indeks ini adalah rentang nilai

sebesar 0-1, dimana semakin mendekati 1 mengidentifikasikan tingkat fit

yang paling tinggi.
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BAB IV

ANALISIS DATA

A. Deskripsi Variabel
Dalam penelitian ini terdapat 5 variabel predictor dan 1 variabel criterior.
Variabel predictor yang digunakan yaitu variabel persepsi terhadap produk (product-

related thought), persepsi terhadap model (source-oriented thought), persepsi

variabel criterior-nya

sikap terhadap iklan (attitude toward Sedangka
et e \ X f‘lm?’ g
int

tion ).

MW

._.-*
o
Deskrfﬁ;

S1 Manajemen..

S1 Akuntansi 7 18,67%
S1 Ekonomi

Pembangunan 14%
D3 Perpajakan 12%
D3 Akuntansi 20 13,33%
D3 Bisnis

internasional 6 4%
D3 Manajemen

Industri 9 6%
Jumlah 150 100%

Sumber : Data Primer Diolah, 2010
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Tabel 1V.2
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Pria 83 55 %
Wanita 67 45 %
Jumlah 150 100 %

Sumber : Data Primer Diolah, 2010

Tabel IV.3
si Responden Berdasarkan Usia

18-22 78,67%
23-27 17,33%
27 ke atas

Jumlah

o
22 tahun. Dari 26 resp’éﬁien adala

7

ke atas.
Intensitas an Mizone
Jarang 31 20,67%
Cukup sering 72 48%
Sering 47 31,34%
Jumlah 150 100%

Sumber : Data Primer Diolah, 2010

Dari tabel 1V.4 dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden sering
menyaksikan penayangan iklan minuman isotonik mizone.
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B. Pengujian Kualitas Instrumen
1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk menentukan valid atau tidak validnya
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut
(Ghozali,2005). Pengukuran dikatakan valid jika mengukur tujuannya dengan

nyata dan benar, serta sebaliknya alat ukur yang tidak valid adalah yang

memberikan hasil uk

Pengujian validita

dllakukan menggt;upaﬁ?‘ Confirmatory factor analysis (CFA),

is moder'dengan StuctuéEqu tion ModeH'i’ng (SEM).

+ 0.3 h'O“'manggap

Teknik yang digunakan adalah dengan melihat output dari rotated
component matrix yang harus diekstrak secara sempurna. Jika masing-masing
item pertanyaan belum terekstrak secara sempurna, maka proses pengujian
validitas dengan Factor Analysis harus diulang dengan cara menghilangkan item

pertanyaan yang memiliki nilai ganda.
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Tabel IV.5
Hasil Faktor Analisis

Component
2 3 4 5 6

Item

pl 929
p2 .668
p3 884
p4 .823
PS 821
ml .948
m2 .953
m3 .684
m4 .924
m5 .885
m6 .905
il .954
i2 .958
i3 913
i4 .943
i5 .906
i6 .940
i7 .948
i8 .945
sml 931
sm2 .863
sil .870
si2 .885
mb1l .928
mb2 .824
mb3 .888
Sumber : Data Primeriyang diglah, 2010™

F

e

Setelah dilakukan a.m.ali;is-_d..i'temqkain‘.‘{ter'n-iterﬁ pertanyaan yang tidak valid,
untuk item-item pertanyaan yang tidak valid tersebut dapat direduksi atau dihilangkan
karena memiliki nilai ganda atau memiliki nilai loading faktor < 0,5 adalah: p1, i4,
dan i6. Hasil dari pengujian validitas setelah keduabelas item didrop (direduksi) dapat

dilihat pada tabel 1V.5.



Tabel I1V.6
Hasil Faktor Analisis Setelah Item Tidak Valid Didrop

Component

Item
1 2 3 4 5 6

p2 .662

p3 .886

p4 .825

pS .825

ml .938

m2 .950

m3 .706

m4 923

m5 .889

mé .899

i1 .958

i2 961

i3 919

i5 911

i7 .952

i8 .945

sml 912
sm2 897
sil 867
si2 880
mb1l 931

mb2 834

mb3 .891

Sumber : Data Rrimer yang diolah, 2010.

Tabel™di fatas rfienq_njukkan bahwa® semyay ite pertanyaan telah
dinyatakan valid, kaf’énd_;etiap_ item per_tanyaar:l.-)Zang{'menjadi indikator masing-

masing variabel telah ekstrakisécara,sémpurha dan mempunyai factor loading >

0,50.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas juga merupakan prosedur pengujian statistik yang dianggap
relevan untuk mengukur sejauh mana konsistensi dari data penelitian yang

dihasilkan. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang
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terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu
(Ghozali,2005). Dalam penelitian ini uji reliabilitas dilakukan menggunakan
metode Cromnbach’s Alpha dengan menggunakan bantuan program SPSS for
Windows versi 15.0. Nilai alpha 0,8 sampai 1,0 dikategorikan reliabilitasnya baik.
Sedangkan antara 0,6 sampai 0,79 berarti reliabilitasnya diterima, dan jika nilai
Cronbach’s Alpha kurang dari 0,6 dikategorikan reliabilitasnya kurang baik

(Sekaran,2000). Menurut Ferdinand (2002), nilai variance extracted yang tinggi

f‘KeteranB}n
L >

koefisien Cronbach’s Alpha > 0,60, maka seluruh instrumen dari keenam
variabel adalah reabilitas (konsisten/handal).\
C. Analisis Data
Analisis dalam penelitian ini menggunakan metode statistik Multivariate
Structural Equation Modelling (SEM). Ada beberapa asumsi yang harus diperhatikan
sebelum melakukan pengujian model struktural dengan pendekatan Structural

Equation Modelling yaitu sebagai berikut:
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Asumsi Normalitas
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Syarat yang harus dipenuhi dalam menggunakan analisis SEM vyaitu

seperti yang disajikan dalam tabel 1V.8. berikut ini

Tabel 1V.8

Hasil Uji Normalitas
Variable min max | skew c.r. | kurtosis C.r.
18 2.000 | 5.000 % -347 | -829
MB3 2.0004=5:000" | -.380 |"T8ldufs. -253 | -606
MB2 000 | 5.000 | -235 | -1.121 | %126 | -.300
MBL1 2.000 | 5000 | 3144 A503 | -@72 | -171
Sl 000 145.000 | 1058 |/ /276 by - 704
siz ff 000, 11'5.000 | -,237 | -1'132/}= -.008 | %019
M6 .| 2:000 | 5.000 -1.036L4 ;643 | -1,535
ms!  __ Ji2000 | 5.00 -869 | w729 | -1l742
M ©-2.000 | 5.000 -.220 -570 | -1.862
M3 =-£+1.000 | 5.000 2520 | 89 | 481
M2 =+'2,000 %683 -1.65
ML =2.000 .
P2 ~1-1.000
P3 +22:000
P4 112,000
P5 2. ; .
SM1%,  2.0009) 5000 | 155 | 7 2273 | J-653
SM2 #2.000 | 5 173827 . -.420
17 000 )| 5.000 | -.228 | -1.091 } 530 | -1.266
B 2. 50000 -312[[J-1.4 327 | -780
13 2.000 | 5,000,388 |, -1854 | -378 | -.903
12 2.000 | 5.000 | -246 | -1.177 -535 | -1.279
11 2.000 | 5000 | -.286 | -1.368 | -.509 | -1.217
Multivariate 45.802 | 7.904

Sumber: Data primer yang diolah, 2010.

normalitas data. Normalitas univariate dan multivariate terhadap data yang

digunakan dalam analisis ini diuji menggunakan AMOS 16.0. Hasilnya adalah

Nilai statistik untuk menguji normalitas tersebut menggunakan z value

(Critical Ratio atau C.R pada output AMOS 16.0) dari nilai skewness dan kurtosis

sebaran data. Bila nilai C.R lebih besar dari nilai kritis maka dapat diduga bahwa
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distribusi data tidak normal. Nilai kritis dapat ditentukan dari C.R skewness dan
nilai kritis dari C.R kurtosis di bawah * 2,58.

Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa angka c.r skewness,
c.r kurtosis antara -2,58 sampai +2,58 yang berati data dalam penelitian ini
berdistribusi normal. Nilai cr kurtosis pada multivariate sebesar 7,904 berada
diatas batas 2,58, maka secara multivariare (bersama-sama) sebaran data variabel

masih dikatakan tidak berdistribusi normal. Singgih Santoso mengemukakan

idu maupun secara multivariate

Observation number  Mahalanobis d-squared pl p2
127 45.080 .004 .413
124 40552 .013 .546

90 39.061 .020 .502
132 38.934 .020 .299
128 38.734 .021 .167

51 37.658 .028 .181
137 36.148 .040 .306

13 35.687 .044 .264
136 35.377 .048 .208
135 34978 .052 .181
120 34914 053 .113

Sumber: Data primer yang diolah, 2010.
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Hasil pengujian outlier, menunjukkan hasil terdapat 9 nilai observasi
yang memiliki nilai p1 < 0,05 akan tetapi nilai p2 jauh berada di atas 0,05

sehingga kesembilan data tersebut dianggap tidak mengalami masalah outlier

(nilai outlier masih dapat diterima).

D. Uji Hipotesis

Teknik pengujian hipotesis digunakan untuk menguji

hipotesis dan

menghasilkan suatu model yang baik. Untuk mengujinya digunakan path analysis

(analisis jalur) dengan ba

Gambpar 1V,1

W 0 uﬁ, Y

.2411
(€121
1 '.\
g‘ .. > Sikap terhadap
18 - Merek
1 49
@9 "'-!" \ 100 - 14
10 t Beli BZ
o ,<= =
SR l >
€194 ;
|a e :
g '7" 1' } 1@
e I v @ .
m Eh‘- Goodness Of Flt:
51 127410 Chi-Square = 363.508
__ / €2 €3 Probability = .000
CMINDF = 1.652
0 59 g2 o hoil 00 AGFI = .781
/ ' CFl = .950
[ J[ 7 ][5 J[is [ 12 ][ 11 ] TLI = .942
1T T.12 Tos 7713 T.08 7 .06 RMSEA = .069

@HE@®E®®@®

Sumber : Data Primer yang diolah

1. Analisis Kesesuaian Model (Goodness-of-Fit)
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Evaluasi nilai goodness-of-fit dari model penelitian yang diajukan dapat

dilihat pada Tabel 1V.10berikut ini:

Tabel 1V.10
Hasil Goodness-of-Fit Model
Goodness-of-fit Indices Cut-off Value Hasil Elt//laluaﬂ

odel

Chi-Square (32 Diharapkan kecil 363,508 Tidak Fit

x? dengan DF 38

Significance Probability (p) >0,05 0,000 Tidak Fit

CMIN/DF <2,0 1,652 Fit

AGFI >0,90 0,781 Tidak Fit

TLI >0,95 0,942 Tidak Fit
CFI > 0,950 Tidak Fit
RMSEA <0,08 1069 Fit

Sumber : Data primer yang diolah 2010. ’ 1 f

menghasilkan tlngk‘at signifikansi engindikasikan
tidak adayperbedaan yang S matr"ks;kfvarlan data dan matriks
kovarian yhng dicSgzsi. rest "...'.:[ sen_ij:i;l}‘_ierhadp ukuran sampel.
Nilai probabilitas 0,000

dengan degree of freedom. Indeks ii erupakan indeks kesesuaian parsimonious
yang mengukur hubungan goodness-of-fit model dengan jumlah koefisien-
koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. Nilai
CMIN/DF pada model ini adalah 1,652 menunjukkan bahwa model penelitian ini
fit. Goodness of Fit Index (GFI) mencerminkan tingkat kesesuaian model secara
keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi

dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai yang mendekati 1 mengisyaratkan



model yang diuji memiliki kesesuaian yang baik. Dengan tingkat penerimaan
yang direkomendasikan > 0,9, dapat disimpulkan bahwa model memiliki tingkat
kesesuaian yang marginal dengan nilai GFI sebesar 0,799. Adjusted Goodness of
Fit Index (AGFI) adalah GFI yang disesuaikan dengan rasio antara degree of
freedom dari model yang diusulkan dan degree of freedom dari null model. Nilai
AGFI dalam model ini adalah 0,781 menunjukkan tingkat kesesuaian yang

marginal. Tucker Lewis Index (TLI) merupakan alternatif incremental fit index

yang membandingkan.ime

model ang ura g*dl r;garuhl oleh.ukuran sampel. Nilai yang
\J \}1/*5‘ K ﬁ? ]

direkomend@sikan >"0Q5 Eapat dls' pulkan b?;rjw

kesesuaian angm&rginal dengaf n|Ia| & sebesar 6%’42 Comparative Fit Index

sebesar 0,950 menunjukkan bahwa model ini memiliki kesesuaian yang baik. The

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah indeks yang
digunakan untuk mengkompensasi nilai Chi-Square dalam sampel yang besar.
Nilai penerimaan yang direkomendasikan < 0,08, maka nilai RMSEA sebesar

0,069 menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik.
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Berdasarkan pengukuran goodness-of-fit di atas mengindikasikan bahwa
model yang diajukan dalam penelitian tidak dapat diterima karena nilai chi-square
signifikan atau < 0,05 (ketentuan mutlak yang harus terpenuhi dalam model ML)
sehingga model harus diperbaiki (modifikasi model), hasil tersebut diperkuat juga
oleh perolehan pengujian pendukung lainnya dengan kesimpulan tidak fit semua.

2. Analisis Struktural Setelah Dimodifikasi Model

Dikarenakan nilai chi-square lebih rendah dari 0,05, sehingga perbaikan

3]+
- ganess
quare =229.097

Igﬁobability =.071

. 04CMINDF = 1.151
AGFI = .837
.02 CFIl =.989

TLI =.987
RMSEA = .033

i I
iy

-.04

Sumber : Data Primer yang diolah
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3. Kesesuaian Model (Goodness-of-Fit) setelah Model Dimodifikasi

Evaluasi nilai goodness-of-fit dari model penelitian yang diajukan dapat

digilib.uns.ac.id

dilihat pada Tabel 1V.11 berikut ini:

Tabel IV.11
Hasil Goodness-of-Fit Model
Goodness-of-fit Indices Cut-off Value Hasil E'l//laluaﬂ
odel
Chi-Square (3% Diharapkan kecil 229,097 Fit
Significance Probability (p) >0,05 0,071 Fit
CMIN/DF <2,0 1,151 Fit
AGFI >0,90 0,837 Marginal
TLI 7 Fit
CFlI >0,95 0,989 Fit
RMSEA <0,08 ) 0,033 Fit
Sumber : Data primer diolah;, 20104, JINEE) -
OF N Uiil)g, G

g |v.12'h}@njukkan i

o,
ang direkomendasikd

ngkasan

H/agfr yang dip
=
1 engukurf;ff-nya ma@

oleh dalam kajian

del. Seperti yang

melalui pengujian chi-square saja,

hanya mensyaratkan goodness of fit
sedangkan untuk pengukuran goodness of fit lainnya apabila sampel diatas 200
(menggunakan model selain ML) maka harus diikutsertakan akan tetapi dalam
penelitian ini peneliti lengkapi dengan enam pengujian goodness of fit lainnya.

4. Analisis Koefisisen Jalur
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Analisis ini dilihat dari signifikansi besaran regression weight model yang

dapat dilihat pada Tabel 1V.14 berikut ini:

Tabel 1V.12
Regression Weights

Estimate S.E. C.R. P
Sikap terhadap_lklan <--- Persepsi terhadap_Model .007 .080 .086 .931
Sikap terhadap_lklan <---Persepsi terhadap_lklan 367 .085 4.299 ***
Sikap terhadap_Merek <--- Persepsi terhadap_Produk 136 109 1.241 215
Sikap terhadap_Merek <--- Persepsi terhadap_Model 336 .075 4.480 ***
Sikap terhadap_Merek <--- Sikap terhadap_Iklan 195 .083 2.362 .018
Minat Beli_Konsumen <--- Sikap terhadap_Merek 515 155 3.331 ***
Minat Beli_Konsumen <--- Sikap terhadap_lklan 334 105 3.177 .001

Sumber: Data primer yang diolah 2010
Hasil pengujian ini menunjukkan kl)fhwa daritujuh jalur yang dianalisis
. i i
| A A i) |
terdapat limafhub an%hbk'rgnifikérél,’lfef}ﬁf!;}a{;daresa a nilai signifikansi
N . ) -
i Peréﬁ%&hadap_l an terhadap Sikap

uji hipotesis yang-lebih kecil dari
X __

— -
) Seﬁr A
|

terhadap_Iklan meml]]_ﬁ nilai C.F
—
signifikansi ~19%). HubUngan Persepsi

99 dengan-nilai probabilitas sebesar

0,000 %, 0,05 fbahkan
' fe
terhadap_Modlel terﬁﬁﬁfgp Sikap terha

z
dengan nilai probabilitas

- - .H‘H - -
srek memiliki:nilai C.R sebesar 4,480

o o
Béhkan pada level signifikansi

o

1%). Hubunganesikap terhddap_iklan terhaddp sikap.te -:- merek memiliki
nilai C.R sebesar 2,3 u‘o ;1. ai pro iIiteesar 0,018 < 0,05. Hubungan
sikap terhadap merek terhad mind -.' kKonsumen memiliki nilai C.R sebesar
3,331 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05 (bahkan pada level
signifikansi 1%). Terakhir adalah hubungan sikap terhadap iklan terhadap minat
beli konsumen memiliki nilai C.R sebesar 3,177 dengan nilai probabilitas sebesar
0,001 < 0,05 (bahkan pada level signifikansi 1%).

Hasil pengujian ini menunjukkan dua hubungan yang dianalisis tidak

memiliki hubungan yang signifikan dengan besarnya tingkat signifikan > 0,05
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(tingkat kesalahan yang digunakan 5%) yaitu: hubungan persepsi terhadap model
terhadap sikap terhadap iklan tidak berpengaruh signifikan, nilai C.R sebesar
0,086 dengan nilai probabilitas 0,931 > 0,05. Hubungan persepsi terhadap produk
tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap terhadap merek, nilai C.R sebesar
1,241 dengan perolehan nilai probabilitas sebesar 0,215 > 0,05.

E. Analisis atas Direct Effect, dan Indirect Effect

Analisis ini digunakan untuk mengetahui kekuatan pengaruh antara konstruk
baik langsung, dan tidak langsung™Efek langsung«(direct effect) tidak lain adalah

koefisien dari semuajgaris koefisien fiTr,\?jn anak panah satu ujung. Efek tidak
i

" (i

» \:; : 15’ K
langsung adalahfefek y&nquw ul melalui sebu ;%?;u)abe antara. Efek total adalah
= £

efek dari berbagai hub@an.

1. Direct Effect -~
Hasilypengujian_direct effect (e
__.I-'_

==

Z
=
=

)

langsuing) vantar-variabel/adalah sebagai

berikut: ":;_-f__
7
. :
Persepsi Rersepsi Persepsi Sikap Sikap . .
terhadap * dap terha -.*. dap terhadap Illﬂéﬂgtrizlr:
Model Produk Ikla Ik Merek
Sikap
terhadap .007 .000 .36 .000 .000 .000
Iklan
Sikap
terhadap .336 136 .000 195 .000 .000
Merek
Minat Beli 000 000 000 334 515 000
Konsumen

Sumber: Data primer yang diolah, 2010.
Hasil analisis direct effect (efek langsung) diperoleh hasil dari pengaruh
persepsi terhadap model terhadap sikap terhadap iklan memiliki pengaruh langsung

sebesar 0,007, dan persepsi terhadap produk terhadap sikap terhadap merek sebesar
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0,336. Pengaruh efek langsung persepsi terhadap produk terhadap sikap terhadap
merek sebesar 0,136. Pengaruh efek langsung persepsi terhadap iklan terhadap sikap
terhadap iklan sebesar 0,367. Pengaruh efek langsung sikap terhadap iklan terhadap
sikap terhadap merek sebesar 0,195, dan sikap terhadap iklan terhadap minat beli
konsumen sebesar 334. Pengaruh efek langsung sikap terhadap merek terhadap minat
beli konsumen sebesar 0,515.

2. Indirect Effect

Hasil pengujian indirect effec idak langsung) antar variabel independen

melalui variabel mediasi terhadap variabel depe den adalah sebagai berikut:

\ ""'.E’r:abe[l Mfd

I nd irect.Effect ""J s'::-"‘"
Persepsi EQ];SH S__kaﬁf_’;' Sikap Minat Beli
terhadap dap hadap terhadap . terhada Konsumen
Madel -Hoduk |k| Iklan Merek
—

g

000 e

Sikap
terhadap
Iklan
Sikap
terhadap
Merek
Minat
Beli
Konsume
n

.000 .000

pengaruh persepsi terhadap model terhadap sikap terhadap merek melalui sikap
terhadap iklan sebesar 0,001; hasil analisis indirect effect (efek tidak langsung)
diperoleh hasil dari pengaruh persepsi terhadap model terhadap minat membeli
konsumen melalui sikap terhadap iklan dan sikap terhadap merek sebesar 0,176;
persepsi terhadap produk terhadap minat membeli konsumen melalui sikap terhadap
merek sebesar 0,070; persepsi terhadap iklan terhadap sikap terhadap merek melalui

sikap terhadap iklan sebesar 0,072; hasil analisis indirect effect (efek tidak langsung)
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diperoleh hasil dari pengaruh persepsi terhadap iklan terhadap minat membeli
konsumen melalui sikap terhadap iklan sebesar 0,159; dan hasil analisis indirect effect
(efek tidak langsung) diperoleh hasil dari pengaruh sikap terhadap iklan terhadap

minat membeli konsumen melalui sikap terhadap merek sebesar 0,101.

. Pembahasan

Berikut adalah pembahasan untuk setiap hipotesis dalam penelitian ini:

H1. Persepsi produk/pesan berpengaruh signifikan pada sikap terhadap merk.

Berdasarkan ganalisis tabel 1V.13 untuk variabel persepsai produk/pesan

engqghﬁgmﬁkadfle{h?d‘ap varia

Hal terselut dapa’wﬁhat pada _o_ ehan nllan"ﬂf"sebesar ,241 dengan nilai

tidak memp

menyeluruh yang meu inka 1, 0rang reson secara konsisten berkenaan
dengan objek atau alternatif yang diberikan. Sifat yang penting dari sikap adalah
kepercayaan dalam memegang sikap tersebut. Sikap yang dipegang dengan
penuh kepercayaan biasanya akan jauh lebih diandalkan untuk membimbing
perilaku (Engel et al. 1994). Persepsi terhadap klaim produk tidak berhubungan

nyata dengan sikap terhadap klaim produk. Hal ini disebabkanadanya

ambiguitas respons konsumen terhadap klaim. Klaim produk dapat dipercaya



dan dianggap membantu konsumen dalam keputusan pembeliannya. Di sisi lain,
klaim juga direspons dengan skeptis karena bingung, tidak mengerti, tidak
peduli, atau dianggap hanya bertujuan untuk menguntungkan produsen.
H2. Persepsi terhadap sumber/model berpengaruh pada sikap terhadap merk.
Berdasarkan analisis tabel 1V.13 untuk variabel persepsai sumber/model
mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel sikap terhadap merk. hal

tersebut dapat dilihat pada perolehan nilai c.r sebesar 4,480 dengan nilai

araf signifikansi 0,01). hasil

.d persepsi
&7

&dé?rkan pengujian diatas dapat

tersebut mengint |ka3|kan semaknp I|'t}n terhadap model akan
|

meningkatkan pers’e@?:'fhadap merek.

- o
diambil smpu,gﬁbahwa hipetesis 2 ‘terbukti. =«

akin ﬁggi kreilitéend

terhdﬂa"p merk, ini_berarti kreg iIitasm:igrser berf

terhadap | sikap kgnsumen | S ! Menun,ig?‘Burke
, o)

bukan selebritis. Selain itu perspsi mengenai endorser juga mempengaruhi
pembentukan sikap konsumen sasaran terhadap sikap terhadap iklan. Sehingga
secara tidak langsung persepsi mengenai endorser (sourch oriented thought)
mempengaruhi minat beli konsumen (purchase intention) melalui sikap terhadap
merk (brand attitude) dan sikap terhadap iklan (attitude toward the ad).

H3. Persepsi terhadap sumber/model berpengaruh pada sikap terhadap iklan.
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Berdasarkan analisis tabel 1V.13 untuk variabel persepsai sumber/model
tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel sikap terhadap merk.
hal tersebut dapat dilihat pada perolehan nilai c.r sebesar 0,086 dengan nilai
probabilitas sebesar 0,931 > 0,05, hasil tersebut mengindikasikan semakin
tinggi persepsi terhadap model belum tentu akan meningkatkan persepsi

terhadap iklan. Berdasarkan pengujian diatas dapat diambil kesimpulan bahwa

hipotesis 3 tidak terbukti.

Fenomena ini o jadi agkinan dikarenakan konsumen

H4. i ap i | ikap tel haap iklan.

- . variabel persepsai iklan
mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel sikap terhadap iklan. Hal
tersebut dapat dilihat pada perolehan nilai c.r sebesar 4,299 dengan nilai
probabilitas sebesar 0,000 < 0,05 (bahkan pada taraf signifikansi 0,01), hasil
tersebut mengindikasikan semakin tinggi persepsi terhadap iklan akan
meningkatkan sikap terhadap iklan. Berdasarkan pengujian diatas dapat diambil

kesimpulan bahwa hipotesis 4 terbukti.
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H5.

Hal ini berarti bahwa sikap konsumen terhadap iklan minuman isotonik
MIZONE dipengaruhi secara signifikan oleh persepsi konsumen atas model
endorser minuman isotonik MIZONE. Fenomena ini dapat terjadi kemungkinan
dikarenakan konsumen menyukai tampilan, ide pembuatan, dan skenario iklan
produk minuman isotonik MIZONE menarik dan kreatif.

Temuan penelitian  tersebut membuktikan hubungan positif antara

persepsi konsumen atas iklan dengan model selebritis dan sikap konsumen

terhadap iklan, yaitu semaki ggi i Jmen atas iklan dengan model

selebritis maupul non selebrltls qu}?lsfn positif _sikap konsumen terhadap

|t|an yang dilakukan oleh

peng‘uy@%l sejala

Mehta(1994) daq:’;l]‘hstlano da Surya dari (20037‘?’

gaﬂnad sikap teF'___ha:dap merk.

‘tabel 1V.13_untuk @I sikap' terhadap iklan

i, denga&f p?;gel

meningkatkan sikap terhadap erek. Berdasarkan pengujian diatas dapat
diambil kesimpulan bahwa hipotesis 5 terbukti.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan minuman isotonik MIZONE
iklan yang informatif, menghibur, dapat membuat sikap terhadap merek
semakin baik. Temuan penelitian membuktikan hubungan positif antara sikap

konsumen terhadap iklan drngan model selebritis maupun non-selebritis dengan
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sikap konsumen terhadap merek, yaitu semakin tinggi sikap konsumen
terhadap iklan dengan model selebritis, semakin positif sikap konsumen
terhadap merek. Hasil pengujian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Mehta(1994) dan Yulistiano dan Suryandari (2003).
H6. Sikap terhadap iklan berpengaruh pada minat beli konsumen.
Berdasarkan analisis tabel 1V.13 untuk variabel sikap terhadap iklan

mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel minat beli konsumen.

Hipotesis keenam dalam=pe iwhal tersebut dapat dilihat pada

perolehan nilai cir sebesar 3,177 deng filai probabilitas sebesar 0,001 < 0,05
» \?iﬁll C{ ) f? J)
(bahkan pada taraﬁs@_i ikansi 0,01), hasil ut mengihdikasikan semakin

-
o

tinggi sikap H%‘dap iklang eningkai&f minat. beli konsumen.

Berdasarkan pemﬂngian diatas d@ diambil kesin;@lan b3

ey

terbukt — —
— o
= . o .
Fenomena ini d;pat terjac dnan dikarenakan kansumen menyukai
“d : Sy

an: 1sotonik MIZON

meyakinkan konsu P ambi atd tindakan tertentu berkaitan
dengan produk tersebut.

Temuan penelitian ini membuktikan adanya hubungan positif antara sikap
konsumen terhadap iklan produk dengan model selebritis maupun non-
selebritis dengan minat beli konsumen yaitu semakin positif sikap konsumen

terhadap iklan produk semakin tinggi minat beli konsumen terhadap produk.
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H7.

Hasil pengujian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mehta(1994)
dan Yulistiano dan Suryandari (2003).
Sikap terhadap merk berpengaruh pada minat beli konsumen.

Berdasarkan analisis tabel V.13 untuk variabel sikap terhadap merk
mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel minat beli konsumen.
Hipotesis ketujuh dalam penelitian ini terbukti, hal tersebut dapat dilihat pada

perolehan nilai c.r sebesar 3,331 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05

(bahkan pada taraf signifika hasit=tersebut mengindikasikan semakin

tinggi sikap terhadap merek ikfnlmningkatk minat beli konsumen.
i

O AW\
Berdasarkan pengtrj.'@} latas dapat di @simpulan tbahwa hipotesis 7
terbukti. .-:__-%"'“

- -—

Feng i jadi imungkinkan kohsumenymenyukai merk
minuma kualﬁas-:-lﬁrga dap” manfaat setelah
mengkonsumsi p‘r"ﬂr K minumani MIZ -E:Berpot si mempengaruhi

> "N

maupun non-selebritis dengan minat beli konsumen yaitu semakin positif sikap
konsumen terhadap merek produk yang diiklankan, semakin tinggi minat beli
konsumen. Hasil pengujian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh

Mehta(1994) dan Yulistiano dan Suryandari (2003).
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

Pada bagian ini akan dipaparkan kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran
yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang berkepentingan sebagai bagian akhir
dari penelitian yang telah dilakukan penulis. Kesimpulan ini didasarkan pada hasil

analisis data yang telah dilakukan dan akan menjawab permasalahan yang telah

disertakan saran-saran yang diharapkan ber I semua pihak yang berkepentingan.
il

» T J,

‘_,.:-"
" 'l-'-"‘- - =
, yaitu pg}gepSI terhadag

a berpeng.a@“h terhadap sikap terhadap
: o)

model berpengaruh ignifikan terhadap sikap terhadap

@,
—+
@D
=
=0
QD
(o
QD
=

konsumen; dan sikap terhadap iklan berpengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen (dari kelima hubungan diperoleh nilai probabilitas < 0,05).

2. dua jalur hubungan yang tidak berpengaruh signifikan yaiti : persepsi model tidak
berpengaruh terhadap sikap terhadap iklan, dan persepsi terhadap produk tidak

berpengaruh terhadap sikap terhadap merk.

commit to users



pustaka.uns.ac.id digilib.uns.ac.id

B. Keterbatasan
Penelitian ini hanya meneliti enam variabel yang terdiri dari satu variabel
endogen (dependen) yaitu minat beli konsumen, dengan dua variabel mediasi (sikap
terhadap merek dan sikap terhadap iklan), dan tiga variabel eksogen (independen)

yaitu persepsi terhadap produk, persepsi terahadap model dan persepsi terhadap iklan.

C. Saran

Berikut ini beberapa sara

1. Bagi penelitian selanjutnya disara k menambah variabel yang diteliti
j _y i_ Wmirfj yang

L)
rhada minat bel{? sumen.

eli @um n serta rrfre_ﬁgkaji
idak memiliki penga?q'l_'r__h'—?-dhélam penelitian ini serta
]

"
X =
memperbaikinya.
7
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