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ABSTRAK
Novia Elvi Zikri, 19059235/2019:

Pengaruh Daya Tarik Iklan dan Celebrity
Endorse terhadap Purchae Intention pada
Iklan Sabun Cuci Tangan Lifebuoy di
Televisi dan Attitude Advertising Sebagai
Variabel Mediasi ( Studi pada konsumen
Rumah Tangga di Kota Padang)

Pembimbing : Vidyarini Dwita, SE, MM, Ph.D.
ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Pengaruh daya tarik iklan
terhadap attitude advertising, (2) Pengaruh celebrity endorser terhadap attitude
advertising, (3) Pengaruh attitude advertising terhadap purchse intention, (4)
Pengaruh daya tarik iklan terhadap puchase intention, (5) Pengaruh celebrity
endorse terhadap purchase intention (6) pengaruh daya tarik iklan trhadap
purchase intention melalui attitude advertising sebagai variabel mediasi, (7)
pengaruh celebrity endorse terhadap purchase intention melalui attitude
advertising sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kausatif. Sampel pada penelitian ini adalah konsumen rumah tangga di kota
Padang. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling
dengan jumlah sampel sebanyak 200 orang. Teknik pengumpulan data
menggunakan Kkuisioner, teknik analisis data menggunakan analisis analisis
deskriptif, dan penelitian ini menggunakan uji Structural Equation Model (SEM)
dengan software smart PLS 3.0.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Daya tarik iklan tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap attitude advertising, (2) Celebrity endorse
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap attitude advertising, (3)
Attitude advertising memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase
intention, (4) Daya tarik iklan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
purchase intention, (5) Celebrity endorse memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap purchase intention, (6) attitude advertising tidak berpengaruh sebagai
mediasi terhadap daya tarik iklan kepada purchase intention (7) attitude
advertising tidak berpengaruh sebagai mediasi terhadap celebrity endorsre
kepada purchase intention.

Kata kunci: Purchase Intention Daya tarik lklan, Celebrity Endorse dan
Attitude Advertising.
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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Di dalam kondisi tingkat persaingan yang sangat tinggi dewasa ini,
perusahaan menghadapi tantangan yang sangat berat untuk memenangkan
perhatian konsumen, terlebih mendapatkan konsumen yang mau membeli
produk atau jasa yang mereka tawarkan. Perusahaan harus mampu
mengkomunikasikan produk yang mereka tawarkan kepada konsumen.
Terdapat berbagai cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk
menggkomunikasikan produk atau jasa mereka, salah satunya melalui media
iklan. Iklan merupakan satu dari 4 elemen penting yang digunakan untuk
memperlancar komunikasi persuasif terhadap pembelian. Periklanan produk
dari perusahaan dapat dilakukan melalui berbagai media, yaitu: media
majalah, radio, televisi, reklame dan internet (media sosial). Pemilihan media
iklan disesuaikan dengan kebutuhan dari perusahaan tersebut. Iklan menurut
fandy (2001:251) adalah “Sebuah bentuk penyajian non personal promosi ide-
ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu yang

dibayar”.

Pada era globalisasi saat ini, arus informasi yang aktual dan akurat
merupakan suatu yang sangat dibutuhkan, di mana kebutuhan tersebut dapat
terpenuhi bila mengonsumsi produk di media massa televisi. Media massa
memiliki peran yang sangat penting dan berpengaruh terhadap setiap

perubahan yang terjadi dalam masyarakat secara menyeluruh. Oleh karena



media massa berfungsi sebagai media komunikasi mengenai berbagai

informasi yang dapat mengganggu pikiran, perasaan atau perilakunya.

Televisi sebagai produk teknologi modern merupakan salah satu media
komunikasi massa. Dalam waktu relatif singkat dapat merebut perhatian
masyarakat dalam banyak hal, terutama yang menyangkut kebutuhan

informasi konsumsi produk, aktivitas keseharian, hiburan, dan lan sebagainya.

Kenyataan inilah yang dilihat oleh pihak produsen sebagai salah satu
peluang yang sangat menjanjikan untuk menggunakan media televisi sebagai
media untuk sosialisasi produk yang diinginkan, terutama di masa pandemi
Covid-19 saat ini. Oleh karena kesadaran masyarakat akan kebersihan
semakin tinggi, sehingga lebih peduli dengan produk dalam menjaga
kebersihan tangan. Semenjak pandemi Covid-19 menyerang Indonesia, hal ini
membuat pemerintah sangat gencar memberikan sosialisasi dan edukasi
mengenai pentingnya menjaga kebersihan tangan, yaitu selalu mencuci tangan

setiap saat agar terhindar dari virus Covid-19.

Salah satu perusahaan yang memanfaatkan media televisi sebagai
tempat mengiklankan produknya adalah PT Unilever Indonesia Thk yang
mengiklankan produk sabun cuci tangan Lifebuoy. Sabun cuci tangan
Lifebuoy mengunggah iklannya di Televisi di mana iklan tersebut
memberikan ajakan kepada masyarakat Indonesia untuk selalu mencuci tangan

agar terhindar dari virus dan kuman.



Lifebuoy adalah salah satu sabun kesehatan. Dari macam dan jenisnya,
konsumen akan tahu bahwa Lifebuoy sangat fokus terhadap masalah
kesehatan keluarga. Dilihat dari bentuk, wangi, dan macam-macam warnanya
mampu menjawab keinginan masyarakat yang beraneka ragam. Sabun cuci
tangan Lifebuoy bersaing dengan sabun cuci tangan merek Dettol dan Yuri.

Berikut ini adalah data top brand sabun cuci tangan

Tabel 1.1 Top Brand Sabun Cuci Tangan

HAND SOAP
BRAND TBI 2021
DETTOL 38,0% TOP
LIFEBUOY 22,8%
YURI 7,7%

Sumber: www.topbrand-award.com/ed/2021

Lifebuoy adalah salah satu merek tertua Unilever, yaitu sebuah merek
yang benar-benar mendunia. Lifebuoy merupakan sabun disinfektan yang
terjangkau. Banyak produk yang menggabungkan fungsi iklan sebagai alat
pemasaran produk dan fungsi iklan sebagai alat pengubah kebiasaan
masyarakat. Banyak pesaing iklan dari jenis sabun kesehatan dan Lifebuoy
bergerak di pasar sabun kesehatan yang berada di atas Nuvo, Active, dan
Medicare serta di bawah Antizeptic, Dettol, dan Asepso yang keseluruhannya
merupakan sabun kesehatan, sehingga Lifebuoy mempunyai persepsi sebagai
sabun yang peduli terhadap lingkungan (kesehatan masyarakat). Hal ini

dikarenakan Tim Lifebuoy telah mengembangkan suatu formula baru yang


http://www.topbrand-award.com/ed/2021

memberikan perlindungan yang lebih baik terhadap kuman dan terbukti
melalui tes laboratorium menambah perlindungan yang tahan lama. Namun
pada kenyataannya dalam top Brand Index tersebut ternyata sabun cuci

tangan Lifebuoy masih kalah dengan sabun cuci tangan merek Dettol,

berdasarkan table 1 diatas dapat dilihat bahwa sabun cuci tangan
merek Lifebuoy masih kalah dengan pesaingnya, yaitu sabun cuci tangan
merek Dettol, di mana di dalam Top Brand tersebut sabun cuci tangan merek
Dettol memiliki Index paling besar, yaitu 38,0 %. Sedangkan Lifebuoy
berada pada urutan kedua dengan capaian TBI yaitu 22,8%. Hal ini berarti
bahwa Lifebuoy masih kalah dengan sabun cuci tangan merek Dettol. Dapat
diketahui bahwa sabun cuci tangan merek Dettol juga mendapatkan peringkat
pertama di Top Brand Index pada tahun 2020. Sejak diluncurkan pada tahun
2011. Dettol telah menerima pengakuan yang positif dari berbagai pemangku
kepentingan. Lebih dari 90% orang tua yang diwawancarai setuju bahwa
dengan adanya dettol dapat meningkatkan kesadaran hidup bersih bagi anak-
anaknya (situs Web Resmi: Https://www.dettol.com.hk/en/). Sejauh ini,
Dettol sudah melakukan berbagai upaya dalam memasarkan produk mereka,
hal ini dilakukan untuk membangun kesadaran seputar praktik kesehatan di
berbagai kalangan. Upaya tersebut antara lain meluncurkan inisiatif Misi
Hidup Sehat Dettol dengan menggandeng Kementerian Kesehatan RI dan
Ikatan Dokter Indonesia (IDI), membuat berbagai iklan yang menonjolkan

pentingnya menjaga kebersihan tangan dan badan dengan menggunakan



sabun, membuat campaign “give life a hand”, dan menggandeng pemain

bulutangkis terkenal sebagai celebrity endorser produk Dettol (SWA.co.id).

Oleh sebab itu, dalam rangka menghadapi persaingan tersebut, maka
sabun cuci tangan Lifebuoy harus membuat sikap konsumen terhadap iklan
lifebuoy menjadi positif, yaitu melalui daya tarik iklan dan celebrity endorse,
sehingga nantinya dapat nantinya dapat mempengaruhi niat beli konsumen.
Berikut ini adalah gambar tentang cuplikan iklan sabun cuci tangan Lifebuoy

di televisi:

Sumber: Youtube Tahun 2020 Gambar 1.1 Cuplikan Iklan Sabun Cuci
Tangan Lifebuoy di Televisi

Gambar 1.1 di atas adalah potongan iklan sabun cuci tangan Lifebuoy
yang tayang di televisi pada bulan April 2020, Iklan sabun cuci tangan
lifebuoy tersebut berdurasi 15 detik dan mnggunakan artis Titi Kamal sebagai
celebrity endorse untuk sabun cuci tangan Lifebuoy. Dalam iklan tersebut,
artis Titi Kamal mengajak masyarakat untuk selalu mencuci tangan agar
terhindar dari kuman dan bakteri. Sebagai produk sabun kesehatan keluarga,
Lifebuoy sudah banyak dikenal oleh masyarakat. Iklan Lifebuoy lebih
digunakan sebagai alat untuk melakukan penetrasi dalam masyarakat akan

pentingnya mencuci tangan dengan sabun. Penetrasi iklan Lifebuoy tersebut



diharapkan dapat merubah kebiasaan masyarakat Indonesia yang tidak biasa
menggunakan sabun ketika mencuci tangan.

Dalam rangk menciptakan iklan yang menarik, menurut Nurhayati
(2012) “iklan yang menarik adalah iklan yang mempunyai daya tarik, yaitu
kemampuan untuk menarik perhatian pasar (audience) sasaran” selanjutnya
menurut (Thomas, 2017) “Selebriti adalah orang yang memiliki popularitas
tinggi dan memiliki pengaruh kuat, popularitas yang dimiliki oleh endorser
menjadi pengaruh yang kuat dalam menarik sikap orang terhadap iklan”.
Pesan-pesan yang akan disampaikan dapat disajikan dalam gaya penyampaian
yang berbeda-beda, Selain harus memiliki daya tarik iklan juga perlu
menggunakan model atau selebrity agar orang-orang mengingat produk di

dalam iklan.

Peter dan Olson (2000:130) menyatakan bahwa “Sikap konsumen dapat
diartikan sebagai penyampaian apa yang diharapkan pembeli agar dapat
memuaskan kebutuhan-kebutuhan pembeli”. Jika itu terjadi, maka produk
tersebut bernilai di mata konsumen, dengan demikian hal itu memungkinkan
konsumen melakukan pembelian terhadap produk tersebut, artinya adalah

konsumen memiliki sikap yang positif terhadap produk tersebut.

Menurut oleh Pollay & Mitta (2010), “sikap konsumen selalu ditujukan
terhadap konsep. Terhadap dua jenis sikap yang luas, yaitu sikap terhadap
objek dan sikap terhadap perilaku. Penelitian ini lebih menfokuskan pada
sikap mengarah pada objek. Hal ini disebabkan karena objek yang diteliti

dalam penelitian ini adalah periklanan. Penelitian ini memfokuskan pada sikap



yang mengarah pada objek periklanan. Selanjutnya menurut Pollay & Mitta
(2010), mengatakan bahwa “Sikap mempengaruhi niat beli sebagai rasa

ketertarikan yang dialami oleh konsumen terhadap suatu produk™.

Dengan adanya data yang telah diuraikan di atas, maka penulis
melakukan pra-survei pada bulan Februari 2020, dengan cara meberikan
pertanyaan terhadap 20 orang konsumen rumah tangga di kota Padang yang
pernah melihat iklan sabun cuci tangan Lifebuoy di televisi. Hal ini dilakukan
untuk mengetahui bagaimana sikap mereka terhadap iklan sabun cuci tangan
Lifebuoy. Hasil pra-survei ini dapat memperkuat latar belakang penelitian ini
sebagai data keadaan aktual dari konsumen produk sabun cuci tangan
Lifebuoy. Berikut adalah hasil pra-survei dengan konsumen rumah tangga

sabun cuci tangan Lifebuoy di kota Padang:

Tabel 1.2 Survei, terhadap Iklan Sabun Cuci Tangan Lifebuoy di Televisi

Jawaban Persentase

No | Pertanyaan
Ya Tidak Ya Tidak

Iklan televisi Lifebuoy
membantu saya mengikuti
perkembangan terbaru
mengenai produk dan layanan
yang saya perlukan atau yang
ingin saya ketahui.

11 9 55% 45%

Saya suka melihat iklan sabun
2 cuci tangan Lifebuoy yang ada | 7 13 35% 65%
di Televisi.

Iklan sabun cuci tangan
3 Lifebuoy di televisi sangat 9 11 45% 55%
mengganggu.

Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2021



Dengan adanya data yang diperoleh dari hasil pra-survei tersebut maka
dalam penelitian ini dikumpulkan beberapa masalah yang diangkat sebagai
sebuah fenomena. Masalah-masalah yang ditemukan adalah: kesukaan yang
rendah terhadap iklan sabun cuci tangan Lifebuoy. Konsumen merasa
terganggu dengan iklan televisi sabun cuci tangan Lifebuoy. Selain itu hal
inilah yang membuat konsumen lebih mantap memilih untuk membeli sabun
cuci tangan merek lainnya. Melihat fenomena tersebut dan adanya persaingan
yang semakin ketat, di mana konsumen memiliki beragam pilihan produk
sabun cuci tangan yang dapat dipilih. Sebagai konsumen haruslah memiliki
informasi dan juga pengetahuan, karena itulah tidak heran apabila
perusahaan-perusahaan sabun cuci tangan menggunakan berbagai cara untuk
mendapatkan hati konsumen, seperti yang juga dilakukan oleh Lifebuoy. Hal
ini harus segera diatasi untuk mendorong atau membangun konsumen dalam
memutuskan membeli sabun cuci tangan Lifebuoy, yaitu diantaranya dengan
melakukan promosi produk dengan iklan di televisi. Dalam rangka
membentuk sikap yang positif terhadap iklan, maka produsen haruslah
membuat iklan mereka memiliki daya tarik dan menggunakan celebrity

endorse agar dapat meningkatkan niat beli konsumen.

Berdasarkan uraian di atas, ,aka diperlukan penelitian lebih lanjut
tentang: “Pengaruh Daya Tarik Iklan dan Celebrity Endorse Terhadap
Purchase intention pada Iklan Sabun Cuci Tangan Lifebuoy di Televisi
dan Attitude Advertising sebagai Variabel Mediasi pada Konsumen

Rumah Tangga di Kota Padang



B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan fenomena yang telah dijelaskan di latar belakang, maka

dapat didentifikasi beberapa masalah sebagai berikut:

1.

Niat beli konsumen terhadap sabun cuci tangan Lifebuoy yang masih
rendah.

Sikap terhadap iklan sabun cuci tangan Lifebuoy yang rendah.

Iklan sabun cuci tangan Lifebuoy di Televisi masih kurang menarik
untuk membentuk niat beli konsumen.

Celebrity sabun cuci tangan Lifebuoy masi kurang menarik daya tarik
konsumen rumah tangga.

Sabun cuci tangan Lifebuoy masih kalah dengan subun cuci tangan

merek pesaing.

C. Rumusan Masalah

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1.

Bagaimana pengaruh daya tarik iklan terhadap attitude advertising atas
iklan televisi sabun cuci tangan Lifebuoy pada konsumen rumah tangga
di kota Padang.

Bagaimana pengaruh celebrity endorse terhadap attitude advertising atas
iklan televisi sabun cuci tangan Lifebuoy pada konsumen rumah tangga
di kota Padang.

Bagaimana pengaruh attitude advertising atas iklan televisi sabun cuci
tangan Lifebuoy terhadap purchase intention pada konsumen rumah

tangga di kota Padang.
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4. Bagaimana pengaruh daya tarik iklan atas iklan televisi sabun cuci
tangan Lifebuoy terhadap purchase intention konsumen rumah tangga di
kota Padang.

5. Bagaimana pengaruh celebrity endorse atas iklan televisi sabun cuci
tangan Lifebuoy terhadap purchase intention konsumen rumah tangga di
kota Padang.

6. Bagaimana pengaruh daya tarik iklan atas iklan sabun cuci tangan
Lifebuoy terhadap purchase intention melalui attitude advertising.

7. Bagaimana pengaruh celebrity endorse atas iklan sabun cuci tangan
Lifebuoy terhadap purchase intention melalui attitude advertising

D. Tujuan Penelitian.
Sesuai dengan pokok permasalahan yang ada di atas, maka tujuan
daripenelitian ini adalah

1. Untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap attitude
advertising atas iklan sabun cuci tangan Lifebuoy di televisi pada
konsumen rumah tangga di kota Padang.

2. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser terhadap attitude
advertising atas iklan sabun cuci tangan Lifebuoy di televisi pada pelaku
rumah tangga di kota Padang.

3. Untuk mengetahui pengaruh attitude advertising atas iklan televisi sabun
cuci tangan Lifebuoy terhadap purchase intention pada konsumen rumah

tangga di kota Padang.
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Untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan atas iklan televisi sabun
cuci tangan Lifebuoy terhadap purchase intention pada konsumen rumah
tangga di kota Padang.

Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser atas iklan televisi sabun
cuci tangan Lifebuoy terhadap purchase intention pada konsumen rumah
tangga di kota Padang.

Untuk mengetahui pengaruh daya tarik iklan terhadap purchase intention
pada konsumen rumah tangga di kota Padang melalui attitude advertising
yang berperan sebagai variabel mediasi

Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endor terhadap purchase intention
pada konsumen rumah tangga di kota Padang melalui attitude advertising

yang berperan sebagai variabel mediasi.

E. Manfaat Penelitian

Manfaat yang ingin diperoleh pada penelitian ini terbagi menjadi dua

bagian, antara lain:

1.

Manfaat teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat mempertajam konsep attitude
advertising, purchase intention, daya tarik iklan dan celebrity endorse
dalam manajemen pemasaran.
Manfaat praktis
a. Bagi peneliti

Menambah wawasan peneliti mengenai ilmu manajemen pemasaran

khususnya mengenai purchase intention, attitude advertising,
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celebrity endorse, dan daya tarik iklan atas iklan televisi sabun cuci
tangan Lifebuoy pada konsumen rumah tangga di kota Padang.

Bagi pembaca

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan masukan dan
menambah wawasan bagi pembaca, sehingga dapat bermanfaat
sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya.

Bagi perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan kepada
Lifebuoy agar lebih meningkatkan purchase intention, attitude
advertising, celebrity endorse, dan daya tarik iklan atas iklan televisi

sabun cuci tangan Lifebuoy.
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BAB |1

KAJIAN TEORI, PENELITIAN TERDAHULU, KERANGKA

KONSEPTUAL, DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

A. Kajian Teori
1. Purchase Intention
a. Pengertian purchase intention

Purchase intention menurut hasyim (2004) adalah “Niat
pembelian terhadap suatu merek adalah rasa ketertarikan seseorang
pembelian terhadap suatu merek produk sehingga dapat
menggerakkan suatu keinginan untuk membeli dan nantinya akan
dapat mnggerakkan suatu tindakan membeli produk yang
diinformasikan tersebut”. Niat beli merupakan perilaku yang muncul
sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan
pelanggan untuk melakukan pembelian, dan niat beli merupakan
perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang
menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian.
Sedangkan menurutZafar dan Rafique (2012) “Niat beli konsumen
adalah hasrat dan kecendrungan konsumen untuk membeli produk
yang diinginkan karena ada kemungkinan konsumen membeli produk
tersebut dimasa yang akan datang”.

Menurut Kotler dan Keller (2005:137), “Niat beli merupakan
suatu hal yang mendahului dan menentukan setiap pelanggan. Niat

adalah kecenderungan untuk melakukan tindakan atau perilaku atau

14
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sesuatu yang segera mendahului tingkah laku pembelian yang
sebenarnya”. Sementara itu menurut Schiffman dan Kanuk (2007)
dalam Maghfiroh (2014), “Niat merupakan salah satu aspek psikologis
yang memiliki pengaruh cukup besar terhadap sikap perilaku. Niat
beli dapat diartikan sebagai suatu sikap senang terhadap suatu objek
yang membuat individu berusaha untuk mendapatkan objek tersebut

dengan cara membayarnya dengan uang atau pengorbanan”.

Menurut (Jennings dan Seaman, 1990), Niat beli menunjukkan
kecendrungan subjektif konsumen untuk produk tertentu. Sedangkan
menurut Mowens (2006), “Purchase Intention adalah sesuatu yang
diperoleh dari proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk
suatu persepsi”. Niat beli ini menciptakan motivasi yang terus terekam
dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan sangat kuat yang pada
akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya
akan mengaktualisasikan apa yang ada di dalam benaknya itu.

Menurut, (Rizgia dan Hudrasyah (2015), “Purchase Intention
adalah suatu proses yang terjadi ketika konsumen melihat preferensi
akan suatu produk pada tahap dimana konsumen akan melakukan
evaluasi pembelian dan perilaku pembelian”. Sedangkanmenurut Wu,
et al. (2014), Konsumen membeli suatu merek jika mereka yakin
bahwa merek tersebut menawarkan kualitas atau fitur produk yang
tepat”. Berdasarkan penelitian yang dilakukan Spear dan Singhs

dalam Liu dan Guo ( 2016), “Purchase intention adalah rencana yang
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dilakukan individu secara sadar yang merupakan usaha untuk membeli
sebuah produk”.

Berdasarkan dari beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan
bahwa definisi Purchase intention adalah kecenderungan individu

untuk membeli suatu produk di masa yang akan datang.

. Indikator Purchase Intention

Menurut S.-1. Wu dan Chang (2016), Purchase Intention dapat

diidentifikasikan melalui indikator-indikator sebagai berikut:

1) Akan mempertimbangkan membeli produk.

2) Mungkin akan membeli produk.

3) Bersedia akan membeli produk untuk memenuhi kebutuhan.

4) Akan merekomendasikan kepada teman

5) Akan mencari informasi mengenai produk
Pelanggan yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk
mencari informasi yang lebih banyak. Pertama, pencarian informasi
yang lebih ringan (penguatan perhatian). Pada level ini, orang hanya
sekedar lebih peka terhadap informasi produk. Kedua, level aktif
mencari informasi termasuk di dalamnya mencari bahan bacaan,
bertanya pada teman atau mengunjungi toko untuk mempelajari

produk tertentu.
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2. Attitude Advertising
a. Pengertian Attitude Advertising

Sikap berasal dari bahasa latin aptus, yang berarti “kecocokan”
atau “kesukaan”. Pada abad ke-18, umumnya sikap mengacu pada
postur fisik secara umum sesuai dengan yang lain. Sikap disebut juga
sebagai konsep yang paling khusus dan sangat dibutuhkan dalam
psikologis sosial kontemporer. Sikap juga merupakan salah satu
konsep yang paling penting yang digunakan pemasar untuk
memahami konsumen. Definisi sikap menurut Leeraphong dan Marjo,
Made (2008) adalah “Sikap merupakan kecendrungan terhadap
produk tertentu yang menyebabkan konsumen merespon baik atau
tidak terhadap produk tertentu. Sikap juga merupakan salah satu
konsep yang paling penting digunakan pemasar untuk memahami
konsumen”.

Menurut Assael (2001:368), Sikap terhadap iklan sebagai
berikut: “Attitude toward the ad is the costumer’s predisposition to
respond favorably or anfavorably to a particular ad” Sikap terhadap
iklan adalah kecendrungan konsumen menjawab dengan baik atau
tidak baik iklan tertentu. Respon kognitif yang positif umumnya akan
menghasilkan sikap sikap positif konsumen terhadap iklan.
Sebaliknya, respon kognitif yang negatif akan menghasilkan sikap

yang negatif terhadap iklan.
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Saat ini konsumen mulai mengembangkan sikap mereka
terhadap iklan, seperti: sikap para konsumen terhadap suatu produk.
konsumen terhadap iklan merupakan sikap suka atau tidak suka
konsumen terhadap stimulus tertentu pada saat penayangan iklan.
Menurut Lu (2013), “Sikap terhadap iklan dapat dipengaruhi oleh
beberapa faktor yang meliputi isi pesan iklan, pengaruh suatu iklan
terhadap suasana hati dan emosi konsumen”. Definisi sikap menurut
Kotler dan Armstrong (2012), adalah cara mengembangkan penilaian,
perasaan, dan kecenderungan yang relatife konsisten dari seseorang
atas objek atau gagasan.

. Indikator Sikap terhadap Iklan
Indikator sikap terhadap iklan menurut June dan Mehta,
(2000) adalah:
1) Iklan membuat konsumen ter up-to-date
2) Kesukaan terhadap iklan.
3) Kaualitas iklan.

Faktor- faktor yang Mempengaruhi Sikap

Menurut Imasari dan Lu (2010), Faktor-faktor yang
mempengaruhi sikap salah satunya adalah iklan, iklan dapat
berkembang dengan baik melalui berbagai kondisi yang muncul salah
satunya adalah tanggapan atau sikap konsumen”. Penerimaan atau
penolakan publik terhadap periklanan akan sangat berpengaruh pada

barang atau jasa yang ditawarkan. Dalam hal ini dapat terlihat bahwa
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dasarnya iklan ditujukan untuk membentuk suatu attitude atau sikap

konsumen.

Karakteristik sikap

Menurut Rini, dkk (2012:67), ada delapan karakteristik

sikap, yaitu: Sikap memilih objek: Konsistensi sikap: Sikap positif,

negatif, dan netral: Intensitas Sikap: Keyakinan sikap: Serta sikap dan

situasi”.

1)

2)

3)

4)

Sikap memiliki objek, di dalam konteks pemasaran, sikap konsumen
harus tertarik dengan objek, objek tersebut bisa terkait denagn
berbagai konsep konsumsi dan pemasaran seperti produk, merek,
iklan, harga, kemasan, penggunaa media, dll.

Konsistensi sikap, sikap adalah gambaran perasaan dari seseorang
konsumen dan perasaan tersebut akan direfleksikan oleh
perilakunya. Oleh karena itu, sikap mempunyai konsistensi dengan
perilaku. Perilaku seorang konsumen merupakan gambaran dari
sikapnya

Sikap positif, negatif, dan netral. Seseorang mungkin menyukai
makanan rendang (sikap positif) atau tidak menyukai minuman
alcohol (sikap negatif) atau bahkan dia tidak memiliki sikap-sikap
netral). Sikap yang memiliki dimensi positif, negatif, dan netral
disebut sebagai karakteristik valance sikap.

Intensitas sikap, sikap seorang konsumen terhadap suatu merek akan

bervariasi tingkatannya, ada yang sangat menyukai bahkan ada yang
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begitu tidak menyukai. Ketika konsumen menyatakan derajat tingkat
kesukaan terhadap suatu produk, maka ia mengungkapkan intensitas
sikapnya. Intensitas sikap disebut sebagai karakteristik extremity
dari sikap.

5) Resistensi sikap, resistensi adalah seberapa besar sikap konsumen
bisa berubah. Pemasar penting mengetahui sikap konsumen agar bisa
menerapkan strategi pemasaran yang tepat

6) Persepsi sikap. Resistensi adalah analisis sikap yang
menggambarkan bahwa sikap akan berubah dengan berlalunya
waktu.

7) Keyakinan sikap. Keyakinan adalah kepercayaan konsumen
mengenai kebenaran sikap yang dimilikinya.

8) Sikap dan situasi. Sikap seseorang terhadap suatu objek seringkali

muncul dalam konteks situasi.

3. Daya Tarik Iklan
a. Pengertian Daya Tarik Iklan
Menurut Fandy dalam Nurhayati (2012), “iklan yang menarik
adalah iklan yang mempunyai daya tarik, yaitu kemampuan untuk
menarik perhatian pasar (audience) sasaran”. Pesan-pesan yang akan
disampaikan dapat disajikan dalam gaya pnyampaian yang berbeda-
beda, yaitu dengan menampilkan: Cuplikan kehidupan individu atau

kelompok, gaya hidup individu, fantasi tentang produk, suasana hati
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(Mood) atau citra seputar produk, musik untuk lebih menghidupkan
pesan, syimbol kepribadian untuk menciptakan karakter yang
mempersonifikasikan produk, bukti-bukti ilmiah keunggulan produk,
dan bukti kesaksian dari orang-orang terkenal.

Indikator Daya Tarik Iklan

Indikator daya tarik iklan menurut Akbari (2015) adalah:

1) Iklan harus bermakna (meaning full), yaitu: menunjukan manfaat-
manfaat yang membuat produk lebih diinginkan atau lebih
menarik bagi konsumen

2) Pesan iklan harus dapat dipercaya (belivable), yaitu: konsumen
percaya bahwa produk tersebut akan memberikan manfaat seperti
yang dijanjikan oleh pesan iklan

3) Berbeda (Distinctive). yaitu pesan iklan lebih baik dibanding
iklan merek pesaing.

Bentuk-bentuk Daya Tarik

Menurut shimp (2003:464), daya tarik yang digunakan
dalam iklan adalah: “Daya tarik pendukung endorser: Daya tarik
humor: Daya tarik rasa takut: Rasa bersalah sbagai pemikat:
Pemakaian unsur sekual di dalam periklanan: daya tarik musik iklan”.

1) Daya tarik peran pendukung (endorser) dalam iklan
Banyak iklan yang mendapatkan dukungan dari endorsement
eksplisit dari berbagai tokoh popular, selain dukungan dari para

selebriti, produk-produk juga menerima dukungan dari eksplisit
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dari kaum non selebriti. Menurut urutan tingkat kepentingannya,
pertimbangan pertama adalah kredibilitas endorser, kecocokan
endorser dengan khalayak, kecocokan endorser dengan merek,
daya tarik endorser, dan pertimbangan lainnya.

2) Daya tarik humor dalam periklanan
Pemakaian humor sangat efektif untuk membuat orang-orang
memperhatikan iklan dan menciptakan kesadaran merek. Bila
dilakukan dengan benar dan pada keadaan yang tepat, humor
dapat merupakan teknik periklanan yang sangat efektif.

3) Daya tarik rasa takut
Pemakaian rasa takut diharapkan sangat efektif sebagai cara untuk
meningkatkan motivasi para pelanggan untuk mengelola
informasi dan melakukan tindakan dengan menggunakan daya
tarik rasa takut yang menyebutkan konsekuensi negatif jika tidak
menggunakan produk yang diiklankan, atau konsekuensi negatif
dari perilaku yang tidak baik. Logika yang mendasari penggunaan
daya tarik rasa takut adalah untuk melibatkan khalayak dengan
pesan sehingga mendorong diterimanya argumen-argumen pesan.

4) Rasa bersalah sebagai pemikat
Seperti rasa takut, rasa bersalah juga menjadi pemikat bagi emosi
negatif. Daya tarik terhadap rasa bersalah ini kuat karena secara
emosional rasa bersalah memotivasi orang dewasa untuk

melakukan tindakan bertanggung jawab yang menyebabkan
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penurunan pada tingkat rasa bersalah. Para pengiklan dan
komunikator pemasaran lainnya menyajikan rasa bersalah dan
mencoba untuk membujuk para calon pelanggan dengan
menegaskan atau menyimpulkan bahwa rasa bersalah dapat
dihapus dengan menggunakan produk yang dipromosikan.
5) Pemakaian unsur seksual di dalam periklanan
Iklan yang berisi daya tarik seksual akan efektif bila hal ini
relevan dengan pesan penjualan dalam iklan. Tetapi, bila
digunakan dengan benar, maka dapat menimbulkan perhatian,
meningkatkan ingatan, dan menciptakan asosiasi yang
menyenangkan dengan produk yang diinginkan.
6) Daya tarik musik iklan
Musik telah menjadi komponen penting dunia periklanan hampir
sejak suara direkam pertama kali, seperti jingle, musik latar dan
nada perhatian.
d. Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Attitude Advertising
Menurut Kotler dan Keller (2012:223), “lklan yang baik
adalah iklan yang iklan yang memiliki daya tarik”, Daya tarik iklan
merupakan sarana penunjang dalam program promosi, maka dari itu
daya tarik iklan sangat dibutuhkan agar pesan yang disampaikan
mempunyai dampak yang diinginkan periklan. Shimp (2010)
menyatakan bahwa tujuan iklan adalah memberi informasi atau

membuat konsumen sadar akan tujuan merek merek baru, mendidik
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mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta menfasilitasi
penciptaan merek yang positif”. Berdasarkan definisi tersebut dapat
disimpulkan bahwa ketika sebuah iklan mempunyai daya tarik, maka
pesan yang disampaikan akan diterima dengan baik oleh orang.
Informasi yang diterima dengan baik dapat membangun sikap
terhadap iklan itu sendiri.
e. Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Purchase Intention
Menurut Fandy (2001:102), “iklan dapat dimanfaatkan secara
efektif untuk membangun citra jangka panjang produk maupun
perusahaan dan dapat memicu pembelian segera, hal tersebut di
dukung oleh beberapa penelitian yang telah dilakukan”. Selanjutnya
menurut Anggi dan Soesanto (2016), “Daya tarik iklan berpengaruh
positif terhadap niat beli. Sedangkan Prabowo, n.d (2006.), “Celebrity
endorse memiliki pengaruh yang positif terhadap nia beli”.
4. Celebrity Endorse
a. Pengertian Celebrity Endorser
Menurut Shimp (2003:460), “Celebrity endorser merupakan
pendukung iklan atau tokoh, actor, penghibur, atlet yang dikenal
masyarakat karena prestasinya didalam bidang-bidang yang berbeda
dari golongan produk yang didukung”. Kata-kata yang diucapkan
dan bahkan karisma dari seorang selebrities mampu mempengaruhi

seseorang untuk berhenti dan mengarahkan perhatian kepadanya.
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Menurut Agus (2004:76), “Menggunakan model khususnya
selebriti untuk sebuah iklan harus hati-hati. Selain biayanya yang
mahal, model bisa menjadi boomerang bagi kepercayaan konsumen
terhadap produk. Pesan yang disampaikan oleh narasumber yang
menarik akan lebih mudah dan menarik perhatian konsumen”.

Peran Celebrity Endorse

Menurut Chan, et al (2006), Peran celebrity sebagai model
iklan yang biasa digunakan perusahaan dalam sebuah iklan, yaitu:

“Testimonial, Endorsement,Spokenperson ”.

1) Testimonial, yaitu memberikan kesaksian atas produk yang telah
mereka rasakan.

2) Endorsment

3) Spokesperson, yaitu bertindak sebagai jurubicara merek untuk
waktu yang lama.

Indikator Celebrity Endorse

Menurut (Bergkvist dan Zhou, (2016) indikator celebrity

endors adalah:

1) Frekuensi dukungan terhadap celebrity.

2) Manajemen Kampanye.

3) Financial effect, adalah pengaruh selebriti dalam memberikan
pengetahuan tentang harga.

4) Selebriti sebagai seorang yang mengajak.

5) Karakter selebriti yang sesuai dengan citra produk.
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d. Pengaruh Celebrity Endorse terhadap Attitude Advertising
Menurut Belch (2004:178), ada faktor penting dari endorser
yang akan mempengaruhi sikap terhadap iklan, yaitu:
Menggambarkan persepsi konsumen terhadap keahlian, pengetahuan
dan pengalama relevan yang dimiliki endorser untuk memberikan
informasi yang tidak biasa” Hal menjelaskan tentang pengetahuan
dan persepsi yang diperoleh melalui kombinasi dari pengalaman
langsung dengan objek sikap, sehingga yang memiliki endorser
dalam meningkatkan produk mempengaruhi sikap kognitif dalam
berperilaku.
e. Pengaruh Celebrity Endorse terhadap Purchase Intention
Menurut Thomas (2017), “Celebrity adalah seseorang yang
memiliki prestasi dalam bidangnya masing-masing, baik itu atlet,
aktor dan penghibur’. Menurut Anggi dan Soesanto (2016),
“Celebrity endorse berpengaruh positif terhadap niat beli, dimana
koefisien regresi dari pengaruh celebrity endorse terhadap niat beli
konsumen”.
f. Pengaruh Attitude Advertising terhadap Purchase Intention
Menurut Pollay dan mitta (2010), “Sikap konsumen selalu
ditujukan terhadap konsep. Terhadap dua jenis sikap yang luas, yaitu
sikap terhadap objek dan sikap terhadap perilaku™. Penelitian ini
lebih menfokuskan pada sikap mengarah pada objek. Hal ini

disebabkan karena objek yang diteliti dalam penelitian ini adalah
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periklanan. Oleh karna itu penelitian ini memfokuskan pada sikap
yang mengarah pada objek periklanan”. Selanjutnya menurut Pollay
dan mitta (2010), mengatakan bahwa Sikap mempengaruhi niat beli
sebagai rasa ketertarikan yang dialami oleh konsumen terhadap suatu
produk”.
B. Penelitian Terdahulu
Untuk menukung penelitian yang penulis lakukan, Ada beberapa
penelitian terdahulu yang menjadi acuan dalam proses penelitian ini,
Beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan variabel purchase
intention, daya tarik iklan, celebrity endorse dan attitude advertising, serta

pembahasan yang juga digunakan sebagai acuan bagi penelitian ini. Berikut

merupakan tabel penelitian terdahulu:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahuli

literature revew
and research

Peneliti Judul Penelitian | Hasil Penelitian
No | (Tahun)
Bergkvist dan Celebrity Penelitian tersebut berisi
1 | Zhou (2016) Endorsement a dukungan selebriti yang terdiri

dari manajemen kampanye,
efek keuangan, persuasi

agenda selebriti, transfer merek dan
makna dari selebriti.
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C. Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual atau kerangka berfikir adalah sebuah konsep yang

menjelaskan, mengungkapkan, dan menunjukkan persepsi keterkaitan antar

variabel

yang akan diteliti

berdasarkan pada teori-teori

yang telah

dikemukakan, dengan melihat pengaruh langsung daya tarik iklan (Xi),

Celebrity endorse (X2) sebagai variabel independen dan attitude advertising

sebagai variabel mediasi (Z) berpengaruh pada purchase intention vyaitu
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sebagai variaben dependen (YY), dan melihat pengaruh tidak langsung daya
tarik iklan (X1) dan celebrity endorse (X:) sebagai variabel independen
terhadap purchase intention sebagai variabel dependen (Y) melalui attitude
advertising sebagai variabel mediasi (Z). Untuk mempermudah penelitian
maka penulis mengemukakan skema untuk pedoman penelitian. Kerangka

konseptual tersebut adalah sebagai berikut:

Daya Tarik
Iklan
Attitude Purchase
Advertising Intention
Celebrity
Endorse

Gambar 2. Kerangka Konseptual

Perumusan Hipotesis

Menurut Sekaran dan Bougie (2016), “Hipotesis adalah hubungan yang
diperkirakan antara dua atau lebih variabel yang secara logis diungkapkan
dalam bentuk pernyataan yang dapat diuji”

Berdasarkan uraian gambar diatas, maka kerangka konseptual penelitian

ini adalah:

H1: Daya Tarik Iklan berpengaruh signifikan terhadap attitude advertising
sabun cuci tangan lifebuoy di Televisi pada konsume rumah tangga di

kota Padang.
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H2: Celebrity Endorse berpengaruh signifikan terhadap attitude advertising
sabun cuci tangan lifebuoy di Televisi pada konsumen rumah tangga di
kota Padang.

H3: Attitude Advertising berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention
sabun cuci tangan Lifebuoy pada konsumen rumah tangga di kota
Padang.

H4: Daya tarik iklan berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
sabun cuci tangan Lifebuoy pada konsumen rumah tangga di kota
Padang.

H5: Celebrity endorse berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
sabun cuci tangan Lifebuoy pada konsumen rumah tangga di kota
Padang.

H6: Daya Tarik iklan berpengaruh signifikan terhadap Purchase intention
melalui attitude advertising pada konsumen rumah tangga di kota
Padang.

H7: Celebrity Endorse berpengaruh terhadap Purchase intention melalui

attitude advertising pada konsumen rumah tangga di kota Padang.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis pengaruh daya tarik
iklan dan celebrity endorse terhadap attitude advertising dan purchase
intention iklan TV sabun cuci tangan Lifebuoy pada konsumen rumah tangga

di kota Padang sebagai berikut:

1. Daya tarik iklan tidak memiliki pengaruh yang positif dan tidak signifikan
terhdap attitude advertising, artinya adalah daya tarik iklan sabun cuci
tangan Lifebouy tidak mempengaruhi attitude advertising seseorang, dan
attitude advertising yang berperan sebagai variabel mediasi tidak
berpengaruh terhadap daya tarik iklan terhadap purchase intention sabun
cuci tangan lifebouy

2. Celebrity endorse tidak memiliki pengaruh yang positif dan tidak
signifikan terhadap attitude advertising, artinya adalah celebrity endorse
sabun cuci tangan Lifebuoy tidak mempengaruhi secara signifikan attitude
advertising, dan attitude advertising yang berperan sebagai variabel
mediasi tidak berpengaruh terhadap daya tarik iklan terhadap purchase
intention sabun cuci tangan lifebouy.

3. Attitude advertising memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap purchase intention. artinya adalah attitude advertising sabun cuci
tangan lifebuoy di TV memiliki pengruh yang positif dn signifikan

terhadap purchase intention seseorang, sikap yang baik terhadap iklan
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dapat menumbuhkan niat beli yang baik pula bagi seorang calon
konsumen.

. Daya tarik iklan sabun cuci tangan Lifebuoy di TV memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Artinya adalah
daya tarik iklan TV sabun cuci tangan Lifebuoy memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap purchase intention seseorang, semakin
menarik sebuah iklan maka makin meningkatkan niat beli konsumen.

. Celebrity endorse sabun cuci tangan lifebuoy memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Artinya adalah
celebrity endorse sabun cuci tangan lifebuoy memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap purchase intention seseorang, semakin
bagus celebrity endorse di sebuah iklan maka akan menumbuhkan niat beli
konsumen.

. Attitude advertising tidak berpengaruh signifikan sebagai mediasi terhadap
daya tarik iklan kepada purchase intention. Artinya ada atau tidak ada nya
variabel attitude advertising tidak berpengaruh terhadap daya tarik iklan
kepada purchase intention konsumen rumah tangga sabun cuci tanagan
Lifebuoy.

. Attitude advertising tidak berpengaruh signifikan sebagai variabel mediasi
terhadap celebrity endorse kepada purchase intention. Artinya ada atau
tidak ada nya variabel attitude advertising tidak berpengaruh terhadap
clebrity endorse kepada purchase intention konsumen rumah tangga sabun

cuci tanagan Lifebuoy.
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B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian maka untuk meningkatkan purchase intention
konsumen terhadap sabun cuci tangan Lifebuoy, maka disarankan kepada
pihak manajemen perusahaan untuk mepertimbangkan beberapa saran sebagai
berikut:

1. Pihak manajemen perusahaan harus lebih meningkatkan daya tarik
iklan produk sabun cuci tangan Lifebuoy, yaitu dengan cara
meningkatkan ciri khas tersendiri untuk produk sabun cuci tangan
lifebuoy agar produk dapat berbeda dengan produk pesaing lainnya
yang sejenis.

2. Pihak manajemen perusahaan harus memiliki celebrity endorse yang
dapat memberikan informasi mengenai mengenai produk sabun cuci
tangan Lifebuoy dengan baik, agar konsumen dapat mengetahui info
seputar produk sabun cuci tangan Lifebuoy.

3. Pihak manajemen perusahaan harus dapat meningkatkan attitude
advertising konsumen sabun cuci tangan Lifebuoy dengan membuat
konsumen merasa tidak merasa terganggu dengan penayangan iklan

sabun cuci tangan Lifebuoy di Televisi.



