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ABSTRAK

Dalam persaingan diindustri perdagangan para pemasar berlomba-lomba
menciptakan suatu iklan yang mampu menarik perhatian audiens dan mempengaruhi
mereka. Salah satu cara untuk menarik perhatian audiens adalah dengan iklan yang
menggunakan daya tarik seksual karena seks merupakan kebutuhan bagi setiap
manusia schingga menjadi obyek yang disorot oleh semua orang.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data yang digunakan
adalan data primer dari responden yang berjumlah 200. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis adanya pengaruh iklan dengan daya tarik seksual melalui gambar
terhadap niat pembelian melalui sikap pada iklan dan sikap pada merek.

Pada penelitian ini, menggunakan iklan dengan daya tarik seksual melalui
gambar yang meliputi dua dimensi yaitu dimensi pakaian dan dimensi kontak fisik
model. Iklan dengan daya tarik seksual melalui gambar mempengaruhi sikap
konsumen terhadap iklan yang nantinya mempengaruh: sikap konsumen pada merek
dan raendorong munculnya niat pembelian atau sikap pada iklan secara langsung
mendorong munculnya mat pembelian.

Hastl yang diperoleh dalam penelitian im adalah iklan dengan daya tarik
seksual melalui gambar memuiliki pengaruh terhadap sikap pada iklan sebesar 35,5%,
sikap pada iklan memiliki pengarvh terhadap sikap pada merek sebesar 3,2% dan
sikap pada iklan dan sikap pada merek memiliki pengaruh dalam memunculkan niat
beli pada konsumen sebesar 31,1%. Namun, penehitian ini juga menghasilkan bahwa
sikap pada merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian pada
konsumen karena p) 0,05.

Kata kunci : iklan dengan daya tarik seksual melalui gambar, sikap pada iklan, sikap
pada merek, mat beli.
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1.1  Latar Belakang

Dalam pasar yang persaingannya semakin ketat, perusahaan tidak hanya
beriklan untuk kesuksesan perusahaan namun perusahaan harus meyakinkan bahwa
iklannya yang merupakan suatu bentuk investasi perusahaan akan mampu
meningkatkan penjualan perusahaan. Oleh karena itu, para pemasar mempengaruhi
konsumen dengan berbagai macam iklan yang seringkali membuat konsumen merasa
bingung dan jenuh. Dalam situasi seperti ini, pemasar tidak hanya ditunfut
menciptakan iklan yang bersifat informatif dan berfungsi sebagai reminder saja
namun lebih dari pada itu, yaitu pemasar dituntut menciptakan iklan yang kreatif
yang mampu menarik perhatian konsumen (mendapatkan customer attention) dan
mampu mempengaruhi sikap konsumen {bak sikap pada iklan maupun sikap pada
merek; karena keunikannya sehingga menjadi iklan yang bersifat memorable dan
mampit memunculkan niat beli pada konsumen.

Sepertt yang dikatakan cleh Simamora (2002:173) bahwa salah satu
pendekatan yang secara langsung dapat mempengarhi sikap konsumen tanpa perlu
mengubah kepercayaan konsumen terhadap produk adalah melalui iklan. Periklanan
digunakan oleh pemasar untuk membujuk konsumen agar membeli produk dengan

merek yang ia iklankan, Iklan sebagai bentuk media komunikas: dari sebuah sumber -
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yang telah dikenal, didesain untuk meyakinkan si penerima pesan iklan, untuk
melakukan beberapa hal baik dimasa sekarang maupun di masa akan datang (Shimp,
2007 : 240). Tujuan pemasar mengiklankan produknya, menurut Setiadi (2003:172)
adalah untuk mendapatkan perhatian konsumen sehingga tugas para pembuat iklan
adalah bagaimana iklan it mampu menarik perhatian konsumen.

Menurut Simamora (2002:174), sikap konsumen pada iklan dapat dipengaruhi
oleh beberapa faktor yang tferdiri dari ist pesan iklan dan pengaruh suatu iklan
terhacdap suasana hati dan emosi konsumen. Menurut Sheth dan Mittal (2004:170}
emosi konsumen adalah kesadaran akan suatu kejadian yang mempengaruhi
psikologis yang diikuti oleh respon perilaku. Jika reaksi yang muncul adalah emosi
yang bersifat positif maka akan mempengaruhi munculnya sikap positif pada merek
dan jika reaksi yang muncul adalah emosi negatif mendorong munculnya sikap
negatif pada merek (Shimp , 2003:122).

Menurut Simamora (2002:163) melalui uji proses integrasi informasi,
konsumen membentuk sikap terhadap objek termasuk produk atau merek. Dalam
proses: integrasi, konsumen mengkombinasikan beberapa pengetahuan, arti dan
kepercayaan tentang produk atau merek untuk membentuk evaluasi menyeluruh,
Menwut Lafferty et al., (2002) terdapat hubungan antara sikap konsumen pada iklan,
sikap konsumen pada merek dan niat beli konsumen. Sikap pada klan mempengaruhi
sikap pada merek yang kemudian sikap pada merek mempengaruhi niat beli
konswnen (Gabriel et al., 1992).
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Penyampaian pesan iklan bisa dilakukan melalui dua cara yaitu central route
dan peripheral route. Menurut Mowen dan Minor (2001:133) jika penyampaian
pesan dilakukan melalui central route maka didukung oleh data-data yang qualified
dengin argumen yang disampaikan pada pesan, Menurut Shimp (2003:122) ketika
pesan disampatkan melalui central rote, maka audiens akan mendengarkan, melihat,
atau membaca tentang atribut-atribut merek dan manfaatnya namun tidak selalu
menesima informasi tersebut. Sedangkan jika penyampaian pesan dilakukan melalui
peripneral route maka lebih mengandalkan faktor-faktor daya tarik dan keahlian
sumber daya, sedikit argumen yang ditampilkan dan stimuli positif dan negatif yang
terbentuk dalam konteks pesan yang ditampilkan (Shimp, 2003:126). Sebuah
penehtian yang diungkapkan Simamora (2002:177) baik penyampaian pesan melalui
central rote ataupun peripheral route keduanya secara signifikan mempengaruhi
pembentukan sikap konsumen terhadap iklan.

Salah satu cara penyampaian pesan melalui peripheral route adalah dengan
daya farik seksual (sex appeals). Sebelum mengulas tentang daya tarik seksual dalam
iklan, perlu mendefinisikan terlebih dahulu tentang seks, menurut Huang (2004),
seks adalah pembawaan lahir yang menggerakkan manusia untuk berkembang dari
kebutnhan reproduktif. Keinginan seksual adalah motivasi terbesar dari manusia
untuk berperitaku seksual yang dihasilkan dari membangkitkan nafsu atas intimacy.
Seks merupakan mekanisme reproduksi dan juga sebagai dasar kebutuhan biologis

semua makhluk hidup (Http://serendip.Brynmawr Edwbiology). Daya tarik seksual
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adalah daya tarik antar spesies untuk aktivitas seksuai dan erotis. Kebanyakan dar
daya tarik seksual manusia adatah berupa daya tarik fisik. Daya tarik seksual terdir
dart: /1) Persepsi visual, bagaimana seseorang menginterpretasikan apa yang 1a lihat,
(2) Pznciuman, bau dapat menjadi daya tarik seksual, (3) Audio, bagaimana suara
seseorang dan atau perpindahan suara seseorang menjadit daya tank seksual
(Http //wikipedia.org/wiki/sex).

Sedangkan menurut Liu ef @/, (2006) daya tarik seksual merupakan tingkat
ketelanjangan (nudity) dan sexual eksplisitness. Oleh karena itu, seks memiliki daya
tarik vang tinggl untuk menciptakan ketertarikan bagi konsumen pada iklan. Dengan
demikian, para pemasar menggunakan seks untuk berkompetisi dalam mendapatkan
perhaian konsumen.

Daya tarik seksual merupakan metode iklan yang terbukti mampu
mendapatkan perhatian konsumen, mempengaruhi konsumen dan sangat mudah
diingat oleh konsumen (memorabie) (Blar et al.. 2006). Menurut Brooks (2001),
daya 1arik seksual dapat memunculkan suatu ketertaritkan yang nantinya digunakan
untuk mendapatkan “perhatian” konsumen sehingga diharapkan pemasar dapat
memasarkan produknya. Dava tarik seksual merupakan suatu alat persuasi yang
digunakan untuk menciptakan ketertarikan pada produk dengan tujuan menjual
produlk kepada konsumen {Http://en.wikipedia.org/wiki/sex in_advertising). Menurut
Harrison (2001), daya tarik seksual dalam iklan mempengaruhi perasaan seseorang

dan iklan tersebut meyakinkan konsumen untuk membell merek produk yang
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diiklankan berdasarkan bagaimana iklan tersebut mampu mempengaruhi perasaan
konsumen (Blair ef al, 2006). Iklan yang menggunakan daya tarik seksual, isinya
mempengaruhi sikap konsumen pada iklan yang kemudian diteruskan mempengaruht
sikap pada merek (Orth, 2003:79).

Selain pendapat-pendapat yang mendukung penggunaan daya tarik seksual
dalam iklan seperti diatas, ada pendapat yang menyatakan kontra mengenai
penggunaan daya tarik seksual dalam iklan. Pendapat yang kontra mengatakan bahwa
penggunaan daya tarik seksual dapat memberikan dampak negatif, yaitu mengurangi
peluang proses pengenalan suatu merek, selain itu dapat menciptakan sikap yang
negatif pada merek (Reichert et al/, 1999). Menurut Schiffman dan Kanuk
(2007:292), tidak diragukan lagi bahwa tema seksual mempunyai nilat untuk
menimbulkan perhatian, tetapi berbagai studi menunjukkan bahwa tema ini jarang
mendorong keingintahuan mengenai produk. Sebuah studi yang mempelajari
pengaruh daya tarik seksual dalam periklanan terhadap pengolaban kognitif dan
keefektifan komunikasi menemukan bahwa daya tarikk seksual mengacaukan
pengertian pesan, terutama ketika ada informasi penting yang akan diolah karena
unsur-unsur seksual visual dalam iklan lebih besar kemungkinan untuk diolah dari
pada is1 verbalnya, yang menjauhkan pengolahan kognitif dari penilaian produk atau
pesan. Pendapat-pendapat yang pro dan kontra inilah yang menjadi salah satu alasan

dibuatiya penelitian ini yaitu mengetahui pengaruh penggunaan daya tarik gambar
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seksual dalam periklanan pada niat beli konsumen pada merek produk yang
diiklankan melalui sikap konsumen pada iklan dan sikap konsumen pada merek.

Daya tarik seksual dapat berupa elemen visual, audio, dan verbal pada
pertklanan (Liu et al., 2006). Menurut Reichert {2003) bahwa komponen dari daya
tarik seksual adalah visual (daya tarik fisik dari model dan perilaku seksual baik
dengan partner maupun sendirt) dan verbal (kalimat eksplisit dan sindiran). Dalam
penehtian ini menggunakan komponen visual yaitu berupa daya tarik seksual melalui
gambar sebagai faktor stimulus dalam iklan cetak, diantaranya yaitu sesuatu yang
menarik yang melekat pada model, dan kontak fisik antar model. Penelitian im hanya
mengpgunakan komponen visual dikarenakan menurut E~clow dan Baack (2004:209)
bahwa audiens lebih fokus pada komponen visual dibandingkan komponen verbal
atau pesan berupa tulisan. Menurut Solomon (2002:235) satu gambar lebih berharga
dari pada sepuluh ribu kata, yang maksudnya stimuli visual dapat memberikan
dampek yang besar khususnya ketika si pemberi komuntkasi ingin mempengaruhi
respor: emosional audiensnya.

Menciptakan iklan yang kreatif, menarik dan mampu mempengaruhi sikap
konsumen saja tidak cukup, ada beberapa hal lain yang harus diperhatikan
diantaranya yaitu media iklan yang dipilih. Karena meskipun pemasar mampu
menciptakan iklan yang sangat menarik, namun jika pesan yang ada pada iklan tidak
sampai pada target audiens maka proses mempengaruhi sikap konsumen tidak akan

bisa berlangsung. Oleh karena itu, pemasar juga harus memperhatikan media apa

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

yang akan ta pilth untuk memasang iklan. Dalam penelitian ini, menggunakan iklan
dalam media cetak. Menurut Wells er @/, (2003:238) media cetak merupakan media
untuk menyampatkan pesan satu topik dalam sekali waktu dan satu ide dalam sekali
waktu. Media cetak lebih fokus atau konsentrasi pada pembaca (audiens), orang-
orang lebih percaya pada media cetak daripada siaran radio dan menyerapnya lebih
hati-hati. Selain itu media cetak lebih banyak menyediakan informasi, ketersediaan
infortnasi yang lebih lama, dan adanya kepastian bahwa informasi tidak akan
berubah. Media cetak juga memiliki target audiens yang jelas dan media yang cocok
untuk membawa elemen-elemen suplemen berupa kupon, sampel, dan akses untuk
menghubungi informasi yang merupakan awal mula dari sebuah tindakan.

Iklan yang digunakan dalam penelitian ini adalah ikian produk jeans merek
Lea yang diambil dari majalah. Iklan ini dipilih karena menggunakan daya tarik
seksual melalui gambar dalam iklannya dan produk yang diiklankan adalah shopping
goods. Pemilihan produk ini (jeans) dengan alasan karena dengan mengenakan jeans
maka konsumen akan mengevaluasi tentang suitabality dan style dimana akan
memberikan perasaan percaya diri pada diri konsumen tersebut, hal ini melibatkan
faktor emosional manusia. Dimana switabality dan style merupakan karakteristik
evaluasi konsumen pada shopping goods (Baker dan Hart, 1999:45).

Dari uraian diatas, maka penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh
daya r1arik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak produk jeans merek Lea

terhaclap niat beli konsumen melalui sikap konsumen pada iklan dan sikap konsumen
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pada merek. Apakah stimulus dengan daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan
mengarahkan konsumen pada sikap yang positif sehingga mendorong niat beli
ataukah sebaliknya belum tentu stimulus dengan daya tarik seksual melalui gambar
dalam iklan mengarahkan sikap konsumen menjadi negatif sehingga tidak

menimbulkan niat belt.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis dapat merumuskan

permasalahan sebagai berikut :

1. Apakah terdapat pengaruh daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media
cetak terhadap sikap pada iklan pada konsumen di surabaya?

2. Apakah terdapat pengaruh sikap pada iklan terhadap sikap pada merek pada
konsumen di surabaya?

3. Apakah terdapat pengaruh stkap pada merek terhadap niat beli konsumen di
surabaya?

4. Apakah terdapat pengaruh sikap pada iklan terhadap niat beli konsumen di

surabaya?
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1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian int adalah :
Mengetahui pengaruh daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak
terhacap niat beli konsumen melalu sikap pada iklan dan sikap pada merek pada

konsumen di surabaya.

1.4 Manfaat Penelitian
Adapun penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat diantaranya
sebagai berikut:

1. Bagi peneliti dan pembaca penelitian dapat mengetahui bagaimana daya tarik
seksual melalui gambar dalam iklan media cetak dapat mempengaruhi niat beli
ké-nsﬁmen metalui sikap konsumen pada iklan dan sikap konsumen pada merek.

2. Bagi para pembuat iklan, diharapkan penelitian ini dapat bermanfaat untuk
meningkatkan pengetahuan dan wawasan pemasar terutama sikap konsumen yang
tirnbul dari penggunaan daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media
cetak.

3. Hasil penelitian ini diharapkan mampu mendorong bagi penelitian selanjutnya

untuk mengkaji teori-teori pemasaran yang telah ada agar lebih berkembang,
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1.5  Sistematika Penulisan Skripsi

BABI  PENDAHULUAN
Bab ini mencakup latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika skripsi.

BABII TINJAUAN KEPUSTAKAAN
Bab ini memuat teori-teori yang berkaitan dengan masalah yang
dibahas dan juga dikemukakan research question dan model analisis
yang digunakan.

BABIII METODE PENELITIAN
Bab ini meliputi pendekatan penelitian yang digunakan, definisi
operasional, jenis dan sumber data, prosedur pengumpulan data, dan
teknis analisis yang akan diterapkan dalam penelitian.

BABIV HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisi tentang gambaran umum subyek dan obyek penelitian,
hasil analisis dan uji hipotesis, serta pembahasan.

BABYV SIMPULAN DAN SARAN
Penelitian ini ditutup dengan memberikan simpulan dan saran yang
diharapkan dapat menjadi bahan penelittan selanjutnya untuk
pengembangan penelitian yang berkaitan dengan pengarub daya tarik
seksual melalui gambar dalam iklan media cetak terhadap niat beli

konsumen melalui sikap konsumen pada iklan dan pada merek.
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BABII

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1,1 Pengertian Pemasaran dan Bauran Pemasaran

Menurut Kotler (2005:10) pemasaran adalah proses sosial yang dengan
proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan
produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain. Pemasaran merupakan proses
perericanaan dan aktivitas pelaksanaan yang memuaskan kebutuhan individu,
lingkungan dan sosial dengan sungguh-sungguh dimana juga memuaskan tujnan
organisasi (Ranchhod, 2004:3).

Menurut American Association yang dikutip dalam (Wells er al., 2003:64)
pemesaran sebagai suatu proses manajenal dapat didefinisikan sebagai proses
merencanakan dan melaksanakan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta
distribusi ide, barang dan jasz untuk menciptakan perubahan yang dapat memuaskan
tujuan individu dan organisasi. Dimana konsep pemasaran adalah kunci mencapai
sasaran organisasi yaitu perusahaan harus menjadi lebih efektif dibandingkan para
pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai

pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih (Kotler,2005:22}.
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Dari ketiga definisi tentang pemasaran diatas dapat disimpulkan bahwa
pemasaran merupakan suatu proses dimana terdapat aktivitas perencanaan dan
pelaksanaan yang memiliki twjuan memenuvhi kebutuhan dan tujuan baik individu
maup.in organisasi.

Menurut Kotler (2005:16-18) bauran pemasaran adalah seperangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan
pemasarannya di pasar sasaran. Keputusan bauran pemasaran harus diambil untuk
mempengaruhi saluran perdagangan dan konsumen akhir. Alat-alat pemasaran
tersebat meliputi : (1) Produk (product) yaitu keragaman produk, kualitas, desain,
ciri, pama merek, kemasan, ukuran, pelayanan, garansi dan imbalan. (2) Harga
{(price,) daftar harga, rabat/diskon, potongan harga khusus, periode pembayaran dan
syarat kredit. (3) Tempat (place), saluran pemasaran, cakupan pasar,
pengelompokkan, lokasi, persediaan dan transportasi. (4) Promosi (promotion),
promosi penjualan, periklanan, tenaga penjualan, kehumasan/public relation dan
pemasaran langsung. Empat P diatas merupakan pandangan penjual tentang alat-alat

pemasaran yang dapat digunakan untuk mempengaruhi pembel.

2.1.2 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi terjadi dimana-mana dalam kehidupan kita. Komersial melalui
radio, televisi, iklan cetak, papan reklame, kemasan dan kayawan penjualan,

semuanya berusaha berkomunikasi dengan kita dan pada akhirnya mempengaruhi
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kita. IKomunikasi merupakan penggunaan isyarat untuk menyatakan arti. Isyarat dapat
berupa pernyataan verbal, ungkapan, gerak tubuh, kata tertulis, gambar, bau sentuhan
(Mowen dan Minor, 2002:398).

Menurut Schifffman dan Kanuk (2007:268), komunikast adalah proses
transinist suatu pesan dart s1 pengirim kepada si penerima melalui suatu medium
(channel). Komponen dari komunikasi meliputi pengirim pesan, penerima pesan,
medium, pesan dan respon balik dari penerima pesan kepada pengirim pesan.

Pengirim pesan merupakan pihak yang bermisiatif dalam suatu komunikasi,
pengi-im pesan bisa sumber yang formal maupun non formal. Sumber komunikasi
formal bisa dilakukan oleh organisasi profit dan non profit, contohnya dengan
komersial. Sumber komunikasi non formal bisa berupa orang tua atau teman yang
memt erikan informasi atau saran tentang produk (Schifffiman dan Kanuk, 2007:269).

Peperima pesan dalam komunikasi formal pemasaran ditujukan pada target
yang diprospek atau pelanggan (target audiens). Yang perlu diingat oleh pemasar
adalab setiap individu dalam target audiensnya memiliki interpretasi yang berbeda-
beda siesuai persepsi dan pengalaman mereka sendiri-sendiri (Schifffman dan Kanuk,
2007:270).

Medium atau channel komunikasi dapat berbentuk non personal (seperti
media massa) atau interpersonal (contohnya, komunikasi formal antara tenaga penjual

dengan pelanggan). Media massa diklasifikasikan menjad: 3 vyaitu media cetak
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(koran, majalah dan billboards), siaran (broadcast) berupa radio dan televisi dan
media elektronik (internet) {Schifffman dan Kanuk, 2007:270).

Respon (feedback) merupakan komponen yang penting dalam suatu
komunikasi baik interpersonal maupun non personal. Melalui respon yang cepat,
pengirim mempengaruhi, merubah atau memodifikasi pesan untuk memastikan pesan
dapat dipahami. Secara umum, lebih mudah untuk mendapatkan respon (baik verbal
maupun non verbal) melalui komunikasi interpersonal daripada non personal
(Schifffman dan Kanuk, 2007:271).

Menurut Mowen dan Minor (2002:400), terdapat 5 faktor yang mempengaruhi
komunikasi persuasif secara efektif diantaranya adalah (1) Karakteristik sumber
informasi, (2) Karakteristik pesan yang dikomunikasikan, (3) Karaketeristik medium,
(4) Faktor kontekstual, (5) Karakteristik audiens.

Komunikasi persuasif dimulai dengan sumber informasi yang mengkodekan
dan menyampaikan pesan. Terdapat berbagai strategi yang memungkinkan untuk
mengkodekan pesan-pesan: seorang komunikator harus memikirkan isu-isu seperti
apakah daya tartk rasa khawatir harus dipergunakan, apakah kesimpulan disampaikan
diakhir komunikasi, dan apakah pesan harus disajikan satu sisi atau dua sisi. Pesan
disampaikan melalui beberapa medium transmisi, di mana mediumnya dapat berupa
berhadapan langsung, iklan cetak, radio, telepon, papan reklame, televisi, atau world
wide web. Karakteristik medium mempengaruhi interpretasi pesan sedemikian rupa

serta bagaimana informasi itu diproses. Kemudian pesan itu diterima oleh audiens,
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yang menguraikan kode dan menginterpretasikannya. Karakteristik audiens seperti
kepribadian, jenis kelamin, kecerdasan, dan keterlibatan dalam isu imi
meny sderhanakan bagaimana audiens menguraikan informasi dan bereaksi terhadap
komunikasi (Mowen dan Minor, 2002:400-401).

Menurut Schifffman dan Kanuk (2007:285) pesan adalah pemikiran, ide,
sikap, image, atau informasi lain yang ingin disampaikan oleh s1 pengirtim pada
audiensnya. Pesan dapat berbentuk wverbal (berbicara atau tulisan), nonverbal
(gambar, ilustrasi, simbol) atan kombinasi keduanya. Pesan wverbal dapat lebih
memterikan informasi tentang produk atau merek lebih spesifik daripada pesan
nonverbal. Namun, kombinasi pesan verbal dan nonverbal merupakan pesan yang
lebih efektif dart keduanya (Schifffman dan Kanuk, 2007:270).

Dalam pemasaran, terdapat cara-cara komunikasi yang disebut bauran
pemasaran. Menurut Kotler (2000:626) bauran komunikasi pemasaran terdiri dari
lima cara komunikas1 utama yaitu : (1) Periklanan yaitu semua bentuk penyajian dan
promcsi nonpersonal atas ide, barang atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan
sponsor tertentu. (2) Promosi Penjualan vaitu berbagai insentif jangka pendek untuk
mendcrong keinginan mencoba atau membel suatu produk atau jasa. (3} Hubungan
Masyarakat yaitu berbagar program untuk mempromosikan dan atau melindungi citra
perusahaan atau masing-masing produknya. (4) Penjualan Pribadi vaitu interaksi
langsung dengan satu calon pembeli atav lebih guna melakukan presentasi, menjawab

pertanvaan, dan menerima pesanan. (5) Pemasaran Langsung dengan menggunaan
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surat, telepon, faksimil, e-mail, dan alat penghubung nonpersonal lain untuk
berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari
pelan;zgan dan calon pelanggan tertentu,

Komunikasi pemasaran berfuyjuan untuk memutuskan tanggapan yang
diharzpkan audiens. Terdapat hierarki tanggapan atas komunikasi (Kotler, 2000:630-
631} yaitu : (1) Menyadari, jika audiens tidak menyadari produk maka tujuan
komunikasi pemasaran adalah membangun kesadaran, dengan memperkenalkan nama
produls, (2) Mengetahui, jika audiens telah menyadari namun tidak banyak
mengetahui lebih banyak tentang produk maka tujuan komunikasi pemasaran adalah
membarikan pengetahuan tentang produk, (3) Menyukai, jika audiens mengetahu
produlk;, namun bagaimana perasaan audiens terhadap produk. Jika audiens terlihat
kurang;, menyukal produk maka tujuan komunikasi pemasaran adalah mendorong
perasaan suka pada audiens terhadap produk dengan kampanye salah satunya, (4)
Preferensi, audiens mungkin menyukai produk namun tidak memilihnya
dibandingkan produk lain, maka tujuan komunikasi pemasarannya adalah
membangun preferensi konsumen dengan mempromosikan mutu, nilai, kinerja dan
keistimewaan lain dari produk tersebut, (5} Meyakini, audiens mungkin lebih
menyucai suatu produk tertentu namun tidak menimbulkan keyakinan untuk
membelinya. Tujuan komunikasi pemasarannya adalah membangun keyakinan

audiens, (6) Membeli, audiens mungkin memiliki keyakinan tetapi {idak bermaksud
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melakukan pembelian, maka tujuan komunikasi pemasaran adalah mengarahkan

audiens agar mengambil langkah terakhir yaitu pembelian.

2.1.3 Promosi

Menurut Peter dan Olson (2005:424), promosi merupakan cara untuk
mengkomunikasikan informasi tentang produk dan membujuk konsumen untuk
memkelinya. Terdapat 4 tipe promosi, diantaranya adalah iklan, promosi penjualan,
penjualan personal dan pubikasi.

Menurut Kotler (2000:643), alat-alat promosi yaitu:

1. Periklanan, periklanan memiliki empat sifat yaitu (1) Presentasi umun,
memberikan semacam  keabsahan produk dan menyarankan tawaran yang
terstandarisasi, (2) Tersebar luas, periklanan adalah medium yang berdaya sebar
lues dan memungkinkan penjual mengulang pesan berkali-kali, (3) Ekspresi vang
lekih kuat, memberikan peluang untuk mendramatisast perusahaan dan produknya
melalul penggunaan cetakan, warna, dan suara yang penuh seni, dan (4) Tidak
bersifat pribadi, audiens tidak merasa wajib untuk mendengarkan atau
menanggapi.

2. Promosi penjualan, promost penjualan memiliki tiga manfaat yaitu (1)
Komunikasi, promosi penjualan menarik perhatian dan memberikan informasi
yarg dapat mengarahkan konsumen ke produk yang bersangkutan, (2) Insentif,

promos: penjualan menggabungkan sejumlak  kebebasan, dorongan atau
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kontribusi yang memberi nilai bagi pelanggan dan (3) Ajakan, promost penjualan
merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang .

3. Hubungan masyarakat dan publisitas, memiliki tiga sifat yartu (1) Kredibilitas
yeng tinggi, cerita dan gambar mengenai beritanva lebih otentik dan dipercaya
olzh pembaca dibandingkan dengan iklan, (2) Kemampuan menangkap pembeli
yang tidak dibidik sebelumnya, hubungan masyarakat dapat menjangkau banyak
calon pembeli yang cenderung menghindari wiraniaga dan iklan, dan (3)
Dramatisasi, hubungan masyarakat memihki kermampuan untuk mendramatisasi
suatu perusahaan atau produk.

4. Penjualan personal, memuiliki tiga ciri yaitu (1) Kaonfrontasi personal, penjualan
pe-sonal mencakup hubungan yang hidup, langsung dan interaktif. Masing-
mesing pthak dapat mengobservasi reaksi dari pthak lain dengan lebih dekat, (2)
Mempererat antara penjual dan pembeli, penjualan personal memungkinkan
timbulnya berbagai jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai
hubungan persahabatan. Wiraniaga biasanva sudah benar-benar mengetahui minat
pelanggan dengan baik, dan (3) Penjualan personal membuat pembeli merasa
betkewajiban mendengarkan pembicaraan wiraniaga.

5. Pemasaran fangsung, memiliki 4 sifat diantaranya adalah (1) Nonpublik, pesan
biasanya ditujukan kepada orang tertentu, (2) Disesuaikan, pesan dapat disiapkan

untuk menarik orang yang dituju, (3} Terbaru, pesan dapat disiapkan dengan
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sengat cepat, dan (4) Interaktif, pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan

orang tersebut,

2.1.4 Periklanan

2.1.4.1 Pengertian Periklanan

Menurut Kotler (2000:658), periklanan adalah segala bentuk penyajian dan
promcsi ide, barang, atau jasa secara non-personal oleh suatu sponsor tertentu yang
meme-lukan pembayaran. Sedangkan menurut Shimp (2007:240) periklanan
merupakan suatu alat yang memerlukan pembayaran yang digunakan sebagai media
komurikasi dari suatu sumber daya, didesain untuk mempengaruhi penerima untuk
mengambil suatu keputusan untuk saat int maupun masa mendatang. Menurut Bovee
et al. 11995:4) periklanan merupakan segala biaya untuk komunikasi non personal
untuk memberikan informasi mengenai produk atau ide oleh sponsor melalul media
massa sebagal usaha untuk membujuk atau mempengaruhi perilaku.

Dari beberapa definisi periklanan diatas dapat ditarik suatu kesimpulan secara
umum bahwa periklanan merupakan suatu media yang memerfukan biaya vang
digunakan untuk mengkomunikasikan suatu informas: tentang produk maupun tde

dengan tujuan mempengaruhi penlaku audiens.
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2.1.4.2 Fungsi Iklan
Iklan bisa dikatakan sebuah bentuk investast perusahaan yang memiliki
banyak fungsi. Menurut Shimp (2007:246) sebuah iklan memiliki lima fungsi,
diantaranya yaitu -
1. Mezdia informasi
Salah satu fungsi iklan yang paling penting adalah mempublikasikan suatu merek,
yaitu membuat konsumen sadar akan keberadaan merek baru, mengedukasi
konsumen tentang fitur-fitur, dan manfaat merek tersebut dan memfasilitasi
penciptaan brand images yang positif.
2. Media yang mempengaruhi konsumen
Iklan yang efektif juga berfungsi untuk mempengaruhi pelanggan untuk mencoba
produk dan jasa yang dirklankan.
3. Pengingat
Iklan juga berfungsi untuk menjaga agar suatu merek perusahaan tetap diingat
oleh konsumen. Ketika ketertarikan meningkat terkait dengan iklan maka
menberikan dampak atas kemungkinan merek yang diiklankan muncul dibenak
konsumen sebagai salah satu kandidat (alternatif) pembelian.
4. Penambah nilai
Terdapat tiga cara bagi perusahaan untuk menambah nilai pada apa yang
ditawarkan yaitu: inovasi, perbaikan kualitas, dan mengubah persepsi konsumen.

Ketiga cara tersebut bergantung satu sama lain, yaitu inovasi tanpa kualitas maka

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

21

tidak akan menjadi suatu nilai tambah, persepsi konsumen tanpa kualitas ataupun
inovasi tidak berarti apa-apa. Inovasi dan kualitas jika tidak diubah menjadi
persepsi konsumen juga tidak akan menjadi apa-apa bagi suatu penawaran yang
dilakukan perusahaan. Nilai tambah suatu iklan pada suatu merek adalah dengan
cara mempengaruhi persepsi. Iklan yang efektif menyebabkan suatu merek
terlihat lebih efegan, lebih bergaya, lebih terhormat, lebih berkualitas, dan lain-
lain.
5. Media yang mendukung komunikasi pemasaran yang lainnya

TIklan merupakan salah satu alat dalam komumikasi pemasaran. Iklan memiliki
peran sebagai fasilitator atau pendukung alat komunikasi pemasaran yang lain.

Menurut Kotler (2000:658-659) fungsi iklan ada tiga, yaitu : (1) Informatif,
iklan berfungsi untuk membentuk permintaan pertama, (2) Persuasif, iklan berfungsi
untuk membentuk permintaan selektif atas snatu merek tertentu, (3) Pengingat, iklan
berfungsi untuk meyakinkan pembeli bahwa mereka telah melakukan pilihan yang
benar.

Menurut Boyd ef al., (1995:361) fungsi iklan adalah (1) Bentuk usaha untuk
mempengaruhi sikap dan target audiens pada merek dan (2) lklan dapat secara
langsung membangun, merubah atau mempengaruhi sikap konsumen tentang
karakteristik penting dari suatu produk pada merek.

Sehingga dapat disimpulkan tentang fungsi iklan secara wmum, yaitu iklan

berfungsi sebagai (1) Media informasi (2) Alat untuk mempengaruhi persepsi dan
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sikap konsumen (3) Alat pengingat tentang produk dan merek di memori konsumen
(4) Pembangun dan perubah images merek dimata konsumen. (5) Pendukung bagi
alat komunikasi pemasaran yang lain schingga proses komunikasi pemasaran
berlangsung efektif.
2.1.4.3 Elemen-Elemen Iklan

Untuk membuat suatu iklan yang kreatif maka diperlukan beberapa elemen-
elemen yang harus diolah oleh pemasar agar iklan memiliki daya tartk dan mampu
menyampaikan pesan pada audiens. Terdapat dua elemen dalam iklan yaitu elemen
visual dan elemen verbal. Namun, audiens lebih fokus pada elemen wvisual
dibandingkan dengan elemen verbal atau pesan berupa tulisan (E-clow dan Baack,
2004:209). Menurut Wells et al., (1992:406-407) elemen visual memiliki keunggulan
dibanding elemen verbal, yaitu (1) Lebih baik dalam meraih dan mempertahankan
perhatian audiens, (2) Gambar yang merupakan elemen visual dapat lebih cepat
dalam mengkomunikasikan pesan dari pada kata-kata, maksudnya adalah sebuah
gambar menyampaikan dengan efisien, ketika audiens masih membaca dan
mengartikan kata demi kata atau kalimat demi kalimat maka gambar telah
menyzmpatkan semuanya dalam satu gambar, (3) Lebih mudah mengingat pesan
melalui elemen visual, (4) Menambah keyakinan terhadap pesan, karena dengan
melihat maka audiens akan lebih yakin, (5) Membedakan produk sejenis dengan
keterlibatan rendah yang ada dipasar. Pengiklan seringkali menghubungkan produk

dengan menampilkan asosiasi visual. Solomon (2002:235) mengatakan bahwa 1

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

23

gambar lebih berharga daripada 10.000 kata, maksudnya adalah gambar yang
merupakan elemen visual dapat memberikan dampak yang lebih besar khusustya
ketiaka si pembuat iklan ingin mempengaruhi respon emosional andiensnya.

2.1.4.4 Media Iklan Cetak

Media merupakan metode komunikasi umum yang membawa pesan iklan,
mediz. bisa berupa televisi, majalah, koran, dan lain-lain (Shimp, 2007:366).

Menurut Solomon (2002:113) Media iklan cetak merupakan media yang high
invohvement, pembaca dari media iklan cetak merupakan pembaca yang aktif terlibat
dalam memproses informasi dan mampu untuk menghentikan dan merefleksikan
pada apa yang mereka baca sebelum mereka pergi (meninggalkan media tersebut).

Menurut Bovee ef al., (1995:371-372) alasan pemilihan klan melalui media
cetak adalah (1) Membaca merupakan kegiatan yang bersifat aktif, pembaca terkait
dengan media cetak dan mereka mengendalikan seberapa panjang atau pendeknya
waktu yang mereka habiskan untuk melihat editorial dan materi iklan, hal ini
membuat media cetak cocok untuk menjelaskan fitur-fitur produk yang complicated.
Beberapa media cetak dapat juga digunakan untuk memvisualkan manfaat dan fitur
produs. (2) Dengan memilih media cetak, orang-orang secara otomatis menempatkan
dir1 mereka sendiri kedalam bagian dart pembaca publikasi tersebut,

Menurut Bovee et al,, (1995:373) terdapat dua jenis media cetak utama yang

digunakan, diantaranya adalah :
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. Koran

Menurut Bovee et al, (1995:379) kelebihan dari media cetak berupa koran
adalah (1) Melakukan penetrasi pasar dengan baik, {2) Selektif dalam hal
geografis, (3) Waktu responsif, (4) Fleksibilitas kreativitas dan {5)Ketertarikan
dari audiens.

Kelemahan dari media cetak berupa koran adalah (1) Hambatan produksi, (2}
Keterbatasan kemampuan mentarget, (3} Short life span, (4) Membentuk
<elompok-kelompok (c/utter).

] Majalah

Menurut Welss ef al., (2003:252) keuntungan memasang iklan di media cetak
majalah adalah (1) Mampu merengkuh audiens secara spesifik, {2) Majalah
memiliki tingkat penenmaan yang tinggi cleh audiens, (3) Majalah memiliki
jangka waktu paling lama diantara semua media, {4) Audiens cenderung untuk
membaca majalah dengan perlahan, sehingga majalah menawarkan peluang
untuk membaca secara detad. Format majalah juga mendorong kreatifitas
periklanan melalui multiple pages, inserts and other features, (3) Kualitas efek
visual dari majalah cenderung untuk terlihat unggul karena hasilnya diprint
pada kertas yang berkualitas tinggi vang menghasilkan gambar superior baik
berwarna maupun hitam-putth, (6) Pengiklan juga bisa mendistribusikan
termacam-macam promosi seperti kupon, contoh produk dan kartu informasi

melalui majalah.
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Menurut Welss et al., (2003:252) kelemahan dari majalah sebagai media iklan
adalah (1) Fleksibiltas yang terbatas, misalnya dalam pemitihan lokasi iklan di
majalah, karena lokasi yang terstrategis (sampul majalah) telah terjual di butan-
bulan sebelum waktu terbit, (2) Membutuhkan waktu yang lama untuk melihat
efek dari iklan pada pembaca, (3) Biaya yang tinggi untuk pemasangan iklan di
majalah dan (3) Distribusi yang terbatas.
2.1.4.5 Tahapan Tanggapan Konsumen terhadap Iklan
Menurut Rossister dan Percy (1987:196), terdapat empat tahapan tanggapan
konsumen terhadap iklan, diantaranya yaitu: (1) Tahapan Exposure: Pada tahap ini,
bertujuan agar merek yang ditawarkan dapat diketahui, didengar, atau dilihat oleh
audiens, (2) Tahapan Processing: Pada tahap ini meliputi langkah-langkah calon
konsumen seperti perhatian dan pembelajaran, (3) Tahapan Communication Effect:
Reaksi jalan pikiran calon konsumen terhadap suatu merek. Terdapat 2 efek dari
komunikasi dasar, yaitu kesadaran terhadap suatu merek dan sikap terhadap merek,
dan (4) Tahapan Action: Reaksi dari tanggapan calon konsumen terhadap iklan,
apakah jadi melakukan keputusan pembelian atau tidak. Keempat tahapan di atas

dapat dilihat pada gambar 2.1,
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Gambar 2.1

Tahapan Tanggapan Konsumen terhadap Iklan

Exposure
Peluang untuk melihat
atau mendengar iklan

Processing
Respon pada iklan

b

Communication Effect

Respon terhadap suatu
merek

¥
Action
Perilaku membeli atau
tidak membeli

Sumber: Rossister, Jr dan Lary Percy, 1987, Advertising Principles and Perspective.
Newyork: McGraw Hill. Hal.196.

2.1.4.6 Strategi 1klan dan Jalur Peripheral
2.1.4.6.1 Strategi Iklan

Sebuah iklan memerlukan strategi agar dapat menjalankan kelima fungsinya.
Beberapa tahapan dalam penetapan strategi iklan menurut Shimp (2007:269) adalah
(1) Menspesifikasi kunci dari pelanggan, mengidentifikasi mengapa konsumen

membeli atau tidak membeli produk, jasa, atau merek, (2) Menetapkan masalah
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utamz, atau isu iklan, dari perspektif manajemen merek. Masalah utama bisa berupa
image, persepsi atas produk, atau kelemahan bersaing, (3} Menetapkan tujuan iklan,
meliputi pengaruh apa yang ditimbulkan iklan pada seginen yang dituju, (4)
Implementasi strategi pesan, step int bisa berupa pernyataan tentang posist yang
ditetackan perusahaan atas produknya di pasar, (5) Menentukan perintah yang
disyaratkan.
2.1.4.5.2 Jalur Peripheral

Ketika konsumen tidak memiliki motivasi untuk mengikuti argumen pesan
pada 1klan, konsumen akan mengikuti fitur pesan peripheral. Jalur peripheral adalah
ketika perhatian fokus pada proses isyarat peripheral daripada argumen pesan
(Shimp, 2003:126). Isvarat peripheral terdiri dari elemen-elemen iklan yang tidak
berhubungan pada poin penjualan dalam pesan. Contoh dari isyarat peripheral adalah,
musik latar, pemandangan dan model iklan yang menarik. Melalui isyarat peripheral
maka konsumen akan merespon secara emostonal Respon ini akan membentuk sikap

pada i<lan dan sikap pada merek yang ditklankan (Shimp, 2003:126)

2.1.4."' Tipe Daya Tarik Pesan Iklan

Untuk menciptakan tklan vang efektif maka pemasar dituntut untuk
menciptakan iklan yang mampu menarik perhatian audiens, salah satunya dengan
daya tarik pesan. Menurut Shimp (2003:471-483) tipe daya tarik pesan terbagi

menjadi 4, yaitu :
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1 Daya Tarik Humor
Tujuan pemasar memilih daya tarik humor adalah memperoleh perhatian,
membimbing pemahaman konsumen tentang pernyataan-pernyataan produk,
mempengaruhi sikap, meningkatkan reliabilitas dari pernyataan yang diiklankan,
den akhirnya menciptakan tindakan pembelian oleh pelanggan.

2 Deya Tarik Rasa Takut
Pemasar memilih daya tarik rasa takut dalam iklannya dengan tujuan melibatkan
khalayak dengan pesan sehingga mendorong diterimanya argumen-argumen
pesan. Daya tarik rasa takut memiliki 2 bentuk, yaitu bentuk celaan sosial atau
bahaya fisik. Daya tarik rasa takut yang sangat kuat maupun yang sangat lemah
ticak maksimal secara efektif. Daya tarik rasa takut yang sedang-sedang saja
adalah yang terbaik.

3 Daya Tarik Rasa Bersalah
Dzya tarik rasa bersalah menjadi pemikat emosi negatif Daya tarik terhadap rasa
bersalah itu kuat karena secara emosional rasa bersalah memotivasi orang dewasa
untuk melakukan tindakan bertanggung jawab yang menyebabkan penurunan
dalam tingkat rasa bersalah dan mencoba untuk membujuk para calon pelanggan
deagan menegaskan atau menyimpulkan bahwa rasa bersalah dapat dihapus

deagan menggunakan produk yang diiklankan.
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4 Daya Tarik Seksual
Dazya tarik seksual akan efektif jika relevan dengan produk yang diiklankan. Bila
digunakan dengan benar, daya tarik seksual dapat menimbulkan perhatian,
meningkatkan ingatan dan menciptakan asosiasi yang menyenangkan dengan

produk yang diiklankan.

2.1.5 Daya Tarik Seksual
2.1.5.1 Pengertian Daya Tarik Seksual

Pengertian dari seks adalah pembawaan lahir yang menggerakkan manusia
untuk berkembang dari kebutuhan reproduktif (Huang:2004). Seks merupakan
mekanisme reproduksi dan juga sebagai dasar kebutuhan biologis semua makhluk
hidup (Http://serendip Brynmawr.Edwbiology). Oleh karena itu, seks mudah diterima
oleh manusia. Keberadaan seks menumbubkan adanya daya tarik seksual, yaitu daya
tarik antar spesies untuk aktivitas seksual dan erotis {Http://wikipedia.org/wiki/sex).
Kebanyakan dari daya tarik seksual manusia adalah berupa daya tarik fisik. Daya
tarik szksual terdiri dari (i) Persepsi visual yaitu bagaimana seseorang terlihat dan
berpenlaku, (2) Penciuman yaitu bagaimana seseorang bereaksi terhadap bau, (3)
Audio yaitu bagaimana suara seseorang dan atau perpindahan suara seseorang. Oleh
karena itu, seks memiliki daya tarik yang tinggi untuk menciptakan ketertarikan bagi

konsuraen pada iklan.
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2.1.5.2 Daya Tarik Seksual dalam Periklanan

Menurut Brooks (2001) daya tarik seksual (sex appeals) dapat memunculkan
suatu ketertarikan yang nantinya digunakan untuk mendapatkan “perhatian”
konsumen yang kemudian menimbulkan nafsu dalam diri audiens terhadap produk
sehingga diharapkan pemasar dapat memasarkan produknya. Daya tarik seksual
merupakan metode iklan yang terbukti mampu mendapatkan perhatian konsumen,
mempengaruhi konsumen dan sangat mudah diingat oleh konsumen (memorable)
(Blair et al., 2006). Daya tarik seksual merupakan suatu alat persuasi yang digunakan
oleh :1 pembuat iklan untuk menciptakan ketertarikan pada produk, dengan tujuan
menjual kepada konsumen (Http://en wikipedia.org/wiki/sex in_advertising). L et
al., (2006) mendefinisikan daya tarik seksual pada iklan dengan pesan yang berisi
tentang informasi merek produk dengan menggunakan daya tarik persuasif yang
dalam konteks pemasaran diasosiasikan dengan mformasi seksual. Daya tarik seksual
juga dapat didefinisikan sebagai ketelanjangan atau eksplisit seksual yang
ditampilkan dalam berbagai level (Liu et al., 2006).

Daya tarik seksual dalam iklan mempengaruhi perasaan seseorang dan iklan
tersebiut meyakinkan konsumen untuk membeli merek produk yang diiklankan
berdasarkan bagaimana kemampuan iklan tersebut mempengaruhi perasaan
konsumen (Blair ef al, 2006). iklan yang menggunakan daya tarik seksual, isinya
mempengaruhi sikap konsumen melalui respon kognitif pada iklan yang kemudian

diteruskan mempengaruhi sikap pada merek (Orth, 2003).
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Menurut Blair et al., (2006) elemen-elemen yang meliputi daya tarik seksual
secarz visual dalam iklan adalah sesuatu yang menarik yang melekat pada model,
perilaiku dari model atau kontak fisik antar model dan fitur kontekstual (seperti efek
kamera). Menurut Reichert (2003) bahwa komponen dari daya tarik seksual adalah
visual (Meliputi daya tarik fisik dari model dan perilaku seksual baik dengan partner
maupun sendiri) dan verbal (kalimat-kalimat eksplisit). Kedua ¢lemen dari daya tarik
seksual dalam iklan tersebut (Visual dan verbal) saling melengkapi dan bekerjasama
untuk menghasilkan konsep iklan kreatif. Daya tarik elemen visual berfungsi menarik
perhatian dan daya tarik elemen verbal berfungsi untuk memperdalam perumpamaan
kalimat dalam iklan (Welss ef al., 2003:364) selain itu penggunaan daya tarik seksual
dalam iklan bertujuan untuk menimbulkan nafsu datam diri audiens terhadap produk
(Brooks,2001).

Menurut Reichert ef al., (1999), variabel pakaian dalam iklan memiliki empat
level yaitu sopan (demure), pada kategori sopan didefinisikan sebagai “pakaian
sehari-hari” contohnya celana pendek, namun tidak termasuk pakaian dalam; tidak
senonoh (suggestive), pada kategori tidak senonoh ini pakaian yang memperlihatkan
bagaian atas tubuh seperti pakaian yang kancing atasnya terbuka dan juga pakaian
ketat; pakaian setengah telanjang (partially clad) yaitu pakaian dalam dan pakaian
renany; telanjang (nude) yaitu kategori dimana ketidaksenonohan dan ketelanjangan
diperlihatkan (contohnya jika model hanya mengenakan handuk saja) atau jika model

memperlihatkan ketelanjangan dalam bentuk siluet. Kemudian dari keempat kategori

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

32

tersebut diklasifikasikan menjadi dua yaitu sexual clothing dan nonsexual clothing.
Kategori pakaian sopan termasuk kedalam nonsexual clothing sedangkan yang
termasuk kedalam sexual clothing adalah kategori pakaian tidak senonoh, pakaian
setengah telanjang dan pakaian telanjang. Sedangkan variabel kontak fisik memiliki
empat level, yaitu tidak ada kontak fisik (no conmtact), kontak fisik sederhana
(contchnya berpegangan tangan), kontak fisik yang intim (contohnya berciuman dan
berpelukan), serta kontak fisik yang sangat intim (contohnya perilaku atau kesan atas
hubungan seksual (bersetubuh)). Dari keempat level tersebut, diklasifikasikan
menjadi 2 yaitu sexual contact dan nonsexual contact. Level tidak ada kontak fisik
(no contact) dan kontak fisik sederhana termasuk kedalam nonsexual contact
sedangkan level kontak fisik yang intim dan kontak fisik yang sangat intim termasuk
kedalam sexual contact.

Para peneliti mengungkapkan pendapatnya tentang dampak penggunaan daya
tarik seksual dalam iklan. Ilustrasi seksual yang eksplisit dalam iklan dapat
mengganggu pengolahan argumen pesan konsumen dan mengurangi pemahaman
pesannya (Shimp, 2003:483). Penggunaan daya tarik seksual dapat memberikan
dampzk negatif, yaitu mengurangi peluang proses pengenalan suatu merek, selain itu
dapat menciptakan sikap yang negatif pada merek (Reichert et al., 1999). Menurut
Schiffman dan Kanuk (2007:292), tidak diragukan lagi bahwa tema seksual
mempunyai nilai untuk menimbulkan perhatian, tetapi berbagai studi menunjukkan

bahwz tema ini jarang mendorong keingintahuan mengenai produk. Pengaruh daya

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

33

tarik seksual dalam iklan terhadap pengolahan kognitif dan keefektifan komunikas:
menemukan bahwa daya tarik seksual mengacaukan pengertian pesan, terutama
ketika ada informasi penting yang akan diolah karena unsur-unsur seksual visual
dalam iklan lebih besar kemungkinan untuk diolah dari pada isi verbalnya.

Selain pendapat yang dikemukakan peneliti-peneliti mengenal penggunaan
daya tarik seksual dalam periklanan, berikut ini kesimpulan yang diungkapkan oleh
peneliti-penehti yang lain mengenai penggunaan daya tarik seksual dalam iklan.
Courtey dan Whipple (Severn ef al., 1990} menyimpulkan bahwa (1) Penggunaan
model yang menarik dalam suatn iklan akan mendapatkan perhatian audiens, (2)
Stimuli seksual dalam ikian dapat menurunkan brand recall dan evaluasi produk, (3)
Penggunaan daya tarik seksual pada iklan yang digunakan untuk mengiklankan
produl: yang tidak relevan dengan daya tarik seksual maka daya tarik seksual
dipertznyakan keefektifannya. Judd dan Alexander (1983) menyimpulkan bahwa (1)
Penggunaan daya tarik seksual dapat meningkatkan fantasi audiens terhadap produk
(contohnya, pada iklan skin lotion, audiens berfantasi bahwa jika mereka
menggunakan produk /otion tersebut maka mereka dapat secantik model yang ada
dalam iklan tersebut), (2) Aundiens berjenis kelamin wanita memiliki sikap yang
negatif pada iklan yang menggunakan daya tarik seksual, (3) Brand recall lebih
positif pada iklan yang tidak menggunakan daya tarik seksual. Peterson dan Kerin
(Severn ef al, 1990) menambahkan bahwa daya tarik seksual dianggap dapat

menurunkan kualitas produk dimata audiens dan dapat pula menurunkan reputasi
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perusahaan yang mengiklankan produk tersebut. Berbeda halnya dengan yang

diungkapkan oleh Liu ef al., (2006) bahwa daya tarik seksual memegang peranan

penting dalam periklanan yaitu menarik perhatian audiens, meningkatkan brand
recall, membangkitkan respon emosional audiens dan meningkatkan persuasi yaitu
mendorong niat pembelian,

Menurut Shimp (2003:481-483) daya tarik seksual dalam iklan memiliki
beberapa peran potensial, diantaranya yaitu :

1 Materi seksual dalam periklanan bertindak sebagai daya tarik untuk mengambil
perhatian yang juga mempertahankan perhatian tersebut untuk waktu yang lebih
lama, seringkali dengan mempertunjukkan model yang menarik dalam pose yang
merangsang, im disebut “peran kekuatan untuk menghentikan” dari seks.

2 Untuk “meningkatkan ingatan™ terhadap pesan. Riset menunjukkan bahwa iklan
yang berisi daya tarik seksual atau simbolisme akan meningkatkan ingatan hanya
apabila hal itu cocok dengan kategori produk yang sesuai dengan pelaksanaan
kreatif iklan. Daya tarik seksual menghasilkan ingatan lebih baik bila pelaksanaan
periklanan mempunyai hubungan yang tepat dengan produk yang diiklankan.
Misalnya iklan deodorant Right Quard dan Guess Jeans dapat dianggap sebagai
pemakaian yang tepat, sejauh daya tarik seksual merupakan atribut kunci dari
kedua produk tersebut.

3 Untuk “membangkitkan tangpapan emosional” seperti perasaan arousal

(bergairah) atau bahkan nafsu. Reaksi-reaksi ini dapat meningkatkan persuasif
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iklan namun juga bisa menimbulkan perasaan negatif seperti rasa jijik, rasa malu,
atzu perasaan tidak senang.
2.1.5.%3 Cara Mengembangkan Daya Tarik Seksual Dalam Periklanan
Menurut E-Clow dan Baack (2004:206-208), seks dalam periklanan bisa
dimuncufkan dengan 5 cara, yaitu:

» Teknik Subliminal (subliminal technique)
Teknik subliminal menempatkan seksual dalam periklanan untuk
mempengaruhi pikiran bawah sadar auadiens. Namun, teknik subliminal tidak
cukup kuat untuk menarik perhatian atau mempengarchi audiens. Audiens
memberikan sedikit perhatiannya pada iklan dan pesan subliminal yang ada
berada pada pikiran bawah sadar mereka.
= Nudity atau Partial Nudity
Penggunaan nudify ataw partial nudity dalam periklanan adalah untuk menjual
produk. Iklan yang menggunakan nudity atau partial nudity dirancang untuk
memangcing respon seksual audiens.
= Sexual Suggestiveness
Iklan yang menggunakan sexua! sugestiveness menggunakan teknik bermakna
ganda yang bertujuan untuk memancing respon seksual audiens, sehingga
audiens menginterpretasikan iklan melalui daya tarik seksual. Contohnya adalah
iklan produk sampo herbal yang menggunakan kata-kata “yes,yes,yes!”. Iklan

imi berusaha membuat produknya terlihat lebih sensual.
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v Overt Sensuality

Penggunaan overt sensuality dalam tklan menghasilkan respon psikologi yang
lebth tinggl. Tklan i menerapkan penampilan seksual yang disamarkan,
biasanya menggunakan orang yang sedang mandi, berciuman atau sedang akan
melakukan hubungan mtim.

» Sensuality

Penggunaan sensuality pada iklan biasanya membidik wanita yang mungkin
merespon pada sensualitas daripada overt sexual. Penggunaan sensualitas secara
sekilas dikatakan sebagai pendekatan daya tarik seksual yang tepat karena dapat
membentuk swatu imajinasi. Biasanya penggunaan sensuality lebih

menggambarkan keromantisan dan cinta daripada sensualitas secara gamblang.

2.1.6 Sikap Konsumen
2.1.6.1 Pengertian Sikap

Menurut Mowen dan Minor, sikap adalah afeksi atau perasaan untuk atau
terhadap sebuah rangsangan. Sikap merupakan inti dari rasa suka atau tidak suka bagi
orang, kelompok, situasi, obyek dan ide-ide tidak berwujud tertentu (2002:319).
Sikap menurut Stmamora (2002:153) adalah evaluasi konsep secara menyeluruh yang
dilakukan oleh seseorang. Evaluasi yang dibasilkan oleh proses sikap dapat disimpan
dalam ngatan. Pada saat sikap terbentuk dan disimpan dalam ingatan, konsumen

tidak perlu terlibat dalam proses integrasi lainnya untuk membentuk sikap lain ketika
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mereka harus mengevaluasi konsep tersebut sekali lagi. Stkap yang telah ada dapat
diakti:kan dari ingatan dan digunakan sebagai dasar untuk menerjemahkan informasi
baru,

Jika seorang peneliti pasar bertanya kepada konsumen tentang seberapa besar
mereka menyukai sesuatu atau bagaimana perasaan mereka terhadap sesuatu, maka
jawaban konsumen tersebut akan mengungkapkan sikap mereka terhadap obyek.
Setelah sikap terbentuk, hal ini tersimpan dalam memori jangka panjang mereka yang
dapat diingat kembali pada saat yang tepat untuk membantu sesorang menghadapi
sebual isu atau masalah {(Mowen dan Minor, 2002:319).

Menurut Daniel Katz (Mowen dan Minor, 2002:320) fungsi sikap ada 4
yaitu: (1) Fungsi Utilitartan, mengacu pada ide bahwa seseorang mengekspresikan
perasaan untuk memaksimalkan penghargaan dan meminimalkan hukuman yang
mereka terima dari orang lain, (2) Fungsi Pembelaan-ego, melindungi orang dari
kebenaran mendasar tentang diri sendiri atau dari kenyataan kekejaman dunia luar,
(3) Fungsi Pengetahuan, digunakan sebagai standar yang membantu seseorang untuk
memahami dunia mereka, (4) Fungsi Nilai-ekspresif, mengacu pada bagaimana
seseorang mengekspresikan nilai sentral mereka kepada orang-orang yang juga
disebut sebagai fungsi identitas sosial.

Simamora (2002:155) menganggap sikap memiliki sifat muitidimensi. Sikap
terhadap obyek didasarkan pada penilaian seseorang terhadap atribut-atribut yang

berkaitan dengan objek sikap tersebut. Penilaian dimaksud menyangkut dua hal, yaitu
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keyakinan (belief) bahwa suatu objek memiliki atribut tertentu. Sedangkan penilaian
kedua menyangkut evaluasi terhadap atribut tersebut. pendekatan ini disebut
pendekatan Fishbein.
2.1.6.2 Formasi Pembentukan Sikap

Menurut Mowen dan Minor, sikap terbentuk dengan cara yang berbeda.
Menurut perspektif ekperiensial sikap dipandang sebagai hasil dari sumber daya yang
secara. langsung menimbulkan tanggapan emosional (misalnya, exposure-nya nyata
dan pengkondisian klasik). Selain itu tanggapan afektif yang diasosiasikan dengan
sikap berasal dari proses pengaruh perilaku seperti pengkondisian klasik (2002:323).

Dari perspektif pengkondisian klasik, sikap merupakan tanggapan emosional
bersycrat yang dapat ditimbulkan oleh rangsangan bersyarat. Sebuah studi
memberikan keyakinan yang cukup bahwa sikap terhadap merek dapat dipengaruhi
dengan menggunakan rangsangan, mutlak dari gambar. Iklan yang heboh dan seksi
untuk produk calvin klein merupakan ilustrasi yang ada dimana-mana dari sebuah
perusshaan yang berusaha mengkondisikan konsumen secara klasik sehingga merek
tersebist menimbulkan perasaan dan emosi tertentu. (Mowen dan Minor, 2002:324).
2.1.6.3 Pengkondisian Klasik

Secara umum, pengkondisian klasik didefinisikan oleh Peter dan Olson
(1996:220) sebagai proses dimana rangsangan yang sebelumnya netral, jika

dipasangkan dengan suatu rangsangan yang tak dikondisikan, akan menciptakan
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suatu tanggapan yang sangat mirip dengan tanggapan yang semula dihasilkan oleh

rangsangan yang tak dikondisikan. Proses ini diterangkan oleh gambar 2.2.

Gambar 2.2
Proses Pengkondisian Klasik
1 Rangsangan »| Tanggapan tak
tak terkondisi terkondisi
3
2. Rangsangan i Rangsangan Tanggapan tak
tak terkondisi netral *  terkondisi
v 4
3. Rangsangan terkondisi o Tanggapan terkondisi

Sumber; Peter, Paul J dan Jerry C Olson. 1996. Perilaku Konsumen dan Strategi

Pemasaran. Edisi Keempat Jilid I. Jakarta; Penerbit Erfangga, Hal 220.

Proses pengkondisian klasik dijelaskan oleh Peter dan Olson (1996:221) yaitu
pertama, pengkondisian klasik dapat dicapai bukan hanya dengan rangsangan tak
dikondisikan tetapi juga dengan rangsangan yang tetah dikondisikan sebelumnya.
Kedua. perilaku yang dikondisikan secara klasik dikontrol oleh rangsangan yang
muncul sebelum perilaku. Ketiga, perilaku yang dipengaruhi oleh pengkondisian
klasik diasumsikan dit bawah kontrol sistem saraf otonom. Sistem ini mengontrol apa
yang disebut otot lunak. Oleh karena itu, perilaku diasumsikan dilakukan tanpa
disengaja dan tidak berada di bawah kontrol sadar individu. Terakhir, perilaku yang

disebul emosi muncul mengikuti prinsip pengkondisian klasik.
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Menurut Peter dan Olson (1996:221-222) pengkondisian klasik memiliki
implikasi penting pada pemasaran dan perilaku konsumen. Melaluinya suatu
rangsengan dapat memimbulkan perasaan positif, negatif, atau netral. Dengan
demikian pengkondisian klasik dapat mempengaruhi seseorang untuk berupaya
mendzpatkan atau menghindari terhadap berbagai ragam produk atau jasa yang ada.

Rangsangan yang menciptakan tanggapan emosi yang kuat seperti suka cita,
nostalzia, rasa santai, atan perasaan emosi lainnya cenderung untuk mendapatkan
perhatian lebih dari seseorang daripada rangsangan netral yang dapat meningkatkan
kemungkinan munculnya perilaku yang diinginkan (seperti pembelian produk) (Peter
dan Oison, 1996:222).
2.1.6.4 Sikap Pada Iklan

Pendekatan teoritis yang relevan dengan tahapan ekperiensial dari perubahan
stkap adalah mengubah sikap konsumen terhadap merek tanpa harus mengubah
kepercayaan konsumen. Pendekatan ini adalah mempengaruhi konsumen terhadap
iklan yang kemudian sikap terhadap iklan akan mempengaruhi sikap konsumen
terhadap merek. Hal ini sesuai dengan pernyataan Simamora (2002:173) yaitu salah
satu psndekatan yang secara langsung dapat mempengaruhi sikap konsumen tanpa
perlu mengubah kepercayaan konsumen terhadap produk adalah melalui iklan. Hal
ini dilakukan pemasar dalam rangka untuk membujuk konsumen membeli produk

dengan merek tersebut.
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Sikap terhadap iklan mengacu pada kesukaan atau ketidaksukaan konsumen
secara wmum atas rangsangan iklan tertentu selama exposure iklan tersebut. Sikap
terhadap iklan mempengaruhi sikap terhadap merek yang kemudian mempengaruht
pilihan merek. Emosi yang ditimbulkan oleh iklan (afeksi positif dan afeksi negatif)
mempengaruhi sikap terhadap iklan (Mowen dan Minor, 2002:378).

Suatu penelitian membuktikan bahwa sikap konsumen pada iklan dapat
mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek dan komponen-komponen iklan baik
secara verbal maupun visual dapat secara tidak langsung mempengaruhi sikap
konsumen terhadap iklan, pembentukan kepercayaan konsumen terhadap atribut
produk dan waktu penayangan iklan, Sikap pada iklan merupakan respon menyukat
atau tidak menyukai iklan selama situasi exposure dan terdiri dari (1) Reaksi afektif,
contohnya iklan menciptakan perasaan bahagia, dan (2) Evaluasi, contohnya
kredibilitas informasi yang ada pada iklan (Simamora, 2002:173).

Pada Gambar 2.3 komponen iklan terdiri dari verbal dan visual. Setiap
komponen mempengaruhi pembentukan kognisi merek serta pembentukan perasaan
dan emosi kemudian perasaan dan emosi mempengaruhi sikap terhadap iklan yang
kemuchan sikap terhadap iklan dapat mempengaruhi sikap terhadap merek. Akhirya
kognisi merek mempengaruhi sikap pada merek. Meskipun sikap terhadap iklan
dengan jelas memiliki pengaruh yang penting terhadap kognisi merek, namun
pengaiuh seperti ini hanya bersifat sementara. Dampak yang bermanfaat lainnya dari

penciptaan sikap sangat positif terhadap iklan dalam diri konsumen adalah
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bertambahnya waktu yang mereka habiskan untuk melihat komersial (Mowen dan

Minor, 2002: 379).

Gambar 2.3

Sikap Terhadap Iklan dan Proses Persuasi

Isi Iklan
Verbal ' ‘| Visual
X
Kognisi Merek Tingkat Khayalan Tinggi

¥

Perasaan dan Emosi
Y

Sikap Terhadap Iklan

Sikap terhadap Merek /

Sumber: Mowen, John C dan Michael Minor. 2002. Perilaku Konsumen. Edisi

Kelima Jilid 1. Jakarta: Penerbit Erlangga. Hal.379.

Menurut Gabriel er al., (1992) sikap pada iklan terdiri dari 2 indikator yaitu:
(1) Reaksi afektif, kemampuan iklan dalam menciptakan suatu perasaan pada
audiens.(2) Evaluasi kredibilitas iklan atau faktor informasi, kemampuan iklan dalam
memterikan informasi pada audiens schingga audiens bisa melakukan evaluasi.

Sikap pada iklan adalah tentang perasaan konsumen suka atau tidak suka pada

iklan. Untuk menentukan sikap pada iklan, meliputi sikap pada si pengiklan, evaluasi
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iklan itu sendiri, mood yang ditimbulkan oleh iklan dan seberapa jauh iklan mampu
mempengaruhi  audiens. Hal itu membuktikan bahwa komersial (iklan) mampu
menstimulus dua emosi, yang pertama adalah emosi positif yang terdiri dar
kesenangan (pleasure) dan gairah (arousal), yang kedua adalah emosi negatif yang
terdiri dari intimidasi (Arnold ef o/, 2005:634).

2.1.6.58ikap Pada Merek

Menurut Simamora (2002:161) sikap pada merek adalah aspek penting dari
ekuitas merek. Ekuitas merek menyangkut nilai suatu merek bagi pemasar dan bagi
konsumen. Dari sudut pandang pemasar, ekuitas merek menyiratkan keuntungan, arus
kas dan pangsa pasar yang lebih besar. Dari sudut pandang konsumen, ekuitas merek
melibatkan suatu sikap pada merek positif yang kuat (evaluasi yang baik terhadap
suatu merek) didasarkan pada kepercayaan dan arti baik yang dapat diakses dari
dalam ingatan (dengan mudah diaktifkan).

Menurut Mowen dan Minor (2002:324) sikap terhadap merek dapat
dipengaruhi dengan menggunakan rangsangan mutlak dari gambar.

Pada gambar 2.3 yang menjelaskan tentang proses persuasif, sikap pada
merek dibentuk melalui kognisi merek dan sikap pada iklan. Pada penelitian Mowen
dan Mlinor, sikap pada merek dipengaruhi oleh kognisi merek dan sikap pada iklan.
Namun, sesuai dengan teori sikap yang dikemukakan Mowen dan Minor tentang

sikap merupakan perasaan suka atau tidak suka maka sikap pada merek adalah
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ksukaan atau ketidaksukaan konsumen terhadap merek. Sikap pada merek ini
dipengaruhi oleh kognisi merek dan sikap pada iklan.

Pada penelitian ini, sikap pada merek diukur melalui kesukaan atau
ketidaksukaan seseorang terhadap merek melalui atribut-atribut yang dimiliki merek
tersebut yang tampak dalam iklan. Atribut memiliki peran yang sangat penting dalam
membentuk sikap pada merek karena seseorang akan membeli produk yang memiliki
atribut yang ia inginkan. Menurut Mowen dan Minor (2002L:313) seseorang mencari
produk (merek) yang akan menyelesaikan masalah-masalah dan kebutuhan mereka
atau dengan kata lain mereka mencari produk (merek) yang memiliki atribut yang
akan memberikan manfaat bagi mereka. Manfaat disini tidak harus fungsional namun
bisa berupa manfaat emosional, seperti yang dicontohkan oleh Mowen dan Minor
(2002:314) tentang mobil sport harus memiliki bentuk yang futuristik sehingga
memberikan manfaat kepada konsumen berupa perasaan pemilik menjadi baik dan
membuat orang lain memalingkan kepala melihat mobil tersebut. Dari contoh di atas
dapat disimpulkan bahwa atribut tidak harus memberikan manfaat fungsional saja

namur juga manfaat emosional seperti perasaan menyenangkan, bangga dan nyaman.

2.1.7 Niat Beli
Tujuan utama para pemasar adalah untuk memahami, memprediksi, dan
mempsngaruhi  perilaku konsumen. Sebelum berperilaku, seseorang seringkali

mengembangkan keinginan berperilaku berdasarkan kemungkinan tindakan yang
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akan dilakukan. Keinginan berperilaku dapat didefinisikan sebagai keinginan
konsu:nen untuk berperilaku menurut cara tertentu. Jadi, konsumen dapat membentuk
keinginan untuk membeli produk atau jasa tertentu (Mowen dan Minor, 2002:322).

Niat (intention) merupakan keinginan berperilaku yang didefinisikan sebagai
keinginan konsumen untuk berperilaku menurut cara tertentu dalam rangka memiliki,
membuang dan menggunakan produk atau jasa. Jadi, konsumen dapat membentuk
keinginan untuk mencari informasi, memberitahukan orang lain tentang
pengalamannya dengan sebuah produk, membeli produk atau jasa tertentu, atau
membuang produk dengan cara tertentu (Mowen dan Minor, 2002:322}.

Menurut Rusell dan Lane (1993:191) niat beli digunakan untuk mengukur
keinginan berperilaku untuk membeli dengan skala dan “pasti membeh™ hingpa
“pasti tidak membeli”, Pemasar fokus pada konsumen yang memberikan pernyataan
“pasti membeli” karena memperlihatkan kedekatan hubungan antara prosentase
tingkztan (rating) dan kemudian mencoba produk baru.

Jenis-jenis proses pembelian yang mengendalikan hierarki yang akan dibentuk
konsumen dapat dilihat pada tabel 2.1 yang mengidentifikasi empat proses pembelian

yang ‘nungkin tegjadi dan hierarki pengaruh yang diasosiasikan dengan setiap proses.

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

46

Tabel 2.1

Proses Pembelian dan Hierarki Pengaruh
Yang Mungkin Terjadi

Proses Pembelian Hierarki Pengaruh

Keterlibatan Tinggi | Hierarki Pembelajaran Standar: Kepercayaan-Afeksi-Perilaku

Keterlibatan Rendah | Hierarki Keterlibatan Rendah: Kepercayaan-Perilaku- Afeksi

Eksperiensial Hierarki eksperiensial: Afeksi-Perilaku-Kepercayaan

Pengaruh Perilaku Hierarki pengaruh perilaku: Perilaku-Kepercayaan-Afeksi

Sumber: Mowen, John C dan Michael Minor. 2002. Perilaku Konsumen. Edisi

Kelima Jilid 1. Jakarta: Penerbit Erlangga. Hal. 328.

Penelitian ini, merupakan proses pembelian eksperiensial. Hierarki
eksperiensial, konsumen terlibat dalam perilaku karena mereka sangat berhasrat
untuk memperoleh perasaan atau kesenangan tertentu. Dalam konsep ini, hierarki
pengaruh diawali oleh perasaan atau sikap. Hierarki eksperiensial dimulai dari
tanggapan afeksi yang kuat, diikuti dengan perilaku berdasarkan perasaan yang kuat
dan cliakhiri dengan pengembangan kepercayaan yang membenarkan perilaku.
Peraszaan positif yang kuat akan diikuti oleh tindakan pembelian, Hierarki ini
menekankan hal-hal yang berhubungan dengan beberapa pembelian afeksi yang
timbul untuk mendominasi serta mendahului pengambilan keputusan rasional. Emosi
akan raenonjol bahkan pada beberapa situasi yang sangat terlibat (Mowen dan Minor,

2002:328-329).
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Mowen dan Minor juga menambahkan bahwa pada proses pembelian
eksperiensial, strategi promosi yang tepat adalah menekankan rasa gembira dan
perasaan yang dapat diperoleh dengan mengkonsumsi produk atau jasa menekankan
pada penciptaan afeksi melalui pengkondisian klasik dari perasaan yang positif

terhadap produk (2002:331).

2.1.8 Hubungan Antar Variabel
2.1.8.1 Iklan dengan daya Tarik Seksual terhadap Sikap Pada Iklan

Menarik perhatian orang merupakan hal yang paling penting dalam iklan,
salah satu cara untuk menarik perhatian adalah dengan menggunakan unsur seks
dalam iklan, selain itu seks dapat mengasosiasikan produk dengan kesenangan yang
nantinya akan mendorong pembelian (Mowen dan Minor, 2002:406). Seks dapat
menarik perhatian audiens karena seks merupakan pembawaan sejak lahir yang ada
dalam diri manusia (Huang, 2004),

Menurut Mowen dan Minor (2002:407), iklan-iklan yang menggunakan daya
tartk seksual menarik perhatian, meningkatkan ingatan akan iklan, dan memperbaiki
sikap konsumen terhadap iklan. Secara tradisionai, sebagian besar iklan yang
menggunakan daya tarik seksual berkonsentrasi pada tubuh wanita yang
menyebabkan kebanyakan riset dibidang ini menginvestigasi pengaruh wanita tanpa
busana atau hampir tanpa busana. Namun, baru-baru ini, dengan semakin

meningkatnya kelaziman ikian seperti calvin klein, dimana tubuh pria digunakan
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untuk membangkitkan nafsu birahi, para peneliti telah mulai menganalisis reaksi
konsumen terhadap ketelanjangan kaum pria. Hasilnya serupa dengan penemuan pada
wanita tanpa busana yaitu individu dari jenis kelamin yang sama dengan model
dipengaruhi secara negatif oleh model tanpa busana.

Secara umum, kesimpulan penggunaan daya tarik seksual pada iklan adalah
iklan harus sesuai dengan produk yang diiklankan, banyaknya unsur ketelanjangan
dapat menarik perhatian terhadap iklan dan menaikkan tingkat hasrat audiens, citra
ketelanjangan menurunkan proses kognitif konsumen atas merek dan pesan iklan
karena membingungkan mereka dan model tanpa busana atau model tidak senonoh
lebih menarik bagi lawan jenis (Mowen dan Minor, 2002:407). Daya tarik seksual
pada klan dikatakan dapat meningkatkan hasrat audiens maka dapat mempengaruhi
sikap pada iklan karena hasrat merupakan salah satu bentuk emosi dimana Mowen
dan Minor mengatakan bahwa emosi dapat mempengaruhi sikap pada iklan
(2002:379).
2.1.8.2 Sikap Pada Iklan, Sikap pada Merek dan Niat Beli

Menurut  Sheth dan Mittal (2004:200) sikap dapat digunakan untuk
memperdiksi perilaku. Sebagai contoh, jika anda memperlihatkan sikap yang baik
terhadap suatu produk baru maka pemasar memperdiksi bahwa ketika produk baru
diciptakan maka anda akan kemungkinan akan membelinya. Atau sebaliknya,

perilaku dapat digunakan untuk menduga sikap yang mendasarinya. Sebagai contoh,
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jika anda membeli tiket pameran seni, pemasar menduga bahwa anda memiliki sikap
yang baik pada seni,

Mengubah sikap konsumen terhadap merek tanpa harus mengubah
kepercayaan mereka yaitu melalui sikap konsumen pada iklan, Sikap konsumen pada
iklan mempengaruhi sikap konsumen pada merek yang nantinya juga mempengaruhi
pilihan merek (Mowen dan Minor, 2002:378). Dari perspektif pengkondisian klasik,
sikap merupakan tanggapan emosional bersyarat yang dapat ditimbulkan oleh
rangsangan bersyarat. Para peneliti menemukan bukti tentang sikap pengkondisian
klasik pada pembentukan perilaku konsumen. Sikap pada merek dapat dipengaruhi
dengan menggunakan rangsangan dari gambar yang menyenangkan dalam iklan.
Iklan tersebut mengkondisikan konsumen secara klasik sehingga merek tersebut
menimbulkan perasaan dan emosi (Mowen dan Minor, 2002:324). Perasaan dan
emosi tersebut akan mempersuasif konsumen untuk memunculkan niat pembelian
{Huang, 2004).

Menurut Simamora semakin baik sikap seseorang terhadap suatu merek maka
semakin tinggi kemungkinan konsumen tersebut membeli merek tersebut, namun
sikap pada merek dengan niat pembelian memiliki hubungan yang lemah (2002:171).

Menurut Peter dan Olson (2005:438), iklan yang disukai konsumen mampu
menciptakan sikap yang lebih positif pada merek dan menciptakan niat beli daripada
iklan yang tidak mereka sukai. Gabriel ef al, (1992) menyimpulkan bahwa sikap

pada klan mempengaruhi sikap pada merek yang kemudian sikap pada merek
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mempengaruhi niat beli konsumen. Hal tersebut sama seperti yang diungkapkan oleh
Huang (2004) bahwa perasaan yang ditimbulkan oleh sebuah iklan akan
mempengaruhi sikap pada iklan yang mana digunakan untuk menentukan sikap pada
merek dan niat pembelian. Beberapa kesimpulan diatas sesual dengan teori dan
penelitian yang telah dilakukan oleh Mac Kenzie dan Belch (Pamela, 1990) bahwa
sikap sebagai respon emosional akan mempengaruhi sikap terhadap merek dan niat
pembelian atau dengan kata lain peran sikap pada tklan merupakan mediator sikap
terhadap merek dan niat pembelian. Teori ini dinamakan affect transfer hypotesis
dimana menggambarkan pengaruh langsung sikap terhadap iklan (Aad) kepada sikap

terhadap merek (Ab) dan niat beh (Ib).

Gambar 2.4
Affect Transfer Hypotesis

Cad —» Aad

|

Cb —* Ab—* ib
Sumbzr: Mackenzie, Scott, Richard Lutz dan George Belch. 1986. The Role of
Attitude Toward the Ad as a Mediator of Advertising FEffectiveness: A Test
of Competing Explanations. Journal of Marketing Research, Vol. 23 May,
130-134.
Menurut Schiffman dan Kanuk {2007:242) terdapat hubungan positif antara

sikap pada iklan dan niat pembelian. Jika konsumen menyukai sebuah iklan maka
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mereka akan lebih suka untuk membeli produk vang diiklankan tersebut. Kemudian,
sikap konsumen pada iklan dan kepercayaan pada produk akan mempengaruhi sikap
pada merek. Lafferty ef al,, (2002) mengungkapkan bahwa terdapat hubungan antara
sikap pada iklan dengan niat pembelian, hal ini ferjadi ketika respon afektif
dimunculkan, konsumen akan mengambil keputusan apa yang akan mereka beli tanpa
melengkapi proses informasi tentang merek secara keseluruhan. Evaluasi konsumen
distimulasi oleh iklan. Iklan akan lebih disukai jika mempengaruhi respon afektif atau
emosional konsumen. Respon afektif pada iklan dapat mempengaruhi niat pembelian
tanpa mediasi sikap pada merek, Sikap pada iklan mempengaruhi sikap pada merek
vang kemudian sikap pada merek mempengaruhi niat beli konsumen (Gabriel et al.,
1992). Hal tersebut sama seperti yang diungkapkan oleh Huang (2004) bahwa
peraszan yang ditimbulkan oleh sebuah iklan akan mempengaruhi sikap pada iklan
yang mana digunakan untuk menentukan sikap pada merek dan niat pembelian.

Menurut Mowen dan Minor (2002:336), Pengetahuan yang diperoleh secara
hati-hati tentang sikap konsumen terhadap sebuah merek dapat gagal memprediksi
perilaiku pembelian. Banyak faktor yang mempengaruhi perilaku. Keenam faktor
berikut ini dianggap menentukan -

1. Keterlibatan Konsumen, sikap dapat digunakan untuk memprediksi perilaku
pembelian jika kondisi keterlibatan tinggi, apabila hierarki pembelajaran
standar berlaku.

2. Pengukuran Sikap, Pengukuran sikap memiliki sifat dapat dipercaya.
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3. Pengaruh Orang Lain, keinginan orang lain terhadap pembelian dan motivasi
konsumen untuk mengikuti keinginan tersebut mempengaruhi keadaan sikap
dalam memprediksi pertlaku..

4. Faktor Situasional, seperti liburan, tekanan waktu, dan penyakit mungkin
menghalang: sehingga pengukuran sikap gagal untuk memprediksi perilaku.

5. Pengaruh Merek Lain, walaupun sikap konsumen terhadap suatu merek
adalah sangat menguntungkan, namun jika sikap konsumen terhadap merek
lain jauh lebih menguntungkan maka merek lain ini kemungkinan yang akan
dibel:.

6. Kekuatan Sikap, sikap yang mempengaruhi perilaku harus memiliki kekuatan
dan keyakinan yang cukup untuk diaktivasi dalam memori. Semakin kuat

sikap maka semakin mudah dibuka kembali dari memori dan selanjutnya

mempengaruhi perilaku.

2.2  Penelitian Sebelumnya
Terdapat beberapa penelitian yang pernah mengulas tentang penggunaan
daya tarik seksual dalam periklanan namun memiliki perbedaan dengan penelitian ini,
diantaranya yaitu :
1. Penelitian yang ditulis oleh Tom Reichert (2003) yang berjudul “The
Prevalence of Sexual Imagery in Ads Targeted to Young Adulits” dalam The

Journal of Consumer Affairs Vol 37 No.2. Penelitian ini membahas tentang
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penggunaan tema daya tarik seksual dalam tklan yang ditujukan pada young
adult. Hasil dari penelitian ini adalah (1) Young aduit lebih menyukai iklan
dengan daya tarik seksual vang menampilkan model yang mengenakan
pakaian provokatif dan dengan kontak fisik yang sensual, dan (2) Young adult
lebth menyukai iklan yang menampilkan mode! iklan berjenis kelamin
perempuan.

2. Penelitian yang ditulis oleh Karen A Machleit dan R Dale Wilson (1988) yang
berjudul “Emotionai Feeling and Attitude Toward the Advertisement: The
Roles of Brand Familiarity and Reperetion” dalam Journal of advertising
Vol.17 No.3. Penelitian ini membahas tentang pengaruh perasaan emosional
dan sikap pada iklan terhadap sikap pada merek. Hasil penelitian ini adalah:
(1) Untuk merek yang unfamiliar, iklan yang menggunakan respons afektif
positif yang sederhana seperti kehangatan, maka transfer afektif secara
langsung dapat diprediksi, (2) Untuk merek yang familiar, perasaan
emosional labih kompleks yang dimuncutkan oleh iklan, maka transfer afektif

secara langsung tidak dapat diprediksi.
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2.3  Model Analisis dan Hipotesis
2.3.1 Model Analisis
Variabel Bebas Variabe] Antara  Variabel Tergantung
(X) (Y] dan Y2) (Y3)
Daya tarik seksual , ,
melalui gambar : Sikap Pada Niat
" dalgm b o P gaca »  Merek » Beli
iklan media ce Tktan (Y1
0 Y (Y2) (¥3)

Sumber : Mowen, John C dan Michael Minor, 2002, Perilaku Konsumen. Edisi
kelima. Jilid I. Terjemahan. Jakarta: Penerbit Erlangga.

Penelitian ini mengadopsi model analisis dari teori yang ditulis oleh Mowen
dan Minor (2002:379) namun dalam penelitian ini, variabel X adalah komponen
visual dari iklan yaitu daya tarik seksual melalui gambar. Dalam penelitian ini daya
tarik seksual melalui gambar meliputi dimensi pakaian yang merupakan daya tarik
fisik model dan kontak fisik antar model yang akan berpengaruh pada sikap pada

iklan dan sikap pada merek dan nantinya memunculkan niat pembelian.
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2.3.2 Hipotesis

Berdasarkan Rumusan Masalah, tujuan penelitian serta teori-teori yang
digunakan dalam penelitian ini, maka dapat diajukan beberapa hipotesa sebagai
berikut:

1 Terdapat pengaruh daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak
terhadap sikap pada iklan pada konsumen di surabaya.

2 Terdapat pengaruh sikap pada iklan terhadap sikap pada merek oleh konsumen di
surabaya.

3 Terdapat pengaruh sikap pada merek terhadap niat beli konsumen di surabaya.

4 Terdapat pengaruh sikap pada ikian terhadap niat beli konsumen di surabaya.
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METODE PENELITIAN

3.1. Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yaitu penelitian yang
bertujuan untuk mengkuantifikasi dan mengenaralisasi hasil sampel terhadap populasi
dengen alat analisa metode statistik dengan pengumpulan data yang terstruktur

(Simamora, 2004:99).

3.2, Identifikasi Variabel
Variabel adalah segala sesuatu yang bisa memiliki beragam nilai, atau
karakteristik, sifat atau atribut yang diukur, atau suatu simbol yang kepadanya nilai-
nilai cliberikan (Simamora, 2004:26).
Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari:
1 Variabel Bebas (X) yang terdiri dari daya tanik seksual melalui gambar dalam
iklan media cetak.
2 Variabel Antara pada penelitian im1 adalah sikap pada iklan (Y1) dan sikap pada
merek (Y2).

3 Vanabel Tergantung (Y3) yaitu niat beli.
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3.3.  Definisi Operasional Variabel
Variabel yang digunakan akan didentifikasi agar dapat dioperasionalkan.
Adapun definisi operasioanal variabel dalam penelitian ini adalah:
3.3.1. Variabel Bebas
L et al, {2006) mendefinisikan daya tarik seksual pada iklan dengan pesan
yang berisi tentang informasi merek produk dengan menggunakan daya tarik
persuzsif yang dalam konteks pemasaran diasosiasikan dengan informasi seksual.
Menurut Blair ef al., (2006) dimensi dari daya tartk seksual secara visual dalam iklan
adalal. sesuatu yang menarik yang melekat pada model, perilaku dari model atau
kontak fisik antar model. Variabel bebas (X) dalam penelitian ini adalah daya tarik
seksual yang ditimbulkan oleh gambar melalui dua dimensi yaitu pakaian dan kontak
fisik dalam iklan media cetak produk jeans merek Lea yang diukur melalui:
1 Pakaian yang dikenakan oleh model dalam iklan produk jeans merek Lea mampu
menarik perhatian saya.
2.Pakaian yang dikenakan model dalam iklan produk jeans merek Lea
memngkatkan ketertarikan saya pada iklan tersebut.
3.Pakaian yang dikenakan model dalam iklan produk jeans merek Lea membuat
sava berfantasi yang menyenangkan tentang produk.
4. Pakaian yang dikenakan model dalam iklan produk jeans merek Lea membuat

sa/a bergairah.
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5 Kontak fisik yang dilakukan antar model dalam iklan cetak produk jeans merek
Lza mampu menarik perhatian saya pada iklan tersebut.

6.Kontak fisik yang dilakukan antar model dalam iklan cetak produk jeans merek
Lza meningkatkan ketertarikan saya pada iklan tersebut.

7 Kontak fisik yang dilakukan antar model dalam iklan cetak produk jeans merek
Lia membuat saya berfantasi yang menyenangkan terhadap produk.

8 Kontak fisik yang dilakukan antar model dalam iklan cetak produk jeans merek
Lea membuat saya bergairah.

Indikator diatas sesuai dengan yang diungkapkan oleh peneliti-peneliti berikut
ini, yaitu menurut Shimp (2003:481-483) daya tank seksvual membangkitkan
“tanggzapan emosional” sepertt perasaan arouwsal {(bergairah). Menurut Judd dan
Alexander (1983) penggunaan daya tarik seksual dapat meningkatkan fantasi audiens
terhadap produk. Sedangkan menurut Reichert ef a/., (2001) daya tarik seksual dapat
menarik perhatian audiens dan meningkatkan ketertarikan pada iklan.

Skor ditetapkan dengan skala Likert: nilai 1: sangat tidak setuju, nilai 2; tidak

setuju, nilai 3: cukup, nilai 4: setuju, nilai 5: sangat setuju

3.3.2, Variabel Antara

Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel antara, yaitu sikap pada iklan (Y1)

dan sikap pada merek (Y2).
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3.3.2.1 Variabel Antara-Y1 (Sikap pada iklan)

Sikap pada iklan menurut Mowen dan Minor (2002:378) adalah kesukaan atau
ketidaksukaan konsumen secara umum atas rangsangan iklan tertentu selama
exposure iklan tersebut. Variabel antara yang pertama (Y1) dalam penelitian ini
adalah sikap konsumen di surabaya terhadap iklan media cetak produk jeans merek
Lea yang menggunakan daya tarik seksual melalui gambar didalamnya.

Indikator untuk mengukur variabel ini adalah perasaan suka atau tidak suka
yang dimitiki konsumen terhadap iklan, seperti:

a.  Saya menyukai iklan produk jeans merek Lea pada dimensi pakaian model.
b.  Saya menyukai iklan produk jeans merek Lea pada dimensi kontak fisik antar
model

Skor ditetapkan dengan skala Likert: nilai 1: sangat tidak setuju, nilai 2: tidak
setuju, nilai 3: cukup, nilai 4: setuju, nilai 5: sangat setuju
3.3.2.2 Variabel Antara-Y2 (Sikap pada merek)

Menurut Mowen dan Minor (2002:319) Sikap merupakan inti dari rasa suka
atan tidak suka bagi orang, kelompok, situasi, obyek dan ide-tde tidak berwujud
tertentu. Dalam penelitian ini, yang dimaksud variabel antara Y2 adalah sikap
konsumen di surabaya pada merek Lea produk jeans. Sesuai dengan teori sikap yang
di kemukakan oleh Mowen dan Minor maka penelitian ini menggunakan indikator
rasa suka konsumen (yang menjadi responden dalam penelitian ini) pada merek untuk

mengukur variabel sikap pada merek (Y2) yaitu:
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1. Saya menyukai model pakaian merek Lea
Responden menyukai merek Lea karena merek Lea memiliki model pakaian
yang bagus. Model pakaian merupakan salah satu atribut yang dimiliki oleh
merek Lea produk jeans vang tampak pada iklan media cetak, sehingga
responden dapat mengevaluasi atribut tersebut melalui iklan yang disediakan
oleh peneliti.

2. Saya menyukai tekstur kain merek Lea
Responden menyukai merek Lea karena merek Lea memiliki tekstur kain
vang bagus. Tekstr kain merupakan salah satn atribut yang dimiliki oleh
merek Lea produk jeans yang tampak pada iklan media cetak, sehingga
responden dapat mengevaluasi atribut tersebut melalui iklan yang disediakan
oleh peneliti.

3. Saya menyukai warna produk merek Lea
Responden menyukai merek Lea karena merek Lea memiliki warna yang
bagus. Wama merupakan salah satu atribut yang dimiliki oleh merek Lea
produk jeans yang tampak pada iklan media cetak, sehingga responden dapat
mengevaluasi atribut tersebut melalui iklan yang disediakan oleh peneliti.

4. Saya menyukai aksesoris produk merek Lea
Responden menyukai merek Lea karena merek Lea memiliki aksesoris yang
cocok dengan produk. Aksesoris merupakan salah satu atribut yang dimiliki

oleh merek Lea produk jeans yang tampak pada iklan media cetak, sehingga
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responden dapat mengevaluasi atribut tersebut melalui iklan yang disediakan
oleh peneliti.
Skor ditetapkan dengan skala Likert: nilai 1: sangat tidak setuju, nilai 2; tidak

setuju, nilai 3: cukup, nilai 4: setuju, nilai 5: sangat setuju.

3.3.3. Variabel Tergantung

Niat beli adalah keinginan untuk membeh produk atau jasa tertentu (Mowen
dan Minor, 2002:322). Dalam penelitian ini, variabel tergantung (Y3) adalah niat
pembelian konsumen di Surabaya terbadap produk jeans merek Lea setelah melihat
iklan cetaknya. Diukur melalui satu indikator yaitu:

1. Saya berniat untuk membel: produk jeans merek Lea.

Skor ditetapkan dengan skala Likert: nilai 1: sangat tidak setuju, nilai 2: tidak

setuju, nilai 3: cukup, nilai 4: setuju, nilai 5: sangat setuju.

34. Jenis dan Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adaiah;

e Data Primer, data yang belum tersedia sehingga untuk menjawab masalah
penelitian, data harus diperoleh dari sumber aslinya (Simamora,
2004:222). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari hasil
penyebaran kuisioner kepada kensumen di surabaya yang disesuaikan

dengan karakteristik sampel dalam penelitian ini.
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e Data Sekunder, data yang sudah tersedia atau sudah dikumpulkan untuk
suatu ukuran sebelumnya (Simamora, 2004:222). Dalam penelitian ini
data sekunder merupakan studi kepustakaan dan literatur-literatur yang

berkaitan dengan permasalahan dari penelitian ini,

3.5. Prosedur Pengumpulan Data

Populasi adalah sekumpulan satuan analisis yang di dalamnya terkandung
informasi yang ingin diketahui (Simamora, 2004:193). Populasi dalam penelitian ini
adalah konsumen young adult (umur 20-30 tahun) yang memakai jeans minimal 3
tahun Jdan bertempat tinggal dikota surabaya serta belum pernah membeli merek Lea.
Dari populasi tersebut diambil sampel. Menurut Ferdinand (2002:47) yang dikutip
dari Elawr et al, ukuran sampel yang sesuai adalah 100-200, sehingga dalam
penelitian ini diambil sampel sebanyak 200 orang. Penentuan sampel seperti
karakteristik diatas dengan alasan bahwa konsumen Young Adult rata-rata
menggnakan jeans dalam kehidupan sehari-hari dan sedang atau pernah
mengenakan produk jeans minimal 3 tahun dengan demikian dinilai telah mengetahwi
atribut-atribut produk jeans sehingga mampu untuk melakukan evaluasi terhadap
produk jeans, sampel harus konsumen yang belum pernah membeii merek I.ea karena
dalam penelitian ini meneliti tentang niat beli sedangkan diambil sampel di surabaya

dengan tujuan memudahkan pengumpulan data penelitian.
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Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik Non Probability Sampling,
yaitu elemen-elemen populasi tidak mempunyai kesempatan yang sama untuk terpilih
menjadi subyek (sampel) (Sekaran, 2003:269). Penarikan sampel menggunakan
teknik judgment sampling yaitu dimana elemen populasi dipilih berdasarkan
pertimbangan-pertimbangan peneliti. Pada teknik ini, keahlian peneliti sangat penting
sebab peneliti harus mampu menilai apakah seseorang mewakili populasi atau tidak
(Simamora, 2004:200).

Untuk membuktikan suatu hipotesa maka peneliti melakukan pengumpulan
data pada objek penelitian yang dituju. Pengumpulan data ditakukan melalui:

a. Penyebaran kuisioner pada responden, dimana kuisioner adalah formula
pertanyaan berupa tulisan yang ditujukan pada responden untuk dijawab
(Sekaran, 2003:236). Dalam penyebaran kuisioner, responden akan di perlihatkan
iklan media cetak produk jeans merek Lea oleh peneliti kemudian responden
diminta untuk mengisi kuisioner sesuai dengan apa yang ada dalam kuisioner
setelah melihat iklan,

b. Wawancara, yaitu pengumpulan data melalui wawancara pada responden untuk
m2ndapatkan suatu informasi (Sekaran, 2003:224). Teknik ini berguna ketika ada
responden yang kurang jelas dalam memahami kuisioner yang diajukan maka

dapat bertanya pada peneliti.
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3.6 Teknik Analisis

3.6.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Alat Ukur

Data yang batk hanya dapat diperoleh bila instrumennya juga baik. Instrumen
dikatzkan baik kalau valid dan reliable. Instrumen yang paling banyak digunakan
dalamw mengukur perilaku konsumen adalah kuisioner (Simamora, 2004:172). Salah
satu asumsi dari analisis jalur (path analysis) adalah data yang digunakan adalah data
vang valid dan reliabel (Solimun, 2002:53).
3.6.1.1 Validitas Alat Ukur

Validitas merupakan tingkat yang digunakan untuk menjawab pertanyaan
instrumen apakah mampu mengukur apa yang hendak diukur, atau dengan kata lain
kemampuan suatu instrumen untuk mengungkapkan sesuatu yang menjadi sasaran
pokok pengukuran yang dilakukan mstrumen tersebut. Dalam sebuah penelitian
kuantitatif yang menggunakan tnstrumen kuisioner, maka langkah awal yang akan
dilakukan adalah menguji validitas terhadap item-item pertanyaan kuesioner tersebut.
Sebuzh item dikatakan valid jlka memiliki tingkat korelasi tinggi (Wahyono,
2006:266).

Untuk melakukan uji tingkat validitas indikator, peneliti menggunakan
software spss dengan menghitung korelasi antar indikator, lebih tepatnya
menggunakan corrected item-total correlation. Jika suatu indikator memiliki
koefisien korelasi 20,3 , maka instrumen tersebut sudah dianggap valid (Solimun,

2002:70)
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3.6.1.2 Reliabilitas Alat Ukur
Reliabilitas adalah keandalan suatu instrumen yaitu kemantapan atau stabilitas
antara hasil pengamatan dengan instrumen atau pengukuran {Wahyono, 2006:272).
Dalam penelitian tni, digunakan uji reliabilitas dengan koefisien alpha
cronbach melalui sofware spss. Nilai batas yang digunakan untuk menilai sebuah

tingkat reliabilitas yang dapat diterima adalah @ > 0,6 (Sotimun, 2002:71).

3.6.2 Uji Hipotesis

Untuk menguyi suatu hipotesis yaitu daya tarik seksual melalui gambar dalam
iklan inedia cetak produk jeans merek Lea terhadap niat pembelian konsumen melatui
stkap pada iklan dan sikap pada merek oleh konsumen di surabaya menggunakan
analis:s jalur (path analysis).

Analists jalur adalah analisis yang digunakan untuk menjelaskan hubungan
kausalitas antara satu atau beberapa variabel. Path model adalah model dasar yang
digunikan untuk menganalisis jalur untuk mengestimasi kekuatan dari hubungan-
hubungan kausal yang digambarkan dalam path mode!/ (Ferdinand, 2002:135).
Dengen menggunakan analisis jalur, dapat diketahui pengaruh langsung, pengaruh
tidak langsung, dan total pengaruh antar variabel (Ferdinand, 2002:141).

Cin-ciri dari metode analists jalur ini menurut Solimun (2002:23) adalah: (1)
Data dari variabel observasi atau merupakan skor faktor dari variabel laten. Data

yang Jdianalisis adalah data standardize, (2) Model dalam analisis jalur ini harus
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memenuhi model rekursif, (3) Qutput berupa model, yaitu model lintasan atau jalur-
jalur pengaruh, (4) Kegunaan analisis jalur adalah sebagai alat untuk eksplanasi atau
faktor determinan vaitu dapat digunakan untuk menentukan variabel mana vang
berpengaruh dominan atau jalur mana yang berpengaruh kuat.
Solimun (2002:48-55) mendeskripsikan langkah-langkah analisis jalur, yattu:
1. _angkah pertama: merancang mode] berdasarkan konsep atau teor1.
Model tersebut juga dapat di nyatakan dalam bentuk persamaan, sehingga

membentuk persamaan. Dalam penelitian ini, persamaan yang dapat ditulis

adalah:
=y X
Y2= g¥1

Y3 =8,Y1+ 3,12
2. l.angkah kedua: Pemeriksaan terhadap asums: vang melandasi.

Asumsi-asumsi yang melandasi analisis jalur adalah: (1} Hubungan antar
variabel adalah linear, (2} Hanya model rekursif yang dapat dipertimbangkan,
vaitu sistem aliran kausal ke satu arah, (3) Variabel endogen minimal dalam
skala mterval, (4) Variabel observasi diukur tanpa kesalahan (instrumen
pengukuran valid dan reliabel), (5) Model yang dianalisis diidentifikasi dengan
benar berdasarkan teori-teori vang relevan.

3. Langkah ketiga: Pendugaan atau penghitungan koefisien jalur.
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4.  Langkah keempat: Pemeriksaan validitas model.
Terdapat 2 indikator validitas model di dalam analisis jalur, yaitu (1) Koefisien
determinasi total digunakan untuk melihat pengaruh antar variabel, dapat dilihat
dari Squared Multiple Correlations, (2) Teori triming, untuk membuang jalar-
jalur yang nonsignifikan sehingga diperoleh model yang didukung oleh data
empirik.

5. Langkah kelima: Melakukan interpretasi hasil analisis.
Pertama, dengan memperhatikan hasil validitas model dan kedua, hitung

pengaruh kausal ke variabel endogen.

Bilamana analisis jalur telah dilakukan (berdasarkan sampel), maka dapat
dimanfaatkan untuk:

* Penjelasan terhadap fenomena yang dipelajari atau permasalahan yang diteliti.

" Prediksi nilai variabel tergantung berdasarkan nilai variabel bebzs, yang mana
prediksi dengan analisis jalur ini bersifat kualitatif.

* Faktor determinan, yaitu penentuan variabel bebas mana yang berpengaruh
dominan terhadap variabel tergantung dan juga dapat digunakan untuik
menelusuri mekanisme pengaruh variabel bebas terhadap variabel tergantung.

= Pengujian teori triming, baik untuk uji kemantapan konsep yang sudah ada

atzupun uji pengembangan konsep baru
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Pacla bab ini akan dibahas mengenai ikian yang digunakan dalam penelitian,
karakteristk responden, hasil uji validitas dan reliabilitas, hasil uji normalitas dan outlier,
deskripsi jawaban responden, analisa hasil dan evaluasi kesesuaian model serta

pembahasan.

4.1 Iklan Yang Digunakan Dalam Penelitian

Penelitian 1ini mengambil iklan yang sudah ada dimajalah, yaitu iklan produk
jeans merek Lea. Sebelum penelitian dilakukan, telah ditentukan bahwa produk iklan
yang digunakan adalah produk jeans karena produk jeans termasuk dalam kategori
shopping goods yang memiliki daya tarik seksual sehingga relevan jika iklan yang
digunakan menggunakan pendekatan daya tarik seksual. Merek Lea dipilih karena merek
Lea menggunakan pendekatan emosional yaitu menggunakan daya tarik seksual melalui
gambar dalam iklannya. Target pasar dari merek Lea adalah anak muda sehingga sesuat
dengan karakteristik responden yang ditetapkan dalam penelitian ini. tkian dapat dilihat

pada lampiran 2,

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati

68



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

69

4.2 Karakteristik Responden
Responden dalam penelitian ini adalah respondenr yang berumur 20-30 tahun
dan tinggal di kota surabaya serta merupakan konsumen produk jeans dan belum
pernah membeli produk jeans merek Lea. Responden terdiri dari laki-laki dan
perempuan. Jumlah dari masing-masing jenis kelamin responden diperlihatkan pada
tabel 4.1.
Tabel 4.1

Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 98 49
Perempuan 102 51
Total 200 100,00

Sumber: Data diolah

4.3 Deskripsi Variabel

Dengan menggunakan data dari responden yang mempunyai karakteristik
seperti yang telah dijelaskan pada sub bab 4.2, maka hasil jawaban dari masing-
masing variabel secara deskriptif disajikan pada tabel-tabel dibawah ini sesuai dengan

tolak ukur yang ditetapkan yaitu;
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Tabel 4.2
Tolak Ukur Variabel
No. Rata-rata Jawaban Responden Keterangan
1 42-(5 Sangat Baik
2 3,4-(4,2 Baik
3 2,6-(3,4 Cukup
4 1,8-(2,6 Buruk
5 1-(1,8 Sangat Buruk

Sumber: Data diolah

43.1 Daya Tarik Seksual melalui Gambar dalam Iklan

Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel daya tarik seksual melalui

gambar dalam iklan adalah sebanyak 8 item pertanyaan dengan skor 1 sampai dengan

5. Rata-rata dari jawaban reponden pada variabel ini dapat dilihat pada tabel 4.3. Dari

tabel 4.3 terlihat bahwa total rata-rata jawaban dari variabel ini yaitu sebesar 2,68.

Dapat dikatakan bahwa daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak

produk jeans merek Lea cukup direspon oleh responden.
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Tabel 4.3
Deskripsi Frekuensi Daya Tarik Seksual melalui Gambar dalam Iklan Media
Cetak
Nomer " Skor Jumlah | Rata-
Pertanyaan 1 2 3 4 5 X rata
Kuisioner | jumlah | jumliah ;jumlah jumlah jumlah Skor
1 9 S50 | 77 54 10 606 3,030
2 8 55163 64 07 613 | 3065
3 23 82 56 . 7 518 2,590
4 39 99 43 17 2 444 - 2,220 |
5 11 55 | 76 | 49 1 9 | 590 | 2,950
6 18] 55 72 55 7 592 2,960
7 Je 105 44 26 2 479 2,395
8 28 118 36 16 2 446 2,230
Ratin-rata Total | 2,68

Sumb:r: Data diolah

4.3.2 Sikap Pada lklan

Vartabel sikap pada iklan menggunakan alat ukur sebanyak 2 item pertanyaan

dengan skor 1 sampai dengan 5. Dari tabel deskripsi frekuensi stkap pada iklan di

bawal: ini, terlihat bahwa sikap konsumen terhadap iklan dapat dikatakan rendah.
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Respenden tidak terlalu suka dengan iklan produk Jeans merek Lea, karena rata-rata
Jawaban responden dibawah 2.6 yaitu sebesar 2,532.
Tabel 4.4

Deskripsi Frekuensi Sikap pada Iklan

f

T - -

Nomer Skor Jumlah | Rata-

Pertanyaan 1 2 3 4 ] X rata
Kuisioner | jumlah | jumlah | jumlah | jumlah | jumlah | Skor

11 81 82 24 2 576 2,625

: 20 98 58 ‘ 22 2 . 488 2,440

‘ Rata-rata Total | 2,532

Sumber; Data diolah

4.3.3 Sikap Pada Merek

Variabel sikap pada merek menggunakan alat ukur 4 item pertanyaan dengan
skor 1 sampai dengan 5. Hasil dari tabel deskripsi frekuensi sikap pada merek dapat
disimpulkan bahwa sikap responden terhadap merek adalah positif karena memiliki
total rata-rata sebesar 3,425, bila dibandingkan dengan tabel tolak ukur variabel maka
vartabzl ini termasuk kategori baik atau dikatakan bahwa responden menyukai merek

Lea.
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Tabel 4.5

Deskripsi Frekuensi Sikap pada Merek

Noiner Skor Jumlah [ Rata-

Pertanyaan 1 2 3 4 5 X rata
Kuisioner | jumlah | jumlah | jumlah | jumlah | jumlah | Sker

1 2 18 88 76 16 686 3,430

2 2 18 81 73 26 703 3,515

3 3 21 101 66 9 657 3,285

4 2 23 76 77 22 694 3,470
Rata-rata Total 3,425

Sumber: Data diolah

4.3.4 Niat Beli

Pada variabel niat beli menggunakan alat ukur sebanyak 1 jtem. Hasil dari
deskripsi jawaban responden yaitu: responden yang menjawab dengan skor 1 adalah
sebanyak 18 orang, responden yang menjawab dengan skor 2 adalah sebanyak 96
orang, responden yang menjawab dengan skor 3 adalah sebanyak 66 orang,
responden yang menjawab dengan skor 4 adalah sebanyak 18 orang dan responden
yang menjawab dengan skala 5 adalah 2 orang. Rata-rata dari variabel ini adalah
sebesar 2,45 sehingga dapat disimpulkan bahwa niat pembelian oleh responden
adalah rendah,
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4.4 Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengetahui sampai sejauh mana ketepatan
dan kecermatan suatu alat ukur (indikator) dalam menjalankan fungsi ukurnya
terhadap variabel.

Dalam penelitian ini, uji validitas menggunakan sampel sebanyak 200
kuisioner yang diuji melalui corrected item-total correlation dengan tingkat
signifikansi sebesar 0,3. Penghitungan uji validitas dapat dilihat pada lampiran 3.
Indikator dianggap valid jika memiliki corrected item-total correlation =073,
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 4.7.

Variabel daya tank seksual melalui gambar dalam iklan media cetak
dinkur melalui 2 dimensi yaitu dimensi pakaian yang dikenakan model dan
kontak fisik antar model. Kedua dimensi tersebut masing-masing diukur oleh 4
indikator yang dituangkan kedalam 4 pertanyaan pada masing-masing dimensi.
Jumlah pertanyaan pada variabel daya tarik gambar seksual pada iklan adalah 8
pertanyaan. Delapan pertanyaan ini diuji kevalidannnya melalui uji validitas,
hastlnya adalah kedelapan pertanyaan tersebut valid karena memiliki korelasi
20,3

Dalam penelitian ini, variabel sikap pada iklan diukur melalui indikator
suka atau tidak suka pada iklan yang dituangkan pada 2 item pertanyaan. Kedua
item pertanyaan tersebut diuji kevalidannya dan hasilnya adalah valid karena

memiliki korelasi = 0,3,
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mdikator kesukaan konsumen pada

sebuah merek melalui atribut-atribut yang dimiliki merek tersebut. Atribut dalam

penelitian ini berjumlah 4. Indikator dan atribut dituangkan kedalam 4 pertanyaan,

keempat pertanyaan tersebut adalah valid karena memiliki korelasi 2 0,3. Variabel

niat beli memiliki satu indikator. Sehingga tidak dapat dilakukan uji validitas.

Tabel 4.6
Uji Validitas
VariabeVindikator Korelasi | Standar | Keterangan
Daya Tarik gambar seksual pada Iklan;
¢ Perhatian-pakaian 0,6121 0,3 Valid
+ Ketertarikan-pakaian 0,5513 0,3 Valid
o Fantasi-pakaian 0,6802 0,3 Valid
e Hasrat-pakaian 0,6455 0,3 Valid
s Perhatian-kontak fisik 0,6741 0.3 Valid
e Ketertarikan-kontak fisik 0,6822 0.3 Valid
* Fantasi-kontak fisik 0,7336 03 Valid
e Hasrat-kontak fisik 0.6581 0.3 Valid
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Sikap Pada Iklan:
e Suka pada iklan karena pakaian | 0,6431 0,3 Valid
model
o Suka pada iklan karena kontak | 0,6431 0,3 Valid
fisik model
Sikap Pada Merek:
e Suka merek Lea karena atribut model | 0,8386 0,3 Valid
pakaian
e Suka merek Lea karena atribut | 0,8770 0,3 Valid
tekstur kain
e Suka merek Lea karena atribut wama | 0,8014 0.3 Valid
o Suka merek Lea karena atribut | 0,8463 0,3 Valid
aksesoris pada produk

Sumber; Data diolah

4.5 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana pengukuran

dapat dipercaya. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas menggunakan koefisien

alpha yang ditentukan harus 2 0,6. Hasil uji reliabilitas dari sampel data

Pengaruh Daya Tarik Seksual .....

Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

77

penelitian imi yaitu sebanyak 200 kuisioner ditunjukkan pada tabel-tabel uj:

reliabilitas dibawah im.
Tabel 4.7
Uji Reliabilitas
Variabel/indikator Koefisien | Standar | Keterangan
Alpha
Daya Tarik seksual melalui Gambar | 0,8844 0,6 Reliabel
dalam Iklan Media Cetak
Sikap Pada Iklan 0,7820 0,6 Reliabel
Sikap Pada Merek 0,9316 0,6 Reliabel

Sumber: Data diclah

Dalam kuisioner, vaniabel daya tarik gambar seksual pada iklan, variabel
sikap pada iklan dan variabel sikap pada merek adalah reliabel karena memiliki
koefisien alpha = 0.,6. Uji reliabilitas dari variabel niat beli tidak dapat dilakukan

karena hanya terdiri dari satu indikator.

4.4 Uji Normalitas dan Linearitas
Dalam penelitian ini dilakukan wi normalitas secara multivariat karena
kelompok data yang diolah harus berdistribusi normal. Jika terdapat data yang
masuk kedalam kategori outlier maka hasil uji normalitas akan menunjukkan

bahwa data tidak berdistribusi normal. Untuk melihat kategori data maka
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dilakukan observasi data agar terlihat outlier-nya. Observasi ini melalui tabel
Mahalanobis Distance (uji outlier multivariat) yaitu dengan melihat nilai p1 atau
p2, jika nilai pl dan p2 (keduanya) berada dibawah 0,05 maka data tersebut
termasuk data outlier, namun jika salah satunya diatas 0,05 maka dikatakan bukan
outlier (Santoso, 2002:75). Data outlier dapat menyebabkan kelompok data
berdistribusi tidak normal, sehingga harus dihilangkan. Dalam penelitian ini
secara multivariate tidak ditemukan data outlier karena semua data memiliki pl
atau p2 diatas 0,05 yang artinya data bukaniah outlier dan semua variabel dalam
tabel normalitas memiliki nilai CR diantara -2,58 dan 2,58 sehingga data dalam
penclitian ini dinyatakan sebagai data berdistribusi normal. Selain uji outlier
secara multivariate, dalam penelitian ini juga dilakukan uji outlier secara
univariate menggunakan spss dengan melihat nilai Zscore. Hasil uji outlier secara
univariate menunjukkan bahwa masih ada data yang tidak berdistribusi normal
karena memiliki nilai Zscore yang terkecil -2,037 dan yang terbesar adalah 3,343,
Menurut Hair ef al, (1998:65) untuk patokan nilai Zscore tergantung pada
besarnya sampel, untuk sampel dibawah 80 maka Zscore adalah + 2,5 sedangkan
sampel yang jumlahnya lebih besar adalah 3 hingga 4, sehingga data dalam
penelitian ini masih dapat dikategorikan bukan outlier. Setelah observasi data
dilakukan barulah melakukan uji normalitas dengan melihat tabel normalitas
yaitu nilai CR tiap variabel maupun keseluruhan berada diantara -2,58 dan 2,58

(Santoso, 2002:74). Hasil uji normalitas ditampilkan pada tabel 4.8 yaitu data
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dalam penelitian ini berdistribusi normal baik secara multivariate maupun

univariate, Hasil outlier dapat dilihat di lampiran 5.

Tabel 4.8
Uji Normalitas
Variabel CR Skew CR Kurtosis
Iklan dengan daya tarik seksual melalui gambar 2,424 1,183
Sikap pada iklan 1,976 0,319
Sikap pada merek -2,148 0,478
Niat bel 2,517 0,346
Multivariate 2,431 2,481
Sumber: Data diolah
Tabel 4.9
Uji Outlier Secara Univariate
Minimum Maksimum
Zscore (x) -2,420 3,343
Zscore (y1) -2,037 3,281
Zscore (y2) -3,203 2,080
Zscore (y3) -1,770 3,113

Sumber: Data diolah
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Penelitian ini harus menggunakan hubungan yang linear karena merupakan
salah satu asumsi analisis jalur (path analysis). Uji linearitas dapat dilakukan melalui
scatterplot. Dalam penelitian ini, terbukti bahwa hubungan antar variabel adalah
.inear karena data membentuk garis iurus. Hasil wji linearitas ditampilkan dalam

-ampiran 4,

4.5 Analisis Hasil dan Pembahasan
4.5.1 Analisa Hasil

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dilakukan sesuai model analisis jalur
yang digambarkan pada diagram jalur dibawah ini yang diperoleh dari pengolahan
dengan menggunakan software AMOS wversi 401, Hasil selengkapnya yang

menunjukkan ada atau tidaknya pengaruh antar konstruk dapat dilihat pada tabel

4.10.
Gambar 4.1
Hasil Analisis Jalur
ﬂ sikap pada merek ‘
600 Q? 36 g 8/
iklan denge’n daya tarik seksual melal*Lu.amhar_' sikap pada ikian K 09
N.54
%, 31
\4; niat beti
o

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

4.5.1.1 Hasil Uji Hipotesis

81

Hasil upn hipotesis disajikan pada tabel 4.10 dengan melihat nilai CR dan

Probabilitasnya. Jika nilai CR diatas 1,96 dan Probabilitasnya di bawah 0,05 maka

aipotesis terbukti.
Tabel 4.10
HASIL UJ1 HIPOTESIS
Pengaruh Regression Standardize | CR | Prob Ketera:igan
Weight Regression
Weight
Iklan — Sikap pada 0,646 0,596 10,470 ! 0,000 | Signifikan
iklan
Sikap pada iklan —» 0,180 0,179 2,562 | 0,001 | Signifikan
bikap pada merek
Sikap pada merek — 0.094 0,087 1449 10,147 Tidak
Niat beli Signifikan
Sikap Pada iklan — 0,584 0,536 i 8961 | 0,000 | Signifikan
Niat beli :

HSumber: Data diolah
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Analisa terhadap masing-masing hipotests adalah sebagai berikut:

Hipotesis 1: Terdapat pengaruh daya tarik seksual melalui Gambar dalam iklan
media cetak terhadap sikap pada iklan oleh konsumen di surabava.

Iklan dengan sikap pada iklan memiliki probabilitas 0,000 dan CR=10,470.
Hubungan ini menyatakan bahwa iklan yang menggunakan daya tarik seksual melalui
zambar akan berpengaruh pada sikap konsumen pada iklan ketika konsumen melihat
iklan tersebut. Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh daya
-arik seksual melalul gambar dalam iklan media cetak terhadap sikap pada iklan oleh
<onsumen di surabaya dapat diterima. Semakin besar dava tarik seksual melalui
zambar yang ada pada iklan maka semakin positif pula sikap konsumen pada iklan,
Semakin kecil daya tarik seksual melalui gambar yang ada pada iklan maka semakin
1egatif pula sikap konsumen pada iklan.

Hipotesis 2: Terdapat pengarub sikap pada iklan terhadap sikap pada merek
oleh konsumen di surabaya.

Sikap pada iklan dan sikap pada merek memiliki hubungan yang positif
lengan nilai CR=2,562 dan nilai derajad probabilitasnya sebesar 0,001. Dengan
lemikian maka hipotesis kedua dalam penelitian ini telah diterima. Terdapat
sengaruh yang cukup signifikan antara sikap konsumen pada iklan dengan sikap
<onsumen pada merek. Maksud dari pernyataan tersebut adalah adanya pertambahan

sikap yang positif pada iklan akan mengakibatkan adanya pertambahan sikap yang
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positif pada merek. Sebaliknya, adanya pertambahan sikap yang negatif pada iklan
ikan mengakibatkan adanya pertambahan sikap negatif pada merek.
Hipotesis 3: Terdapat pengaruh sikap pada merek terhadap niat beli konsumen

di surabaya.

Sikap pada merek dengan niat beli memiliki hubungan yang tidak signifikan,
erbukti dengan nilai CR=1,449 serta probabilitas signifikansi diatas 0,05 yaitu
sebesar 0,147. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga ditolak. Sikap
<onsumen pada merek tidak memberikan pengaruh yang signifikan pada niat beli
<onsumen. Semakin positif atauw semakin negatif sikap konsumen pada merek tidak
secara signifikan meningkatkan munculnya niat beli pada konsumen.

Hipotesis 4: Terdapat pengaruh sikap pada iklan terhadap niat beli konsumen.
HasH perhitungan yang telah dilakukan menunjukkan antara variabel sikap
nada iklan dan niat beli dengan CR=8,961 dan tingkat probabilitas signifikansi
sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis keempat dalam penelitian ini
diterima. Hal ini berarti bahwa sikap positif pada iklan memiliki pengaruh secara
signifikan pada niat beli konsumen. Semakin positif sikap konsumen pada iklan
‘naka secara signifikan meningkatkan munculnya niat beli pada konsumen,
sebaliknya semakin negatif sikap konsumen pada iklan maka secara signifikan tidak

-nemunculkan niat beli pada konsumen.

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

84

+.5.1.2 Evaluasi Model

Dalam analisis jalur tidak dilakukan uji kesesuaian model sehingga goodness
of fit dilakukan dengan tujuan hanya mengevaluasi kesesuaian model penelitian,
Setelah dilakukan evaluasi kesesuaian model, tidak dilakukan perubahan model atau
denyesuaian model, Evaluasi kesesuaian model ini dapat dilihat melalui indeks
<esesuaian (goodness of fit) yaitu Cmin, Df, RMR, RMSEA, GFI, AGFI, NFI, TLI,
J1an CFL

Patokan yang digunakan dari evaluasi yang menggunakan indeks kesesuaian
adalah jika nilai Cmin default berada diantara Cmin saturated dan Cmin
‘ndependence, Df positif, RMR da RMSEA memiliki nilai yang kecil ( <0,08 ), GFI,
AGFI, NFI, RFI, TLi, dan CFl memiliki nilai diatas 0,9 atau mendekati 1.

Dalam penelitian ini, sebagian besar indikator evaluasi yang menggunakan
‘ndeks kesesuaian telah dipenuhi sehingga dinyatakan bahwa model dalam penelitian
‘m1 adalah model yang baik. Hasil yang menggunakan indeks kesesuaian disajikan
Jalam tabel 4.11 dibawah ini,

Tabel 4.11

Evaluasi Kesesuaian Model

Ukuran | Cmin | Df | RMR | RMSEA | GFI | AGFI | NFI | TLI | CFI | Prob

Default | 13,47 | 2 | 0,033 0,17 096 | 0,84 | 092 0,80 | 093 | 0,001

b k] »

sumber; Data diolah
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Dilihat dari sisi chi square memang model dalam penelitian ini tidak baik
larena chi square hitung lebih besar dari chi square tabel serta probabilitasnya
ctibawah 0,05 , namun indikator uji dengan chi square memang memilikt keterbatasan
vaitu sensitif terhadap besarnya sampel, yaitu sampel kecil (kurang dari 50) dan
sampel besar (Jebih dari 50) Namun dilibat dari sisi lain, model ini balk karena
memiliki RMR mendekati O yaitu sebesar 0,033, GFI sebesar 0,96, NFI sebesar 0,92

(lan CFI sebesar 0,93 karena ketiganya memiliki nilai diatas 0.9.

4.5,1.3 Pengaruh Tidak Langsung
Dalam analisis jalur (path analysis) dapat ditampilkan adanya pengaruh tidak
Jangsung dari masing-masing variabel terhadap sebuah variabel tertentu. Pengaruh
1idak langsung ini dapat dilihat pada lampiran 5. Hasil dari software amos versi 4.01
rentang pengaruh tidak langsung vaitu:
1. Adanya pengaruh tidak langsung dari variabel daya tarik seksual melalut
gambar dalam iklan media cetak terhadap sikap pada merek melalui sikap
pada iklan yaitu sebesar 0,106 atau sebesar 10,6%.
2. Adanya pengaruh tidak langsung dari variabel daya tarik seksual melalui
gambar dalam iklan media cetak terhadap niat beli malalui sikap pada iklan
dan sikap pada merek yaitu sebesar 0,329 atau sebesar 32,9%.
3. Adanya pengaruh tidak langsung dari variabel sikap pada iklan terhadap niat

behi melalui sikap pada merek yaitu sebesar 0,015 atau sebesar 1,5%.
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¢.5,2 Pembahasan Hasil Penelitian

Dalam pembahasan hasil penelitian ini akan dijelaskan tentang pengaruh dari
masing-masing variabel yaitu daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media
cetak dengan sikap pada iklan, sikap pada iklan dengan sikap pada merek, sikap pada
merek dan sikap pada iklan dengan niat beli. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak produk
Jeans merek Lea terhadap sikap konsumen pada iklan tersebut, dan pengaruh sikap
konsumen pada iklan terhadap sikap konsumen pada merek serta pengaruh sikap pada
iklan dengan niat beli, namun sikap pada merek tidak berpengaruh signifikan
terhadap niat beli konsumen. Hasil tersebut ditunjukkan dalam perhitungan AMOS

versi 4.01 pada analisis jalur (path analysis) dalam tabel berikut:

Tabel 4.12
Besarnya Pengarub antar Variabel
No. Pengaruh Besarnya Pengaruh
1 | Daya tarik seksual melalui Gambar dalam 0,355

iklan media cetak — sikap pada iklan

2 Sikap pada iklan — sikap pada merck 0,032
3 Sikap pada merek, Sikap pada Iklan — 0,311
niat beli

Sumber: Data diolah
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Tabel 4.12 tersebut menunjukkan rata-rata besarnya pengaruh variabel daya
tarik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak produk jeans merek Lea yang
ciamati melalui 2 dimensi daya tarik seksual yaitu pakaian yang dikenakan model dan
Lontak fisik antar model dalam iklan terhadap variabel niat beli melalui variabel sikap
pada iklan dan sikap pada merek. Besarnya pengaruh dapat dilihat dari Squared
idultiple Correlations dalam lampiran 5.

:1,5.2.1 Pengaruh daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak
terhadap sikap pada iklan

Dari hasil pengwjian diatas, ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara variabel daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak
pada variabel sikap pada iklan. Ha! ini berarti semakin tinggi daya tank seksual
melalui gambar dalam iklan media cetak maka akan semakin positif pula sikap
lkonsumen pada iklan. Sebaliknya, semakin rendah daya tarik seksual melalui gambar
Jalam iklan media cetak maka akan semakin rendah pula sikap konsumen pada iklan
Jengan nilai koefisien jalur sebesar 0,596. Besarnya pengaruh daya tarik seksual
nelalui gambar dalam iklan media cetak pada variabel sikap pada iklan adalah
sebesar 0,355 atau sebesar 35,5%.

Adanya pengaruh daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak
sada variabel sikap pada iklan sesuai dengan penelitian sebelumnya yaitu penelitian
ian Blair et @/, (2006) yang menyatakan bahwa daya tarik seksual dalam iklan

mempengaruhi perasaan seseorang {respon afektif) dan iklan tersebut meyakinkan
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bonsumen untuk membeli produk yang diiklankan berdasarkan bagaimana iklan
tarsebut mampu mempengaruhi perasaan konsumen. Menurut hasil peneliian dari
Machleit dan Wilson (1988) respon afektif sangat signifikan mempengaruhi sikap
pada iklan, dimana dalam penelitian ini respon afektif dihasilkan dari daya tark
seksual pada iklan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Shimp (1981) sikap pada
iklan merupakan hasil dari exposure sebuah iklan karena tklan meningkatkan respon
emosional seperti perasaan cinta, gembira, nostalgia atau duka cita tanpa pelaksanaan
proses kognitif. Dalam penelitian ini, respon emosionai yang ditimbulkan adalah
negatif sehingga memunculkan sikap yang negatif pada iklan. Pernyataan im1 dapat
dibuktikan melatui tabel deskripsi jawaban responden tentang sikap pada iklan pada
tabel 4.4 dengan rata-rata jawaban yang rendah,

Orth (2003) menyatakan bahwa iklan yang menggunakan daya tarik seksual
mempengaruhi sikap konsumen pada iklan. Selain itu, Peter dan Olson menyebutkan
bahwa aspek iklan yaitu visual pada iklan cetak mempunyai pengaruh terbesar pada
sikap pada iklan dan niat pembehan (1996:410) dimana dalam penelitian i
menggunakan elemen visual pada iklan yang menggunakan dayva tarik seksual untuk
mempengaruhi sikap konsumen melalui gambar.

Hasil penelitian ini adalah dava tarik seksual melalui gambar dalam iklan
‘nempengaruhi  secara negatif terhadap sikap konsumen pada iklan, karena
«ebudayaan yang ada di Indonesia yaitu menganggap seks adalah tabu. Hal ini sesuai

Jengan penelitian yang dilakukan oleh Orth dan Koemg (2007) bahwa kebudayaan
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suatu negara sangat mempengaruhi respons emosional. Di Indonesia, kebudayaan
vang di anut adalah mengganggap tabu temtang seks secara vulgar sehingga
penggunaan daya tarik seksual dalam iklan akan memunculkan sikap negatif pada

iklan.

.5.2.2 Pengaruh sikap pada iklan terhadap sikap pada merek

Hasil pengujian terhadap hasil penelitian dengan menggunakan program
AMOS 4.01 yang telah ditampilkan pada tabel 4.10, menunjukkan bahwa pengaruh
variabel sikap pada ikian terhadap sikap pada merek adalah signifikan karena
memiliki probabilitas dibawah 0,05. Hal ini berarti semakin positif sikap pada iklan
maka akan mempengaruhi sikap konsumen pada merek agar memiliki sikap yang
positif pula, sebaliknya semakin negatif sikap pada iklan maka akan semakin negatif
pula sikap pada merek dengan koefisien jalur sebesar 0,179. Besarnya pengaruh sikap
pada iklan terhadap sikap pada merek hanya sebesar 0,032 atau sebesar 3,2%
sedangkan 96,8% dijelaskan oleh faktor lain. Hal ini dikarenakan banyak faktor yang
mempengaruhi sikap terhadap merek selain sikap terhadap iklan. Menurut Engel et
al., (1994:340-341), faktor lain yang membentuk sikap terhadap merek adalah
lkepercayaan konsumen terhadap merek itu sendiri yang lebih banyak dibentuk oleh
jpengalaman konsumen terhadap merek itu sendiri.

Menurut penelitian dari Machleit dan Wilson (1988) sikap pada iklan tidak

herpengaruh besar pada sikap pada merek jika merek yang digunakan merupakan
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merek vang familiar. Sikap pada iklan bisa berpengaruh pada sikap pada merek jika
exposure 1klan ditingkatkan dan memiliki hubungan positif dengan sikap merek yang
sudah ada dalam diri konsumen, Dalam penelitian ini, pengaruh sikap pada iklan
teradap sikap pada merek hanya sebesar 3,2% karena responden telah memiliki sikap
pada merek lebih dulu sebelum mereka melihat iklan yang disediakan peneliti.
Menurut Engel e af,, (1995:102-103) merubah suatu sikap konsumen adalah lebih
sulit dibandingkan membentuk suatu sikap konsumen karena adanya penolakan
akibat komitmen pada sikap yang sudah ada. Sikap yang didasarkan pada konsumsi
aktual akan dipegang secara lebih kuat dibandingkan sikap yang terbentuk melalui
“engalaman tak langsung dengan produk (melaiui iklan). Dalam penelitian ini, stkap
yada merek jauh lebih kuat darpada sikap pada iklan vang baru terbentuk melalui

zxposure klan vang disediakan peneliti.

$.5.2.3 Pengaruh sikap pada iklan dan sikap pada merek terhadap niat beli
Hasil pengujian terhadap hasil penelittan menunjukkan pengaruh sikap pada
nerek terhadap niat bel: adalah tidak sigmifikan karena memiliki probabiiitas diatas
3,05. Dengan demikian, hipotesis vang menyatakan terdapat pengaruh antara sikap
sada merek terhadap niat beli ditolak. Menurut Mowen dan Minor (2002:336) bal ini
disebabkan oleh faktor-faktor berupa keterlibatan konsumen, pengukuran sikap,

pengaruh orang lain, faktor situasional dan pengaruh merek lain serta kekuatan sikap.
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Dalam penelitian ini, sikap pada merek tidak signifikan mempengaruhi
munculnya pembelian karena banyak faktor yang mempengaruhi, Beberapa faktor
vang mempengaruhi adalah (1) Harga, mungkin responden memilik: sikap yang
positif pada merek namun faktor harga merek Lea yang mahal bisa membuat
seseorang tidak membeli karena faktor situasional seperti tidak mempunyai cukup
unang untuk membeli, (2) Pengaruh orang lain, pada dasarnya manusia adalah
makhluk yang suka berkelompok sehingga pengaruh orang lain sangat besar. Ketika
seseorang memiliki sikap yang positif terhadap suatu merek namun orang-orang
disekitarnya memuilik: sikap yang negatif pada merek tersebut atau memiliki sikap
vang lebik positif pada merek lain maka seseorang tersebut akan terpengaruh
sehingga tidak membeli merek yang ia suka, (3) Kekuatan sikap seseorang terhadap
suatu merek. Ketika seseorang memiliki sikap positif pada suatu merek belum tentu
1a akan membelinya karena ia memiliki sikap yang lebih positif pada merek lain.

Merek yang digunakan dalam penelitian ini merupakan brand yang familiar .
Menurut Katherin Zoe (yang dikutip oleh Astuti dan Suryani, 2004) Brand
Samiliarity adalah bagaimana konsumen mengenal merek dengan baik. Dalam
penelitian ini, merek Lea termasuk brand familiar sehingga sikap pada merek telah
Jdimiliki terlebih dahulu sebelum melihat iklan (sebelum sikap pada iklan terbentuk).
Jika konsumen memiliki sikap pada merek terlebih dahulu sebelum melihat iklan
maka sikap pada iklan tidak berpengaruh besar terhadap sikap pada merek (Machleit

Jan Wilson, 1988). Meskipun sikap pada iklan adalah negatif maka belum tentu sikap
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pada merek juga negatif dan sikap negatif pada iklan tidak mampu memunculkan niat
pembelian maka belum tentu sikap pada merek yang dipengaruhi sikap pada iklan
juga tidak akan memunculkan niat pembelian. Meskipun dalam penelitian ini, sikap
terhadap merek adalah positif dikarenakan konsumen telah mengenal merek Lea
dengan batk namun jika faktor-faktor lain yang mempengaruhi muncu! (harga,
pengaruh orang lain, sikap terhadap merek lain, dan lain-lain) maka tidak akan
herpengaruh terhadap niat pembelian dalam diri konsumen.

Hasil dari penelitian ini sesuai dengan teori yang diungkapkan oleh Simamora
(2002:171) bahwa semakin baik sikap seseorang terhadap suatu merek maka semakin
tinggt kemungkinan konsumen tersebut membeli merek tersebut, namun sikap pada
erek dengan niat pembelian memiliki hubungan yang lemah. Hubungan yang lemah
ini dapat dikarenakan faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian.

Pengaruh variabel sikap pada iklan terhadap niat beli adalah signifikan. Hal
ini ditunjukkan dengan nilai CR diatas 1,96 yaitu sebesar 8,961. Hal ini menunjukkan
bahwa hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh sikap pada iklan dengan niat
beli adalah diterima. Semakin positif sikap pada iklan maka akan memunculkan niat
beli pada konsumen, sebaliknya jika sikap pada iklan adalah negatif maka tidak akan
memunculkan niat pembelian. Koefisien jalur dari hubungan ini adalah sebesar 0,536.

Sesuai dengan teori yang diungkapkan oleh Peter dan Olson (2005:438)
hahwa iklan yang disukai konsumen akan menciptakan niat pembelian dari pada iklan

vang tidak disukai kosnumen. Dalam penelitian ini sikap konsumen pada iklan adalah
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negatif (dapat dilihat pada tabel 4.4) maka berpengaruh pada niat pembelian yang
rendah. Sikap negatif konsumen pada iklan menciptakan emosi yang negatif pula
sehingga konsumen tidak berniat membeli dikarenakan tidak menyukai iklannya,
Seperti yang dikatakan Shimp (2003:481) bahwa iklan yang menggunakan daya tarik
seksual akan menghasilkan ingatan pada konsumen ketika relevan dengan kategori
produk, yang pada penelitian ini kategori produk yang diiklankan adalah kategori
rhopping goods dimana mudah dipengaruhi melalui pendekatan emosional yang salah
satunya adalah melalui daya tarik seksual, namun karena faktor budaya yang ada di
Indonesia yaitu menganggap seks secara vulgar adalah tabu maka penggunaan daya
tarik seksual dalam iklan akan memunculkan sikap negatif konsumen pada iklan.
Karena iklan menghasilkan ingatan yang kuat pada diri konsumen maka sikap negatif
konsumen terhadap iklan semakin kuat sehingga tidak memunculkan niat beli
terhadap merek yang diikiankan pada iklan tersebut.

Dari hasil pengolahan data dan analisis model, niat beli dibentuk dari sikap
pada iklan dan sikap pada merek dimana kedua variabel pembentuk niat beli tersebut
1nemiliki pengarub sebesar 31,1% terhadap niat pembelian. Namun, karena sikap
pada merek tidak signifikan berpengarub pada niat beli maka pengaruh 31,1%
tersebut dimunculkan oleh sikap pada iklan.

Dari pembahasan hasil penelitian diatas, dapat disimpulkan bahwa iklan
tlengan daya tarik seksual melalui gambar mempengaruhi sikap konsumen pada iklan,

sikap terhadap merek dipengaruhi oleh sikap pada iklan dan niat membeli responden
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dipengaruhi oleh sikap terhadap iklan. Sedangkan niat pembelian oleh responden
tidak dipengaruhi secara signifikan oleh sikap pada merek. Penelittan ini
menggunakan merek yang telah familiar bagi responden yaitu merek Lea sehingga
tesponden telah memiliki sikap pada merek dalam diri mereka. Sikap pada merek
vang telah ada dalam diri responden mendapat pengaruh dari sikap responden
terhadap iklan namun pengaruh ini tidak terlale besar karena sikap pada merek yang
«udah ada lebih kuat dibandingkan dengan sikap pada iklan yang baru terbentuk saat
itu. Pada niat pembelian, responden lebih dipengaruhi oleh sikap pada iklan hal ini
dikarenakan produk vang diiklankan merupakan produk yang melibatkan respon
cmosional sehingga ketika seseorang memiliki sikap positif pada iklan produk
tersebut maka ia akan membeli produk tersebut tanpa berpikir terlebih dahulu,
sedangkan sikap pada merek tidak memunculkan niat pembelian dikarenakan banyak
laktor lain yang muncul, seperti harga, pengaruh orang lain, merek lain dan lain

«ebagainya.
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KESIMPULAN DAN SARAN

$5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengolahan data dalam penelitian ini serta pembahasannya
naka dapat diambil kestmpulan penting yaitu:
. Hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh daya tarik seksual melalui
gambar dalam iklan media cetak terhadap sikap pada iklan oleh konsumen di
surabaya, diterima, atau dapat disimpulkan bahwa daya tarik seksvual melalui

gambar dalam iklan media cetak mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan.

()

Hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh sikap pada iklan terhadap
sikap pada merek oleh konsumen di surabaya, ditertma atau dapat disimpulkan
bahwa sikap pada iklan mempengaruhi sikap pada merek.

3. Hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh sikap pada merek
terhadap niat pembelian konsumen di surabaya, ditolak atau dapat disimpulkan
bahwa sikap pada merek tidak mempengaruhi niat pembelian konsumen.

4. Hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh sikap pada iklan terhadap

niat pembelian konsumen di surabaya, diterima atau dapat disimpulkan bahwa

sikap pada iklan mempengaruhi niat beli konsumen.
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.2 Saran

Dari hasil penelitian ini dapat dilihat bahwa niat pembelian oleh konsumen
lipengaruhi oleh sikap pada iklan namun tidak dipengaruhi oleh sikap pada merek.
bikap pada merek sendiri dipengaruhi oleh sikap pada iklan sedangkan sikap pada
iklan dipengaruhi daya tarik seksual melalui gambar dalam iklan media cetak.

Hasitl kesimpulan ini harus menjadi perhatian pembuat iklan produk jeans
inerek Lea bahwa dalam strategi pemasaran perlu melihat kecenderungan yang terjadi
pada konsumen bahwa daya tarik seksual memberikan pengaruh pada sikap
Lonsumen terhadap iklan namun perlu diingat bahwa konsumen diindonesia memiliki
kebudayaan yang tabu terhadap sesuatu yang berbau seks vulgar.

Melihat hasil analisa dalam penelitian ini dan evaluasi pada iklan produk
jeans merek Lea maka beberapa masukan yang perlu diperhatikan adalah sebagai
berikut:

. Strategi awal peluncuran iklan adalah membentuk sikap pada merek dengan cara
konsisten dalam melakukan pendekatan iklan. Jika dari awal menggunakan
konsep iklan dengan pendekatan emosional maka seterusnya harus menggunakan
konsep iklan dengan pendekatan emosioanal, hal ini berhubungan dengan emosi
yang akan diposisikan pada mereknya.

2. Konsep iklan melalui pendekatan emosional terutama daya tarik seksual harus
tetap memperhatikan kebudayaan yang ada agar iklan tidak mengalami penolakan

oleh konsumen dan dapat bekerja dengan efektif untuk menghasilkan penjualan.

skripsi Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati



ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

97

Konsep iklan yang menggunakan daya tarik seksual sebaiknya jangan berlebihan,
maksudnya adalah ketika iklan menampilkan daya tarik seksual yang berlebihan
maka akan menghasilkan sikap yang negatif. Hal ini dikarenakan kebudayaan asia
yang masih menganggap tabu tentang seks vulgar,

3. Bagi penelitian selanjutnya, sebatknya menggunakan merek yang unfamiliar agar
terlihat jelas pengaruh iklan yang menggunakan daya tarik seksual melalui
gambar terhadap niat pembelian tanpa bias yang diakibatkan pengaruh merek

yang telah dikenal oleh konsumen.
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Lampiran 1

KUISIONER

i Sehubungan dengan penulisan sRripsi yang sedang saya Rerjakgn saat i,
saya mohon anda bersedia mengisi Ruisioner ini sesuai dengan petunjuk,
yang nantinya akgn digunakan sebagai data yang akan diolah. Atas
kesediaan saudara, saya ucapRan terimaRasih yang sebesar-besamya.

Jenis Kelamin: Lk/Pr

Lingkari jawaban yang anda pilih.
1. Apakah anda pengguna produk jeans?

a. Ya b. Tidak
2. Apakah anda pengguna produk jeans merek Lea?
a.Ya b. Twdak
3. Apakah usia anda, saat in1 antara 20-30 tahun?
a.Ya b. Tidak
4. Apakah anda sedang/telah menggunakan produk jeans, minimal selama 3
tahun?
a. Ya b. Tidak
5. Apakah anda saat im1 tinggal di kota Surabaya?
a. Ya b. Tidak

(Fika jawaban anda adalahi “Ya” untuk pertanyaan di atas, maka lanjutkan dengan
pertanyaan diilembar berikutrya, fikg jawaban ands terdapat jawaban “tidak’
maka hentifgn pengisian Ryisioner)
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Beri tanda cawang () pada kolom angka yang disediakan. Skala 1= sangat

tidak setuju, skala 2= tidak setnju, skala 3= cukup setuju, skala 4= setuju, skala

5= sangat setuju

T
No. | Pernyataan

| "Pakaian yang dikenakan model dalam iklan produk jeans

I‘ merek Lea menank perhatian saya pada iklan tersebut.

2. lPakalan yang dikenakan model dalam iklan produk jeans
[merek Lea meningkatkan kefertarikan saya pada iklan

E tersebut.

B %_Pakaian vang dikenakan model dalam iklan produk jeans
| l merek Lea membuat sava berfantasi yang menyenangkan

tentang produk.

4. Pakalan yang dikenakan model daiam iklan produk jeans
L \I merek Lea membuat saya bergairah.

5. ll Kontak fisik yang dilakukan antar model dalam iklan cetak
|

pada iklan tersebut.

. produk jeans merek Lea mampu menarik perhatian saya

pada 1klan tersebut.

e e

Kontak fisik vang dilakukan antar model dalam iklan cetak

produk jeans merek Lea meningkatkan ketertarikan saya

produk jeans merek Lea membuat saya berfantasi vang

— ey

menyenangkan terhadap produk.

7 Kontak fisik 1 }ang dilakukan antar model dalam iklan cetak -

_;T.
|

produk jeans merek Lea membuat saya bergatrah.

][.
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Beri tanda cawang (V) pada kolom angka yang disediakan. Skala 1= sangat
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tidak setuju, skala 2= tidak setuju, skala 3= cukup setuju, skala 4= setuju, skala

5= sangat setuju

—— e e - e e

I No. | Pernyataan J 1 | 23| 4 _S
1. | Saya menyukai iklan produk jeans merek Lea pada dimensi i |
pakaian model : '
2. Saya menyukai iklan produk jeans merek Lea pada djmensi_i
kontak fisik antar model l

skala 1= sangat tidak setuju, skala 2= tidak setuju, skala 3= cukup setuju,

Beri tanda cawang (V) pada kolom angka yang disediakan.

skala 4= setuju, skala 5= sangat setuju

Pernyataan 1

. ’-Saya' rﬁ_en}ﬁf(a_i_ tekstur kain merek Lea

| Saya menyukai aksesoris produk merek Lea HIT ]

Saya menyukai model Eﬁl&gﬁ_r;crck Lea

Beri tanda cawang (V) pada kolom angka yang disediakan.

skala 1= sangat tidak setuju, skala 2= tidak setmju, skala 3= cukup setuju,

skala 4= setuju, skala 5= sangat setuju

No. |

Pernyataan 1

213

Saya berniat untuk membeli produk jeans merek Lea
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Lampiran 2

€ LEA INTERNATIONAL CLOTHING CO.
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Lampiran 3

kkwdktdt Method 1 (space saver; will be used for this analysis *** %%+

EELIABILTITY ABNALYSIS - SCALE (& L P H A)

[tem-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance ITten~ Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
pJ 3 18.4100 24.1529 .6121 .8741
32 18,3750 24,5270 L sl 2] . 8806
.3 183.8500 23.2337 . 6802 LBET2
>4 19,2200 24 _.3433 . 6455 L8707
¥»5 18.4900 23.6079 6741 .8678
> 6 18.4800 23.5775 8822 .8669
x7 12.0450 23.6713 e G .Be22
*8 19.2100 24 .733¢€ .85881 .8701

Feliability Ccoefficients
K of Cases = 200.0 N of Items = 8

Alpha = .B844

*h+dxt Method 1 (space saver) will be used for this analysis ***®¥%*

RELIABILITY ANALY SIS - S CALE (A L P HA)

Ttem-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item— Alpha
if Ttem if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
¥Y..1 2.4400 L7381 LE431
Y.,2 2.6250 L6476 L6431

Reliability Coefficients
N of Cases = 200.0 N of Items = 2

Alpha = L7820
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*kxkkwek Method 1 {space

RELIABILTITY

Item-total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted
¥z.1 10,2700
¥Y2.2 10,1850
¥2.3 10.4150
3.4 10,2300

ieliability Coefficients

¥ of Cases - 200.0

Alpha = .9316

skripsi

saver) will be used for this analysig *****x

ANALYSTIS

Scale
Variance
if Item
Deleted

5.3840
£.0058
5.6309
5.0725

- 5 CALE

Corrected
Ttem-
Total

Correlation

.8386
.B770
L8014
.B465

N of Items
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Alpha
if Item
Deleted

.9113
. 8983
.9233
.9080
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Lampiran 4

"
SCATTERPLOT
a0 =
) GHE
x R n
g H
Eﬁ Bo
o a o
U u [
o tiam o mmo a oo
o ey 0 O O —Imoo occ
[ e ¥ = DI cr oagor
IRTOTTNON <IN IIn o [
Jir_ar s ko] [N oY mn i i C o o ¢
O o coon o n
mrTOn o onor omm an
==t= o = A =
AR x
A g =
o REH 2
oo Eé Y2 3 a [=
onHoczao Ho =
(] (g O g
a =} N =} El (o]
o 0daEm opazcad o acox
LTS O o CocCoo O (Y3
i) AEETE 99 O §I=amom
ommp O aoce = O m @ o

Uji OQutlier Secara Univariate

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
X 200 1.00 5.00 2.6800 69395
Y4 200 1.00 5.00 2.5325 75201
Y2 200 1.00 5.00 3.4250 75688
Y3 200 1.00 5.00 2.4500 .81906
Valid N (listwise) 200

Descriptive Statistics

N Minimum [ Maximum Mean Std. Deviation
Zscore(X) 200 | -2.42091 3.34317 | 0000000 | 4.00000000
Zscore(Y1) 200 | -2.03787 | 3.28120 | .00000Q0 1.000000C0
Zscore{Y2) 200 | -3.20395 | 2.08092 | .000GO0D | 1.00000000
Zscore(Y3) 200 | -1.77033 | 3.11334 | .0000C00 | 1.00000000
Valid N (listwise) 200
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DATA UJI OUTLIER SECARA UNIVARIATE

: No zX ZY1 2Y2 2¥Y3
K -1.52028 0.04322 -1.88273 0.54941
2 -0.43951 0.7081 -1.88273 1.77033
3 -0.97989 0.04322 0.56152 0.54941
T4 1.54189 -0.7081 0.56152 0.6715
| 5 -0.87989 -0.7081 -1.88273 0.54941
6 -0.25938 0,04322 0.56152 0.6715
7 -0.07926 0.04322 0.7597 0.6715
8 -0.25938 -0.7081 0.56152 0.6715
g 0.46113 0.04322 0.7597 -0.54941
10 0.10087 0.04322 0.7597 0.54941
11 -0.25938 137208 -0.56162 -0.54941
12 -0.97989 -0.7081 0.56152 0.6715
13 0.281 128655 0.56152 0.6715
|14 -1,16002 0.04322 0.56152 0,54941
15 0.281 -0,7081 056152 0.54941
16 1.72202 -0,7081 0.7597 -1.77033
(17 0.46113 -0.7081 0.56152 0,54941
18 | 007926 | 062167 | 056152 | 054941 |
19 -0.25938 0.62167 0.56152 0.54941
L 20 0.07926 0.04322 0.56152 -0.54941
|21 -0.79977 -0.7081 0.56152 £.54941
L 22 -0.25938 -0.7081 0.7597 0.6715
[ 23 -1.52028 -D.7081 0.56152 -1.77033
24 | 046113 | 062167 056152 | -0.54941 |
[ 25 | 064125 -0.04322 0.7597 0.6715
26 0.07926 -0.04322 0.56152 0.6715
27 -0.25938 -0.7081 0.56152 1.89242
.28 0.281 062167 0.56152 0.6715
[ 29 0.82138 0.62167 0.56152 0.6715
30 -0.97989 -2.03787 -1.88273 -1.77033
31 0.82138 1.28655 0.7597 1,89242
32 -0.07926 -0.7081 2.08092 0.6715
33 0.10087 0.62167 |  0.7597 0.6715
34 | 136178 0.04322 0.7597 -0.54941
[ 35 0.46113 -0.04322 -0.56152 0.54941
36 -0.43951 -1.37298 0.56152 -0.54941
a7 -1.34015 -0 7081 0.56152 177033
38 0.46113 -0.04322 0.7597 0.54941
T 39 -0.25938 -0.7081 0.7597 £0.54941
|40 0.07926 -1.37298 2.08092 0.54941
P4 1.18164 0.04322 0.7597 0.6715
42 -0.43951 -0.7081 -3.20395 -0.54941
L 43 152028 | 0.04322 | 056102 | 0.04941 |
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I 44 -0.07926 1.37298 1.88273 0.54941
45 1.54189 0.04322 0.7597 1.89242
46 0.46113 0.04322 0.56152 1.89242
47 -2.42091 -2.03787 0.7597 -1.77033
48 0.97989 -0.7081 0.23121 1.77033

49 -0.07926 -0.7081 1.42031 0.54941

| 50 -0.07926 -0.7081 0.7597 0.6715

i 51 -1.16002 -0.04322 0.09909 1.89242

L 52 0.46113 0.04322 1.22213 -0.54941

! 53 -1.16002 -0.7081 0.09909 0.54941
54 208227 -0.04322 0.56152 1.89242
55 -0.61964 0.7081 0.7597 0.6715
56 0.25938 0.04322 0.56152 0.6715
57 -0.97989 0.04322 0.09909 0.54941
58 -1.16002 0.04322 0.7597 0.6715

' 59 -0.25938 0.04322 1.09 0.6715

' 80 0.281 -0.7081 0.4294 0.6715
61 -0.97989 0.04322 -1.22213 -0.54941

[ 62 1.00151 0.04322 0.7597 0.54941

| 63 | -025938 07081 | 009909 | -054941
64 0.281 2.03787 1.09 0.54941
65 -0.25938 -2 03787 -0.56152 -1.77033
66 -1.7004 -2.03787 0.56152 0.6715

| 67 -0.97989 -0.7081 0.56152 0.54941

|68 -0.25938 -0.7081 0.56152 0.54941

= -0,61984 -2.03787 0.56152 -1.77033
70 0.46113 1.28655 0.56152 0.6715
71 1.72202 261632 -1.88273 1.89242

L72 1.54189 1.95143 -1.88273 1.89242

| 73 0.46113 0.62167 0.7597 3.11334

| 74 1.00151 1.28655 0.56152 0.6715

I 75 1.00151 0.62167 0.56152 0.6715

| 76 0.82138 0.62167 023121 0.54941

| 77 1.18164 0.62167 0.56152 0.54941

.78 0.82138 1.28655 0.09909 0.6715

P79 0.64125 1.28655 0.7597 06715

| 80 0.10087 0.62167 0.89182 0.6715

81 -0.07926 1.28655 0.4294 0.54941

| 82 2.08227 1.28655 1.42031 1.89242

' 83 0.10087 0.62167 0.56152 0.6715

| 84 1.90215 1.85143 1.42031 1.89242

|85 0.82138 1.95143 1.42031 0.54941

© 86 -1.34015 1.28655 -1.88273 1.89242

87 1.18164 1.95143 0.7597 1.89242

| 88 172202 | 195143 -0.23121 06715

; 89 -0.43951 0.62167 -1.22213 -0.54941
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80 0.64126 0.62167 1.75081 0.6715
91 1.90215 1.85143 0.09909 -0.54941
92 3.16304 1.28655 0.7597 0.6715
g3 0.82138 1.28855 0.7597 06715
94 1.72202 1.85143 1.75061 0.6715
95 -0.25938 0.62167 -0.89182 -0.54941
96 0.82138 1.95143 0.7597 0.6715
g7 3.34317 3.2812 2.08092 3.11334
98 -0.07926 0.62167 0.56152 0.6715
29 1.54189 1.96143 0.23121 0.6715
100 -0.25938 1.95143 0.7597 0.6715
101 1.36176 1.28655 0.7587 06715
102 0.10087 0.62167 0.7597 0.6715
103 -0.61964 0.62167 0.7597 -1.77033
104 -1.34015 0.62167 -1.88273 -0.54941
105 -0.43951 0.62167 -0.56152 1.89242
106 0.46113 0.62167 0.56152 -0.54941
107 -0.25938 0.62167 -1.88273 -0.54941
108 0.46113 0.62167 {.56152 0.6715
109 0.10087 1.28655 0.7597 0.6715
110 1.00151 0.62167 0.7697 06715
111 0.46113 0.62167 -0.56152 -0.54941
112 2.2624 1.85143 1.09 1.89242
113 -0.25938 0.62167 1.75061 £.54941
114 1.72202 0.62167 0.4294 0.54941
115 -0.61964 0.62167 0.4294 0.54941
116 0.10087 062167 0.7597 0.6715
117 -0.79977 0.62167 0.7597 0.6715
118 -0.25938 1.28655 0.4294 £0.54941
119 0.46113 0.62167 0.7597 -0.54941
120 0.46113 0.62167 0.09309 06715
121 1.001519 0.62167 1.09 1.89242
122 0.10087 1.95143 0.7597 06715
123 0.82138 1.95143 1.09 0.6715
124 -0.79977 0.62167 0.4294 0.54941
125 0.281 0.62167 1.09 -0.54941
126 0.07926 0.62167 0.4294 0.6715
127 1.00151 0.62167 1.42031 -0.54941
128 -0.25938 0.62167 0.4294 -0.54941
129 0.281 0.82167 0.56152 -0.54941
130 2.44253 0.62167 0.09908 0.6715
131 1.18164 1.28655 0.23121 06715
132 -0.25938 0.62167 -0.23121 0.6715
133 1.90215 0.62167 0.4294 0.6715
134 0.46113 1.28655 0.7597 1.89242
135 0.281 0.62167 0.00509 0.6715
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136 0.281 0.62187 0.7697 1.89242
137 -0.25938 -0.7081 0.7587 0.64841
138 0.10087 -0.7081 -0.56152 -1.77033
139 -0.43851 -0.7081 0.4294 1.88242
140 0.79877 -0.04322 1.42031 -0.54941
141 -0.61064 -0.7081 0.7597 -0.54841
142 0.10087 -0.7081 -0.88182 -0.54941
143 -0.61964 -0.7081 0.7597 -0.54941
144 <0.25938 -0.04322 0.7597 -0.54841
145 -1.7004 -1.37298 0.4294 -0.64841
146 -1.16002 -1.37298 0.4294 -1.77033
147 1.36176 -0.7081 -0.56152 -0.54941
148 1.00151 -0.7081 1.75081 0.6715

149 0.10087 -0.7081 -1.88273 £0.54941
150 -0.97089 -0.7081 0.4284 -0.54941
151 1.36176 -0.7081 0.75697 0.54841
162 -0.07926 -0.7081 0.75697 0.6715

153 -0.07926 -0.7081 0.23121 -0.54941
154 0.281 -0.04322 0.7697 0.6715

166 Q.10087 -0.04322 0.23121 0.6715

156 0.46113 -0.7081 0.7597 0.6715

157 -0.25938 -0.7081 -0.56152 -0.54841
158 -0.07926 0.7081 0.09809 -0.54941
159 -1.16002 -0.7081 0.23121 40.564941
160 -0.43951 -0.7081 0.7597 -0.54941
161 0.64125 0.04322 -0.581562 -0.54841
162 -1.52028 -0.7081 0.4294 0.54841
163 -1.52028 -0.7081 -0.561562 -0.54941
164 -0.61964 -0.7081 0.7587 £.54941
165 =1.16002 -0.04322 2.08002 -1.77033
166 -0.25938 £0.7081 0.7597 £.54841
167 -0.61964 -0.7081 0.7697 -0.54941
168 -1,7004 -0.7081 0.7597 -0.54941
169 -1.34015 -0.7081 -0.561562 -0.54941
170 -0.07926 -0.7081 0.7597 -0.54941
171 -0.97989 -1.37208 -1.88273 -0.54841
172 -0.25938 0.04322 -1.88273 0.6715

173 -0.61964 -0.7081 -0.561562 0.6715

174 -1.16002 -0.7081 -0.56152 -0.54941
175 1.54189 -0.04322 -0.661562 -0.54941
176 0.281 -0.7081 -0.561562 -0.54941
177 0.281 0.7081 -0.58152 -0.54941
178 -0.25938 0.04322 0.66152 06715

178 0.10087 -0.04322 0.7587 -0.54841
180 0.79977 0.7081 -0.56152 -0.54941
181 -1.34016 -2.03787 -3.20395 =1.77033

Pengaruh Daya Tarik Seksual .....

Neny Rakhmawati



skripsi

ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

182 0.46113 0.7081 0.56152 -0.54841
183 £0.79877 -0.04322 -0.56152 0.6715

184 -0.61964 -0.7081 -1.88273 0.6715

185 0.10087 -0.7081 -0.56152 -0.54941
186 -0.61964 -0.7081 -1.88273 -0.54941
187 -1.7004 £.04322 -0.89182 -0.54941
188 0.64125 £0.04322 0.09909 0.6715

189 0.281 -0.7081 1.09 -0.54941
180 -1.7004 -2.03787 1.75061 0.54941
1 0.61964 -0.7081 0.4204 0.54941
182 -1.88053 -2.03787 2.08092 -1.77033
193 -0.61964 -0.7081 {.89182 -0.54941
194 -0.25938 0.7081 £.56152 -1.77033
195 -0.79977 -0.7081 0.7597 0.6715

166 0.79977 -0.7081 -1.55243 -1.77033
187 -1.7004 -0.7081 -1.88273 -0.54941
168 -0.25838 -0.04322 0.7597 -0.54941
199 -1.16002 -0.04322 ~0.56152 0.6715

200 -2.42091 -2.03787 -0.56152 -1.77033
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Lampiran 5
Amos
by James L. Arbuckie
Version 4.01
Copyright 1994-1999 SmalfWaters Corporaticn
1507 E. 53rd Street - #452
Chicago, IL 60615 USA
773-687-8635
Fax: 773-955-6252
http:/imwww.smallwaters.com
Monday, March 10, 2008 09:11 PM
Your model contains the following variables
sikap pada iklan observed endogenous
sikap pada merek observed endogenous
niat beli observed endogenous
iklan dengan daya tarik seksual observed exogenous
e?2 unobserved exogenous
el unobserved exogenous
e uncobserved exogenous

Number of variables in your model:
Number of observed variables:
Number of unobserved variables:
Number of exogenous variables:
Number of endogenous variables:

[SEIE N % N LN |
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Summary of Parameters
Weights Covariances Variances

Fixed:
Labeled:
Unlabeled:

Total:

The model is recursive.

3 0
0 0
4 0
7 0

Assessment of normality

iklan dengan daya tarik

sikap pada iklan
sikap pada merek

niat beli
Multivariate

min

ADLN Perpustakaan Universitas Airlangga

skew

Means

Intercepts Total
0 0 3
0 0 0
0 0 8
0 0 11

kurtosis c.r.

1.000 5000 0420 2424 0410 1.183

1.000 5.000 0.342
1.000 5.000
1.000 5.000 0436 2517

-0.372

1.976 .
-2.148 0.166 0478

Observations farthest from the centroid {Mahalanobis distance)

Observation Mahalanobis
number d-squared p1 p2
97 16.696 0.002 0.358
86 15.990 0.003 0.124
71 13.487 0.009 0.276
16 13.050 0.011 0.181
181 12.994 0.011 0.078
192 12.710 0.013 0.045
73 11.972 0.018 0.065
165 11.946 0.018 0.028
54 11.585 0.021 0.025
92 11.054 0.026 0.037
72 10.940 0.027 0.022
42 10.632 0.031 0.023
190 10.279 0.036 0.030
66 10.021 (0.040 0.032
91 9522 0.049 0.071
85 9.387 0.052 0.060
64 9.083 0.059 0.08%
51 9.021 0.061 0.061

Pengaruh Daya Tarik Seksual
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47
27
139
103
104

40
45
100
30
130
148
65
32
200
94
147
112
82
105

44
151
84
122

46
184
69
175
113
197
107
114
118
88
87
123
196
171
99
81
172
149
187

8.843
8.616
8.622
8.503
8.061
8.056
7.780
7.723
7.571
7.454
7.319
6.981
6.796
6.698
6.686
6.608
6.544
6.451
6.343
6.296
6.252
6.250
6.206
6.129
6.100
6.081
6.028
5.899
5.696
5.662
5.518
5.450
9.346
5.329
5.223
5.191
4.947
4.941
4.923
4.856
4.821
4.780
4.747
4.717
4.694
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0.085
0.071
0.074
0.075
0.089
0.090
0.100
0.102
0.109
0.114
0.120
0.137
0.147
0.153
0.153
0.158
0.162
0.168
0. w5
0.178
0.181
0.181
0.184
0.190
0.192
0.193
0.197
0.207
0.223
0.228
0.238
0.244
0.254
0.255
0.265
0.268
0.293
0.293
0.285
0.302
0.306
0.311
0.314
0.318
0.320

Pengaruh Daya Tarik Seksual

0.064
0.081
0.069
0.045
0.127
0.087
0.144
0.121
0.140
0.146
0.163
0.324
0.405
0.417
0.353
0.351
0.337
0.352
0.382
0.358
0.332
0.272
0.250
0.257
0.226
0.191
0.182
0.233
0.369
0.342
0.437
0.450
0.509
0.465
0.529
0.505
0.734
0.686
0.651
0.673
0.660
0.653
0.636
0.617
0.588
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121
168
138
96
136
134
23
34
127
58
146
145
133
140
37
31

117
77
186
194
43
124
195
89
199
48
156
12
90
49
95
162
115
62
109
41

4.801
4.507
4.465
4.459
4.417
4.413
4.386
4.309
4.286
4.264
4.146
4.089
4045
3.983
3.962
3.926
3.858
3.808
3.737
3.712
3.690
3.599
3.575
3.510
3.405
3.474
3.406
3.295
3.260
3.230
3.162
3.155
3.062
2.997
2.865
2.848
2.805

Sample size: 200
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0.331
0.342
0.347
0.347
0.353
0.353
0.356
0.366
0.369
0.371
0.387
0.394
0.400
0.408
0.411
0.416
0.426
0.433
0.443
0.446
0.450
0.463
0.467
0.476
0.479
0.482
0.492
0.510
0.515
0.5620
0.531
0.532
0.547
0.558
0.581
0.583
0.591

Pengaruh Daya Tarik Seksual

0.652
0.715
0.714
0.669
0.669
0.619
0.600
0.649
0.627
0.601
0.709
0.733
0.740
0.771
0.751
0.750
0.788
0.805
0.843
0.833
0.819
0.874
0.866
0.893
0.878
0.867
0.898
0.947
0.949
0.948
0.964
0.955
0.976
0.984
0.996
0.995
0.996
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Sample Covariances

lklan sikap pada iklan  sikap pada merek niat beli

iklan 0.479

sikap pada iklan  0.309 0.563

sikap pada merek 0.129 0.101 0.570
niat beli 0.262 0.338 0.112

Eigenvalues of Sampie Covariances
2.022e-001 3.168e-001 5.181e-001 1.242e+000

Condition number of Sample Covariances = 6.144844e+000

Sample Correlations

0.667

iklan sikap pada iklan sikap pada merek niat beli

iklan 1.000

sikap pada iklan  0.596 1.000

sikap pada merek 0.247 0.179 1.000
niat beli 0.463 0.551 0.182

Eigenvalues of Sample Correlations
3.799e-001 5.375e-001 9.027e-001 2.180e+000
Condition number of Sample Correlations = 5.738249e+000

Determinant of sample covariance matrix = 4.1220e-002

Model: Default model

Computation of degrees of freedom

Number of distinct sample moments © 10
Number of distinct parameters to be estimated : 8

Degrees of freedom L2

Pengaruh Daya Tarik Seksual .....
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Minimum was achieved

Chi-square = 13.474
Degrees of freedom = 2
Probability level = 0.001

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights

Estimate S.E. CR. P Label
sikap pada iklan < iklan dengan daya tarik seksual melalui gambar
0.646 0.062 10.470 0.000 par-1
sikap pada merek <--  sikap pada iklan
0.180 0.070 2.562 0.010 par-2
niat beli <--  sikap pada iklan
(0.584 0.065 8.961 0.000 par-3
niat beli <-- sikap pada merek
0.094 0.065 1.449 0.147 par-4
Standardized Regression Weights: Estimate
sikap pada ikian <- iklan dengan day 0.596
sikap pada merek <- sikap pada ikian 0.179
niat beli <------- sikap pada iklan 0.536
niat beli <-—-m---- sikap pada merek 0.087
Variances: Estimate SE. C.R. Labe!
iklan dengan daya tarik seksual mela 0479 0.048 9975 par-5
e2 0.363 0.036 9.975 par$
ed 0.652 0.055 9.975 par-7
el 0460 0046 9975 par8
Squared Mulitiple Correlations: Estimate
sikap pada iklan 0.355
sikap pada merek 0.032
niat beli 0.311
Pengaruh Daya Tarik Seksual ..... Neny Rakhmawati
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Implied Covariances
iklan sikap pada iklan sikap pada merek niat beli

iklan 0.479

sikap pada iklan  0.309 0.563

sikap pada iklan  0.056 0.101 0.570

niat beli 0.186 0.338 0.112 0.667

Implied Correlfations
iklan sikap pada ikian sikap pada merek niat beli

iklan 1.000

sikap pada iklan 0.5¢6 1.000

sikap pada merek 0.106 0.179 1.000

niat beli 0.329 0.551 0.182 1.000

Residual Covariances
tkian sikap pada iklan sikap pada merek niat beli

tkian 0.0000
sikap pada iklan  0.0000 0.0000
sikap pada merek 0.0733 0.0000 0.0000

niat beli 0.0763 0.0000 0.0000 0.0000

i‘

Standardized Residual Cova Lances

iklan sikap pada iklan sikap pada merek niat beli
iklan 0.000 |
sikap pada iklan  0.000 (.000
sikap pada merek 1.968 g‘.OOO 0.000
niat beli 1.808 (.000 0.000 0.000
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Total Effects
tklan sikap pada iklan sikap pada merek

sikap pada iklan 0.646 0.000 0.000
sikap pada merek 0.116 0.180 0.000
niat beli 0.388 0.600 0.094

Standardized Total Effects
Iklan sikap pada iklan sikap pada merek

sikap pada iklan  0.596 0.000 0.000
sikap pada merek 0.106 0.179 0.000
niat beli 0.329 0551 0.087

Direct Effects
Ikian sikap pada iklan sikap pada merek

sikap pada iklan 0.646 0.000 0.000
sikap pada merek 0.000 0.180 0.000
niat beli 0.000 0.584 0.094

Standardized Direct Effects
lklan sikap pada iklan sikap pada merek

sikap pada iklan 0596 0.000 (.000
sikap pada merek 0.000 0.179 0.000
niat beli 0.000 0.5386 0.087

Indirect Effects
lklan sikap pada iklan sikap pada merek

sikap pada iklan 0.006 0.000 0.000
sikap pada merek 0.116 0.000 0.000
niat beli 0.388 0.017 0.000
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Standardized Indirect Effects

lklan sikap pada iklan sikap pada merek
sikap pada iklan 0.000 0.000 0.000
sikap pada merek 0.106 0.000 0.000
niat beli 0.329 0.015 0.600
Variance-covariance Matrix of Estimates
par-1 par-2 par-3 par-4 par-5 par-6

par-1 0.003805
par-2 0.000000 0.004928
par-3  -0.000000 0.000000 0.004241
par-4  -0.000000 -0.000000 -0.000753 0.004187
par-5 -0.000000 0.000000 0.000000 0.000000 0.002308
par-6 -0.000000 0.000000 -0.000000 0.000000 0.000000 0.001323
par-7  0.000000 0.000000-0.000000 0.000000 0.000000 -0.000000
par-8 0.000000 -0.000000 -0.000000 0.000000 -0.000000 -0.000000

par-7 par-8
par-7 0.003060
par-8 0.000000 0.002124

Correlations of Estimates

par-1
par-1 1.000
par-2 0.000
par-3 -(0.000
par-4 -0.000
par-5 -0.000
par-6 -0.000
par-7 0.000
par-8 0.000
par-8
par-8 1.000

par-2 par-3 par-4

par-% par-§ par-7

1.000
0.000
-0.000
0.000
0.000
0.000
-0.000

1.000
-0.179
0.000
-0.000
-0.000
-0.000

Pengaruh Daya Tarik Seksual .....
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0.000
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0.000
0.000

1.000
0.000
0.000
-0.000

1.000
-0.000
-0.000
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Critical Ratios for Differences between Parameters

par-1
par-2
par-3
par-4
par-5
par-6
par-7
par-8

par-8

par-t par-2 par-3 par4 par-5 par6 par-7

0.000
-4.987
-0.694
-6.175
-2.132
-3.952
-1.135
-2.416

par-8

0.000

0.000

4.217 0.000
-0.8901 4815
3.519 -1.201
2.315 -2.960
4.162 -0.372
3.333 -1.882

Summary of models

Model NPAR
Defauilt model 8
Saturated model 10
Independence model 4

Model RMR
Default model 0.033
Saturated model 0.000
independence model 0.178

DELTA1

Model NFI|
Default model 0.926
Saturated model 1.000
Independence model 0.000

0.000
4,782 0.000

3.625 -1.931 0.000

5.380 0.991 2.854
4607 -0291 1.651

CMIN
13.474
0.000
181.442
GF! AGFI
0.968 0.842
1.000
0.667 0.444

RHO1  DELTAZ

RFI IFI

0.777 0.936
1.000

0.000 0.000

Pengaruh Daya Tarik Seksual .....

0.000
-1.278

DF P CMIN/DF

2 0.001

0
6 0.000

PGFI
0.194

G.400

RHO2
TLI
0.804

0.000

6.737

30.240

CFl

0.935
1.0600
0.000
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Model PRATIO PNFI PCFI
Default meded 0.333 0.309 0.312
Saturated model 0.000 0.000 0.000
Independence model 1.000 0.000 0.000

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 11.474 3.357 27.046
Saturated model 0.000 0.000 0.000
Independence model 175.442 135.147 223.161

Mode! FMIN FO LO 90 Hi S0
Default model 0.068 0.058 0.017 0.136
Saturated model! 0.000 0.000 0.000 0.000
Independence model 0.912 0.882 0.679 1.121

Model RMSEA LO SO HIg0 PCLOSE
Default model 0.170 0.092 0.261 0.008
Independence model 0.383 0.336 0.432 0.000

Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 29474 29.886 66.851 63.860
Saturated model 20.000 20515 66.846 62.983
Independence modei 189.442 188.648 208.180 206.635

Model ECWVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model! 0.148 0.107 0.226 0.150
Saturated model 0.101 0.101 0.101 0.103
Independence model 0.952 0.749 1.192 0.853

HOELTER HOELTER

Model 05 01
Default modet 89 137
Independence model 14 19

Execution time summary:
Minimization: 0.020
Misceilaneous: 3.235
Bootstrap: 0.000
Total: 3.255
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X1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  1.00 9 4.5 4.5 4.5
2.00 50 25.0 250 295
3.00 77 385 38.5 68.0
4.00 54 270 27.0 95.0
500 10 5.0 5.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
X2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vahd  1.00 8 4.0 4.0 4.0
2.00 55 27.5 27.6 31.5
3.00 63 ats 315 63.0
400 64 320 320 95.0
5.00 10 50 50 100.0
Total 200 1000 1000
X3
Cumulative
Freguenc Percent | Valid Percent Percent
Valid  1.00 23 11.5 1.5 11.5
2.00 82 410 41.0 52.5
3.00 56 280 280 80.5
4.00 32 16.0 16.0 96.5
5.00 7 35 35 100.0
Total 200 100.0 100.0

Pengaruh Daya Tarik Seksual
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X4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 39 19.5 18.5 19.5
2.00 99 495 485 68.0
3.0C 43 21.5 215 90.5
4.00 17 8.5 85 89.0
5.00 2 1.0 1.0 100.0
Total 206 100.0 100.0
X5
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  1.00 11 5.5 5.5 5.5
2.00 55 27.5 27.5 330
3.00 76 8.0 38.0 71.0
4.00 49 24.5 24.5 95.5
5.00 5 4.5 4.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
X6
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  1.00 11 5.5 55 5.5
2.00 55 27.5 27.5 33.0
2.00 72 38.0 36.0 £9.0
4.00 55 27.5 27.5 96.5
5.00 7 35 3.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
X7
Cumuiative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  1.00 23 11.56 115 11.5
200 105 52.5 52.5 64.0
3.00 44 22.0 220 86.0
4.00 26 13.0 13.0 99.0
5.00 2 1.0 1.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
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X8
Cumulative
Freguency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  1.00 28 14.0 14.0 14.0
2.00 118 59.0 58.0 73.0
3.00 38 18.0 18.0 91.0
400 16 8.0 8.0 99.0
5.00 2 1.0 1.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
¥1.1
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Fercent
Valid 1.00 11 55 5.5 5.5
2.00 81 40.5 40.5 46.0
3.00 82 410 41.0 87.0
4.00 24 12.0 12.0 938.0
5.00 2 1.0 1.0 100.0
Totat 200 100.0 100.0
¥1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 20 10.0 10.0 10.0
2.00 98 49.0 49.0 59.0
3.00 58 250 290 88.0
400 22 11.0 1.0 59.0
5.00 2 1.0 1.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Y2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 1.0 1.0 1.0
2.00 18 9.0 8.0 10.0
3.00 88 44.0 44.0 54.0
4.00 78 380 38.0 92.0
5.00 16 8.0 8.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
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Y2.2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
vValid  1.00 2 1.0 1.0 1.0
2.00 18 9.0 9.0 10.0
3.00 81 40.5 40.5 50.5
4.00 73 6.5 36.5 87.0
5.00 26 13.0 13.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
¥2.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1.00 3 1.5 1.5 1.5
2.00 21 10.5 10.5 12.0
3.00 101 50.5 50.5 62.5
4.00 66 33.0 33.0 95.6
5.00 9 4.5 4.5 100.0
Total 200 100.0 100.0
Y2.4
Cumulative
Frequency | Percent { Valid Percent Percent
Valid  1.00 2 1.0 1.0 1.0
2.00 23 11.5 11.5 12.5
3.00 76 38.0 8.0 50.5
4.00 77 38.5 ag.s 89.0
5.00 22 11.0 11.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Y3
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
valid 1.00 18 9.0 9.0 9.0
2.00 96 48.0 48.0 §7.0
3.00 66 33.0 33.0 80.0
4.00 18 8.0 9.0 89.0
5.00 2 1.0 1.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
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Statistics
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8
N Valid 200 200 200 200 200 200 200 200
Missing 0 0 G [ 0 0 [ 0
Mean 3.0300 3.0650 2.5900 2.2200 2.8500 2.9600 2.3950 2.2300
Statistics Statistics
Y1.1 Y1.2 Y2.1 Y2.2 Y¥2.3 Y24
N Valid 200 200 N Valid 200 200 200 200
Missing 0 0 Missing 0 o 0 0
Mean 2.6250 2.4400 Mean 3.4300 3.5150 3.2850 3.4700
Statistics
Y3
N Valid 200
Missing 0
Mean 2.4500
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Lampiran 8
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No. | lklan dengan daya tarik seksual sikap pada sikap pada niat beli
melalui gambar (X) iklan{Y1) merek (Y2) (Y3)
1 1.625 2.5 2 2
2 2.376 2 2 1
3 2 25 3 2
4 3.75 2 3 3
5 2 2 2 2
6 2.5 2.5 3 3
7 2625 2.5 4 3
8 2.5 2 3 3
9 3 25 4 2
10 2.75 25 4 2
11 2.5 1.5 3 2
12 2 2 3 3
13 2.87% 3.5 3 3
14 1.875 2.5 3 2
15 2.875 2 3 2
16 3.875 2 4 1
17 3 2 3 2
18 2625 3 3 2
19 2.5 3 3 2
20 2.625 2.5 3 2
21 2125 2 3 2
22 2.5 2 4 3
23 1.625 2 3 1
24 3 3 3 2
25 3.125 2.5 4 3
26 2625 2.5 3 3
27 2.5 2 3 4
28 2.875 3 3 3
29 3.25 3 3 3
30 2 1 2 1
31 3.26 35 4 4
32 2.625 2 5 3
33 2.75 3 4 3
M4 3.625 25 4 2
35 3 2.5 3 2
36 2.375 1.5 3 2
7 1.75 2 3 1
38 3 2.5 4 2
39 25 2 4 2
40 2.625 15 5 2
41 3.5 2.5 4 3
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42 2.375 2 1 2
43 1.625 2.5 3 2
44 2.625 1.5 2 2
45 3.75 25 4 4
46 3 2.5 3 4
47 1 1 4 1
48 2 2 3.25 1
49 2.625 2 45 2
50 2,625 2 4 3
51 1.875 25 38 4
52 3 25 25 2
53 1.875 2 3.5 2
54 4125 2.5 3 4
55 225 2 4 3
56 25 25 3 3
57 2 25 35 2
58 1.875 2.5 4 3
59 2.5 2.5 425 3
80 2.875 2 3.75 3
81 2 25 2.5 2
62 3.375 25 4 2
63 2.5 2 3.5 2
64 2.875 1 4.25 2
65 25 1 3 1
66 1.5 1 3 3
67 2 2 3 2
68 25 2 3 2
69 225 1 3 1
70 3 3.5 3 3
71 3.875 4.5 2 4
72 3.75 4 2 4
73 3 3 4 5
74 3.375 35 3 3
75 3.375 3 3 3
76 3.25 3 3.6 2

.77 35 3 3 2
78 3.25 3.5 3.5 3
79 3.125 3.5 4 3

. 80 2.75 3 2.75 3

81 2.625 35 3.75 2
82 4125 35 45 4
83 2.75 3 3 3
84 4 4 45 4
85 3.25 4 45 2
86 1.75 3.5 2 4
87 35 4 4 4

' 88 3.675 4 3.25 3
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90 3.125 3 4.75 3
91 4 4 3.5 2
92 4.875 3.5 4 3
93 3.25 3.5 4 3
94 3.875 4 4.75 3
95 2.5 3 2.75 2
96 3.25 4 4 3
97 5 5 5 5
98 2625 3 3 3
99 3.75 4 3.25 3
100 2.5 4 4 3
| 101 3.625 3.5 4 3
102 2.75 3 4 3
103 2.25 3 4 1
104 1.75 3 2 2
105 2.375 3 3 4
106 3 3 3 2
107 2.5 3 2 2
108 3 3 3 3
109 2.75 3.5 4 3
110 3.375 3 4 3
1M 3 3 3 2
112 4.25 4 4.25 4
113 2.5 3 475 2
114 3.875 3 3.75 2
115 2.25 3 3.75 2
116 275 3 4 3
117 2.125 3 4 3
118 2.5 3.5 3.75 2
119 3 * el 4 2
120 3 3 3.5 3
121 3.375 3 4.25 4
122 2.75 4 4 3
123 3.25 1 425 3
124 2.125 3 3.75 2
125 2.875 3 4.25 2
126 2.625 3 3.75 3
127 3.375 3 4.5 2
128 2.5 3 3.75 2
129 2.875 3 3 2
130 4.375 3 3.5 3
131 3.5 3.5 3.25 3
132 2.5 3 3.25 3
133 4 3 3.75 3
134 3 3.5 4 4
,_135 2.875 a 3.5 3
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136 2.875 3 4 4
137 25 2 4 "2
138 2,75 2 3 1
139 2375 2 3.75 4
140 2,125 25 4.5 2
141 2.25 2 4 2
142 2.75 2 2.75 2
143 2.25 2 4 2
144 2.5 2.5 4 2
145 1.6 1.5 375 2
146 1.875 1.5 3.75 1
147 3.625 2 3 2
148 3.375 2 4.75 3
149 2.75 2 2 2
150 2 2 3.75 2
151 3.625 2 4 2
152 2.625 2 4 3
153 2.625 2 3.25 2
154 2.875 2.5 4 3
1565 275 2.5 3.25 3
156 3 2 4 3
157 2.5 2 3 2
158 2.625 2 3.5 2
159 1.875 2 3.25 2
160 2375 2 4 2
161 3.125 2.5 3 2
162 1.625 2 3.78 2
163 1.625 2 3 2
164 2.25 2 4 2
165 1.875 2.5 5 1
166 2.5 2 4 2
167 2.25 2 4 2
168 1.5 2 4 2
169 1.75 2 3 2
170 2625 2 4 2
171 2 1.5 2 2
172 2.5 2.5 2 3
173 2.25 2 3 3
174 1.875 2 3 2
175 3.75 2.5 3 2
176 2.875 2 3 2
177 2.875 2 3 2
178 25 2.5 3 3
179 2.75 2.5 4 2
180 2.125 2 3 2
181 1.76 1 1 1
182 3 2 ) 2
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183 2.125 2.5 3 3
184 2.25 2 2 3
185 275 2 3 2
186 2.25 2 2 2
184 3. 140 4.0 5.0 ]
188 2.875 2 4.25 2
190 1.5 1 475 2
191 2.25 2 3.75 2
192 1.375 1 5 1
193 2.25 2 2.75 2
194 25 2 3 1
195 2.125 2 4 3
186 2.125 2 2.25 1
197 1.8 2 2 2
168 25 2.5 4 2
189 1.875 25 3 3
200 1 1 3 ! 1
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