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ABSTRAK 

 

Nama : Desesri Ralifia 

Program Studi  : S1 Ilmu Komunikasi  

Judul : Pengaruh Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 

terhadap Niat Pembelian (Penelitian Eksperimen Pada Iklan 

Televisi Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan 

di Wilayah Pesona Khayangan Estate Depok) 

 

Green advertising merupakan persuasi massal yang mengkomunikasikan aspek 

pro-lingkungan suatu produk. Penelitian ini melihat hubungan persepsi pada 

komponen visual green advertising terhadap niat pembelian, bagaimana memori 

mempengaruhi hubungan kedua hal tersebut, dan bagaimana rata-rata niat 

pembelian antara experimental dan control group. Penelitian ini menggunakan 

paradigma positivis, logika deduktif, dan pendekatan kuantitatif. Pengumpulan 

data dilakukan dengan metode eksperimen two-group posttest-only design. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa hubungan persepsi pada komponen visual green 

advertising dan niat pembelian adalah positif, dimana memori dapat melemahkan 

hubungan diantara keduanya. Kekhasan temuan penelitian ini adalah pada produk 

high involvement berbasis lingkungan, iklan televisi tidak dapat secara signifikan 

mempengaruhi niat pembelian konsumen wanita kelas SSE A1, meskipun iklan 

tersebut memiliki komponen visual yang sesuai dengan esensi produk. Hal ini 

diketahui melalui hasil independent-sample t test dimana pemberian treatment 

tidak menyebabkan perbedaan signifikan rata-rata niat pembelian antara 

experimental dan control group. 

 

Kata kunci: 

Green advertising, komponen visual, iklan televisi, persepsi, niat pembelian, 

memori, positivis, kuantitatif, eksperimen, two-group posttest-only design. 
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ABSTRACT 

 

Name : Desesri Ralifia 

Study Program : S1 Communication Studies 

Title : The Influence of Perception to Green Advertising’s Visual 

Component  towards Purchase Intention (Experimental 

Research to Atiqah Hasiholan’s version of Panasonic Inverter 

Eco Ideas’s Television Advertising at Pesona Khayangan 

Estate Depok) 

 

Green advertising is a mass persuasion that advertises pro-environment side of 

commercial products. This research discerns how participant’s perception to green 

advertising’s visual component affects their purchase intention, how memory 

influences it; and how purchase intention’s mean between experimental and 

control group. This research uses quantitative approach, positivist paradigm and 

deductive logic. Data collected using two-group posttest-only design experimental 

method. The result shows positive relation between perception to green 

advertising’s visual component and purchase intention, in which memory’s 

presence weaken their relationship. The specificity of finding is the television 

advertising cannot significantly influences purchase intention of women 

consumers in SSE A1 class, although it presents the visual component that 

appropriate with product’s essence. It is known by the result of independent-

sample t test which the treatment given does not make significant differences of 

purchase intention between experimental and control group.  

 

Key words: 

Green advertising, visual component, television advertising, perception, purchase 

intention, memory, positivist, quantitative, experiment, two-group posttest-only 

design. 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Di akhir tahun 1960-an perhatian masyarakat terhadap pencemaran dan 

kerusakan lingkungan terus meningkat. Pernyataan tersebut didukung dengan 

adanya peningkatan pembahasan mengenai dampak negatif pola hidup masyarakat 

yang eksploitatif terhadap lingkungan sejak awal tahun 1970-an. Amerika pun 

muncul sebagai salah satu negara yang menaruh perhatian pada masalah 

pencemaran lingkungan ini. Pada tanggal 22 April 1970, United States 

mencanangkan konsep “green” dalam The First Earth Day. Kemudian hari bumi 

(Earth Day) tersebut dijadikan sebagai momentum untuk memulai dialog 

internasional yang membahas berbagai isu lingkungan seperti pengikisan lapisan 

ozon, perubahan iklim, berkurangnya ketersediaan sumber daya alam, 

pencemaran udara, polusi air dan manajemen sampah (Stern & Ander, 2008). 

Dengan dibukanya dialog tersebut, pada tahun 1987 pihak The World Commission 

on Environment and Development mempublikasikan laporan resmi “Our Common 

Future” mengenai keadaan lingkungan global yang semakin memburuk akibat 

terjadinya pemanasan global (Djajadiningrat, Hendriani, dan Famiola, 2011).  

Sejak saat itu berbagai riset yang membahas aktifitas manusia dan 

pengaruhnya terhadap kelestarian lingkungan mulai berkembang. Poling opini 

publik secara konsisten melaporkan terjadinya peningkatan persentase 

kepercayaan publik  pada masalah lingkungan dan publik menginginkan adanya 

upaya nyata untuk menghadapi masalah tersebut. Salah satu survei yang 

dilakukan di Amerika pada tahun 1991 melaporkan bahwa 80% publik 

mengekspresikan perhatian mereka pada masalah lingkungan dan hampir 

setengahnya merasa bahwa masalah lingkungan akan semakin serius (Dunlap dan 

Scarce, 1991; Gutfield, 1991; New York Times, 1990).  

Pada penelitian yang dilakukan Roper (1992) ditemukan bahwa terdapat 

segmen yang merepresentasikan kelompok konsumen dengan tingkat perhatian 

yang tinggi pada lingkungan. Segmen ini adalah green consumer. Jumlah 

konsumen yang berada pada segmen ini terus meningkat, yaitu dari 11% menjadi 

20% antara tahun 1990 dan 1992. 
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Kesadaran dan perhatian masyarakat yang semakin meningkat pada isu 

lingkungan tersebut disadari oleh berbagai perusahaan penyedia kebutuhan 

konsumen. Dalam memenuhi kebutuhan konsumen, penting bagi perusahaan 

untuk mengenali dan beradaptasi pada hal-hal yang menjadi perhatian konsumen 

mereka. Oleh sebab itu kini banyak perusahaan yang bergerak dengan 

memperhatikan aspek lingkungan. 

Pada perkembangannya, produk ramah lingkungan mulai banyak 

diproduksi. Pengenalan sejumlah produk baru berbasis lingkungan (green 

product) meningkat dari 60 produk di tahun 1986 menjadi 810 produk di tahun 

1991; bahkan ditemukan lebih lanjut bahwa penetrasi pengenalan produk baru 

berbasis lingkungan diantara produk lain meningkat dari 1,1% pada tahun 1986 

menjadi 13,4% pada tahun 1991 (Ottman, 1993).  

Dengan demikian tidak dapat dihindari lagi bahwa peningkatan 

kemunculan green consumer dan green product memicu para pemasar untuk 

berpromosi dengan strategi green advertising. Green advertising merupakan 

bentuk persuasi massal yang menggunakan pendekatan berbasis lingkungan. 

Green advertising berupaya mengkomunikasikan aspek pro-lingkungan yang 

dimiliki oleh produk. Jumlah penggunaan strategi green advertising ini pun terus 

meningkat dramatis. Antara tahun 1989 dan 1990 saja sudah terjadi peningkatan 

yang signifikan, yaitu untuk green print ads terjadi peningkatan hingga 430% dan 

green TV ads meningkat hingga 367% (Ottman, 1993). 

Fenomena meningkatnya promosi berbasis lingkungan, khususnya green 

advertising ini tentu tidak lepas dari perkembangan keilmuan akademis. Penelitian 

mengenai green advertising telah banyak dilakukan. Pada tahun 1991; Carlson, 

Grove dan Kangun mempelajari tingkat kepercayaan masyarakat pada klaim yang 

disampaikan pada green advertising. Kemudian penelitian tersebut dilanjutkan 

oleh Mayer, Scammon, dan Zick pada tahun 1992 yang berfokus pada audit 

terhadap klaim lingkungan pada kemasan produk.  

Lalu pada tahun 1993, Joel J Davis menjabarkan strategi iklan berbasis 

lingkungan pada The Journal of Consumer Marketing yang berjudul Strategies for 

Environmental Advertising. Selanjutnya pada penelitian yang berjudul “Shades of 

Green: A Multidimensional Analysis of Environmental Advertising,” yang 
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dilakukan oleh Subhabrata Banerjee pada tahun 1995, dihasilkan dimensi-dimensi 

terhadap struktur detil yang terdapat pada green advertising, dan pada penelitian 

terbaru oleh Jingyu Bao tahun 2011 yang berjudul “Assessing the Potential 

Effectiveness of Environmental Advertising: The Influence of Ecological Concern 

and Ad Type on Sistematic Information Processing,” dijabarkan pemahaman 

mendalam mengenai efektifitas strategi motivasi pada green advertising serta 

kaitannya dengan karateristik konsumen.  

Dari beberapa penelitian tersebut dapat diketahui bahwa hal yang belum 

dibahas pada penelitian green advertising terdahulu adalah pengaruh komponen 

visual pada green advertising dan kaitannya terhadap hal tertentu. Padahal 

komponen visual merupakan hal yang penting mengingat komponen visual juga 

merupakan bagian dari pesan iklan. Dalam periklanan, konsep total suatu pesan 

iklan terdiri atas komponen visual (video dan audio) dan verbal (tulisan kata-

kata). Kedua jenis komponen tersebut memainkan peran yang berbeda dalam 

mengantarkan pesan suatu brand, akan tetapi mereka saling bekerja sama untuk 

menyampaikan konsep iklan. Komponen verbal berperan untuk mendeskripsikan 

ide dasar, sedangkan visual berperan dalam memperkuat hal-hal yang terdapat 

dalam komponen verbal (tulisan) (Russell & Lane, 1999).  

Menurut Tom Duncan (2008) visual dapat dikatakan sebagai tayangan 

tampilan rupa seni terapan yang dapat dinikmati langsung oleh khalayak. Pesan 

visual di desain untuk mencuri perhatian khalayak, dan menurut Kusmiati R 

(1999) visualisasi merupakan metode yang paling cepat untuk menanamkan 

pemahaman, walau tidak disertai dengan tulisan sekalipun. Selanjutnya pada 

penelitian terdahulu tersebut produk yang sering diteliti adalah produk low 

involvement, oleh sebab itu penelitian ini berupaya untuk melakukan 

pemberagaman bahasan terhadap produk yang digunakan pada green advertising, 

yaitu dengan meneliti iklan produk high involvement. Selain itu, hal yang juga 

dipertimbangkan peneliti adalah pemilihan partisipan. Pada penelitian terdahulu, 

khalayak yang seringkali dijadikan partisipan adalah para mahasiswa. Hal ini 

perlu mendapat perhatian lagi sebab target suatu green advertising tidak terbatas 

pada kalangan mahasiswa saja, tetapi bisa lebih luas, terutama  untuk produk high 

involvement.         
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Berdasarkan hal tersebut, peneliti menggunakan konsep persepsi pada 

model “Information Processing for Consumer Decisions Making” oleh Hawkins, 

Best, dan Coney (2001) sebagai tolak ukur yang dapat melihat penilaian khalayak 

atas komponen visual pada green advertising. Pada model tersebut, memori 

dijadikan sebagai penghubung antara persepsi dan niat pembelian. Kemudian pada 

model proses keputusan konsumen oleh Engel, Blackwell, dan Miniard (1995) 

dinyatakan bahwa bagi produk high involvement, niat pembelian terbentuk dalam 

proses pembentukan keputusan pembelian.  

Pada dasarnya proses pembentukan keputusan tidak terhenti hanya pada 

tahap niat pembelian, namun mengingat bahwa dalam penelitian ini partisipan – 

yang  juga berperan sebagai konsumen – hanya menyaksikan iklan (sebagai media 

promosi produk high involvement), maka pembentukan keputusan pembelian yang 

dimungkinkan hanyalah hingga tahap niat pembelian saja. Apabila konsumen 

ingin melanjutkan pada tahap akhir yang bermuara pada tindakan pembelian, 

maka ada faktor lain (selain iklan) yang juga harus dipertimbangkan, yaitu faktor 

situasi. Akan tetapi penelitian ini tidak menggunakan faktor situasi tersebut 

sebagai salah satu variabel yang diteliti.  

Dengan demikian persepsi pada komponen visual green advertising 

digunakan sebagai variabel independen yang dapat dijadikan sebagai tolak ukur 

untuk mengetahui respon khalayak. Selanjutnya niat pembelian dijadikan sebagai 

variabel dependen, yaitu sebagai hal yang dipengaruhi oleh persepsi pada 

komponen visual green advertising; dan memori sebagai variabel intervening 

yang menghubungkan persepsi pada komponen visual green advertising dengan 

niat pembelian. Sehingga dapat diketahui bahwa penelitian ini ingin mengetahui 

bagaimana keseluruhan konsep ataupun teori dalam persepsi pada komponen 

visual green advertising, memori dan niat pembelian saling berpengaruh satu 

sama lainnya.  

Maka untuk membantu terwujudnya hal tersebut, iklan yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah “Iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas versi 

Atiqah Hasiholan.” Menurut Account Director Panasonic, Ari Setiaji, penggunaan 

Atiqah Hasiholan sebagai endorser dalam iklan ini dikarenakan Atiqah Hasiholan 

merupakan sosok yang tepat dalam merepresentasikan produk Panasonic Inverter. 
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Atiqah merupakan seorang wanita terpelajar lulusan Monash University, 

berdedikasi terhadap pekerjaan yang diembannya, berada pada kelas sosial 

menengah ke atas, dan juga memiliki kepedulian terhadap kelestarian lingkungan.   

Bagi peneliti ada tiga hal yang menjadi pertimbangan dalam memilih iklan 

tersebut, yaitu sudah diterapkannya konsep green advertising pada iklan, 

pemilihan media, dan jenis produk. Dari sisi media, media yang digunakan oleh 

iklan tersebut adalah televisi. Iklan televisi merupakan primadona dalam dunia 

periklanan, khususnya di Indonesia. Menurut Media Scene (2008), di Indonesia, 

televisi merupakan media yang memiliki tingkat penetrasi paling tinggi diantara 

enam media lainnya (koran, majalah, tabloid, bioskop, radio, dan internet). Hal ini 

karena televisi dapat menjangkau hampir seluruh wilayah di Indonesia yang mana 

sebagian besar masyarakatnya menjadikan televisi sebagai media utama dalam 

mengakses informasi.  

Selain itu televisi memiliki sarana yang dapat dengan jelas menunjukkan 

keunggulan pesan visual (Hakim, 2005). Dari sisi produk, produk yang diiklankan 

pada iklan tersebut adalah produk high involvement dan hal ini sesuai dengan 

kategori produk yang ingin diteliti; dan terakhir dari sisi penerapan konsep green 

advertising.  Konsep green pada iklan ini terlihat dari pesan dan esensi produk 

yang disampaikan, yaitu Panasonic Inverter merupakan produk yang bersifat 

ramah lingkungan.  

Pada tahun 2011 Greenpeace menyatakan bahwa Panasonic menempati 

posisi kesembilan dalam daftar peringkat perusahaan elektronik hijau. Bila 

ditelisik lebih lanjut, brand yang menduduki peringkat delapan besar lebih 

menekankan pada proses produksi seperti nilai efisiensi servis dan produk, alur 

kerja produksi, penggunaan teknologi, pengembangan penelitian ilmiah, supply 

chain dan sistem operasi yang lebih ramah lingkungan. Kebanyakan dari mereka 

tidak begitu menekankan pada promosi yang juga berbasis lingkungan, terutama 

ketika beriklan di Indonesia. Dari kesembilan brand yang menempati peringkat 

sembilan besar perusahaan elektronik hijau versi Greenpeace, hanya Panasonic 

sajalah yang telah menggunakan konsep berbasis lingkungan dalam iklan yang 

digunakan di Indonesia.  
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Panasonic berhasil menyeimbangkan proses produksi dan promosi yang 

sesuai dengan esensi produk -yaitu berbasis lingkungan- dan hal ini telah 

diterapkan secara global. Selain itu, hingga saat ini di Indonesia, Panasonic pun 

merupakan brand elektronik yang paling terkemuka (Panasonic, 2012). Relialisasi 

yang menunjukkan kesungguhan dalam melestarikan lingkungan dan posisi 

Panasonic sebagai brand terkemuka di Indonesia menjadi alasan diangkatnya 

Panasonic sebagai brand yang akan diteliti.  

Panasonic merupakan perusahaan yang memiliki perhatian pada 

lingkungan. Bagi Panasonic sebuah brand menjadi besar bukan hanya karena 

produknya semata, namun juga karena konsep dibalik hal-hal yang kasat mata. 

Hal ini kemudian menjadi dasar pengembangan teknologi sejak pertama kali 

Panasonic Corporation didirikan oleh Konosuke Matsushita pada tahun 1918 

(saat itu Matsushita Electric Appliance Factory) (Panasonic, 2011).  

Panasonic Corporation yang berpusat di Osaka Jepang merupakan 

perusahaan manufaktur kelas dunia di bidang produk elektronik, khususnya untuk 

kebutuhan konsumen, bisnis dan industri. Di Asia Pasifik, Panasonic muncul 

pertama kali dengan mendirikan pabrik pertamanya di Thailand pada tahun 1961. 

Beberapa tahun berikutnya, operasi Panasonic di kawasan ini pun berkembang. 

Saat ini operasinya sudah tersebar di 9 negara, termasuk Indonesia. Di Indonesia, 

Panasonic tetap merupakan brand elektronik yang terkemuka dengan sederet 

produknya yang inovatif, mulai dari TV plasma, kamera, AC, lemari es, mesin 

cuci, dan lainnya (Panasonic, 2011).  

Keinginan tulus dan dedikasi tinggi kepada masyarakat inilah yang 

menjadi landasan berkembangnya perusahaan Panasonic. Di Indonesia pun 

terdapat tokoh yang memiliki visi yang sama dengan Konosuke Matsushita yaitu 

Almarhum Drs. Thayeb Moh Gobel. Setelah beliau meninggal, nama almarhum 

pun dilekatkan pada nama perusahaan Panasonic Indonesia, yaitu PT. Panasonic 

Gobel Indonesia. Dengan slogan Ideas For Life, berbagai range produk telah 

disediakan untuk para konsumen. Slogan ini merupakan komitmen Panasonic 

kepada konsumen dalam menawarkan produk-produk yang akan memperkaya 

hidup mereka; produk-produk yang dibuat berdasarkan ide-ide segar, inovatif dan 

seiring dengan perkembangan konsumen (Panasonic, 2011). 
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Mengingat bahwa Panasonic menjalankan filosofi “Contributing to 

society” dalam aktifitas bisnisnya dan menyadari bahwa fenomena global 

warming saat ini semakin serius, dimana isu perusakan lingkungan global menjadi 

masalah sosial terbesar yang harus dihadapi perusahaan, maka Panasonic ingin 

menunjukkan kontribusinya dengan melakukan “green revolution.” Selain itu 

Panasonic juga melakukan penyesuaian visi lingkungan pada nilai dasar 

perusahaan. Pada Panasonic’s Annual Management Policy Meeting di tahun 

2009, diresmikanlah satu target yang harus dicapai bertepatan dengan peringatan 

100 tahun Panasonic di tahun 2018 nanti; yaitu ingin menjadikan lingkungan 

sebagai pusat aktifitas bisnis. Visi yang dijunjung Panasonic adalah “Green Life 

Innovation” dan “Green Business Innovation” yaitu menjadi perusahaan green 

innovation nomor satu dalam industri elektronik. Untuk mendukung visi 

lingkungan yang harus dicapai pada peringatan 100 tahun Panasonic tersebut, 

disusunlah strategi bertema Eco Ideas (Panasonic, 2011).  

 Eco Ideas pun dijadikan sebagai acuan dalam mengklasifikasikan jenis 

produk Panasonic, salah satunya adalah Eco Ideas for Lifestyles. Eco Ideas for 

Lifestyles merupakan produk Panasonic berupa alat elektronik rumah tangga yang 

mana dalam kampanyenya, Panasonic menghadirkan Eco Ideas dalam kehidupan 

keseharian konsumen. Hal ini terlihat pada salah satu promosi produk Eco Ideas 

for Lifestyles yang dituangkan ke dalam eksekusi iklan televisi green advertising, 

yaitu iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan. Tagline 

yang digunakan ialah “Bumi adalah rumah kita.” Melalui iklan tersebut, 

Panasonic menawarkan solusi bagi masalah lingkungan, yaitu dengan gaya hidup 

yang lebih hijau dan lebih pintar. Hal ini karena pada produk Panasonic terdapat 

inverter dan  teknologi hemat energi lainnya, sehingga konsumen dapat 

menunjukkan langsung kepeduliannya pada lingkungan sekaligus menikmati gaya 

hidup yang lebih baik; untuk bumi dan untuk konsumen itu sendiri (Panasonic, 

2011). 
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1.2 Rumusan Masalah  

Pada eksekusi iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah 

Hasiholan dapat diamati bahwa alam dijadikan sebagai perhatian utama; 

kemudian kombinasi warna hijau dan putih serta audio yang mendukung dijadikan 

sebagai simbol yang diasosiasikan pada lingkungan. Satu kesatuan komponen 

visual tersebut digunakan untuk mengiringi dan memperkuat keyakinan khalayak 

bahwa Panasonic Inverter Eco Ideas adalah produk yang ramah lingkungan.  

Pada penelitian ini akan diteliti apakah persepsi dapat mempengaruhi niat 

pembelian; dan apakah memori dapat mempengaruhi hubungan antara persepsi 

dan niat pembelian. Bagi Panasonic, penggunaan komponen visual pada iklan 

televisi Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan yang menonjolkan 

sisi lingkungan ini diharapkan akan menimbulkan persepsi positif sehingga dapat 

mendorong niat pembelian yang mengarah pada tindakan pembelian produk. 

Namun bagi peneliti hal ini merupakan masalah penting, sebab pada 

kenyataannya, harapan Panasonic untuk menimbulkan persepsi positif yang 

mampu mendorong niat pembelian khalayak belum tentu akan tercapai. Dengan 

dilakukannya penelitian ini, dapat diketahui secara jelas apakah iklan televisi 

Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan dapat mempengaruhi niat 

pembelian. Dengan demikian, peneliti merumuskan penelitian menjadi pengaruh 

persepsi pada komponen visual green advertising terhadap niat pembelian.  

Selanjutnya, mengingat bahwa penelitian ini menitikberatkan pada 

penggunaan komponen visual green advertising, maka tampilan komponen visual 

iklan merupakan hal yang penting untuk disaksikan oleh partisipan penelitian. 

Akan tetapi pada saat penelitian ini dilakukan (Maret 2012), iklan televisi 

Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan tersebut sedang tidak 

ditayangkan pada televisi nasional di Indonesia. Menurut agency Dentsu Strat 

Indonesia penayangan batch pertama iklan ini dijadwalkan pada bulan Oktober 

hingga Desember 2011 saja, sedangkan penayangan batch berikutnya akan segera 

dilakukan namun masih belum ditentukan. Oleh sebab itu peneliti menggunakan 

metode eksperimen dan dengan dasar penentuan random assignment peneliti 

membagi partisipan menjadi experimental group dan control group, dimana 
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experimental group dapat menyaksikan langsung iklan yang diteliti, setelah itu 

peneliti membandingkan hasil penelitian di antara kedua kelompok tersebut.  

 

1.3 Pertanyaan Penelitian  

1. Apakah terdapat hubungan antara persepsi pada komponen visual green 

advertising terhadap niat pembelian? 

2. Adakah pengaruh memori terhadap hubungan antara persepsi pada komponen 

visual green advertising dan niat pembelian? 

3. Bagaimanakah perbedaan niat pembelian antara partisipan experimental group 

dan control group? 

 

1.4 Tujuan Penelitian  

1. Mengetahui hubungan persepsi pada komponen visual green advertising 

terhadap niat pembelian. 

2. Mengetahui pengaruh memori terhadap hubungan antara persepsi pada 

komponen visual green advertising dan niat pembelian. 

3. Mengetahui perbedaan niat pembelian antara partisipan experimental group 

dan control group. 

 

1.5 Signifikansi Penelitian 

1.5.1 Signifikansi Akademis  

Pada penelitian green advertising terdahulu materi yang sudah dibahas 

diantaranya strategi pada green advertising (Davis, 1993); analisis multidimensi 

green advertising (Banerjee, Gulas, Lyer, 1995); perbandingan respon konsumen 

terhadap green dan non-green advertising (Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995); 

efek klaim suatu green advertising terhadap persepsi konsumen pada iklan 

(Newell, Goldsmith, Banzhaf, 1998); green advertising dan resepsi khalayak 

terhadap CSR (Cox, 2008); dan penilaian efektifitas informasi pada green 

advertising (Bao, 2011).  

Kelima penelitian terdahulu tersebut lebih dititik beratkan pada pesan 

verbal saja, padahal pesan pada periklanan terdiri atas dua bentuk, yaitu verbal 

dan visual.  Penelitian pada pesan visual, khususnya komponen visual, belum 
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pernah dilakukan. Oleh sebab itu, penelitian ini mencoba membahas materi yang 

belum pernah diangkat pada penelitian terdahulu, sehingga dapat memberikan 

kontribusi pada penerapan pembelajaran materi komunikasi visual dan perilaku 

konsumen. Selain itu, diharapkan dengan dilakukannya penelitian ini peneliti 

dapat menunjukkan dengan jelas pengaruh persepsi pada karakteristik iklan (yaitu 

komponen visual green advertising) terhadap niat pembelian.   

 

1.5.2 Signifikansi Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan insight bagi praktisi 

periklanan dalam menentukan komponen visual iklan televisi dengan pendekatan 

green advertising yang mampu mempengaruhi niat pembelian. Selain itu, 

informasi yang terkandung pada penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai 

evaluasi atas komponen visual yang telah dieksekusi oleh advertising agency 

pembuat green advertising, khususnya iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas 

versi Atiqah Hasiholan. 
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BAB 2 

KERANGKA PEMIKIRAN 

 

2.1 Green Advertising  

Gagasan mengenai green advertising pertama kali dimulai pada tahun 

1970-an. Fokus green advertising adalah pada isu lingkungan (Healey & 

Hagenbaugh, 2008). Secara umum green advertising merupakan periklanan yang 

ramah dan mengangkat isu lingkungan. Lyer, Banerjee, dan Gulas (1994) 

mengemukakan empat tujuan promosi dengan pendekatan green, yaitu: 

a. Untuk memposisikan produk sebagai produk yang ramah lingkungan. 

b. Untuk menampilkan entitas perusahaan sebagai perusahaan yang ramah 

lingkungan. 

c. Untuk mempengaruhi perilaku khalayak. 

d. Memperbanyak dukungan gerakan peduli lingkungan melalui keanggotaan 

atau donasi. 

Green advertising, baik print ads maupun television ads; didefinisikan 

sebagai suatu bentuk periklanan yang memiliki kriteria seperti di bawah ini 

(Subhabrata, Charles, & Easwar, 1995): 

a. Secara langsung ataupun tidak langsung menghubungkan produk dengan 

lingkungan biofisik. 

b. Mempromosikan gaya hidup ramah lingkungan dengan ataupun tanpa 

menyorot produk tertentu. 

c. Menampilkan citra perusahaan sehingga terkesan peduli dan bertanggung 

jawab pada lingkungan. 

Bila suatu produk memiliki esensi terhadap lingkungan, maka green 

advertising merupakan strategi yang sejalan dengan esensi produk tersebut. 

Produk Panasonic Inverter merupakan produk yang bersifat ramah lingkungan, 

yaitu memiliki teknologi hemat energi sekaligus tidak berbahaya bagi lingkungan. 

Selain itu perusahaan Panasonic pun merupakan perusahaan yang sudah memiliki 

perhatian pada lingkungan. Dengan filosofi “Contributing to society” Panasonic 

ingin menunjukkan kontribusinya dengan melakukan “green revolution.” Maka 

melalui iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan, Panasonic 

mengkomunikasikan bahwa Panasonic menawarkan solusi bagi masalah 
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lingkungan, yaitu dengan gaya hidup yang lebih hijau dan lebih pintar; artinya 

dengan menggunakan produk Panasonic Inverter khalayak telah menunjukkan 

langsung kepeduliannya pada lingkungan sekaligus menikmati gaya hidup yang 

lebih baik, untuk bumi dan untuk konsumen itu sendiri.  

 

2.2 Iklan Televisi 

Televisi digunakan sebagai salah satu media periklanan dengan alasan 

televisi dapat mengantarkan pesan dengan cara kerja yang mirip dengan 

pemutaran suatu film. Televisi merupakan sebuah media yang menggabungkan 

unsur video dan audio (Lane & Russell, 2001). Iklan televisi dapat menceritakan 

kisah, mengikut sertakan emosi, menciptakan fantasi dan dapat menampilkan 

dampak visual yang luar biasa. Televisi merupakan media yang dapat 

menampilkan aksi langsung. Oleh sebab itu media ini dapat dengan baik 

mendemonstrasikan bagaimana suatu hal bekerja sehingga mampu 

memperkenalkan langsung brand image dan sisi personalitas suatu brand (Wells, 

Moriarty, & Burnett, 2006).   

Berikut adalah kelebihan dan kekurangan iklan televisi (Wells, Moriarty, 

& Burnett, 2006): 

a. Kelebihan iklan televisi: 

 Pervasiveness 

Televisi dimiliki oleh hampir seluruh rumah, dan beberapa rumah pun 

memiliki televisi di beberapa ruangan mereka. Televisi biasa mengisi 

keseharian dan terkadang menjadi bagian penting dalam keseharian 

masyarakat. Televisi dapat mempengaruhi topik-topik yang dipikirkan 

khalayak dan bagaimana pandangan khalayak terhadap suatu hal.  

 Cost-efficiency 

Banyak pengiklan yang memandang bahwa televisi merupakan the most 

cost-effective way dalam menyampaikan pesan melalui media massa 

karena jangkauannya yang sangat meluas. Meskipun biaya yang 

dikeluarkan untuk beriklan di televisi sangat besar, namun bila mengingat 

jangkauan dan terpaan yang sangat meluas, maka hal ini dirasa sudah 

cukup seimbang. 
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 Impact  

Televisi dapat membawa dampak yang sangat kuat. Interaksi antara 

penglihatan, suara, warna, dan gerakan; mampu menciptakan reaksi 

emosional yang kuat. Televisi pun baik untuk menyampaikan demonstrasi 

dan drama. 

b. Kekurangan iklan televisi: 

 Production costs 

Kekurangan utama dari iklan televisi adalah pengeluaran total biaya yang 

sangat tinggi. Meskipun biaya promosi per individu tergolong rendah, 

akan tetapi total biaya keseluruhan yang harus dikeluarkan untuk beriklan 

ditelevisi tergolong sangat besar. Iklan televisi tidak hanya harus 

membiayai ongkos produksi, tapi juga membayar talent (penulis naskah, 

sutradara, dan aktor), media, dan komisi agency periklanan.  

 Clutter 

Televisi seringkali mengalami clutter. Ketika jumlah iklan komersial 

meningkat, tingkat persuasi dan visibility suatu iklan televisi akan 

berkurang.  

 Wasted reach 

Iklan pada televisi nasional tidak terlepas dari wasted reach. Komunikasi 

pada televisi nasional seringkali tidak mengacu langsung pada pada 

khalayak yang sesuai dengan karakteristik target audience yang telah 

direncanakan sebab pihak pengiklan tidak dapat mengendalikan khalayak 

yang menonton televisi.    

 Inflexibility 

Pengiklan harus mampu membeli jaringan televisi secara berkala dan 

menyesuaikan dengan jenis televisi yang tersedia. Jika tidak, maka iklan 

akan memiliki peluang yang kecil untuk meraih perhatian khalayak. 

 Intrusiveness  

Tayangan iklan televisi dianggap mengganggu program televisi dan 

gangguan yang ditimbulkannya dapat lebih kuat bila dibandingkan dengan 

bentuk periklanan yang lain. 
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2.2.1 Komponen Visual Pada Iklan Televisi 

Komunikasi merupakan sarana yang menghubungkan manusia lewat 

perantara media. Sedangkan visual adalah sesuatu yang bersifat kasat mata. 

Komponen visual akan memperkuat efek cerita agar lebih dramatis. Maka 

komunikasi visual adalah sarana yang menghubungkan manusia lewat perantara 

media yang bersifat kasat mata dan menekankan pada penyampaian pesan visual 

(Sanyoto, 2006). 

Tiga fungsi dasar komunikasi visual (Duncan, 2008): 

a. Sarana identifikasi 

Fungsi dasar yang utama adalah sebagai sarana identifikasi. Identitas dapat 

menunjukkan siapa dan bagaimana suatu hal. Bagi produk ataupun brand, 

identitas berguna untuk mencerminkan kualitas produk dan sebagai 

penanda agar produk tersebut mudah dikenali, baik oleh produsen maupun 

konsumennya. 

b. Sarana informasi dan instruksi 

Komponen visual menunjukkan hubungan antara satu hal dengan yang 

lain dalam hal petunjuk, arah, posisi ataupun skala. Simbol-simbol yang 

disampaikan harus bersifat informatif dan komunikatif agar dapat 

dimengerti oleh orang dari berbagai latar belakang. 

c. Sarana presentasi dan promosi 

Komponen visual harus dapat menyampaikan pesan, mendapatkan 

perhatian (atensi) dari mata (secara visual) dan membuat pesan tersebut 

dapat diingat. Untuk mencapai tujuan ini maka gambar/tayangan yang 

digunakan harus bersifat persuasif dan menarik. 

 

Enam keutamaan penggunaan komponen visual dalam iklan televisi 

(Wells, Moriarty, & Burnett, 2006): 

a. Grab Attention (Merebut Perhatian) 

Dalam hal  mengambil dan memelihara perhatian khalayak, secara 

umum komponen visual memiliki kemampuan yang lebih baik 

dibandingkan dengan susunan kata-kata.  
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b. Stick in Memory (Melekat Pada Memori) 

Visual dapat melekat dalam pikiran. Khalayak cenderung mengingat 

pesan sebagai fragmen visual. Fragmen visual merupakan image utama 

yang dapat dengan mudah mengisi pikiran khalayak. 

c. Cement Belief (Memperkuat Keyakinan) 

Seeing is believing. Komponen visual iklan mendeskripsikan 

kredibilitas suatu pesan. 

d. Tell Interesting Stories (Menyampaikan Cerita yang Menarik) 

Storytelling pada komponen visual senantiasa menghubungkan dan 

memelihara perhatian khalayak. 

e. Communicate Quickly (Mengkomunikasikan Secara Cepat) 

Tampilan gambar/rupa dapat menyampaikan kisah dengan lebih cepat 

daripada kata-kata. Gambar/rupa dapat menyampaikan komunikasi 

secara lebih instan bila dibandingkan dengan uraian kata, kalimat, 

ataupun paragraf. 

f. Anchor Associations (Berasosiasi Pada Tujuan Tertentu) 

Dalam hal membedakan produk yang sulit terdiferensiasi dan sulit 

dilekatkan pada konsumen, pengiklan seringkali menghubungkan 

produk (mengasosiasikannya) tersebut dengan komponen visual yang 

merepresentasikan gaya hidup dan jenis-jenis pengguna produk.  

Komponen visual yang disampaikan secara kreatif dalam pesan iklan 

seringkali menjadi hal yang pertama kali dilihat dan menjadi hal yang terakhir kali 

diingat oleh khalayak. Dengan demikian dapat diketahui bahwa televisi sebagai 

media visual mempunyai dampak yang dominan dalam menyampaikan pesan 

suatu iklan (Moriarty, 1991).   

Elemen-elemen yang bekerjasama untuk menciptakan pesan visual suatu 

iklan televisi menurut Wells, Burnet dan Moriarty (2003): 

a. Video (Gambar) 

Visualisasi mendominasi persepsi yang ditimbulkan dari sebuah iklan di 

televisi, sehingga pembuat iklan menggunakannnya sebagai penghubung 

utama dari konsep iklan yang ada. Elemen ini mencakup segala sesuatu 
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yang terlihat di layar. Video mengandung rangkaian adegan berupa 

gerakan dan kata-kata yang menceritakan sesuatu. 

 Talent (Bintang Iklan) 

Elemen yang terpenting dalam sebuah iklan adalah orang yang 

memerankan iklan tersebut. Orang ini disebut talent. 

 Product (Produk) 

Iklan harus dapat merefleksikan bagian atau sifat atau cirri-ciri 

terpenting dari sebuah produk. 

 Setting (Pemilihan Tempat) 

Elemen ini merupakan tempat dimana adegan iklan berlangsung. 

Pemilihan tempat harus disesuaikan dengan jalan cerita agar iklan 

lebih mudah dimengerti. 

 Lighting (Pencahayaan) 

Pencahayaan dapat dimanipulasi oleh pembuat iklan. Pencahayaan 

haruslah tepat agar iklan tampil lebih menarik. 

 Pacing  

Kecepatan gerakan juga merupakan faktor penting dalam sebuah iklan 

televisi. Elemen ini menjelaskan seberapa cepat atau seberapa lambat 

gerakan yang ditampilkan. Ada pesan yang lebih baik disampaikan 

dengan kecepatan lambat, ada juga pesan yang lebih baik 

disampaikan dengan kecepatan cepat. Setiap khalayak mempunyai 

daya tangkap yang berbeda-beda. Karena itu, iklan harus memiliki 

tampilan yang mudah dimengerti oleh pemirsa sehingga pesan yang 

disampaikan dapat ditangkap dengan lebih baik oleh pemirsa. 

b. Audio (Suara) 

Dimensi audio dari iklan televisi diantaranya musik, suara, dan efek suara 

(sound effect). 

 Musik: musik biasa digunakan sebagai latar belakang cerita dan 

digunakan untuk menciptakan suasana yang diinginkan. Penggunaan 

musik juga bisa sebagai jingle yang dapat membawa pesan iklan agar 

lebih mudah diterima. 
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 Suara: penggunaan suara disesuaikan dengan penyampaian pesan yang 

diinginkan. 

 Efek suara: unsur suara digunakan untuk membantu membangun 

suasana dalam sebuah iklan.  

 

2.3 Persepsi 

Kotler (2000) menjelaskan persepsi sebagai proses bagaimana seseorang 

menyeleksi, mengatur dan menginterpretasikan masukan-masukan informasi 

untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti. Adapun Robbins (2003) 

mendeskripsikan persepsi sebagai proses di mana individu-individu 

mengorganisasikan dan menafsirkan kesan  inderanya sehingga dapat memberi 

makna pada lingkungan mereka. 

Walgito (1993) mengemukakan bahwa persepsi merupakan proses aktif 

yang dialami seseorang. Proses ini tergantung pada stimulus yang mengenai 

individu, sebab individu merupakan satu kesatuan yang memiliki berbagai 

pengalaman, motivasi, serta tanggapan yang beragam dalam menanggapi 

stimulus. Dengan demikian persepsi dalam arti umum adalah pandangan 

seseorang terhadap sesuatu, dari pandangan tersebut kemudian akan muncul 

respon tentang bagaimana dan dengan apa seseorang tersebut akan bertindak. 

Dari definisi persepsi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa persepsi 

merupakan suatu proses bagaimana seseorang menyeleksi, mengatur dan 

menginterpretasikan masukan-masukan informasi dan pengalaman-pengalaman 

yang ada dan kemudian menafsirkannya untuk menciptakan keseluruhan 

gambaran yang berarti. 

 

2.3.1  Proses Persepsi 

Menurut model “Information Processing for Consumer Decisions 

Making” yang dikemukakan oleh Hawkins, Best, dan Coney (2001); proses 

persepsi terbentuk oleh tiga tahap pertama model tersebut, yaitu exposure, 

attention, dan interpretation. Dua tahap berikutnya yaitu purchase and 

consumption decisions merupakan tahapan yang terjadi setelah persepsi terbentuk. 

Kemudian pada proses tersebut memory merupakan penghubung antara 
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perception dan purchase and consumption decisions tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Information Processing for Consumer Decisions Making 

Sumber: Hawkins, Best, & Coney, 2001 

 

Berdasarkan gambar tersebut terlihat bahwa persepsi dan memori terjadi 

secara selektif. Hal ini karena dari beragam informasi yang tersedia, seseorang 

hanya dapat menerima terpaan dalam jumlah terbatas. Kemudian informasi yang 

diterima tersebut akan diproses di otak untuk diinterpretasikan sehingga dapat 

terus diingat, dan membantu seseorang untuk membentuk niat pembelian. 

a. Exposure (Terpaan) 

Terpaan dalam proses persepsi terjadi ketika adanya kontak oleh stimulus. 

Kemudian stimulus tersebut bekerja hingga menjangkau sensor indrawi 

seseorang (Hawkins, Best & Coney, 2001). Stimulus yang dimaksud disini 

adalah setiap unit masukan yang diterima oleh pancaindera, contohnya 

produk, iklan, ataupun elemen visual suatu iklan (Terence A. Shimp, 

2003). Selain itu terpaan juga diartikan sebagai kegiatan melihat informasi 

yang secara tidak langsung berkaitan dengan durasi dan frekuensi atau 

perulangan menonton informasi (EM Griffin, 2000). Jalaludin Rakhmat 

(1985) mengatakan bahwa perulangan mengandung unsur sugesti atau 

bawah sadar yang disebabkan oleh keterbatasan indra untuk mengingat 

Exposure 

Perception Attention 

Interpretation 

Memory 

Purchase and Consumption Decisions 

Pengaruh persepsi..., Desesri Ralifia, FISIP UI, 2012



19 
 

Universitas Indonesia 

jumlah informasi yang telah diterima.  

b. Attention (Perhatian) 

Perhatian atau atensi terjadi ketika penerimaan terhadap stimulus mampu 

mengaktifkan syaraf pada sensor indrawi. Setelah itu stimulus tersebut 

dialirkan ke otak untuk diolah lebih lanjut hingga khalayak dapat 

menyadari kehadiran stimulus yang sampai padanya (Hawkins, Best & 

Coney, 2001). Atensi berfokus pada pesan atau informasi yang diterima 

oleh seseorang. Proses atensi terkait dengan proses komunikasi yang 

dimulai dari source, message, receiver, dan destination (Henry, Assael, 

1984). Bila mengacu pada proses komunikasi tersebut maka dapat dilihat 

bahwa atensi (message) terkait dengan sumber pesan (source). Sumber 

pesan yang disampaikan adalah stimulus. Selanjutnya stimulus berkaitan 

dengan kandungan kreatif yang terdapat pada iklan. Kemudian kandungan 

kreatif inilah yang akan menentukan perhatian khalayak pada pesan yang 

ingin disampaikan melalui iklan tersebut (Hawkins, Best & Coney, 2001).  

c. Interpretation (Interpretasi) 

Interpretasi pada iklan merupakan proses pemberian makna pada stimulus, 

sesuai dengan karakteristik stimulus itu sendiri (Hawkins, Best & Coney, 

2001). Dalam memberikan makna terhadap stimulus terdapat faktor-faktor 

penyebab yang dapat membentuk suatu pemahaman. Salah satu faktor 

tersebut adalah pengetahuan konsumen terhadap sebuah informasi (Peter 

& Olson, 2002). 

 

2.4 Memori 

Menurut Schlessinger dan Groves (1976) memori adalah sistem yang 

sangat berstruktur yang menyebabkan organisme sanggup merekam fakta tentang 

dunia dan menggunakan pengetahuannya untuk membimbing perilakunya. Setiap 

saat stimuli mengenai indera manusia maka setiap saat itu pula stimuli direkam 

secara sadar atau tidak sadar. 
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Mussen dan Rosenzweig (1973) mengatakan bahwa memori melewati tiga 

proses, yaitu: 

a. Perekaman  

Perekaman merupakan pencatatan informasi melalui reseptor indra dan 

saraf internal. 

b. Penyimpanan 

Penyimpanan menentukan berapa lama informasi dapat disimpan, dalam 

bentuk apa dan dimana. Penyimpanan dikatakan aktif apabila seseorang 

dengan sengaja menambahkan informasi untuk dirinya sendiri. 

c. Pemanggilan  

Pemanggilan adalah mengingat kembali ketika ingin menggunakan 

informasi yang disimpan. 

Proses pertama dan kedua terjadi dengan tidak disadari manusia. 

Seseorang hanya akan mengetahui memori pada tahap ketiga, yaitu pemanggilan 

kembali. Pemanggilan kembali dapat diketahui dengan empat cara, yaitu 

(Rakhmat, 2005): 

a. Pengingatan  

Pengingatan adalah proses aktif untuk menghasilkan kembali fakta dan 

informasi secara verbatim (kata demi kata), tanpa petunjuk tertentu, dan 

dilakukan dengan mencoba mengingat kembali fakta yang tersimpan di 

memori. 

b. Pengenalan 

Pengenalan kembali dilakukan untuk memudahkan seseorang dalam 

menentukan suatu hal, sebab mengingat sejumlah fakta secara bersamaan 

dalam waktu yang singkat merupakan hal yang sulit untuk dilakukan. 

Ketika seseorang dihadapkan pada beberapa pilihan, maka ia dapat 

menentukan pilihannya ketika telah mengenal satu diantara beberapa 

pilihan tersebut.  

c. Belajar kembali 

Menguasai kembali hal yang sudah pernah diperoleh termasuk pekerjaan 

memori. Ketika seseorang pernah mendapatkan informasi dalam suatu 

waktu tertentu dan suatu hari ia diminta untuk mempelajari kembali dua 
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hal yang berbeda sekaligus -dimana salah satunya pernah diketahuinya 

sebelumnya- maka seseorang tersebut akan lebih mudah untuk menguasai 

materi yang pernah diterimanya di masa lalu. 

d. Redintegrasi  

Redintegrasi adalah merekonstruksi seluruh masa lalu dari satu petunjuk 

memori. Petunjuk memori dapat berupa bau tertentu, warna, atau tempat.  

 

2.5 Think – Feel – Do Models  

Model Think – Feel – Do mengidentifikasikan bentuk umum suatu respon 

dan komponennya, yang secara keseluruhan ditentukan oleh level keterlibatan 

(level of involvement) konsumen, yaitu derajat suatu relevansi personal yang 

dimiliki produk atau pesan untuk pembuatan keputusan (Duncan, 2008). 

Levels of Involvement (Duncan, 2008): 

a. Low-involvement products 

Merupakan produk yang relatif murah, dibeli dalam frekuensi tertentu 

dengan pertimbangan yang tidak begitu banyak, dan diterima sebagai 

produk yang beresiko rendah. Produk yang berada pada kategori ini adalah 

makanan pokok (susu, roti, mentega) dan keperluan rumah tangga (sapu, 

batrai, detergen, tisu dan sebagainya). 

b. High-involvement products 

Merupakan produk yang diterima / dianggap konsumen sebagai produk 

yang berbeda dari brand lainnya. Biasanya konsumen bersedia untuk 

berinvestasi dan melakukan usaha tertentu dalam proses prepurchase 

decision-making. Produk pada kategori ini memiliki harga yang lebih 

tinggi dan memiliki konsekuensi sosial yang lebih tinggi pula. Mengingat 

tingkat resiko yang ditimbulkan atas pembelian produk ini cukup tinggi, 

maka konsumen harus melakukan seleksi mendalam terhadap produk ini.  

Pada produk high-involvement, konsumen seringkali lebih menyeleksi 

relevansinya, seperti pesan brand dan menyeleksi kategori layanan yang 

akan didapatkan. Kemudian konsumen juga akan memastikan bahwa 

produk yang akan dipilih telah memenuhi kebutuhannya. Selanjutnya 

konsumen akan memperhatikan tampilan dan nilai-nilai yang terkandung 
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pada produk tersebut. Hal ini juga dipengaruhi oleh nama brand yang 

sudah tertanam di benak konsumen. 

Produk high-involvement memiliki resiko berupa harga yang cukup tinggi. 

Oleh sebab itu hal ini memotivasi konsumen untuk lebih berhati-hati 

dalam mengevaluasi brand yang akan dipilih. Contoh produk high 

involvement adalah produk yang dibeli tidak pada frekuensi tertentu seperti 

peralatan dapur, alat elektronik, mobil, furniture, dan audio system. 

Kebanyakan pembelian produk high-involvement didahului dengan 

“thinking” mengenai produk. Urutan yang seringkali diaplikasikan pada 

produk high-involvement adalah think-feel-do. Pesan yang disampaikan 

pada khalayak mengomandokan derajat yang berbeda terhadap attention, 

concentration, dan involvement. Pesan untuk produk high-involvement 

disampaikan dengan lebih detail dan menawarkan jaminan kualitas.  

 

2.6 Merek (Brand) 

American Marketing Association (dikutip dalam Keller, 2003) 

mendefinisikan merek (brand) sebagai nama, istilah, tanda, simbol atau desain, 

atau kombinasi di antaranya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan 

barang dan jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan membedakannya 

dari barang dan jasa para pesaingnya (Tjiptono, 2007). 

Merek adalah identitas yang membedakan satu produk dengan produk 

lainnya. Merek tidak hanya mencakup nama saja, tapi juga citra produk yang ada 

dibenak konsumen yang terkait dengan pandangan konsumen terhadap produk dan 

bagaimana konsumen memberikan value terhadap produk tersebut (Wells et.al, 

1998). Dalam buku yang berjudul “Strategic Brand Management”, Keller 

menyebutkan bahwa merek adalah sesuatu yang ada dalam benak konsumen. 

Merek adalah kesatuan persepsi yang berakar dari realitas (Keller & Lane, 1998) 

Chernatony & Riley (1998) mendefinisikan merek sebagai “mata rantai” 

antara aktivitas pemasaran perusahaan dan persepsi konsumen terhadap unsur-

unsur fungsional dan emosional dalam pengalaman mereka dengan suatu produk 

dan cara produk tersebut dipresentasikan kepada mereka (Tjiptono, 2007). Sebuah 

merek lebih dari sekedar produk. Produk adalah sesuatu yang diproduksi di 
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pabrik, sedangkan merek adalah sesuatu yang dibeli konsumen (Seetharaman, et 

al., 2001). Konsumen biasanya tidak menjalin relasi dengan barang atau jasa 

tertentu, namun sebaliknya membina hubungan yang kuat dengan merek spesifik. 

Maka secara ringkas merek merupakan salah satu aset terpenting perusahaan 

(Seetharaman, et al., 2001), bahkan Whitwell et al. (2003) menegaskan bahwa 

merek adalah intangible asset organisasi yang paling penting. 

 

2.7 Green Product  

Green product adalah produk-produk yang bersifat ramah lingkungan. 

Dalam inovasinya, performa green product seringkali lebih baik dibandingkan 

produk kompetitor atau produk konvensional (Peattie, 1992). Beberapa dekade 

belakangan ini berbagai perusahaan mulai meningkatkan pengembangan 

penerapan green product pada produk yang akan diproduksi, hal ini karena 

perhatian masyarakat terhadap lingkungan sudah mulai meningkat dan secara 

tidak langsung mempengaruhi pilihan mereka dalam mengkonsumsi produk 

(Driessen, 2005).  

Beberapa hal yang menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih green 

product, antara lain (Kim, 1991): 

a. Price atau harga. Seringkali produk-produk ramah lingkungan memiliki 

harga yang lebih mahal daripada less-green product. Namun hal ini akan 

sepadan bila dibandingkan dengan nilai-nilai yang didapatkan konsumen. 

b. Performance atau kinerja beberapa produk-produk ramah lingkungan 

terutama produk elektronik lebih baik dibandingkan dengan produk-

produk yang tidak ramah lingkungan. Produk elektronik yang ramah 

lingkungan memiliki keunggulan teknologi tertentu yang terus berinovasi 

sesuai dengan kebutuhan lingkungan dan konsumen. 

c. Convenience atau kenyamanan. Produk-produk ramah lingkungan terus 

berupaya memberikan kenyamanan bagi konsumennya, misalnya dengan 

desain yang lebih dinamis dan modern. 

d. Health and Safety atau kesehatan dan keselamatan. Secara umum produk-

produk ramah lingkungan dibuat untuk menjaga kesehatan dan 

keselamatan manusia. 
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e. Availability atau ketersediaan. Keterbatasan jumlah dari produk-produk 

ramah lingkungan menimbulkan anggapan bahwa produk yang ramah 

lingkungan merupakan produk yang tidak pasaran, namun dapat 

menyebabkan tindakan pencarian produk subsitusi lainnya. 

 

2.8 Green Consumer  

“Consumers are people who buy or use products to satisfy their needs and 

wants” – konsumen merupakan orang-orang yang membeli atau menggunakan 

suatu produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Wells, Moriarty, 

& Burnett, 2006). Wells, Moriarty, dan Burnett (2006) mencoba memisahkan 

konsep antara consumer dan customer, atau konsumen dengan pelanggan. 

Konsumen, menurut mereka ialah siapa saja yang membeli atau menggunakan 

produk untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka. Sedangkan pelanggan 

(customer) ialah konsumen yang cenderung melakukan pembelian yang berulang 

terhadap merek tertentu. Dalam penelitian ini, peneliti memfokuskan pada 

konsumen (terutama yang menjadi target pasar produk Panasonic Inverter). 

 Pada penelitian ini terdapat istilah green consumer. Green consumer 

adalah istilah bagi pelanggan yang mencari produk yang tidak menyakiti apa dan 

siapapun, serta tidak merusak apapun. Menurut Kardash (1999) semua konsumen 

akan menjadi green consumer apabila dihadapkan oleh pemilihan dua produk 

yang sama dalam segala aspek, kecuali produk yang satu merupakan produk yang 

ramah lingkungan, sementara yang lainnya tidak, maka green consumer adalah 

konsumen yang memilih produk yang ramah lingkungan (Charter & Polonsky, 

1999). 

Kardash (1999) menambahkan bahwa hal yang membedakan antara green 

consumer dengan yang bukan green consumer terletak dalam perilaku pembelian 

produk tersebut, apakah konsumen tersebut bersedia membayar lebih untuk suatu 

produk yang ramah lingkungan, apakah konsumen tersebut bersedia untuk 

mencari produk-produk ramah lingkungan, dan sebagainya. 

Pembeli green product belum tentu dapat digolongkan sebagai seorang 

green consumer. Menurut J. Bulton (1997) ada beberapa alasan yang dapat 

membuktikan apakah seorang individu termasuk green consumer atau bukan, 
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antara lain dapat dilihat dari alasan yang menyebabkan permintaan seorang 

individu terhadap green product. Suatu permintaan terhadap green product dapat 

merefleksikan ketertarikan jangka panjang akan penyelamatan lingkungan, 

kepedulian pada generasi yang akan datang atau hanya keinginan untuk mencoba 

sesuatu yang baru. Kemudian juga dapat dibuktikan dari seberapa dalam 

ketertarikan mereka terhadap green product, seberapa sering mereka bertindak 

sebagai green consumer, seberapa jauh mereka dapat menerima kenaikan harga 

atau penurunan performance dari green product, kesetiaan mereka terhadap green 

product, dan kepercayaan mereka terhadap kredibilitas dari green product 

(Bulton, 1997). 

Seorang green consumer bisa merubah konsumsinya dengan mengevaluasi 

kebutuhan dan keinginannya, misalnya mereka bisa menahan diri untuk tidak 

menuruti keinginannya untuk mengkonsumsi produk yang dapat merusak 

lingkungan, mereka juga dapat dengan segera mengganti konsumsinya ke produk 

yang ramah lingkungan.  

 

2.9 Niat Pembelian 

Konsumen merupakan pihak yang melakukan tindakan pembelian barang 

atau jasa. Sebelum melakukan tindakan pembelian tersebut, mereka akan 

membuat keputusan pembelian. Pembuatan keputusan pembelian dilakukan dalam 

suatu proses pembelian (Blackwell, Miniard, & Engel, 1995). Blackwell, Miniard, 

Engel (1995) mengatakan bahwa pembelian terjadi setelah melalui dua faktor, 

yaitu: 

1) Niat Pembelian 

2) Pengaruh Situasi 

Dalam membuat keputusan pembelian suatu produk high involvement, 

konsumen akan mengalami pemecahan masalah yang lebih luas. Artinya, 

keputusan pembelian akan terbentuk setelah kedua faktor dalam proses pembelian 

tersebut terpenuhi (Blackwell, Miniard, & Engel, 1995). 

Pada penelitian ini, peneliti membatasi penelitiannya pada pengaruh iklan 

televisi, yaitu komponen visual green advertising. Oleh sebab itu, faktor kedua, 

yaitu pengaruh situasi tidak dimasukkan sebagai salah satu variabel penelitian, 
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akibatnya pembuatan keputusan yang dapat dicapai hanya sampai pada tahap niat 

pembelian saja.  

Berdasarkan hal tersebut maka tahapan proses keputusan konsumen yang 

akan digunakan pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Proses Keputusan Konsumen 

                             Sumber: Engel, Blackwell, & Miniard, 1995 

 

Pengenalan Kebutuhan 

Pengenalan kebutuhan merupakan keadaan dimana individu menyadari 

adanya kebutuhan dan masalah yang harus dihadapi. Pada tahap ini terjadi 

perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan situasi aktual. Ketika 

pengenalan kebutuhan terjadi, sistem manusia diberi energi dan perilaku 

berorientasi tujuan pun dimulai.   

Kebutuhan harus lebih dahulu diaktifkan sebelum dapat dikenali, untuk 

dapat mengaktifkan dan mengenali kebutuhan tersebut, terdapat faktor-faktor 

yang akan mengubah keadaan sesuai dengan keinginan konsumen yang 

bersangkutan. Faktor tersebut adalah (Blackwell, Miniard, & Engel, 1995): 

a. Keadaan yang berubah seiring waktu 

Kebutuhan dapat diaktifkan oleh perubahan yang terjadi di dalam 

kehidupan seseorang, terutama ketika terjadinya perubahan waktu. 
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Kebutuhan saat ini akan berbeda dengan kebutuhan pada waktu yang akan 

datang, oleh sebab itu waktu menjadi faktor penting dalam pengenalan 

kebutuhan seseorang. 

b. Konsumsi Produk 

Pengenalan kebutuhan terjadi karena suatu kebutuhan dapat diantisipasi 

pada masa yang akan datang apabila mengkonsumsi produk tertentu. 

Ketika suatu produk dirasa dapat memenuhi harapan dan mencapai 

keadaan aktual yang diinginkan, maka keinginan untuk mengkonsumsi 

produk tersebut akan semakin besar. 

 

Pencarian Informasi 

Setelah pengenalan kebutuhan terjadi, konsumen kemudian melakukan 

pencarian informasi. Pencarian informasi dilakukan untuk memecahkan masalah 

sehingga konsumen dapat memenuhi kebutuhan yang telah disadari. Pencarian 

informasi dapat terjadi secara aktif maupun terbatas. Pencarian informasi yang 

dilakukan oleh individu terbagi atas dua jenis, yaitu (Blackwell, Miniard, & 

Engel, 1995): 

a. Internal search 

Merupakan pencarian informasi yang dilakukan dengan menggali 

informasi yang tersimpan di dalam diri individu, yaitu memori jangka 

panjang dan pengetahuan yang dimiliki oleh individu yang bersangkutan. 

b. External search 

Merupakan pencarian informasi yang dilakukan dengan menggali 

informasi dari luar diri individu. Misalnya melalui iklan dan orang lain. 

Begitu konsumen mengenali kebutuhannya, mereka biasanya menjadi 

cenderung untuk menerima iklan. Kemudian iklan dijadikan sebagai hal 

yang dapat melengkapi kebutuhan informasi individu tersebut. Selain 

iklan, orang lain seperti teman atau keluarga juga dapat berfungsi sebagai 

sumber informasi yang signifikan.   
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Evaluasi Alternatif 

Pada tahapan ini individu melakukan evaluasi atas alternatif yang sudah 

teridentifikasi, yaitu dengan membandingkan berbagai pilihan dan mencoba 

melihat solusi yang ditawarkan oleh pilihan tersebut. Evaluasi alternatif akan 

menghasilkan pilihan  terhadap satu merek tertentu. Dalam melakukan evaluasi 

terdapat tiga atribut penting yang seringkali digunakan, yaitu (Blackwell, Miniard, 

& Engel, 1995): 

a. Harga 

Harga merupakan faktor yang seringkali dipertimbangkan individu dalam 

memilih dan mengevaluasi produk yang akan ia konsumsi. 

b. Merek  

Merek merupakan simbol status, citra, dan dijadikan sebagai indikator 

kualitas suatu produk. Jika individu sulit untuk menilai kualitas, maka ia 

akan merasakan tingkat resiko yang tinggi dalam pembelian. Sehingga 

kepercayaan pada merek yang sudah dikenal reputasinya dapat menjadi 

cara efektif untuk mengurangi resiko pembelian.   

c. Negara Asal  

Negara asal suatu produk seringkali menjadi pertimbangan penting bagi 

individu dalam melakukan evaluasi. Konsumen Indonesia dikenal sebagai 

konsumen yang menyukai produk impor. Hal ini karena produk impor 

dianggap lebih berkualitas dibandingkan produk lokal. 

 

Niat Pembelian 

Niat pembelian merupakan bagian dari proses pembelian. Niat pembelian muncul 

ketika konsumen telah melalui serangkaian tahapan seperti yang telah dibahas di 

atas. Niat pembelian mengacu pada dua kategori, yaitu produk dan merek. Pada 

produk high involvement, kredibilitas produk dan merek adalah hal yang sangat 

penting, hal ini karena pembelian yang akan dilakukan memiliki resiko yang 

besar, sehingga untuk membuat keputusan pembelian harus dilakukan 

perencanaan terlebih dahulu (Blackwell, Miniard, & Engel, 1995). 
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2.10 Kerangka Konseptual 

2.10.1 Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 

Persepsi pada komponen visual green advertising merupakan bentuk 

bagaimana khalayak memberikan arti atau pandangan terhadap komponen visual 

green advertising, kemudian dari pandangan tersebut akan muncul respon yang 

akan menuntunnya untuk bertindak. Dalam persepsi terjadi proses bagaimana 

seseorang menyeleksi, mengatur dan menginterpretasikan informasi. Setelah itu ia 

akan menafsirkannya untuk menciptakan keseluruhan gambaran yang berarti 

sehingga dapat membantu mendorong terbentuknya niat pembelian. 

Komponen visual suatu iklan televisi dapat mendemonstrasikan perhatian 

yang ditekankan oleh suatu brand. Menurut Wells, Burnett, & Moriarty (2000) 

unsur visual yang disampaikan pada iklan televisi sangat mendominasi persepsi 

terhadap pesan; sebab gambar, gerakan, dan musik yang digunakan dapat 

menimbulkan efek yang dinamis dan mudah diterima oleh konsumen.  

Dengan mengacu pada proses persepsi pada Information Processing for 

Consumer Decisions Making (Hawkins, Best, & Coney, 2001) dan elemen-elemen 

yang menciptakan pesan visual iklan televisi menurut Wells, Burnet, dan Moriaty 

(2003), maka kerangka konseptual persepsi pada komponen visual green 

advertising adalah sebagai berikut: 

1. Exposure 

a. Frekuensi 

b. Durasi 

2. Attention 

Visual: 

a. Video (Gambar): 

 Talent (Bintang Iklan) 

 Product (Produk) 

 Setting (Pemilihan Tempat) 

 Lighting (Pencahayaan) 

 Pacing 

b. Audio (Suara): 

 Musik 

 Suara 

 Efek Suara 

3. Interpretation 

Visual: 

a.  Video (Gambar): 

 Talent (Bintang Iklan) 

Pengaruh persepsi..., Desesri Ralifia, FISIP UI, 2012



30 
 

 
Universitas Indonesia 

 Product (Produk) 

 Setting (Pemilihan Tempat) 

 Lighting (Pencahayaan) 

 Pacing 

b. Audio (Suara): 

 Musik 

 Suara 

 Efek Suara 

 

2.10.2 Niat Pembelian 

Niat pembelian adalah salah satu tahap yang harus dilewati pada saat ingin 

membeli produk high involevement. Untuk sampai pada niat pembelian, hal yang 

pertama kali muncul adalah kebutuhan. Mengingat bahwa produk high 

involvement memiliki harga dan konsekuensi yang tinggi, maka setelah muncul 

kebutuhan, konsumen akan berupaya mencari informasi yang relevan dengan 

kebutuhannya.  

Melalui iklan televisi, khususnya komponen visual green advertising; 

khalayak akan memperhatikan tampilan, pesan terkait produk, dan juga nama 

brand. Maka setelah persepsi terbentuk, selanjutnya iklan ini diasumsikan dapat 

memperkuat niat pembelian khalayak. Dengan mengacu pada proses keputusan 

konsumen oleh Engel, Blackwell, dan Miniard (1995), kerangka konseptual niat 

pembelian pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Pengenalan Masalah: 

 Waktu 

 Konsumsi Produk 

b. Pencarian Informasi 

 Internal 

 Eksternal 

c. Evaluasi Alternatif 

 Harga 

 Merek 

 Negara Asal 

d. Niat Pembelian 

 Produk 

 Merek 
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2.10.3  Memori   

Dari sekian banyak informasi, hanya sebagian kecil saja yang akan diserap 

oleh khalayak, yaitu informasi yang mampu menyampaikan kesan tersendiri. 

Informasi tersebut selanjutnya akan disimpan dalam bentuk memori dan akan 

digunakan kembali ketika khalayak tersebut dihadapkan pada situasi yang 

mendorong mereka untuk mengingat hal yang pernah dialaminya tersebut 

(Hawkins, Best, & Coney, 2001).  

Sehubungan dengan hal tersebut, pada saat konsumen ingin membeli suatu 

produk ataupun pada saat dihadapkan pada beberapa pilihan, maka dalam proses 

pemecahan masalahnya, mereka diasumsikan akan menggunakan memori yang 

pernah disimpan dalam pikirannya. Dengan bantuan memori, konsumen 

cenderung memilih hal yang memiliki kesan baik pada memorinya, lebih lanjut, 

bila suatu merek dan produk berhasil memiliki posisi yang baik dan dapat 

bertahan pada memori konsumen, hal ini akan menjadi sumbangan positif bagi 

keberlangsungan merek dan produk itu sendiri. Selain itu memori juga akan 

memperkuat niat pembelian terhadap merek dan produk tersebut. 

Sesuai dengan skema yang terdapat pada Information Processing for 

Consumer Decisions Making oleh Hawkins, Best & Coney (2001) memori dapat 

menjadi penghubung antara persepsi dan niat pembelian. Dengan mengacu pada 

empat cara pemanggilan kembali suatu memori oleh Rakhmat (2005), maka 

kerangka konseptual memori pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Pemanggilan kembali: 

 Pengenalan 

 Pengingatan 

 Belajar kembali 

 Redintegrasi 
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2.11 Model Analisis 

Model analisis sebelum pengujian dilakukan adalah sebagai berikut: 

 

Gambar 2.3 Model Analisis Sebelum Pengujian 

 

2.12 Hipotesis Teori 

1. Persepsi terhadap komponen visual green advertising akan mempengaruhi niat 

pembelian. 

2. Memori dapat mempengaruhi hubungan antara persepsi pada komponen visual 

green advertising dan niat pembelian. 

3. Pemberian treatment pada experimental group akan mempengaruhi niat 

pembelian antara experimental group dan control group. 
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BAB 3 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1  Paradigma Penelitian 

“A set of basic beliefs or metaphysics that deals with ultimates or first 

principles. It represents a worldview that defines, for its holder, the nature of the 

world” (Guba & Lincoln dalam Denzin & Lincoln, 1994: 107). Paradigma 

didefinisikan sebagai seperangkat keyakinan dasar yang berkaitan dengan prinsip-

prinsip utama. Paradigma akan menentukan bagaimana cara pandang seseorang 

tentang dunia. Paradigma yang digunakan dalam penelitian ini adalah paradigma 

positivis.  

     “Positivist social science is an organized method for combining deductive 

logic with precise empirical observations of individual behavior in order to 

discover and confirm a set of probabilistic causal laws that can be used to 

predict general patterns of human activity.” (Neuman, 2006: 82) 

Paradigma positivis melihat ilmu sosial sebagai metode yang terorganisir, 

menggunakan logika deduktif (logical deductive system) yang diawali dengan 

abstaksi menuju pada fakta atau bukti empiris yang konkret; serta pengamatan 

empiris dari pelaku individu untuk menemukan dan memastikan hukum sebab 

akibat sehingga dapat memprediksi pola umum aktifitas manusia (Neuman, 2006). 

Penelitian positivis bertujuan untuk menemukan penjelasan ilmiah mengenai 

perilaku manusia yang berlaku universal. Penelitian dengan paradigma ini harus 

bisa memisahkan temuan penelitian dari penilaian subjektif dan bias pribadi.  

 

3.2 Pendekatan Penelitian 

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Pendekatan ini 

bersifat rasional, menekankan pada objektivitas dan mengacu pada hukum 

universal (Neuman, 2006). Pada penelitian ini akan dilihat hubungan antara 

variabel persepsi pada komponen visual green advertising yang bersifat personal 

dengan variabel niat pembelian konsumen. Hal ini sejalan dengan tujuan 

pendekatan kuantitatif yaitu untuk melihat hubungan antar variabel (Punch, 1998). 

Pendekatan kuantitatif memiliki karakteristik dan tahapan, yaitu: diawali 

dengan isu atau studi yang berlaku umum kemudian di fokuskan pada pertanyaan 
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penelitian yang lebih khusus. Hal ini ditentukan melalui klasifikasi dan 

kuantifikasi fenomena sosial. Kemudian dilanjutkan dengan pembentukan 

kerangka berpikir. Lalu dilakukan penyusunan metodologi yang secara 

operasional dapat digunakan untuk mencari data, penetapan pengukuran, dan 

pengumpulan data. Penetapan pengukuran memiliki teknik-teknik standar yang 

digunakan untuk pengukuran analisis data seperti reliability dan validity 

assessment. Selanjutnya dilakukan pengujian hipotesis pada konsep-konsep 

berupa variabel yang jelas dan terukur. Setelah semua data terkumpul dan 

terkuantifikasi dalam bentuk angka barulah dilakukan analisis data (Neuman, 

2000). 

 

3.3 Jenis Penelitian 

 Penelitian ini adalah jenis penelitian eksplanatif, yaitu penelitian yang 

dilakukan untuk mengkaji atau menjelaskan bagaimana suatu fenomena sosial 

terjadi dan secara formal menguji hubungan antar variabel. Tujuan penelitian 

eksplanatif adalah melakukan tes terhadap prediksi atau prinsip suatu teori; 

mengelaborasi dan memperkaya suatu teori; memperluas cakupan teori terhadap 

isu atau topik baru; mendukung penjelasan atau prediksi; menghubungkan isu-isu 

atau topik dengan prinsip-prinsip umum; dan menentukan penjelasan terbaik dari 

beberapa penjelasan yang tersedia (Neuman, 2006).  

 Penelitian ini ingin mengkaji dan mengetahui bagaimana pengaruh 

persepsi pada komponen visual green advertising terhadap niat pembelian serta 

bagaimana memori dapat mempengaruhi hubungan persepsi pada komponen 

visual green advertising dan niat pembelian tersebut. Dengan demikian akan 

didapatkan penjelasan baru yang memperluas cakupan penelitian green 

advertising. 

 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan metode eksperimen. Eksperimen diartikan 

sebagai pemberian tindakan dengan memanipulasi situasi tertentu, kemudian 

membandingkannya dengan penelitian yang sama yang tidak memanipulasi situasi 

(Neuman, 2006). Manipulasi berarti mengubah secara sistematis sifat-sifat (nilai-
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nilai) variabel bebas. Setelah dimanipulasi, variabel bebas disebut sebagai garapan 

(treatment) (Rakhmat, 2007). Artinya penelitian eksperimen berusaha menentukan 

apakah suatu treatment mempengaruhi hasil sebuah penelitian. Hal ini dilakukan 

dengan menerapkan treatment tertentu pada satu kelompok (kelompok 

eksperimental – experimental group) dan tidak menerapkannya pada kelompok 

lain (kelompok control – control group) lalu kedua kelompok tersebut dapat 

menunjukkan bagaimana perbandingan hasil akhir penelitian (Creswell, 2010).  

Keutamaan penelitian eksperimen dibandingkan dengan teknik penelitian 

lain adalah penelitian ini dibangun dengan prinsip paradigma positivis. Penelitian 

eksperimen merupakan penelitian terkuat yang dapat melakukan pengujian 

terhadap causal relationship research. Penelitian eksperimen juga secara 

sistematik dapat mengontrol variabel-variabel yang bisa mempengaruhi hasil 

penelitian. Ekperimen sangat baik digunakan pada isu yang skalanya belum terlalu 

besar, dilakukan dalam waktu singkat, dan pada level mikro (misalnya pada 

sekelompok grup tertentu). Disamping beberapa kelebihan tersebut, penelitian 

eksperimen juga memiliki keterbatasan, yaitu tidak dapat memanipulasi banyak 

variabel agar mendapatkan logika eksperimen murni; kemudian tidak dapat 

melihat kondisi yang terjadi pada masyarakat luas atau lintas waktu tertentu 

(Neuman, 2006). 

Jenis rancangan eksperimen yang digunakan pada penelitian ini adalah 

two-group posttest-only design atau dikenal sebagai randomized two-group design 

(desain dua kelompok dirandom) (Rakhmat, 2007). Rancangan eksperimen jenis 

ini terdiri atas treatment atau variabel independen, variabel dependen, posttest, 

experimental group, control group, dan random assignment.  
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Skema pelaksanaan two-group posttest-only design adalah sebagai berikut 

(Malhotra, 2007): 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.1 Skema Two-Group Posttest-Only Design 

Sumber: Malhotra, 2007 

keterangan:  

EG : Experimental Group 

CG : Control Group 

R    : Random assignment 

X    : Treatment 

O1  : Post test experimental group 

O2  : Post test control group 

 

Keutamaan desain ini adalah penerapan randomisasi (random assignment). 

Random assignment dapat mengendalikan sejumlah besar variabel sekunder. 

Secara teoretis penempatan secara random dapat mengontrol perbedaan di antara 

kedua kelompok (experimental group dan control group). Dengan demikian 

pemberian pretest tidak lagi diutamakan, sebab kedua kelompok diasumsikan 

memiliki keadaan awal yang sama (Rakhmat, 2007); yaitu sama-sama belum 

pernah menyaksikan green advertising (iklan televisi Panasonic Inverter Eco 

Ideas versi Atiqah Hasiholan).  

Alasan penggunaan jenis rancangan eksperimen two-group posttest-only 

design adalah karena objek penelitian ini adalah iklan televisi. Pada saat ingin 

melihat tanggapan khalayak terhadap iklan televisi, peneliti berupaya untuk 

mengkondisikan keadaan sebagaimana mereka menyaksikan iklan dalam 

kesehariannya. Oleh sebab itu, pretest dirasa tidak diperlukan dengan maksud 

R X O1

R ---------- O2

EG  = 

CG  = 
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agar proses pengambilan data dapat mendekati keadaan sebenarnya, sehingga 

jawaban yang diberikan dapat benar-benar merepresentasikan keadaan khalayak; 

dan penelitian two-group posttest-only design adalah metode eksperimen yang 

tidak menggunakan pretest, sehingga menurut peneliti, metode jenis ini tepat 

untuk digunakan pada penelitian ini. 

Pada saat pengambilan data, peneliti memberikan instruksi kepada 

partisipan yang terlibat. Peneliti secara hati-hati memberikan instruksi dan 

mengikuti panduan pelaksanaan penelitian yang sudah dirancang, lalu 

menjelaskannya pada partisipan. Hal-hal yang dijelaskan tersebut diantaranya: 1) 

topik penelitian yang dilakukan, 2) tujuan penelitian,  3) petunjuk pengisian 

kuesioner – tidak ada jawaban benar atau salah, dengan demikian partisipan 

diharapkan mengisi kuesioner sesuai dengan keadaan mereka yang sebenarnya; 

setiap informasi yang diberikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan 

dipergunakan untuk kepentingan penelitian ini; kuesioner menggunakan halaman 

bolak-balik; pada halaman kedua terdapat formulir data diri yang sekaligus 

digunakan sebagai surat pernyataan kesediaan mengisi kuesioner; dan penjelasan 

mengenai beberapa pernyataan pada kuesioner – , 4) petunjuk tambahan 

(partisipan diminta untuk kembali memeriksa jawaban mereka dan memastikan 

bahwa tidak ada jawaban yang belum diisi). Hal ini diterapkan pada kedua grup 

(experimental group dan control group), sehingga kedua grup dipastikan 

mendengarkan instruksi dan penjelasan yang sama.  

Ketika pelaksanaan pengumpulan data dilakukan, experimental group 

akan mendapat treatment berupa tontonan video iklan televisi Panasonic Inverter 

Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan, setelah itu mereka akan diminta untuk 

melakukan posttest, yaitu mengisi lembar pertanyaan yang telah disediakan oleh 

peneliti. Sedangkan pihak control group, mereka akan langsung diminta 

melakukan posttest dengan mengisi lembar jawaban dan tanpa mendapat 

treatment.  

Pada akhir pelaksanaan eksperimen, peneliti melakukan pemeriksaan 

terhadap pengisian tiap item pada lembar pertanyaan, hal ini untuk menghindari 

adanya item yang tidak terisi. Kemudian peneliti melakukan perbincangan dengan 

partisipan. Hal ini dilakukan karena tiga alasan; pertama, menjawab rasa 

Pengaruh persepsi..., Desesri Ralifia, FISIP UI, 2012



38 
 

Universitas Indonesia 

 

penasaran partisipan apabila partisipan tidak begitu mengetahui hal seputar 

penelitian yang dilakukan, sebab mereka berhak untuk mengetahui apa yang telah 

mereka lakukan. Kedua, partisipan dapat belajar dari bagaimana mereka berpikir 

dan mendefinisikan suatu hal. Ketiga, partisipan dapat menjelaskan pada 

partisipan lain tentang pentingnya untuk mengikuti instruksi penelitian dan 

mengkondisikan treatment secara alami. 

 

3.5 Metode Penarikan Sampel 

Metode yang digunakan peneliti dalam penarikan sampel eksperimen 

adalah random assignment. Random assignment merupakan metode yang 

menggunakan pendekatan statistikal atau matematikal. Metode tersebut diterapkan 

pada situasi tertentu (misalnya pada suatu kelompok) dengan tujuan untuk 

membuat perbandingan (Neuman, 2006). 

Dalam melakukan pemilihan partisipan (sampel), metode random 

assignment mengacu pada teknik pengambilan sampel pada probability theory, 

yaitu mendeskripsikan suatu proses dimana setiap case memiliki kesempatan yang 

sama untuk terpilih (Neuman, 2006). Pada dasarnya metode random assignment 

menerapkan tahapan yang sama dengan metode random sampling. Mengingat 

bahwa hasil penelitian eksperimen tidak dapat digeneralisasikan pada populasi 

secara umum, maka seperti penelitian survey deskriptif, bagi penelitian 

eksperimen yang bertujuan ingin menggeneralisasikan hasil penelitiannya pada 

target populasi tertentu (spesifik), maka secara teori harus mengadopsi metode 

random sampling. Dengan demikian teori dan prinsip pada metode random 

sampling juga dapat diterapkan pada penelitian eksperimen (Bowling, 1997).  

Pelaksanaan random assignment diawali dengan random selection, yaitu 

memberikan kesempatan pada peneliti untuk mengkalkulasikan kemungkinan 

yang akan dijadikan sebagai pihak partisipan (sampel) dalam satu-kesatuan pool 

of subject (populasi penelitian eksperimen) (Neuman, 2006). Partisipan yang 

terpilih untuk masuk dalam pool of subject harus bersifat representatif dan dapat 

mewakili populasi (Keppel, 1991). Kemudian, setiap anggota pool of subject juga 

diharapkan memiliki karakteristik yang sama, sehingga apabila dilakukan 

perbandingan akan terbentuk valid comparison (Neuman, 2006). 
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Peneliti menetapkan Pesona Khayangan Estate Depok sebagai lokasi 

dilakukannya penelitian. Hal ini karena Depok merupakan kota yang sangat 

strategis di antara kota-kota di sekitarnya. Secara administratif, kota Depok 

dibatasi oleh wilayah-wilayah: sebelah utara berbatasan dengan DKI Jakarta, 

kecamatan Ciputat, dan kabupaten Tangerang; sebelah selatan berbatasan dengan 

kecamatan Cibinong dan kabupaten Bogor; kemudian sebelah timur berbatasan 

dengan kecamatan Gunung Putri, kabupaten Bogor, kecamatan Pondok Gede, dan 

kodya Bekasi.  

Kota Depok memiliki daya tarik tersendiri bagi penduduk pendatang 

(BPS, 2004). Sejalan dengan hal tersebut berdasarkan Instruksi Presiden Nomor 

13 Tahun 1976 tentang pengembangan wilayah, kota Depok diarahkan sebagai 

lokasi pemukiman, sehingga Depok pun berkembang sebagai kota yang jumlah 

penduduknya tumbuh pesat dan hal ini berdampak pada kelestarian 

lingkungannya. Meningkat pesatnya jumlah penduduk di kota Depok 

mengakibatkan meningkatnya pencemaran udara, lingkungan yang tidak terawat, 

dan perumahan yang semakin padat (Indah, 2008). Dengan terjadinya hal tersebut, 

peneliti berpendapat bahwa keadaan kota Depok yang kelestarian lingkungannya 

semakin menurun akan berpengaruh terhadap pola pikir masyarakat untuk 

melakukan tindakan yang dapat mengembalikan kelestarian lingkungannya, salah 

satunya adalah dengan menggunakan produk elektronik yang ramah lingkungan. 

Dengan menggunakan produk elektronik yang ramah lingkungan, masyarakat 

dapat mengurangi terjadinya peningkatan pencemaran lingkungan. 

Selanjutnya dalam hal pemilihan wilayah perumahan, alasan peneliti 

memilih Pesona Khayangan Estate adalah karena adanya keinginan untuk 

melakukan penyesuaian dengan karakteristik target khalayak iklan televisi 

Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan yang ditetapkan oleh agency 

Dentsu Strat Indonesia. Target khalayak iklan televisi tersebut adalah  khalayak 

secara umum, baik yang sudah aware terhadap isu lingkungan maupun yang 

belum, pria atau wanita yang berasal dari upper class economy (SSE A1 dan A2), 

usia 25 – 66 tahun, bermukim di area perkotaan, dan pendidikan minimal adalah 

SMA (Sekolah Menengah Atas).  
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Kemudian pemilihan partisipan pada wilayah tersebut juga disebabkan 

oleh Pengelompokan Status Sosial Ekonomi (SSE) partisipan digolongkan 

berdasarkan besarnya pengeluaran rutin bulanan rumah tangga. Menuru Nielsen 

Company, SSE Range 2012 adalah sebagai berikut:  

 

Tabel 3.1 SSE Range 2012 

SSE Range 

A1 > Rp 4,500,000 

A2 Rp 3,000,001 - Rp 4,500,000 

B Rp 2,000,001 - Rp 3,000,000 

C1 Rp 1,500,001 - Rp 2,000,000 

C2 Rp 1,000,001 - Rp 1,500,000 

D Rp 700,001 - Rp 1,000,000 

E < Rp 700,000 

 

            Sumber: Nielsen Company, 2012 

 

Berdasarkan hasil observasi peneliti, perumahan tersebut adalah 

perumahan yang paling berada di pusat kota Depok. Selain itu warga pada 

wilayah tersebut memiliki karakteristik yang sama dan sesuai dengan yang 

ditargetkan oleh iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah 

Hasiholan, yaitu berada pada lokasi geografis yang sama, berusia antara 25-66 

tahun, berasal dari upper class economy (SSE A1 dan A2), dan berpendidikan. 

Melalui random selection, pada lokasi yang sudah ditetapkan peneliti, 

yaitu Pesona Khayangan Estate Depok, peneliti memilih secara random lokasi 

spesifik yang akan dijadikan pool of subject. Kemudian dengan proses random 

berikutnya dilakukan pembagian, sehingga didapatkan dua grup (experimental 

group dan control group) yang jumlah anggotanya sebanding satu sama lainnya. 
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Gambar 3.2 Random Assignment 

Sumber: Neuman, 2006 

 

Tahapan random assignment dimulai dengan random selection untuk 

menentukan lokasi spesifik yang akan dijadikan pool of subject. Berdasarkan data 

dari kantor lurah Mekarjaya, Pesona Khayangan Estate Depok terdiri atas dua 

RW, yaitu RW 27 dan RW 28. Maka secara random pilihan dijatuhkan pada RW 

27. Selanjutnya RW 27 terdiri atas delapan RT; dan dengan metode random, 

peneliti mendapatkan RT 06 sebagai wilayah yang warganya akan diteliti. 

Dengan demikian peneliti menetapkan warga pada RT 06 RW 27 Pesona 

Khayangan Estate, kelurahan Mekarjaya, kecamatan Sukmajaya, kota Depok; 

sebagai pool of subject. Jumlah warga yang dijadikan partisipan adalah sebanyak 

50 orang. Alasan penggunaan 50 warga adalah karena menurut Neuman (2006) 

penelitian eksperimen dapat dilakukan pada 50 hingga 60 orang (Neuman, 2006). 

Untuk mendapatkan partisipan dengan jumlah tersebut, peneliti mengawali 

pendataan dengan meminta daftar warga RT 06 RW 27 kepada ketua RT yang 

bersangkutan. Kemudian didapatkan data bahwa jumlah rumah pada RT 06 RW 

27 Pesona Khayangan Estate Depok adalah sebanyak 57 rumah. Berdasarkan hal 

tersebut, maka peneliti menetapkan jumlah anggota pool of subject pada penelitian 

ini adalah sebanyak 50 orang, dimana penetapan ke-50 nama terpilih tersebut 

dilakukan secara random terhadap 57 nama warga yang tercatat di RT 06 RW 27 

Pesona Khayangan Estate Depok. 

 

Experimental Group 
Random 

Process Pool of Subject 

Control Group 
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Selanjutnya, untuk penentuan partisipan pada masing-masing grup 

(experimental group dan control group), seluruh anggota pool of subject dibagi 

dan dikelompokkan secara random. Metode random dilakukan dengan 

menuliskan 50 nama warga – RT 06 RW 27 Pesona Khayangan Estate Depok -  

pada selembar kertas (daftar nama warga didapatkan dari ketua RT yang 

bersangkutan); kemudian kertas tersebut dibagi berdasarkan nama masing-masing 

partisipan, artinya pada setiap kertas yang telah dibagi terdapat satu nama 

partisipan; selanjutnya masing-masing kertas tersebut digulung dan disatukan 

pada wadah. Setelah itu peneliti  secara acak memilih nama-nama pada kertas 

yang telah digulung tersebut, dan membaginya ke dalam dua kelompok. 25 nama 

pertama dimasukkan ke dalam kelompok eksperimen (experimental group) dan 25 

nama berikutnya dimasukkan ke dalam kelompok kontrol (control group). 

Kegiatan turun lapangan (pengambilan data pada partisipan penelitian) 

dilakukan pada tanggal 10 Maret 2012, bertempat di Aula RW 27 Pesona 

Khayangan Estate Depok. Peneliti melakukan penelitian pada tanggal, lokasi dan 

kondisi yang sama; dan dua tahap yang berbeda. Tujuannya adalah untuk 

menyamakan kondisi dan lingkungan yang dialami oleh kedua kelompok, 

sehingga kemungkinan terjadinya peristiwa lain diluar eksperimen yang dapat 

mempengaruhi skor variabel dependen dapat diminimalisir (Fletcher & Bowers, 

1988).  

Tahap pertama pengambilan data dilakukan pada experimental group, 

yaitu meminta 25 nama pertama untuk hadir di aula RW 27, yaitu setelah arisan 

RT 06 dilaksanakan. Pelaksanaan tahap awal dimulai dengan penjelasan 

penelitian sesuai dengan panduan penelitian, setelah itu mereka akan 

mendapatkan treatment. Kemudian mereka diminta mengisi kuesioner. 

Selanjutnya, setelah experimental group selesai, penelitian dilanjutkan dengan 

tahap kedua. Tahap kedua dilakukan pada control group. Control group dilakukan 

pada 25 nama lanjutan. Setelah para partisipan control group berada di ruangan 

aula RW 27, mereka akan diberi penjelasan mengenai penelitian, sesuai dengan 

panduan penelitian. Kemudian mereka diminta untuk mengisi kuesioner. 

Pengambilan data pada kedua grup diakhiri dengan pengecekan setiap item 

pertanyaan dan pernyataan, dan melakukan penjelasan mengenai penelitian. 
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Setelah itu sebagai ucapan terima kasih, setiap partisipan yang telah berpartisipasi 

pada penelitian mendapatkan souvenir dari peneliti. 

 

3.6 Operasionalisasi Konsep 

Dalam suatu penelitian terdapat dua proses pengukuran, yaitu 

operasionalisasi dan konseptualisasi. Operasionalisasi konsep merupakan proses 

pemberian definisi operasional atau indikator pada sebuah variabel (Singarimbun 

& Effendi, 1989). Operasionalisasi konsep juga bergantung pada definisi 

konseptual. Definisi konseptual merupakan definisi yang terdapat dalam abstract, 

theoretical terms. Menurut abstract theoretical terms tersebut, sebuah definisi 

yang baik harus bersifat jelas, eksplisit, dan mempunyai arti yang spesifik. 

Selanjutnya pada operasionalisasi konsep, definisi konseptual tersebut dapat 

dihubungkan dengan kerangka teoritis. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 

dalam suatu penelitian, operasionalisasi berupaya menghubungkan definisi 

konseptual dengan teknik pengukuran yang lebih spesifik (Neuman, 2006). 

Pada penelitian ini terdapat beberapa konsep yang diukur dengan 

indikator-indikator. Indikator-indikator ini akan dituangkan ke dalam bentuk 

pernyataan kepada responden. Beberapa konsep tersebut  diantaranya: 1) Persepsi 

pada komponen visual green advertising, 2) Niat pembelian, dan 3) Memori.  

 

3.6.1 Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 

Variabel independen pada penelitian ini adalah variabel persepsi pada 

komponen visual green advertising. Variabel independen merupakan variabel 

utama yang bersifat bebas, terjadi sebelum adanya variabel lain, dapat menjadi 

penyebab, bersifat mempengaruhi variabel lain, dan mampu mengidentifikasikan 

kondisi yang akan terjadi pada variabel lain tersebut (Neuman, 2006).  

Variabel persepsi pada komponen visual green advertising diukur dengan 

menggunakan dimensi-dimensi dari proses persepsi menurut model “Information 

Processing for Consumer Decisions Making” oleh Hawkins, Best, dan Coney 

(2001), yaitu: exposure, attention, dan interpretation. Selanjutnya ketiga dimensi 

tersebut dihubungkan dengan elemen-elemen yang bekerjasama untuk 

menciptakan pesan visual suatu iklan televisi menurut Wells, Burnet dan Moriarty 
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(2003), diantaranya video (gambar) yang meliputi talent (bintang iklan), product 

(produk), setting (pemilihan tempat), lighting (pencahayaan), dan pacing; serta 

audio (suara) yang meliputi musik, suara, dan efek suara.  

  Indikator-indikator tersebut akan diukur dengan skala Interval dan Likert. 

Skala interval adalah pengukuran dengan mengurutkan objek berdasarkan atribut 

yang memberikan informasi tentang interval antara satu objek dengan objek 

lainnya (Singarimbun & Efendi, 1989). Sedangkan skala likert adalah pengukuran 

yang memungkinkan responden untuk merangking seberapa kuat seseorang - 

setuju atau tidak setuju, setiap hari atau tidak pernah, dan seluruh bagian atau 

tidak sama sekali- terhadap pernyataan-pernyataan tertentu (Miller, 1991). Skala 

ini memiliki jarak dari sangat positif ke sangat negatif terhadap objek tertentu, dan 

pada skala ini tidak dikenal adanya titik nol yang absolut. (Singarimbun &  

Efendi, 1989). 

Pengukuran dengan skala Interval dan Likert ditujukan untuk mengetahui 

tingkat persetujuan responden pada pernyataan yang diajukan peneliti, sehingga 

dapat menunjukkan tingkatan pengukuran yang mengidentifikasikan perbedaan 

diantara atribut suatu variabel, kategori, dan juga mengukur jarak antar kategori.  

Pengukuran skala Interval yang digunakan adalah sebagai berikut (Miller, 

1991): 

a. Setuju – Tidak Setuju 

1= Sangat Tidak Setuju 

2= Tidak Setuju 

3= Netral 

4= Setuju 

5= Sangat Setuju. 

b. Setiap hari – Tidak pernah 

1= Tidak pernah 

2= Jarang (1-4 kali) 

3= Kadang-kadang (5-8 kali) 

4= Hampir setiap hari (9-12 kali) 

5= Setiap hari (>13 kali) 
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c. Seluruh bagian – Tidak sama sekali 

1= Tidak pernah (0 detik) 

2= Jarang (3-11 detik) 

3= Beberapa bagian iklan (12-20 detik) 

4= Hampir seluruh iklan (21-29 detik) 

5= Seluruh iklan (30 detik) 
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Tabel 3.2 Operasionalisasi Konsep Variabel Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 

Variabel Dimensi Sub Dimensi 
Sub Sub 

Dimensi 

Sub Sub Sub 

Dimensi 
Indikator Kode Skala 

Persepsi Pada 

Komponen Visual 

Green Advertising 

Exposure Frekuensi   Seberapa sering melihat iklan televisi Panasonic Inverter 

Eco Ideas (IEI) versi Atiqah Hasiholan? 

1a Interval 

Durasi   Berapa lama melihat iklan televisi Panasonic IEI versi 

Atiqah Hasiholan? 

2a Interval 

Attention Visual Video 

(Gambar) 

Talent (Bintang 

iklan) 

Memperhatikan Atiqah Hasiholan sebagai pemeran wanita. 3a Interval 

Atiqah Hasiholan dapat menarik perhatian  khalayak untuk 

memperhatikan iklan. 

4a Interval 

Product (Produk) Memperhatikan produk-produk yang ditayangkan pada 

iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan. 

5a Interval 

Setting 

(Pemilihan 

tempat) 

Memperhatikan penggunaan Botanical Garden sebagai 

latar belakang lokasi pengambilan iklan televisi Panasonic 

IEI versi Atiqah Hasiholan. 

6a Interval 

Memperhatikan penggunaan Tanah Lot sebagai latar 

belakang lokasi pengambilan iklan televisi Panasonic IEI 

versi Atiqah Hasiholan.  

7a Interval 

Memperhatikan penggunaan lokasi air terjun (Kit Waterfall) 

sebagai latar belakang lokasi pengambilan iklan televisi 

Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan. 

8a Interval 

Lighting 

(Pencahayaan) 

Memperhatikan pencahayaan pada iklan televisi Panasonic 

IEI versi Atiqah Hasiholan . 

9a Interval 

Pacing Memperhatikan gerakan yang ditampilkan pada iklan 

televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan .  

10a Interval 

Audio (Suara) Musik Memperhatikan adanya musik yang bertemakan Ideas for 

The World by Panasonic.  

11a Interval 

Suara Memperhatikan penggunaan suara Atiqah Hasiholan pada 

saat berbicara: “Bumi adalah rumah kita” dan “Untuk bumi 

untuk kita.” 

12a Interval 

Memperhatikan penggunaan suara laki-laki pada saat 

berbicara: “Panasonic menawarkan solusi, gaya hidup yang 

lebih hijau dan lebih pintar, dengan inverter dan teknologi 

13a Interval 
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Variabel Dimensi Sub Dimensi 
Sub Sub 

Dimensi 

Sub Sub Sub 

Dimensi 
Indikator Kode Skala 

hemat energi lainnya.” 

Memperhatikan penggunaan suara laki-laki pada saat 

berbicara: “Panasonic Ideas for Life.” 

14a Interval 

Efek suara 

 
Memperhatikan suara Atiqah Hasiholan yang menggunakan 

efek suara percakapan sehari-hari. 

15a Interval 

Memperhatikan suara laki-laki yang menggunakan efek 

suara bass. 

16a Interval 

Interpretation Visual 

 

Video 

(Gambar) 

Talent (Bintang 

iklan) 

Atiqah Hasiholan merupakan sosok yang dapat membuat 

khalayak mengerti pada pesan yang disampaikan iklan 

televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan . 

17a Interval 

Atiqah Hasiholan merupakan sosok yang dapat membuat 

khalayak yakin dengan kebenaran pesan yang  
disampaikan iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah 

Hasiholan . 

18a Interval 

Product (Produk) Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI versi 

Atiqah Hasiholan adalah hal yang penting. 

19a Interval 

Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI versi 

Atiqah Hasiholan dapat memperlihatkan keunggulan 

tampilan produk. 

20a Interval 

Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI versi 

Atiqah Hasiholan  dapat memperlihatkan kualitas produk. 

21a Interval 

Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI versi 

Atiqah Hasiholan  dapat memperlihatkan bahwa Panasonic 

Inverter adalah produk yang ramah lingkungan. 

22a Interval 

Setting 

(Pemilihan 

tempat) 

Penggunaan latar belakang Botanical Garden menunjukkan 

suasana alam hijau yang masih terjaga kelestariannya. 

23a Interval 

Penggunaan latar belakang Tanah Lot menunjukkan 

suasana alam hijau yang masih terjaga kelestariannya. 

24a Interval 

Penggunaan latar belakang Kit Waterfall menunjukkan 

suasana alam hijau yang masih terjaga kelestariannya. 

25a Interval 

Lighting Penggunaan cahaya yang terang menunjukkan kelestarian 26a Interval 
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Variabel Dimensi Sub Dimensi 
Sub Sub 

Dimensi 

Sub Sub Sub 

Dimensi 
Indikator Kode Skala 

(Pencahayaan) alam. 

Pacing Penggunaan gerakan pada iklan televisi Panasonic IEI versi 

Atiqah Hasiholan membuat iklan mudah dimengerti. 

27a Interval 

Penggunaan gerakan dalam iklan televisi Panasonic IEI 

versi Atiqah Hasiholan  selaras dengan suara yang 

digunakan pada iklan. 

28a Interval 

Penggunaan gerakan dalam iklan televisi Panasonic IEI 

versi Atiqah Hasiholan  selaras dengan musik yang 

digunakan pada iklan. 

29a Interval 

Audio (Suara) Musik Penggunaan musik yang bertemakan Ideas for The World 

by Panasonic dapat membantu khalayak  untuk mengerti 

iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan. 

30a Interval 

Penggunaan musik yang bertemakan Ideas for The World 

by Panasonic dapat  
Membantu khalayak untuk yakin pada iklan televisi 

Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan. 

31a Interval 

Suara Penggunaan suara Atiqah Hasiholan dapat membuat 

khalayak mengerti pada pesan yang disampaikan iklan 

televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan . 

32a Interval 

Penggunaan suara Atiqah Hasiholan dapat membuat 

khalayak yakin dengan pesan yang disampaikan iklan 

televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan . 

33a Interval 

Penggunaan suara laki-laki dapat membuat khalayak 

mengerti pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic 

IEI versi Atiqah Hasiholan. 

34a Interval 

Penggunaan suara laki-laki dapat membuat khalayak yakin 

dengan pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic 

IEI versi Atiqah Hasiholan. 

35a Interval 

Efek suara 

 
Suara Atiqah Hasiholan yang menggunakan efek suara 

percakapan sehari-hari dapat membuat khalayak mengerti 

pada pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI 

36a Interval 
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Variabel Dimensi Sub Dimensi 
Sub Sub 

Dimensi 

Sub Sub Sub 

Dimensi 
Indikator Kode Skala 

versi Atiqah Hasiholan . 

Suara Atiqah Hasiholan yang menggunakan efek suara 

percakapan sehari-hari dapat membuat khalayak yakin 

dengan pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic 

IEI versi Atiqah Hasiholan. 

37a Interval 

Suara laki-laki yang menggunakan efek suara bass dapat 

membuat khalayak mengerti pada pesan yang disampaikan 

iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan. 

38a Interval 

Suara laki-laki yang menggunakan efek suara bass dapat 

membuat khalayak yakin dengan pesan yang disampaikan 

iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan. 

39a Interval 

 

Sumber: Pengolahan Data, 2012 
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3.6.2 Niat Pembelian 

Variabel niat pembelian adalah variabel dependen. Variabel dependen 

merupakan variabel yang dipengaruhi atau merupakan hasil (outcome) dari 

variabel lain, dan dapat dikatakan bahwa variabel dependen merupakan variabel 

yang tergantung pada variabel yang menyebabkan terjadinya suatu hal. Variabel 

dependen adalah fanomena yang harus dijelaskan, yang mana fenomena tersebut 

timbul akibat adanya ransangan dari variabel lain (Neuman, 2006).  

Pada penelitian ini peneliti ingin mengetahui niat pembelian konsumen 

terhadap produk Panasonic Inverter Eco Ideas yang diukur dengan model proses 

keputusan konsumen oleh Engel, Blackwell, dan Miniard (1995); yaitu dimulai 

dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga niat 

pembelian.  

Dimensi dari variabel niat pembelian menurut model ini adalah 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan niat 

pembelian. Selanjutnya dimensi tersebut akan dijabarkan pada indikator-indikator. 

Indikator pada penelitian ini akan diukur menggunakan skala Interval yang 

ditujukan untuk mengetahui tingkat persetujuan responden pada pernyataan yang 

diajukan peneliti. Pengukuran skala Interval yang digunakan adalah sebagai 

berikut (Miller, 1991): 

1= Sangat Tidak Setuju 

2= Tidak Setuju 

3= Netral 

4= Setuju 

5= Sangat Setuju. 
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Tabel 3.3 Operasionalisasi Konsep Variabel Niat Pembelian 

Variabel Dimensi Sub Dimensi Indikator Kode Skala 

Niat Pembelian Pengenalan 

Kebutuhan 

Waktu Menyadari bahwa terdapat 

waktu tertentu untuk 

memenuhi kebutuhan 

terhadap produk yang 

ramah lingkungan 

1b Interval 

Konsumsi 

Produk 

Menyadari adanya 

kebutuhan untuk 

memenuhi kebutuhan 

terhadap produk yang 

ramah lingkungan 

2b Interval 

Teknologi inverter eco 

ideas pada produk 

Panasonic Inverter 

merupakan keunggulan 

yang tidak dimiliki produk 

kompetitor. 

3b Interval 

Pencarian 

Informasi 

 

Internal Panasonic Inverter 

merupakan salah satu 

produk elektronik yang 

pernah dikonsumsi.  

4b Interval 

Memiliki pengalaman 

dalam menggunakan 

produk Panasonic Inverter. 

5b Interval 

Eksternal Mengetahui keberadaan 

Panasonic Inverter melalui 

iklan di televisi. 

6b Interval 

Mengetahui keberadaan 

Panasonic Inverter melalui 

referensi orang lain. 

7b Interval 

Evaluasi 

Elternatif 

Harga Harga Panasonic Inverter 

sesuai dengan kualitasnya. 

8b Interval 

Harga Panasonic Inverter 

bersaing dengan produk 

kompetitor. 

9b Interval 

Merek Kualitas produk dari merek 

Panasonic Inverter lebih 

baik dibandingkan dengan 

produk kompetitor dari 

merek lain. 

10b Interval 

Negara Asal Mengetahui bahwa produk 

Panasonic Inverter berasal 

dari negara Jepang. 

11b Interval 

Niat Pembelian Produk Setelah melihat iklan 

Panasonic Inverter Eco 

Ideas versi Atiqah 

Hasiholan, khalayak 

berniat untuk 

mengkonsumsi produk 

inverter. 

12b Interval 

Merek Setelah melihat iklan 

Panasonic Inverter Eco 

Ideas versi Atiqah 

Hasiholan, khalayak 

berniat untuk 

13b Interval 
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Variabel Dimensi Sub Dimensi Indikator Kode Skala 

mengkonsumsi produk 

inverter dari merek 

Panasonic. 

 

Sumber: Pengolahan Data, 2012 

 

3.6.3 Memori 

Variabel memori adalah variabel intervening. Variabel intervening muncul 

dalam hubungan sebab akibat yang lebih kompleks. Variabel ini hadir diantara 

variabel dependen dan independen; dan menunjukkan hubungan atau mekanisme 

diantara kedua variabel tersebut. Dalam pengertian harfiah, variabel intervening 

bertindak sebagai variabel dependen yang mematuhi/hormat pada variabel 

independen; dan bertindak sebagai variabel independen terhadap variabel 

dependen (Neuman, 2006).  

Variabel intervening pada penelitian ini diukur dengan konsep memori 

menurut Schlessinger dan Groves (1976). Berdasarkan konsep tersebut dimensi 

memori yang dapat digunakan untuk penelitian ini adalah pemanggilan kembali; 

kemudian dimensi tersebut disusun oleh sub dimensi yang terdiri atas 

pengingatan, pengenalan, belajar kembali, dan redintegrasi. Masing-masing sub 

dimensi tersebut akan di tuangkan ke dalam indikator-indikator yang akan diukur 

menggunakan skala Interval sehingga dapat diketahui tingkat persetujuan 

responden pada pernyataan yang diajukan peneliti. Pengukuran skala Interval 

yang digunakan adalah (Miller, 1991): 

1= Sangat Tidak Setuju 

2= Tidak Setuju 

3= Netral 

4= Setuju 

5= Sangat Setuju. 
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Tabel 3.4 Operasionalisasi Konsep Variabel Memori 

Variabel Dimensi Sub Dimensi Indikator Kode Skala 

Memori  Pemanggilan 

kembali 

Pengenalan Telah mengenal 

merek Panasonic. 

1c Interval 

Pengingatan Mampu mengingat 

kembali fakta 

mengenai merek 

Panasonic. 

2c Interval 

Belajar 

kembali 

 

Pernah mendapatkan 

informasi mengenai 

merek Panasonic. 

3c Interval 

Dapat menjelaskan 

kembali hal yang 

pernah dirasakan saat 

mengkonsumsi  

produk Panasonic. 

4c Interval 

Redintegrasi 

 

Dapat mengingat jenis 

produk Panasonic 

yang pernah dikenal. 

5c Interval 

Dapat mengingat 

kualitas produk 

Panasonic yang 

pernah dikenal. 

6c Interval 

Dapat mengingat 

tampilan produk 

Panasonic yang 

pernah dikenal. 

7c Interval 

Dapat mengingat 

tempat ditemuinya 

produk Panasonic 

yang pernah dikenal. 

8c Interval 

 

Sumber: Pengolahan Data, 2012 

 

3.7 Pengujian Instrumen 

Rangkaian pernyataan yang akan diujikan peneliti pada para partisipan 

harus melalui analisis item secara kualitatif. Hal ini dilakukan dengan expert 

judgment oleh pembimbing skripsi peneliti, yaitu, Helmi Qodrat Ichtiat, M.Si. 

Dari hasil tersebut, peneliti memperbaiki beberapa item yang dirasa kurang tepat. 

Kemudian kuesioner tersebut diuji lagi secara kualitatif melalui expert judgment 

oleh Account Director for Panasonic - Dentsu Strat, yaitu Ari Setiaji. Berdasarkan 

expert judgment tersebut terlihat beberapa item yang masih perlu direvisi agar 

dapat mengukur variabel dengan lebih tajam. 
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Kemudian setelah dilakukan revisi, peneliti melakukan uji keterbacaan 

untuk menguji apakah pertanyaan-pertanyaan dalam lembar pertanyaan sudah 

cukup jelas, tidak multi-interpretasi, dan dapat dimengerti partisipan. Uji 

keterbacaan dilakukan pada subjek yang memiliki karakteristik yang mirip dengan 

karakteristik pool of subject dalam penelitian ini. Peneliti melakukan uji 

keterbacaan kepada 2 orang mahasiswa Universitas Indonesia jurusan Ilmu 

Komunikasi FISIP, 1 orang jurusan Sistem Informasi FASILKOM, 1 orang 

jurusan Ilmu Komputer FASILKOM, 1 orang jurusan Manajemen Rumah Sakit 

FKM, dan 2 orang jurusan Farmasi FMIPA. Dari hasil uji keterbacaan diketahui 

bahwa bahasa pernyataan sudah baik sehingga tidak ada responden yang tidak 

paham atas maksud pernyataan yang diberikan.    

 

3.8 Metode Analisis Data 

3.8.1 Metode Uji Reliabilitas dan Validitas 

3.8.1.1 Metode Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan metode untuk mengukur kualitas instrumen 

pengukuran, yaitu apakah akan diperoleh data hasil penelitian yang sama jika 

dilakukan penelitian yang sama dengan menggunakan alat ukur yang sama pada 

fenomena yang sama pula, lebih dari satu kali atau secara berulang kali (Babbie, 

1992). Reliabilitas berkaitan dengan keterandalan dan konsistensi suatu indikator. 

Analisis reliabilitas digunakan untuk mengukur tingkat akurasi dan presisi dari 

jawaban yang mungkin dari beberapa pertanyaan (Neuman, 2003).  

Dalam penelitian ini pengujian reliabilitas mengacu pada nilai koefisien 

alpha cronbach. Koefisien alpha menurut Cronbach pada hakikatnya merupakan 

rata-rata dari semua koefisien korelasi belah dua (split-half) yang mungkin dibuat 

dari suatu alat ukur (Rakhmat, 2005). Perhitungan tersebut bertujuan untuk 

mengukur konsep dalam penelitian, apakah cukup reliable atau tidak, sehingga 

akan diketahui perlu atau tidaknya pengurangan jumlah indikator. Dengan melihat 

jumlah nilai alpha yang diperoleh, maka akan diketahui konsistensi antar 

indikator yang digunakan (Anastasi & Urbina, 1997).  

Dalam pengujian pertanyaan dapat terjadi error karena partisipan tidak 

termotifasi untuk mengisi, kebingungan, menebak, salah mengisi, keletihan, atau 
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kesalahan acak lainnya (Nunnally & Bernstein, 1994). Dengan 

mempertimbangkan error yang mungkin terjadi, maka peneliti menggunakan 

standar nilai alpha 0,5. Jika nilai alpha yang diperoleh dibawah 0,5 maka alat 

ukur yang digunakan tidak reliable (Sekaran, 1992). 

 

3.8.1.2 Metode Uji Validitas 

Validitas merupakan tingkat kesesuaian antara suatu batasan konseptual 

yang diberikan dengan batasan operasional yang telah dikembangkan (Walizer & 

Wienir, 1991). Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur mengukur 

apa yang ingin diukur (Singarimbun & Effendi, 1995). Sebuah indikator 

sebaiknya tidak cukup hanya reliable tetapi juga harus valid. 

Uji validitas yang digunakan pada penelitian ini terdiri atas uji validitas 

kriteria dan uji validitas konsepsi. Validitas kriteria merupakan uji validitas yang 

didapatkan dari hasil membandingkan skor pengukuran dengan kriteria tertentu 

(Nisfiannoor, 2009). Pada penelitian ini uji validitas kriteria dilakukan dengan 

menggunakan uji koefisien korelasi “r” product moment, yaitu membandingkan 

nilai r tabel dengan nilai r hitung. Nilai r tabel dapat dilihat pada tabel nilai 

koefisien korelasi “r” product moment, sedangkan nilai r hitung dapat dilihat pada 

kolom “Corrected item – Total Correlation.” Jika r tabel lebih kecil daripada r 

hitung, maka pernyataan atau variabel dinyatakan valid (Hastono, 2007).  

Setelah didapatkan pernyataan atau variabel yang telah dinyatakan valid, 

selanjutnya dilakukan uji validitas konsepsi. Validitas konsepsi merupakan uji 

validitas yang membicarakan sejauh mana alat ukur atau tes dapat 

mengungkapkan secara benar suatu konsepsi teoretis yang diukur (Nisfiannoor, 

2009). Pada penelitian ini uji validitas konsepsi dilakukan dengan menggunakan 

analisis faktor yang mengacu pada nilai KMO (Kaiser – Meyer – Olkin). Jika nilai 

KMO besar dari 0,5 maka analisis faktor dapat dilakukan terhadap variabel-

variabel yang akan diujikan (Nisfiannoor, 2009).   
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3.8.2 Metode Analisis Univariat 

Analisis univariat dilakukan pada tahap awal pengolahan data, yaitu 

diawali dengan menampilkan tabel-tabel frekuensi. Tujuan dari tabel-tabel 

frekuensi adalah menggambarkan karakteristik partisipan penelitian. Setiap 

partisipan biasanya dipilih dari populasi yang lebih luas maka tabel frekuensi pada 

analisis univariat dapat membantu menerangkan karakteristik populasi 

(Singarimbun & Effendi, 1989).  

Setelah menampilkan tabel-tabel frekuensi, selanjutnya dilakukan analisis 

deskriptif frekuensi terhadap variabel-variabel penelitian. Pada analisis deskriptif 

frekuensi akan didapatkan gambaran deskriptif mengenai persepsi pada komponen 

visual green advertising, niat pembelian, dan memori. 

Dengan deskriptif frekuensi, peneliti dapat melihat bentuk distribusi yang 

merupakan bagian penting suatu analisis. Selain itu, dapat membuat peneliti dekat 

dengan data (Punch, 1998). Perhitungan data dengan distribusi frekuensi dapat 

dilihat dengan menghitung frekuensi data, lalu dipersentasekan. Selanjutnya akan 

terlihat penyebaran persentasenya (Bungin, 2006). Kemudian untuk mendapatkan 

ciri khas tertentu, misalnya nilai bilangan, maka dapat digunakan teknik tendensi 

sentral, yaitu mean, median, dan modus (Bungin, 2006).  

Dalam penelitian ini pendeskripsian persepsi pada komponen visual green 

advertising, niat pembelian, dan memori dibagi menjadi tiga kategori nilai mean, 

yaitu negatif, netral/sedang, dan positif (Simamora, 2002). Hal ini dilakukan 

untuk mempermudah peneliti mengetahui tingkat persepsi pada komponen visual 

green advertising, niat pembelian, dan memori partisipan dalam penelitian. 

Adapun pembagian kategori berdasarkan nilai mean adalah sebagai berikut:  

1,00 – 2,30  Rendah  Negatif 

2,31 – 3,60        Sedang       Netral / Sedang 

3,61 – 5,00        Tinggi         Positif 

 

3.8.3 Metode Analisis Bivariat 

Analisis bivariat dilakukan untuk melihat bagaimana hubungan antar 

variabel persepsi pada komponen visual green advertising dengan variabel niat 

pembelian. Analisis ini dilakukan dengan metode korelasi. Metode korelasi 
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bertujuan untuk meneliti sejauh mana variabel pada satu faktor berkaitan dengan 

variabel lain. Penelitian ini menggunakan korelasi Pearson dalam mengukur 

tingkat hubungan antar variabel. Teknik korelasi Pearson adalah teknik korelasi 

tunggal yang dipakai untuk melihat koefisien korelasi antara data interval dengan 

data interval lainnya (Bungin, 2006). Selain itu metode korelasi ini juga dilakukan 

untuk meneliti sejauh mana variasi pada satu faktor berkaitan dengan variasi 

faktor lainnya (Rakhmat, 2005). Analisis dengan korelasi pearson dilakukan 

dengan syarat data telah terdistribusi normal dan linier. Oleh sebab itu sebelum 

melakukan uji korelasi pearson terlebih dahulu dilakukan uji normalitas sebagai 

pemenuhan syarat apakah data telah mengikuti sebaran normal (Nisfiannoor, 

2009). 

Indeks dari korelasi Pearson disingkat dengan huruf kecil (r). Indeks ini 

juga dapat diartikan sebagai koefisien korelasi yang dapat menunjukkan kekuatan 

hubungan antara dua variabel. Indeks dari korelasi Pearson (r) ditunjukkan 

dengan bilangan diantara +1,00 dan -1,00. Bila tidak ada hubungan diantara 

variabel, nilai sama dengan nol. Bila tanda r positif, variabel-variabel dikatakan 

berkorelasi secara positif, artinya bila skor pada variabel x bertambah, maka skor 

pada variabel y pun bertambah. Variabel dikatakan berkorelasi secara negatif 

apabila skor pada variabel yang satu meningkat dan skor pada variabel yang lain 

menurun (Rakhmat, 2005).  

Interpretasi kekuatan hubungan antar variabel berdasarkan koefisien 

korelasi Pearson (r), adalah sebagai berikut (Nisfiannoor, 2009): 

0, 0 – 0, 19     Korelasi sangat rendah 

0, 20 – 0, 39 Korelasi rendah 

0, 40 – 0, 59 Korelasi sedang 

0, 60 – 0, 79 Korelasi tinggi 

0, 80 – 1, 00 Korelasi sangat tinggi 

Selanjutnya akan dilakukan analisis regresi untuk melihat seberapa besar 

pengaruh persepsi pada komponen visual green advertising terhadap niat 

pembelian. Analisis regresi adalah analisis persamaan garis yang diperoleh 

berdasarkan perhitungan-perhitungan statistika. Analisis ini dikenal sebagai model 

yang digunakan untuk mengetahui bagaimana perbedaan sebuah variabel 
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mempengaruhi variabel lain (Bungin, 2006). Analisis regresi pada tahap ini 

dilakukan dengan metode regresi sederhana, yaitu analisis regresi yang 

menyangkut sebuah variabel independen dan sebuah variabel dependen; atau 

dengan kata lain analisis regresi sederhana digunakan untuk memprediksi nilai 

suatu variabel dependen berdasarkan nilai variabel independen lain, juga untuk 

melihat pengaruh variabel independen (x) terhadap variabel dependen (y) 

(Uyanto, 2006). 

 

3.8.4 Analisis Multivariat 

Analisis multivariat digunakan untuk melihat hubungan antara variabel 

persepsi pada komponen visual green advertising dengan variabel niat pembelian 

bila dipengaruhi oleh variabel memori. Pada tahap ini dilakukan teknik analisis 

elaborasi, yaitu dengan cara partial correlation. Teknik analisis elaborasi yaitu 

merinci penjelasan hubungan antara dua variabel (antara variabel independen dan 

variabel dependen) dengan memasukkan, mengontrol, atau membuat konstan 

variabel ketiga dalam analisis. Teknik analisis elaborasi dapat menghasilkan 

beberapa kemungkinan.  

Pertama, nilai partial correlation coefficient variabel ketiga menguat 

ketika variabel ketiga menunjukkan nilai yang lebih besar dari nilai Pearson’s 

correlation coefficient  antara persepsi pada komponen visual green advertising 

dengan niat pembelian. Bila hal tersebut terjadi maka variabel ketiga yaitu 

memori berlaku sebagai variabel penekan/suppressor. Keadaan seperti ini disebut 

specification.  

Kedua, bila nilai partial correlation coefficient variabel ketiga 

menunjukkan nilai yang relatif sama besar dari nilai pearson’s correlation maka 

variabel ketiga yaitu memori berlaku sebagai variabel peniru. Artinya variabel 

tersebut tidak mempengaruhi hubungan antara persepsi pada komponen visual 

green advertising terhadap niat pembelian. Keadaaan seperti ini disebut 

replication.  

Ketiga, bila nilai partial correlation coefficient variabel ketiga melemah 

yaitu menunjukkan nilai lebih kecil daripada nilai pearson’s correlation 

coefficient antara persepsi pada komponen visual green advertising terhadap niat 
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pembelian. Kemungkinan yang terjadi adalah variabel ketiga akan bertindak 

sebagai variabel intervening. Keadaan ini disebut sebagai interpretation.  

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel persepsi pada 

komponen visual green advertising dan variabel memori terhadap variabel niat 

pembelian maka dilakukan uji regresi berganda (multiple regression). Namun 

sebelum melakukan uji regresi berganda, dilakukan uji normalitas menggunakan 

metode Kolmogorov Smirnov, yaitu normalitas data yang dilakukan sebagai 

pemenuhan prasyarat jika ingin menggunakan statistik inferensial sebagai alat 

analisisnya (Herman, 2009). Setelah diketahui bahwa data regresi yang dianalisis 

telah mengikuti sebaran normal, baru dilakukan uji regresi berganda. Akan tetapi 

jika data tidak berdistribusi normal, maka uji regresi akan dilakukan dengan 

menggunakan uji non-parametrik korelasi Spearman (Santoso, 2005). 

 

3.8.5 Analisis Perbedaan  

Analisis perbedaan pada penelitian ini menggunakan uji beda dua rata-rata 

(t-test) pada data independen. Uji-t untuk data independen dilakukan terhadap dua 

kelompok data yang tidak saling berkaitan antara satu dengan lainnya. Konsep 

dari uji beda rata-rata adalah membandingkan nilai rata-rata beserta selang 

kepercayaan tertentu (confidence interval) dari dua populasi. Pengujian dua rata-

rata dilakukan untuk melihat perbedaan variasi kedua kelompok data (Besral, 

2010).  

Dalam melakukan uji-t, hal yang harus dilakukan terlebih dahulu adalah 

melakukan uji normalitas distribusi data dengan metode Kolmogorov Smirnov. 

Jika data tidak berdistribusi normal, maka harus dilakukan transformasi data agar 

distribusi data menjadi normal. Setelah data berdistribusi normal, maka peneliti 

dapat melakukan uji-t pada data independen. Akan tetapi jika telah dilakukan 

transformasi namun data tidak berdistribusi normal maka uji t-test yang dapat 

dilakukan untuk data independen adalah uji non-parametrik Mann-Whitney U 

(Besral, 2010). 
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3.9 Hipotesis Riset dan Hipotesis Statistik  

3.9.1 Hipotesis Riset 

1. Semakin tinggi skor persepsi pada komponen visual green advertising, 

maka semakin tinggi pula skor niat pembelian. 

2. Hubungan antara persepsi pada komponen visual green advertising dengan 

niat pembelian akan semakin menguat jika dipengaruhi oleh memori. 

3. Persepsi pada komponen visual green advertising dan memori dapat 

mempengaruhi niat pembelian. 

4. Pemberian treatment pada experimental group akan meningkatkan rata-

rata niat pembelian partisipan experimental group dibandingkan dengan 

rata-rata niat pembelian partisipan control group. 

 

3.9.2 Hipotesis Statistik 

1. Ha1: Pearson’s r xy > 0 

Terdapat korelasi r pearson yang signifikan antara persepsi pada 

komponen visual green advertising dengan niat pembelian. 

 Ho1: Pearson’s r xy < 0 

Tidak terdapat korelasi r pearson yang signifikan antara persepsi 

pada komponen visual green advertising dengan niat pembelian. 

2. Ha2: Pearson’s r
2
 xy > 0 

Terdapat nilai korelasi r square yang signifikan antara persepsi pada 

komponen visual green advertising dengan niat pembelian. 

Ho2: Pearson’s r
2
xy < 0 

Tidak terdapat nilai korelasi r square yang signifikan antara 

persepsi pada komponen visual green advertising dengan niat 

pembelian. 

3. Ha3: Pearson’s r xy (z) < Rxy 

Terdapat korelasi yang signifikan antara persepsi pada komponen 

visual green advertising dengan niat pembelian jika dihubungkan 

dengan memori. 

Ho3: Pearson’s r xy (z) > Rxy 
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Tidak terdapat korelasi yang signifikan antara persepsi pada 

komponen visual green advertising dengan niat pembelian jika 

dihubungkan dengan memori. 

4. Ha4: ß1 ≠ ß2 ≠ 0 

Persepsi pada komponen visual green advertising bersamaan 

dengan memori berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. 

Ho4: ß1 = ß2 = 0 

Persepsi pada komponen visual green advertising bersamaan 

dengan memori tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian. 

5. Ha5: µ1 ≠ µ2 

Terdapat perbedaan rata-rata niat pembelian antara experimental 

group dengan control group. 

Ho5: µ1 = µ2 

Tidak terdapat perbedaan rata-rata niat pembelian antara 

experimental group dengan control group. 

 

3.10 Kelemahan dan Keterbatasan Penelitian 

3.10.1 Kelemahan Penelitian 

1. Pada kuesioner penelitian terdapat istilah yang tidak begitu dipahami 

partisipan, seperti green advertising, inverter dan eco ideas. Untuk 

mengatasi hal tersebut peneliti perlu menjelaskan kembali arti dan maksud 

dari istilah yang tidak begitu dipahami tersebut. 

2. Pengujian reliabilitas dan validitas menyebabkan melemahnya validitas 

internal dan menguatnya validitas eksternal. Hal ini karena setelah 

pengujian reliabilitas dan validitas dilakukan, dari sisi validitas internal, 

indikator-indikator pada operasionalisasi konsep yang digunakan menjadi 

tereduksi, sehingga jumlah indikator yang digunakan pada penelitian ini 

menjadi lebih sedikit. Akan tetapi dari sisi validitas eksternal, terjadi 

penguatan, sebab indikator-indikator yang digunakan pada penelitian ini 

merupakan indikator-indikator yang sudah melalui uji kelayakan 

reliabilitas dan validitas. 
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3. Penelitian ini menggunakan metode ekperimen, sehingga hasil penelitian 

hanya dapat digeneralisir dalam ringkup populasi yang spesifik, yaitu 

terbatas pada wilayah dilakukannya penelitian; artinya hasil penelitian ini 

tidak dapat merepresentasikan tanggapan konsumen se-Indonesia. 

 

3.10.2 Keterbatasan Penelitian 

1. Tersedianya pilihan jawaban netral dalam instrumen pilihan jawaban 

membuka kemungkinan bagi responden untuk cenderung memilih 

jawaban netral apabila mereka merasa pernyataan yang diajukan 

memerlukan pemikiran mendalam.  

2. Adanya interaksi antar partisipan pada experimental group dan control 

group pada saat pengambilan data dapat menimbulkan bias terhadap 

jawaban kuesioner. 

3. Adanya potensi error dalam pengisian kuesioner sebab terdapat beberapa 

hal yang dapat mengurangi konsentrasi partisipan, seperti kurangnya 

ketertarikan partisipan terhadap penelitian, kurangnya perhatian partisipan 

pada saat peneliti memberikan instruksi/menjelaskan penelitian sesuai 

dengan panduan pelaksanaan penelitian, kondisi ruangan yang tidak 

kondusif untuk mengisi kuesioner dan adanya kepentingan internal yang 

mendorong partisipan untuk menyegerakan proses pengisian 

kuesionernya. 
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BAB 4 

ANALISIS DATA 

 

4.1 Pelaksanaan Eksperimen 

Pengambilan data penelitian eksperimen dilakukan pada tanggal 10 Maret 

2012, di Aula RW 27 Pesona Khayangan Estate Depok. Penelitian ini melibatkan 

50 orang partisipan, yaitu 50 warga berjenis kelamin wanita pada RT 06 RW 27 

Pesona Khayangan Estate,  kelurahan Mekarjaya, kecamatan Sukmajaya, kota 

Depok. Sesuai dengan jumlah partisipan yang ditetapkan dengan metode random 

assignment, maka pada saat penelitian eksperimen ini dilaksanakan, jumlah 

kuesioner yang disebar adalah sebanyak 50 kuesioner, dan seluruhnya dapat 

diolah secara statistik.  Setelah data terkumpul, pengolahan data secara statistik 

dilakukan dengan menggunakan piranti lunak SPSS (Statistical Package for 

Social Science) 13.0. 

 

4.2 Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai alpha cronbach 

setiap variabel. Pada penelitian ini pengujian reliabilitas dilakukan dalam dua 

tahap. Tujuannya adalah untuk mendapatkan nilai alpha cronbach yang lebih 

tinggi sehingga indikator yang digunakan pada penelitian ini bersifat lebih 

reliabel. Indikator dianggap reliabel  apabila memiliki nilai alpha cronbach di atas 

0,5.  

 

4.2.1 Uji Reliabilitas Variabel Persepsi Pada Komponen Visual Green 

Advertising 

Uji reliabilitas tahap pertama terhadap variabel persepsi pada komponen 

visual green advertising dilakukan pada seluruh indikator, yaitu 39 indikator. 

Kemudian dilakukan pengujian kedua pada 21 indikator yang memiliki nilai 

corrected item-total correlation besar dari 0, 361.  

Pada tabel 4.1 terlihat bahwa nilai alpha cronbach pada pengujian pertama 

adalah sebesar 0,860 dan nilai alpha cronbach pada pengujian kedua adalah 

sebesar 0, 879. Hal ini menunjukkan bahwa indikator yang digunakan dalam 
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variabel persepsi pada komponen visual green advertising bersifat reliabel dan 

stabil sehingga dapat dilakukan penelitian lanjutan terhadap indikator tersebut. 

 

4.2.2 Uji Reliabilitas Variabel Niat Pembelian 

Uji reliabilitas tahap pertama variabel niat pembelian dilakukan pada 13 

indikator dengan nilai alpha cronbach sebesar 0,635. Kemudian pengujian kedua 

dilakukan pada 5 indikator yang memiliki nilai corrected item-total correlation 

besar dari 0, 361; dan didapatkan nilai alpha cronbach sebesar 0, 725. Dengan 

demikian terlihat bahwa indikator yang digunakan pada variabel niat pembelian 

bersifat reliabel dan stabil sehingga dapat dilakukan penelitian lanjutan terhadap 

indikator tersebut. 

 

4.2.3 Uji Reliabilitas Variabel Memori 

Uji reliabilitas tahap pertama terhadap variabel memori dilakukan pada 8 

indikator. Delapan indikator tersebut menghasilkan nilai alpha cronbach sebesar 

0, 864. Kemudian dilakukan uji reliabilitas kedua pada 7 indikator yang memiliki 

nilai corrected item-total correlation besar dari 0, 361; dan didapatkan nilai alpha 

cronbach sebesar 0, 880. Nilai alpha yang berada di atas 0.5 menunjukkan bahwa 

indikator variabel memori bersifat reliabel dan stabil sehingga dapat dilakukan 

penelitian lanjutan terhadap indikator tersebut. 

 

Tabel 4.1 Nilai Alpha Cronbach  

 Uji Pertama Uji Kedua 

N 
Cronbach’s 

Alpha 
N 

Cronbach’s 

Alpha 

Variabel 

Persepsi Pada 

Komponen 

Visual Green 

Advertising 

39 0, 860 21 0, 879 

Variabel Niat 

Pembelian 

13 0, 635 5 0, 725 

Variabel 

Memori 

8 0, 864 7 0, 880 
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4.3 Uji Validitas 

Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat 

mengukur apa yang ingin diukur (Singarimbun & Effendi, 1995). Sebuah 

indikator yang baik tidak cukup hanya reliable tetapi juga harus valid. Uji 

validitas yang digunakan pada penelitian ini terdiri atas uji validitas kriteria dan 

uji validitas konsepsi.  

Uji validitas kriteria bertujuan untuk memastikan bahwa alat ukur atau tes 

yang digunakan dapat dengan baik memprediksi performa penelitian yang akan 

dilakukan. Uji validitas kriteria dilakukan dengan menggunakan uji koefisien 

korelasi “r” product moment, yaitu membandingkan nilai r tabel dengan nilai r 

hitung. Nilai r tabel dapat dilihat pada tabel nilai koefisien korelasi “r” product 

moment, sedangkan nilai r hitung dapat dilihat pada kolom “Corrected item – 

Total Correlation.” Jika r tabel lebih kecil daripada r hitung, maka pernyataan 

atau variabel dinyatakan valid (Hastono, 2007).  

Uji validitas kriteria dilakukan terhadap 30 orang partisipan, maka: 

N = 30 

df = N – 2 

df  = 30 – 2  

df = 28 

 

Tabel 4.2 Tabel Nilai Koefisien Korelasi “r” Product Moment 

Df 5% 

26 0,374 

27 0,367 

28 0,361 

29 0,355 

30 0,349 

 

Maka nilai r tabel berdasarkan tabel nilai koefisien korelasi “r” product 

moment pada kemaknaan 5% adalah 0,361. Apabila r hitung lebih besar dari 0,361 

maka indikator bernilai valid. Indikator yang digunakan pada penelitian ini adalah 

indikator yang bernilai valid saja, apabila terdapat indikator yang bernilai tidak 

valid, maka indikator tersebut tidak digunakan. 

Selanjutnya dilakukan uji validitas konsepsi terhadap indikator yang telah 

melalui uji validitas kriteria. Uji validitas konsepsi pada penelitian ini dilakukan 
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dengan menggunakan analisis faktor yang mengacu pada nilai KMO (Kaiser – 

Meyer – Olkin). Jika nilai KMO besar dari 0,5 maka analisis faktor dapat 

dilakukan terhadap variabel-variabel yang akan diujikan (Malhotra, 2007). 

Dengan analisis faktor akan diketahui apakah terdapat kemiripan diantara 

indikator-indikator yang diujikan. Apabila terdapat kemiripan pada beberapa 

indikator, maka indikator-indikator tersebut dapat dikelompokkan pada satu 

variabel, dimensi, atau faktor baru yang lebih tepat; yang mana pengkodean atau 

pemberian inisial faktor yang terbentuk diserahkan sepenuhnya pada pengguna 

analisis faktor (Nisfiannoor, 2009).   

 

4.3.1 Uji Validitas Variabel Persepsi Pada Komponen Visual Green 

Advertising 

4.3.1.1 Uji Validitas Kriteria 

Tabel hasil uji validitas kriteria variabel persepsi pada komponen visual 

green advertising adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.3 Item – Total Statistics 1 

Kode Corrected Item – Total Correlation 

1a  0, 419 

2a 0, 265 

3a  0, 273 

4a  0, 362 

5a  0, 327 

6a  0, 205 

7a  0, 207 

8a  0, 244 

9a  0, 330 

10a  0, 405 

11a  0, 221 

12a  0, 212 

13a  0, 301 

14a  0, 278 

15a  0, 595 

16a  0, 436 

17a  0, 621 

18a  0, 559 

19a  0, 082 

20a  0, 209 

21a  0, 481 

22a  0, 508 

23a  -0, 035 

24a  0, 185 

25a  0, 167 
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Kode Corrected Item – Total Correlation 

26a  0, 363 

27a  0, 432 

28a  0, 434 

29a  0, 625 

30a  0, 347 

31a  0, 430 

32a  0, 392 

33a  0, 561 

34a  0, 529 

35a  0, 523 

36a  0, 501 

37a  0, 348 

38a  0, 394 

39a  0, 441 

 

Berdasarkan tabel 4.3 indikator yang bernilai valid dan reliable adalah: 

a. Dimensi Exposure 

 1a: Berapa lama melihat iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas (IEI)   

       versi Atiqah Hasiholan. (0,419) 

b. Dimensi Attention 

 10a: Memperhatikan gerakan yang ditampilkan pada iklan televisi   

         Panasonic IEI. (0, 405)  

 15a:  Memperhatikan suara Atiqah Hasiholan yang menggunakan efek  

          suara percakapan sehari-hari. (0, 595)  

 16a:  Memperhatikan suara laki-laki yang menggunakan efek suara bass.  

         (0, 436)  

c. Dimensi Interpretation 

 17a: Atiqah Hasiholan merupakan sosok yang dapat membuat khalayak  

         mengerti pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. (0,   

         621) 

 18a: Atiqah Hasiholan merupakan sosok yang dapat membuat khalayak   

         yakin dengan kebenaran pesan yang disampaikan iklan televisi  

         Panasonic IEI. (0, 559) 

 21a: Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI dapat  

         memperlihatkan kualitas produk. (0, 481) 

 22a: Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI dapat  

          memperlihatkan bahwa Panasonic Inverter adalah produk yang   

Pengaruh persepsi..., Desesri Ralifia, FISIP UI, 2012



68 
 

Universitas Indonesia 

          ramah lingkungan. (0, 508) 

 26a:  Penggunaan cahaya yang terang menunjukkan kelestarian alam. (0,  

          363) 

 27a: Penggunaan gerakan pada iklan televisi Panasonic IEI membuat iklan  

         mudah dimengerti. (0, 432) 

 28a: Penggunaan gerakan dalam iklan televisi Panasonic IEI selaras  

         dengan suara yang digunakan pada iklan tersebut. (0, 434) 

 29a: Penggunaan gerakan dalam iklan televisi Panasonic IEI selaras  

         dengan musik yang digunakan pada iklan tersebut. (0, 625) 

 31a: Penggunaan musik yang bertemakan “Ideas for The World by  

         Panasonic” dapat membantu khalayak untuk yakin pada iklan      

         televisi Panasonic IEI. (0, 430) 

 32a: Penggunaan suara Atiqah Hasiholan dapat membuat khalayak  

         mengerti pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. (0,   

         392) 

 33a: Penggunaan suara Atiqah Hasiholan dapat membuat khalayak yakin  

         dengan pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. (0, 561) 

 34a: Penggunaan suara laki-laki dapat membuat khalayak mengerti pesan  

         yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. (0, 529) 

 35a: Penggunaan suara laki-laki dapat membuat khalayak yakin dengan 

         pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. (0, 523) 

 36a: Suara Atiqah Hasiholan yang menggunakan efek suara percakapan  

         sehari-hari dapat membuat khalayak mengerti pada pesan yang  

         disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. (0, 501) 

 38a: Suara laki-laki yang menggunakan efek suara bass dapat membuat  

         khalayak mengerti pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic      

         IEI. (0, 394) 

 39a: Suara laki-laki yang menggunakan efek suara bass dapat membuat  

          khalayak yakin dengan pesan yang disampaikan iklan televisi   

          Panasonic IEI. (0, 441) 
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4.3.1.2 Uji Validitas Konsepsi 

Tabel hasil uji validitas konsepsi variabel persepsi pada komponen visual 

green advertising adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.4 KMO Variabel Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0, 513 

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 386, 653 

Df 190 

Sig. 0, 000 

 

Tabel 4.4 memperlihatkan bahwa variabel persepsi pada komponen visual 

green advertising memiliki nilai KMO di atas 0, 5; yaitu sebesar 0, 513 dan 

signifikansi sebesar 0, 000. Dengan demikian dapat dipastikan bahwa variabel 

tersebut dapat menggunakan analisis faktor. 

Analisis faktor terhadap variabel ini dilakukan dengan menentukan jumlah 

faktor yang diinginkan, yaitu sebanyak 3 faktor. Jumlah ini sesuai dengan jumlah 

dimensi yang dimiliki oleh variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising, yaitu dimensi exposure, attention, dan interpretation. Dalam tabel 

total variance explained  (pada lampiran 13) terlihat bahwa tiga faktor yang 

terbentuk mampu menerangkan 54, 913% dari varian yang ada. Tiga faktor yang 

terbentuk menggambarkan keseluruhan indikator yang dapat digunakan pada 

penelitian ini.  

Selanjutnya untuk mentransformasikan faktor menjadi format yang lebih 

mudah diinterpretasikan maka peneliti melakukan rotasi terhadap 3 faktor 

tersebut. Prosedur rotasi yang digunakan adalah varimax procedure. Metode 

rotasi ini dapat meminimalisasi jumlah variabel dengan cara memilih varibel 

bermuatan tinggi dalam suatu faktor. Setelah di rotasi, hasil pengelompokan atas 

indikator-indikator dalam variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.5 Analisis Faktor Variabel Persepsi Pada Komponen Visual  

Green Advertising 

Rotated Component Matrix
a 

 

Kode 
Component 

1 2 3 

1a 0, 491   

10a  0, 713  

15a 0, 529 0, 469  

16a   0, 553 

17a 0, 699   

18a 0, 711   

21a   0, 431 

22a 0, 691   

26a   0, 594 

27a  0, 669  

28a  0, 852  

29a  0, 815  

31a 0, 677   

32a 0, 774   

33a 0, 718   

34a   0, 754 

35a   0, 712 

36a 0, 547   

38a   0, 762 

39a   0, 739 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 6 iterations. 

 

1. Faktor 1 (Dimensi Exposure): 

 1a: Berapa lama melihat iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas (IEI)   

       versi Atiqah Hasiholan.  

Sesuai dengan uji validitas kriteria, indikator tersebut sudah termasuk 

ke dalam faktor satu, sehingga dapat dinyatakan memiliki validitas isi yang 

baik. 

2. Faktor 2 (Dimensi Attention): 

 10a: Memperhatikan gerakan yang ditampilkan pada iklan televisi   

         Panasonic IEI. 

 15a: Memperhatikan suara Atiqah Hasiholan yang menggunakan efek  

         suara percakapan sehari-hari.  

Di dalam faktor 2, terdapat satu indikator yang tidak mengelompok 

sempurna ke dalam dimensi attention, yaitu “Memperhatikan suara laki-laki 

yang menggunakan efek suara bass.” Maka untuk menjaga nilai validitas isi, 

indikator tersebut dihilangkan dan tidak digunakan lagi. 
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3. Faktor 3: (Dimensi Interpretation): 

 21a: Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI dapat   

         memperlihatkan kualitas produk. 

 26a: Penggunaan cahaya yang terang menunjukkan kelestarian alam. 

 34a: Penggunaan suara laki-laki dapat membuat khalayak mengerti pesan  

         yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. 

 35a: Penggunaan suara laki-laki dapat membuat khalayak yakin dengan  

         pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. 

 38a: Suara laki-laki yang menggunakan efek suara bass dapat membuat  

         khalayak mengerti pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic  

         IEI. 

 39a: Suara laki-laki yang menggunakan efek suara bass dapat membuat  

         khalayak yakin dengan pesan yang disampaikan iklan televisi  

         Panasonic IEI. 

Di dalam faktor 3, terdapat beberapa indikator yang tidak 

mengelompok sempurna dengan dimensi interpretation, yaitu: 

 17a: Atiqah Hasiholan merupakan sosok yang dapat membuat khalayak  

         mengerti pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. 

 18a: Atiqah Hasiholan merupakan sosok yang dapat membuat khalayak  

         yakin dengan kebenaran pesan yang disampaikan iklan televisi  

        Panasonic IEI. 

 22a: Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI dapat  

         memperlihatkan bahwa Panasonic Inverter adalah produk yang  

         ramah lingkungan. 

 27a: Penggunaan gerakan pada iklan televisi Panasonic IEI membuat iklan  

         mudah dimengerti. 

 28a: Penggunaan gerakan dalam iklan televisi Panasonic IEI selaras  

         dengan suara yang digunakan pada iklan tersebut. 

 29a: Penggunaan gerakan dalam iklan televisi Panasonic IEI selaras  

         dengan musik yang digunakan pada iklan tersebut.  

 31a: Penggunaan musik yang bertemakan “Ideas for the World by  

         Panasonic” dapat membantu khalayak untuk yakin pada iklan   
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          televisi Panasonic IEI. 

 32a: Penggunaan suara Atiqah Hasiholan dapat membuat khalayak   

          mengerti pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. 

 33a: Penggunaan suara Atiqah Hasiholan dapat membuat khalayak yakin  

         dengan pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. 

 36a: Suara Atiqah Hasiholan yang menggunakan efek suara percakapan  

         sehari-hari dapat membuat khalayak mengerti pesan yang       

         disampaikan iklan televisi Panasonic IEI. 

Maka untuk menjaga nilai validitas isi, indikator tersebut dihilangkan 

dan tidak digunakan lagi. 

 

4.3.2 Uji Validitas Variabel Niat Pembelian 

4.3.2.1 Uji Validitas Kriteria 

Tabel hasil uji validitas kriteria variabel niat pembelian adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4.6 Item – Total Statistics 2 

Kode Corrected Item – Total Correlation 

1b 0, 247 

2b 0, 114 

3b 0, 346 

4b 0, 414 

5b 0, 477 

6b 0, 260 

7b -0, 018 

8b 0, 071 

9b 0, 328 

10b 0, 478 

11b 0, 161 

12b 0, 330 

13b 0, 456 

 

Berdasarkan tabel tersebut, maka indikator yang bernilai valid dan reliable 

adalah: 

a. Dimensi Pengenalan Kebutuhan 

 3b: Teknologi inverter eco ideas pada produk Panasonic Inverter  

        merupakan keunggulan yang tidak dimiliki produk kompetitor.   

        (0,346)  
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Pernyataan disesuaikan menjadi: 

 3b: Teknologi ramah lingkungan dan hemat energi pada produk Panasonic   

       Inverter merupakan keunggulan yang tidak dimiliki produk  

       kompetitor (0, 346) 

b. Dimensi Pencarian Informasi 

 4b: Panasonic Inverter merupakan salah satu produk elektronik yang  

       pernah dikonsumsi. (0, 414) 

 5b: Memiliki pengalaman dalam menggunakan produk Panasonic Inverter.  

       (0, 477). 

c. Dimensi Evaluasi Alternatif 

 10b: Kualitas produk dari merek Panasonic Inverter lebih baik  

         dibandingkan dengan produk kompetitor merek lain. (0, 478) 

d. Niat Pembelian 

 13b: Setelah melihat iklan televisi Panasonic IEI versi  

         Atiqah Hasiholan, khalayak berniat untuk mengkonsumsi produk          

         inverter dari merek Panasonic. (0, 456) 

 

4.3.2.2 Uji Validitas Konsepsi 

Tabel hasil uji validitas konsepsi variabel niat pembelian adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4.7 KMO Variabel Niat Pembelian 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0, 533 

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 53, 994 

Df 10 

Sig. 0, 000 

 

Tabel 4.7 memperlihatkan bahwa variabel niat pembelian memiliki nilai 

KMO di atas 0, 5; yaitu sebesar 0, 533 dan signifikansi sebesar 0, 000. Dengan 

demikian dapat dipastikan bahwa variabel tersebut dapat menggunakan analisis 

faktor. 

Analisis faktor terhadap variabel ini dilakukan dengan menentukan jumlah 

faktor yang diinginkan, yaitu sebanyak 4 faktor. Jumlah ini sesuai dengan jumlah 

dimensi yang dimiliki oleh variabel niat pembelian, yaitu dimensi pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif dan niat pembelian. Dalam 
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tabel total variance explained  (pada lampiran 14) terlihat bahwa empat faktor 

yang terbentuk mampu menerangkan 98, 127% dari varian yang ada. Empat 

faktor yang terbentuk menggambarkan keseluruhan indikator yang dapat 

digunakan pada penelitian ini. Selanjutnya untuk mentransformasikan faktor 

menjadi format yang lebih mudah diinterpretasikan maka peneliti melakukan 

rotasi dengan prosedur varimax terhadap 4 faktor tersebut. Setelah di rotasi, hasil 

pengelompokan atas indikator-indikator dalam variabel niat pembelian adalah 

sebagai berikut: 

 

Tabel 4.8 Analisis Faktor Variabel Niat Pembelian 

Rotated Component Matrix
a 

 

Kode 
Component 

1 2 3 4 

3b 0, 966    

4b  0, 956   

5b  0, 957   

10b   0, 980  

13b    0, 990 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization 

a. Rotation converged in 5 iterations 

 

1. Faktor 1 (Dimensi Pengenalan Masalah): 

 3b: Teknologi inverter eco ideas pada produk Panasonic Inverter  

       merupakan keunggulan yang tidak dimiliki produk kompetitor. 

Sesuai dengan uji validitas kriteria, indikator tersebut sudah termasuk 

ke dalam faktor satu, sehingga dapat dinyatakan memiliki validitas isi yang 

baik. 

2. Faktor 2 (Dimensi Pencarian Informasi): 

 4b: Panasonic Inverter merupakan salah satu produk elektronik yang   

       pernah dikonsumsi. 

 5b: Memiliki pengalaman dalam menggunakan produk Panasonic  

      Inverter. 

Dalam faktor tersebut tidak ada indikator yang hilang karena semua 

indikator sudah mengelompok ke dalam satu faktor, yaitu component 2, 

sehingga dapat dinyatakan memiliki validitas isi yang baik. 
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3. Faktor 3 (Dimensi Evaluasi Alternatif): 

 10b: Kualitas produk dari merek Panasonic Inverter lebih baik  

        dibandingkan dengan produk kompetitor merek lain. 

Sesuai dengan uji validitas kriteria, indikator tersebut sudah termasuk 

ke dalam faktor tiga, sehingga dapat dinyatakan memiliki validitas isi yang 

baik. 

4. Faktor 4 (Dimensi Niat Pembelian): 

 13b: Setelah melihat iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan,  

         khalayak berniat untuk mengkonsumsi produk inverter. 

Sesuai dengan uji validitas kriteria, indikator tersebut sudah termasuk 

ke dalam faktor empat, sehingga dapat dinyatakan memiliki validitas isi yang 

baik. 

 

4.3.3 Uji Validitas Variabel Memori 

4.3.3.1 Uji Validitas Kriteria 

Tabel hasil uji validitas kriteria variabel memori adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.9 Item – Total Statistics 3 

Kode Corrected Item – Total Correlation 

1c 0, 195 

2c 0, 566 

3c 0, 768 

4c 0, 823 

5c 0, 765 

6c 0, 669 

7c 0, 524 

8c 0, 542 

 

Berdasarkan tabel tersebut, maka indikator yang bernilai valid dan reliable 

adalah: 

Dimensi Pemanggilan Kembali: 

 2c: Mampu mengingat kembali fakta mengenai merek Panasonic. (0, 566) 

 3c: Pernah mendapatkan informasi mengenai merek Panasonic. (0, 768) 

 4c:Dapat menjelaskan kembali hal yang pernah dirasakan saat   

      mengkonsumsi produk Panasonic. (0, 823) 

 5c: Dapat mengingat jenis produk Panasonic yang pernah dikenal. (0, 765) 
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 6c:Dapat mengingat kualitas produk Panasonic yang pernah dikenal. (0,   

      669) 

 7c:Dapat mengingat tampilan produk Panasonic yang pernah dikenal. (0,   

      524) 

 8c:Dapat mengingat tempat ditemuinya produk Panasonic yang pernah   

      dikenal. (0, 542) 

 

4.3.3.2 Uji Validitas Konsepsi 

Tabel hasil uji validitas konsepsi variabel memori adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.10 KMO Variabel Memori 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0, 799 

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 104, 466 

Df 21 

Sig. 0, 000 

 

Tabel 4.10 memperlihatkan bahwa variabel memori memiliki nilai KMO 

di atas 0, 5; yaitu sebesar 0, 799 dan signifikansi sebesar 0, 000. Dengan demikian 

dapat dikatakan bahwa variabel tersebut dapat menggunakan analisis faktor. 

Analisis faktor terhadap variabel ini membentuk satu faktor, sesuai dengan 

jumlah dimensi pada variabel memori, yaitu dimensi pemanggilan kembali. 

Dalam tabel total variance explained (pada lampiran 15) terlihat bahwa satu 

faktor yang terbentuk mampu menerangkan 58, 815% dari varian yang ada. 

Faktor yang terbentuk tersebut menggambarkan pengelompokan indikator pada 

dimensi pemanggilan kembali, dan faktor yang terbentuk tersebut tidak dapat 

dirotasikan karena faktor yang terbentuk hanya sebanyak satu faktor. 
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Tabel 4.11 Analisis Faktor Variabel Memori 

Component Matrix
a 

 

Kode 
Component 

1 

2c 0, 681 

3c 0, 808 

4c 0, 897 

5c 0, 844 

6c 0, 787 

7c 0, 637 

8c 0, 677 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 

 

1. Faktor 1 (Dimensi Pemanggilan Kembali): 

 2c: Mampu mengingat kembali fakta mengenai merek Panasonic. 

 3c: Pernah mendapatkan informasi mengenai merek Panasonic. 

 4c: Dapat menguasai kembali hal yang sudah pernah dirasakan pada  

       produk merek Panasonic. 

 5c: Dapat mengingat jenis produk merek Panasonic yang pernah dikenal. 

 6c: Dapat mengingat kualitas produk merek Panasonic yang pernah  

       dikenal.  

 7c: Dapat mengingat tampilan produk merek Panasonic yang pernah  

      dikenal. 

 8c: Dapat mengingat tempat ditemuinya produk merek Panasonic yang  

       pernah dikenal. 

Dalam faktor tersebut tidak ada indikator yang hilang, semua indikator 

sudah mengelompok ke dalam satu faktor, sehingga dapat dinyatakan memiliki 

validitas isi yang baik. 

 

4.4 Karakteristik Partisipan 

Gambaran karakteristik partisipan pada penelitian ini mengacu pada 

beberapa karakteristik demografis. Informasi demografis merupakan cara paling 

mudah untuk mengenali karakter tertentu, sebab data yang digunakan merujuk 

pada statistik populasi yang dapat diukur, seperti usia, pendidikan terakhir, 

pekerjaan, dan pengeluaran bulanan (Schiffman & Kanuk, 2008).  
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4.4.1 Usia Partisipan 

Partisipan pada penelitian ini disesuaikan dengan target khalayak iklan 

televisi Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan, yaitu khalayak yang 

berusia 25 – 66 tahun. Berdasarkan hal tersebut peneliti mengkategorisasikan usia 

partisipan ke dalam tujuh kategori, yaitu kategori usia 25 – 30 tahun, 31 – 36 

tahun, 37 – 42 tahun, 43 – 48 tahun, 49 – 54 tahun, 55 – 60 tahun, dan 61 – 66 

tahun.  

Tabel 4.12 Usia Partisipan 

 Frekuensi Persen 

25 – 30 tahun  3 6.0 

31 – 36 tahun 4 8.0 

37 – 42 tahun  10 20.0 

43 – 48 tahun  15 30.0 

49 – 54 tahun  9 18.0 

55 – 60 tahun 6 12.0 

61 – 66 tahun 3 6.0 

Total  50 100.0 

 

Tabel 4.12 menunjukkan distribusi frekuensi usia partisipan. Pada tabel 

tersebut terlihat bahwa sebagian besar partisipan berusia 43 – 48 tahun  yaitu 

sebanyak 15 orang (30.0%), kemudian diikuti oleh usia 37 – 42 tahun sebanyak 

10 orang (20.0%), kelompok usia 49 – 54 tahun sebanyak 9 orang (18.0%), usia 

55 – 60 tahun sebanyak 6 orang (12.0%), dan usia 31 – 36 tahun sebanyak 4 orang 

(8.0%). Selain itu terdapat dua kelompok usia yang berada pada frekuensi dan 

persentase yang sama yaitu usia 25 – 30 tahun dan 61 – 66 tahun; jumlah 

partisipan pada kelompok usia tersebut adalah sebanyak 3 orang (6.0%). Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa partisipan pada penelitian ini didominasi oleh 

wanita dari kelompok usia dewasa madya. Levinson (1978) mengemukakan 

bahwa pada masa dewasa madya seseorang memiliki pandangan tertentu yang 

bertolak dari masa lalu yang pernah dialaminya. Oleh sebab itu, bagi sebagian 

besar partisipan pada penelitian ini pengalaman merupakan hal penting dalam 

menentukan pendapat. 
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4.4.2 Pendidikan Terakhir Partisipan 

Kecenderungan latar belakang pendidikan partisipan di daerah 

dilakukannya penelitian dapat dilihat pada pengkategorian pendidikan yang 

dikelompokkan ke dalam  4 kategori, yaitu SMA, Diploma, S1, dan S2. 

 

Tabel 4.13 Pendidikan Terakhir Partisipan 

 Frekuensi Persen 

SMA 13 26.0 

Diploma 7 14.0 

S1 26 52.0 

S2 4 8.0 

Total 50 100.0 

 

  

Tabel 4.13 menunjukkan distribusi frekuensi pendidikan terakhir 

partisipan. Pada tabel tersebut terlihat bahwa sebagian besar partisipan 

berpendidikan terakhir S1 yaitu sebanyak 26 orang (52.0%), kemudian SMA 

sebanyak 13 orang (26.0%), Diploma sebanyak 7 orang (14.0%), dan S2 sebanyak 

4 orang (8.0 %). Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa partisipan 

pada penelitian ini didominasi oleh wanita berpendidikan tinggi. Pendidikan 

tinggi merupakan jenjang pendidikan yang ditempuh seseorang setelah melewati 

pendidikan menengah. Telah tercapainya pendidikan tinggi bagi sebagian 

partisipan akan berpengaruh terhadap kemampuan mereka dalam mengenali dan 

menghadapi masalah, terutama dalam hal pemenuhan kebutuhan hidup (Donny, 

2010). 

 

4.4.3 Pengeluaran Rumah Tangga Bulanan Partisipan 

Pengeluaran bulanan rumah tangga partisipan dapat menggambarkan 

status sosial ekonomi (SSE). Pengkategorian SSE partisipan pada penelitian ini 

menggunakan pengkategorian versi Nielsen Company. Menurut Nielsen 

Company, SSE Range 2012 adalah sebagai berikut:  
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Tabel 4.14 SSE Range 2012 

SSE Range 

A1 > Rp 4,500,000 

A2 Rp 3,000,001 - Rp 4,500,000 

B Rp 2,000,001 - Rp 3,000,000 

C1 Rp 1,500,001 - Rp 2,000,000 

C2 Rp 1,000,001 - Rp 1,500,000 

D Rp 700,001 - Rp 1,000,000 

E < Rp 700,000 

     

Sumber: Nielsen Company, 2012 

 

Distribusi frekuensi pengeluaran bulanan rumah tangga partisipan pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.15 Pengeluaran Rumah Tangga Bulanan Partisipan 

 Frekuensi Persen 

>Rp 4.500.000 39 78.0 

Rp 3.000.001 – Rp 4.500.000 11 22.0 

Total 50 100.0 

  

Berdasarkan tabel 4.15 terlihat bahwa partisipan penelitian ini berada pada 

kategori SSE A1 dan A2, dimana sebagian besarnya memiliki pengeluaran 

bulanan rumah tangga yang besar dari Rp 4.500.000 (kelompok SSE A1) yaitu 

sebanyak 39 orang (78.0%). Kemudian partisipan berpenghasilan Rp 3.000.001 – 

Rp 4.500.000 (SSE A2) adalah sebanyak 11 orang (22.0%). Maka dapat 

disimpulkan bahwa partisipan pada penelitian ini didominasi oleh wanita dengan 

pengeluaran bulanan rumah tangga pada kategori SSE A1, artinya, sebagian besar 

dari mereka adalah individu yang mampu mengorganisir dan menguasai situasi 

keuangan dalam hidupnya (Geordy, 2012). 

 

4.4.4 Pekerjaan Partisipan 

Pekerjaan partisipan dikategorikan ke dalam  enam kategori, yaitu 

Pegawai Negeri Sipil (PNS), Badan Usaha Milik Negara (BUMN) / swasta, 

wiraswasta, ibu rumah tangga, pensiunan PNS, dan pensiunan BUMN / swasta.  
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Tabel 4.16 Pekerjaan Partisipan 

 Frekuensi Persen 

PNS 6 12.0 

BUMN / Swasta 6 12.0 

Wiraswasta 3 6.0 

Ibu Rumah Tangga 32 64.0 

Pensiunan PNS 2 4.0 

Pensiunan BUMN / Swasta 1 2.0 

Total 50 100.0 

 

Tabel 4.16 menampilkan tabel distribusi frekuensi pekerjaan partisipan. 

Pada tabel tersebut terlihat bahwa mayoritas partisipan pada penelitian ini adalah 

ibu rumah tangga, yaitu sebanyak 32 orang (64.0%). Kemudian PNS dan 

BUMN/swasta yang masing-masing sebanyak 6orang (12.0%), wiraswasta 

sebanyak 3 orang (6.0%), pensiunan PNS sebanyak 2 orang (4.0%), dan 

pensiunan BUMN/swasta sebanyak 1 orang (2.0%). Dengan mendominasinya ibu 

rumah tangga dapat diketahui bahwa partisipan pada penelitian ini memiliki 

potensi yang besar untuk terlibat langsung pada proses pembuatan keputusan, 

terutama pada saat akan mengkonsumsi produk high involvement. 

 

4.5 Profil Partisipan  

Berdasarkan penjabaran mengenai karakteristik partisipan tersebut dapat 

disimpulkan bahwa partisipan pada penelitian ini memiliki profil sebagai berikut: 

merupakan warga wanita pada RT 06 RW 27 Pesona Khayangan Estate, 

kelurahan Mekarjaya, kecamatan Sukmajaya, kota Depok. Mayoritas berusia 

antara 43 – 48 tahun, ibu rumah tangga, berpendidikan tinggi, dan memiliki 

pengeluaran rumah tangga bulanan yang besar dari Rp 4.500.000. Persamaan 

utama para partisipan tersebut terletak pada penggolongan SSE, yaitu 78% 

partisipan penelitian ini berada pada SSE kategori A1 yang memiliki pengeluaran 

bulanan rumah tangga besar dari Rp 4.500.000. 

 

4.6 Analisis Univariat  

Analisis univariat dilakukan dengan analisis deskriprif yang mengacu pada 

tabel frekuensi. Tabel frekuensi memuat data berupa frekuensi dan persentase 

setiap indikator  yang diteliti. Analisis ini bertujuan untuk memberikan gambaran 

Pengaruh persepsi..., Desesri Ralifia, FISIP UI, 2012



82 
 

Universitas Indonesia 

kecenderungan penilaian responden terhadap indikator dalam  instrumen 

penelitian (Santoso, 2005).  

Pengolahan dan analisa univariat pada penelitian ini dilakukan dengan 

pengelompokan antara experimental group dengan control group. Variabel yang 

menggunakan analisis deskriptif frekuensi adalah variabel persepsi pada 

komponen visual green advertising, variabel niat pembelian, dan variabel memori. 

Masing-masing variabel dianalisis pada tiap dimensinya.  

Dalam penelitian ini pendeskripsian  setiap variablel dibagi menjadi tiga 

kategori nilai mean, yaitu negatif, netral/sedang, dan positif (Simamora, 2002).  

Nilai mean merupakan nilai yang  mewakili himpunan atau sekelompok data. 

Nilai mean digunakan sebagai dasar perbandingan terhadap beberapa kelompok 

data yang digunakan pada penelitian (Supranto, 2000). 

Pembagian kategori berdasarkan nilai mean adalah sebagai berikut 

(Simamora, 2002):  

1,00 – 2,30  Rendah  Negatif 

2,31 – 3,60         Sedang       Netral / Sedang 

3,61 – 5,00         Tinggi         Positif 

 

4.6.1 Experimental Group 

 

4.6.1.1 Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 

Tabel frekuensi variabel persepsi pada komponen visual green advertising 

terbagi menjadi tiga dimensi, sesuai dengan tahapan persepsi yang terdapat pada 

model proses pengolahan persepsi Hawkins, Best, dan Coney (2001), yaitu 

exposure, attention, dan interpretation. 
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4.6.1.1.1 Dimensi Exposure 

Penilaian partisipan pada dimensi exposure dilakukan pada sub dimensi 

durasi. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4.17. 

 

Tabel 4.17 Tabel Frekuensi Dimensi Exposure 

No. Indikator TP J BB H S Mean 

1. Berapa lama Bapak / Ibu 

melihat iklan televisi Panasonic 

Inverter Eco Ideas (IEI) versi 

Atiqah Hasiholan? 

0 

(0%) 

14 

(56%) 

3 

(12%) 

5 

(20%) 

3 

(12%) 

2, 88 

 

Keterangan: 

TP : Tidak pernah (0 detik) 

J : Jarang (3 – 11 detik) 

BB : Beberapa bagian iklan (12 – 20 detik) 

H : Hampir seluruh iklan (21 – 29 detik) 

S : Seluruh iklan (30 detik)  

 

Tabel 4.17 memperlihatkan bahwa durasi menyaksikan iklan televisi 

Panasonic Inverter Eco Ideas (IEI) versi Atiqah Hasiholan yang dilakukan oleh 

partisipan adalah J (Jarang). Nilai rata-rata (mean) pada indikator tersebut adalah 

sebesar 2, 88; dimana sebagian besar partisipan, yaitu sebanyak 14 orang, atau 

56% nya menyatakan bahwa mereka jarang atau hanya melihat iklan selama 3 

hingga 11 detik. Maka dapat disimpulkan bahwa durasi menonton iklan televisi 

Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan yang dilakukan partisipan experimental 

group tergolong sedang atau netral. 

 

4.6.1.1.2 Dimensi Attention 

Penilaian partisipan pada dimensi attention dilakukan pada beberapa 

indikator. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4.18. 
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Tabel 4.18 Tabel Frekuensi Dimensi Attention 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Memperhatikan gerakan yang 

ditampilkan pada iklan televisi 

Panasonic IEI. 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

6 

(24%) 

18 

(72%) 

1 

(4%) 

3, 80 

2. Memperhatikan suara Atiqah 

Hasiholan yang menggunakan 

efek suara percakapan sehari-

hari. 

0 

(0%) 

3 

(12%) 

8 

(32%) 

14 

(56%) 

0 

(0%) 

3, 44 

 

Keterangan: 

STS: Sangat Tidak Setuju 

TS: Tidak Setuju 

N: Netral 

S: Setuju 

SS: Sangat Setuju 

 

Tabel 4.18 memperlihatkan bahwa perhatian partisipan cukup baik 

terhadap iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan, hal ini bisa dilihat 

pada: 

1. Jumlah partisipan yang dominan menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Memperhatikan gerakan yang ditampilkan pada iklan televisi Panasonic 

IEI”,  yaitu sebanyak 18 orang atau 72% dari total partisipan experimental 

group. 

2. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Memperhatikan suara Atiqah Hasiholan yang menggunakan efek suara 

percakapan sehari-hari”, yaitu sebanyak 14 orang atau 56% dari total 

partisipan experimental group. 

Selain frekuensi dan persentase, penilaian positif partisipan dalam dimensi 

attention juga dapat ditunjukkan melalui nilai mean yang tinggi pada indikator 

“Memperhatikan gerakan yang ditampilkan pada iklan televisi Panasonic IEI”, 

yaitu sebesar 3, 80. Nilai mean tersebut berada pada kategori tinggi atau positif 

karena melebihi batas netral skala interval (2, 31 – 3, 60). 

Apabila dilakukan perhitungan pencarian nilai rata-rata kedua indikator 

tersebut maka didapatkan hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4.19 Statistics  

Dimensi Attention 

 
N Valid 25 

Missing 0 

Mean 3, 62 

Std. Error of Mean 0, 09695 

 

Berdasarkan tabel 4.19 terlihat bahwa secara keseluruhan perhatian 

(attention) terhadap iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan memiliki 

nilai mean sebesar 3, 62 (kategori tinggi). Artinya iklan televisi tersebut mendapat 

perhatian yang baik dari partisipan experimental group meskipun ada sebagian 

kecil partisipan yang menjawab netral atau tidak setuju. 

 

4.6.1.1.3 Dimensi Interpretation 

Penilaian partisipan pada dimensi interpretation dilakukan pada beberapa 

indikator seperti terdapat pada tabel 4.20 berikut: 

 

Tabel 4.20 Tabel Frekuensi Dimensi Interpretation 

No.  Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Kehadiran produk dalam iklan 

televisi Panasonic IEI dapat 

memperlihatkan kualitas 

produk. 

0 

(0%) 

2 

(8%) 

5 

(20%) 

18 

(72%) 

0 

(0%) 

3, 64 

2. Penggunaan cahaya yang terang 

menunjukkan kelestarian alam. 

0 

(0%) 

2 

(8%) 

2 

(8%) 

19 

(76%) 

2 

(8%) 

3, 84 

3. Suara laki-laki yang 

menggunakan efek suara bass 

dapat membuat khalayak yakin 

dengan pesan yang 

disampaikan iklan televisi 

Panasonic IEI. 

0 

(0%) 

2 

(8%) 

9 

(36%) 

14 

(56%) 

0 

(0%) 

3, 48 

 

Tabel 4.20 memperlihatkan bahwa interpretasi partisipan terhadap iklan 

televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan dinilai cukup baik. Penjelasan 

mengenai interpretasi partisipan dapat dilihat pada penjelasan berikut ini: 

1. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI dapat 

memperlihatkan kualitas produk”, adalah sebanyak 18 orang atau 72% dari 

total partisipan experimental group.  
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2. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Penggunaan cahaya yang terang menunjukkan kelestarian alam”, adalah 

sebanyak 19 orang atau 76% dari total partisipan experimental group. 

3. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Suara laki-laki yang menggunakan efek suara bass dapat membuat 

khalayak yakin dengan pesan yang disampaikan iklan televisi Panasonic 

IEI” adalah sebanyak 14 orang atau 56% dari total partisipan experimental 

group. 

Selain frekuensi dan persentase, tanggapan positif partisipan terhadap 

dimensi interpretation juga dapat ditunjukkan melalui nilai mean yang tinggi oleh 

dua indikator berikut ini: 

1. Indikator: “Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI dapat 

memperlihatkan kualitas produk” mempunyai nilai mean sebesar 3, 64. 

Nilai mean tersebut berada pada kategori tinggi atau positif sebab melebihi 

batas netral skala interval (2, 31 – 3, 60). 

2. Indikator: “Penggunaan cahaya yang terang menunjukkan kelestarian 

alam.” mempunyai nilai mean sebesar 3, 84. Nilai mean tersebut berada 

pada kategori tinggi atau positif sebab melebihi batas netral skala interval 

(2, 31 – 3, 60). 

Apabila dilakukan perhitungan pencarian nilai rata-rata keenam indikator 

pada dimensi interpretation adalah sebagai berikut: 

  

Tabel 4.21 Statistics 

Dimensi Interpretation 

 
N Valid 25 

Missing 0 

Mean 3, 5133 

Std. Error of Mean 0, 09903 

 

Berdasarkan tabel 4.21 terlihat bahwa secara keseluruhan dimensi 

interpretation memiliki nilai mean sebesar 3, 513. Maka dapat disimpulkan 

bahwa iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan mendapat interpretasi 

yang tergolong sedang dari seluruh partisipan experimental group. 
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4.6.1.2 Niat Pembelian 

Pada variabel niat pembelian, tabel frekuensi terbagi menjadi empat 

dimensi, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan 

niat pembelian. Hal ini sesuai dengan proses keputusan konsumen menurut Engel, 

Blackwell, dan Miniard (1995). 

 

4.6.1.2.1 Dimensi Pengenalan Kebutuhan 

Penilaian partisipan pada dimensi pengenalan kebutuhan dapat dilihat pada 

tabel 4.22. 

 

Tabel 4.22 Tabel Frekuensi Dimensi Pengenalan Kebutuhan 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Teknologi ramah lingkungan dan hemat 

energi pada produk Panasonic Inverter 

merupakan keunggulan yang tidak 

dimiliki produk kompetitor. 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

11 

(44%) 

14 

(56%) 

0 

(0%) 

3, 56 

 

Tabel 4.22 memperlihatkan bahwa jawaban terhadap pernyataan pada 

dimensi pengenalan kebutuhan sebagian besar partisipan adalah S (Setuju) dengan 

nilai mean sebesar 3, 56. Bila mengacu pada frekuensi dan persentase maka 

jumlah partisipan yang menyatakan setuju adalah sebanyak 14 orang atau 56% 

dari total partisipan experimental group. Berdasarkan hal tersebut dapat 

disimpulkan bahwa pengenalan kebutuhan partisipan bersifat sedang namun 

relatif condong kearah tinggi, sebab frekuensi dan persentase partisipan yang 

menyatakan setuju lebih tinggi dibandingkan yang menyatakan netral, selain itu 

nilai mean indikator ini hampir mendekati batas kategori nilai mean tinggi (mean 

tinggi berada pada 3,61 – 5,00). 

 

4.6.1.2.2 Dimensi Pencarian Informasi 

Penilaian partisipan pada dimensi pencarian informasi dilakukan pada 

beberapa indikator seperti yang terdapat pada tabel 4.23. 
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Tabel 4.23 Tabel Frekuensi Dimensi Pencarian Informasi 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Panasonic Inverter merupakan salah 

satu produk elektronik yang pernah 

dikonsumsi. 

0 

(0%) 

7 

(28%) 

6 

(24%) 

11 

(44%) 

1 

(4%) 

3, 24 

2. Memiliki pengalaman dalam 

menggunakan produk Panasonic 

Inverter. 

2 

(8%) 

4 

(16%) 

5 

(20%) 

14 

(56%) 

0 

(0%) 

3, 24 

 

Tabel 4.23 memperlihatkan bahwa upaya yang pernah dilakukan 

partisipan dalam melakukan pencarian informasi adalah cukup baik. Penjelasan 

mengenai pencarian informasi partisipan dapat dilihat pada penjelasan berikut ini: 

1. Sebagian besar partisipan menjawab S (Setuju) pada indikator “Panasonic 

Inverter merupakan salah satu produk elektronik yang pernah 

dikonsumsi”, yaitu sebanyak 11 orang atau 44 % dari total partisipan 

experimental group.  

2. Sebagian besar partisipan menjawab S (Setuju) pada indikator “Memiliki 

pengalaman dalam menggunakan produk Panasonic Inverter”, yaitu 

sebanyak 14 orang atau 56 % dari total partisipan experimental group.  

Selain frekuensi dan persentase, nilai mean kedua indikator tersebut pun 

mendukung kedua penjelasan di atas, yaitu bernilai 3, 24; artinya rata-rata 

pencarian informasi partisipan bersifat sedang. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa sebagian besar partisipan experimental group melakukan 

pencarian informasi dengan cukup baik meskipun beberapa partisipan lain 

menjawab STS (Sangat Tidak Setuju), TS (Tidak Setuju) ataupun N (Netral). 

 

4.6.1.2.3 Dimensi Evaluasi Alternatif 

Pernyataan partisipan pada dimensi evaluasi alternatif terdapat dalam  

indikator pada tabel 4.24. 

 

Tabel 4.24 Tabel Frekuensi Dimensi Evaluasi Alternatif 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Kualitas produk dari merek Panasonic 

Inverter lebih baik dibandingkan 

dengan produk kompetitor dari merek 

lain. 

0 

(0%) 

1 

(4%) 

11 

(44%) 

13 

(52%) 

0 

(0%) 

3, 48 
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Tabel 4.24 memperlihatkan bahwa jawaban terhadap pernyataan pada 

dimensi evaluasi alternatif sebagian besar partisipan adalah S (Setuju) dengan 

nilai mean sebesar 3, 48. Bila mengacu pada frekuensi dan persentase maka 

jumlah partisipan yang menyatakan setuju adalah sebanyak 13 orang atau 52% 

dari total partisipan experimental group. Berdasarkan hal tersebut dapat 

disimpulkan bahwa evaluasi alternatif partisipan bersifat baik, namun masih 

berada pada kategori sedang. 

 

4.6.1.2.4 Dimensi Niat Pembelian 

Pernyataan partisipan pada dimensi niat pembelian terdapat dalam  

indikator pada tabel 4.25. 

 

Tabel 4.25 Tabel Frekuensi Dimensi Niat Pembelian 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Setelah melihat iklan televisi 

Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan 

khalayak berniat untuk mengkonsumsi 

produk inverter.  

0 

(0%) 

3 

(12%) 

8 

(32%) 

14 

(56%) 

0 

(0%) 

3, 44 

 

Tabel 4.25 memperlihatkan bahwa jawaban terhadap pernyataan pada 

dimensi niat pembelian sebagian besar partisipan adalah S (Setuju) dengan nilai 

mean sebesar 3, 44. Bila mengacu pada frekuensi dan persentase maka jumlah 

partisipan yang menyatakan setuju adalah sebanyak 14 orang atau 56% dari total 

partisipan experimental group. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa 

niat pembelian partisipan bersifat sedang dan mengarah kearah positif, sebab 

frekuensi partisipan yang menjawab S (Setuju) lebih dominan meskipun ada 

sebagian kecil partisipan yang menjawab TS (Tidak Setuju) dan N (Netral). 

 

4.6.1.3 Memori 

Tabel frekuensi variabel memori yang digunakan pada experimental group 

terdiri atas dimensi pemanggilan kembali. Hal ini sesuai dengan cara pemanggilan 

kembali suatu memori menurut Rakhmat (2005).  
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4.6.1.3.1 Dimensi Pemanggilan Kembali 

Pernyataan partisipan pada dimensi pemanggilan kembali terdapat dalam  

beberapa indikator pada tabel 4.26 

 

Tabel 4.26 Tabel Frekuensi Dimensi Pemanggilan Kembali 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Mampu mengingat kembali 

fakta mengenai merek 

Panasonic. 

0 

(0%) 

1 

(4%) 

10 

(40%) 

14 

(56%) 

0 

(0%) 

3, 52 

2. Pernah mendapatkan informasi 

mengenai merek Panasonic. 

0 

(0%) 

2 

(8%) 

6 

(24%) 

16 

(64%) 

1 

(4%) 

3, 64 

3. Dapat menjelaskan kembali hal 

yang pernah dirasakan saat 

mengkonsumsi produk 

Panasonic. 

0 

(0%) 

4 

(16%) 

9 

(36%) 

11 

(44%) 

1 

(4%) 

3, 36 

4. Dapat mengingat jenis produk 

Panasonic yang pernah dikenal. 

0 

(0%) 

2 

(8%) 

7 

(28%) 

15 

(60%) 

1 

(4%) 

3, 60 

5. Dapat mengingat kualitas 

produk Panasonic yang pernah 

dikenal. 

0 

(0%) 

3 

(12%) 

8 

(32%) 

13 

(52%) 

1 

(4%) 

3, 48 

6. Dapat mengingat tampilan 

produk Panasonic yang pernah 

dikenal. 

0 

(0%) 

3 

(12%) 

10 

(40%) 

11 

(44%) 

1 

(4%) 

3, 40 

7. Dapat mengingat tempat 

ditemuinya produk Panasonic 

yang pernah dikenal. 

0 

(0%) 

4 

(16%) 

9 

(36%) 

11 

(44%) 

1 

(4%) 

3, 36 

 

Tabel 4.26 memperlihatkan bahwa cukup baiknya memori partisipan 

terhadap merek dan produk Panasonic. Penjelasan mengenai memori partisipan 

terhadap merek dan produk Panasonic dalam dimensi pemanggilan kembali dapat 

dilihat pada penjelasan berikut ini: 

1. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Mampu mengingat kembali fakta mengenai merek Panasonic”, adalah 

sebanyak 14 orang atau 56 % dari total partisipan experimental group.  

2. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Pernah mendapatkan informasi mengenai merek Panasonic.”, adalah 

sebanyak 16 orang atau 64 % dari total partisipan experimental group.  

3. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Dapat menjelaskan kembali hal yang pernah dirasakan saat 

mengkonsumsi produk Panasonic”, adalah sebanyak 11 orang atau 44 % 

dari total partisipan experimental group.  
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4. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Dapat mengingat jenis produk Panasonic yang pernah dikenal”, adalah 

sebanyak 15 orang atau 60 % dari total partisipan experimental group.  

5. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Dapat mengingat kualitas produk Panasonic yang pernah dikenal”, adalah 

sebanyak 13 orang atau 52 % dari total partisipan experimental group.  

6. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Dapat mengingat tampilan produk Panasonic yang pernah dikenal”, 

adalah sebanyak 11 orang atau 44 % dari total partisipan experimental 

group. 

7. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Dapat mengingat tempat ditemuinya produk Panasonic yang pernah 

dikenal”, adalah sebanyak 11 orang atau 44 % dari total partisipan 

experimental group. 

Selain frekuensi dan persentase, tanggapan cukup baik dari partisipan 

terhadap dimensi pemanggilan kembali juga dapat ditunjukkan melalui nilai mean 

yang tinggi oleh indikator “Pernah mendapatkan informasi mengenai merek 

Panasonic” memiliki  nilai mean sebesar 3, 64. Nilai mean tersebut berada pada 

kategori tinggi atau positif sebab melebihi batas netral skala interval (2, 31 – 3, 

60). 

Apabila dilakukan perhitungan pencarian nilai rata-rata ketujuh indikator 

tersebut maka didapatkan hasil sebagai berikut: 

 

Tabel 4.27 Statistics 

Dimensi Pemanggilan Kembali 

 
N Valid 25 

Missing 0 

Mean 3, 480 

Std. Error of Mean 0, 11690 

 

Berdasarkan tabel 4.27 terlihat bahwa dimensi pemanggilan kembali 

memiliki nilai mean sebesar 3, 480. Maka dapat disimpulkan bahwa secara 

keseluruhan jawaban terhadap pernyataan pada dimensi pemanggilan kembali 

suatu memori partisipan experimental group berada pada kategori sedang. Dari 
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sisi frekuensi dan persentase, sebagian besar partisipan memberikan jawaban S 

(Setuju) pada sebagian besar pernyataan yang diberikan; akan tetapi dari sisi nilai 

mean, hanya satu indikator saja yang memiliki nilai mean tinggi (yaitu 3, 64), 

namun demikian nilai mean pada indikator lain tidak begitu rendah, sebab berada 

pada kategori sedang, yaitu antara 3, 36 hingga 3, 60. 

 

4.6.2 Control Group 

Control group merupakan kelompok yang tidak mendapat treatment. Oleh 

sebab itu responden pada penelitian ini tidak memberikan jawaban terhadap 

variabel persepsi pada komponen visual green advertising. Jawaban yang mereka 

berikan ditujukan langsung pada variabel niat pembelian dan variabel memori. 

 

4.6.2.1 Niat Pembelian 

Pada variabel niat pembelian control group, tabel frekuensi terbagi 

menjadi empat dimensi, yaitu dimensi pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, dan niat pembelian. Hal ini sesuai dengan proses 

keputusan konsumen menurut Engel, Blackwell, dan Miniard (1995). 

 

4.6.2.1.1 Dimensi Pengenalan Kebutuhan 

Penilaian partisipan pada dimensi pengenalan kebutuhan dapat dilihat pada 

tabel 4. 28. 

Tabel 4.28 Tabel Frekuensi Dimensi Pengenalan Kebutuhan 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Teknologi ramah lingkungan dan 

hemat energi pada produk Panasonic 

Inverter merupakan keunggulan yang 

tidak dimiliki produk kompetitor. 

1 

(4%) 

5 

(20%) 

13 

(52%) 

5 

(20%) 

1 

(4%) 

3, 00 

 

Tabel 4.28 memperlihatkan bahwa jawaban terhadap pernyataan pada 

dimensi pengenalan kebutuhan sebagian besar partisipan adalah N (Netral) 

dengan nilai mean sebesar 3, 00. Bila mengacu pada frekuensi dan persentase 

maka jumlah partisipan yang menyatakan netral adalah sebanyak 13 orang atau 

52% dari total partisipan control group. Berdasarkan hal tersebut dapat 

disimpulkan bahwa pengenalan masalah partisipan bersifat sedang. 
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4.6.2.1.2 Dimensi Pencarian Informasi 

Penilaian partisipan pada dimensi pencarian informasi dilakukan pada 

beberapa indikator seperti yang terdapat pada tabel 4.29. 

 

Tabel 4.29 Tabel Frekuensi Dimensi Pencarian Informasi 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Panasonic Inverter merupakan salah 

satu produk elektronik yang pernah 

dikonsumsi. 

1 

(4%) 

6 

(24%) 

8 

(32%) 

9 

(36%) 

1 

(4%) 

3, 12 

2. Memiliki pengalaman dalam 

menggunakan produk Panasonic 

Inverter. 

1 

(4%) 

4 

(16%) 

5 

(20%) 

14 

(56%) 

1 

(4%) 

3, 40 

 

Tabel 4.29 memperlihatkan bahwa partisipan cukup aktif dalam 

melakukan pencarian informasi. Penjelasan mengenai pencarian informasi 

partisipan dapat dilihat pada penjelasan berikut ini: 

1. Sebagian besar partisipan menjawab S (Setuju) pada indikator “Panasonic 

Inverter merupakan salah satu produk elektronik yang pernah 

dikonsumsi”, yaitu sebanyak 9 orang atau 36 % dari total partisipan 

control group.  

2. Sebagian besar partisipan menjawab S (Setuju) pada indikator “Memiliki 

pengalaman dalam menggunakan produk Panasonic Inverter”, yaitu 

sebanyak 14 orang atau 56 % dari total partisipan control group.  

Selain frekuensi dan persentase, nilai mean kedua indikator tersebut pun 

mendukung kedua penjelasan di atas, yaitu 3, 12 dan 3, 40; dan apabila dilakukan 

perhitungan pencarian nilai rata-rata kedua indikator tersebut maka didapatkan 

hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.30 Statistics 

Dimensi Pencarian Informasi 

 
N Valid 25 

Missing 0 

Mean 3, 260 

Std. Error of Mean 0, 17823 

 

Berdasarkan tabel 4.30 terlihat bahwa rata-rata pencarian informasi 

partisipan bersifat sedang. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa sebagian 

besar partisipan control group melakukan pencarian informasi dengan cukup baik 
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meskipun beberapa partisipan lain menjawab TS (Tidak Setuju) ataupun N 

(Netral). 

 

4.6.2.1.3 Dimensi Evaluasi Alternatif 

Pernyataan partisipan pada dimensi evaluasi alternatif terdapat dalam  

indikator pada tabel 4.31. 

 

Tabel 4.31 Tabel Frekuensi Dimensi Evaluasi Alternatif 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Kualitas produk dari merek Panasonic 

Inverter lebih baik dibandingkan 

dengan produk kompetitor dari merek 

lain. 

1 

(4%) 

6 

(24%) 

12 

(48%) 

5 

(20%) 

1 

(4%) 

2, 96 

 

Tabel 4.31 memperlihatkan bahwa jawaban terhadap pernyataan pada 

dimensi evaluasi alternatif sebagian besar partisipan adalah N (Netral) dengan 

nilai mean sebesar 2, 96. Bila mengacu pada frekuensi dan persentase maka 

jumlah partisipan yang menyatakan netral adalah sebanyak 12 orang atau 48% 

dari total partisipan control group. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan 

bahwa evaluasi alternatif partisipan bersifat sedang. 

 

4.6.2.1.4 Dimensi Niat Pembelian 

Pernyataan partisipan pada dimensi niat pembelian terdapat dalam  

indikator pada tabel 4.32. 

 

Tabel 4.32 Tabel Frekuensi Dimensi Niat Pembelian 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Setelah melihat iklan televisi 

Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan 

khalayak berniat untuk mengkonsumsi 

produk inverter.  

1 

(4%) 

3 

(12%) 

13 

(52%) 

7 

(28%) 

1 

(4%) 

3, 16 

 

Tabel 4.32 memperlihatkan bahwa jawaban terhadap pernyataan pada 

dimensi niat pembelian sebagian besar partisipan adalah N (Netral) dengan nilai 

mean sebesar 3, 16. Bila mengacu pada frekuensi dan persentase maka jumlah 

partisipan yang menyatakan netral adalah sebanyak 13 orang atau 52% dari total 

partisipan control group. Kemudian bila diperhatikan lebih lanjut, jumlah 
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partisipan yang menyatakan S (Setuju) adalah sebanyak 7 orang atau 28%. 

Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa niat pembelian partisipan 

bersifat sedang dan mengarah kearah positif sebab frekuensi partisipan yang 

menjawab N (Netral) disusul oleh jawaban S (Setuju), meskipun ada sebagian 

kecil partisipan yang menjawab STS (Sangat Tidak Setuju) dan TS (Tidak 

Setuju). 

 

4.6.2.2 Memori 

Tabel frekuensi variabel memori terdiri atas dimensi pemanggilan 

kembali. Hal ini sesuai dengan cara pemanggilan kembali suatu memori menurut 

Rakhmat (2005).  

 

4.6.2.2.1 Dimensi Pemanggilan Kembali 

Pernyataan partisipan pada dimensi pemanggilan kembali terdapat dalam  

beberapa indikator pada tabel 4.33. 

 

Tabel 4.33 Tabel Frekuensi Dimensi Pemanggilan Kembali 

No. Indikator STS TS N S SS Mean 

1. Mampu mengingat kembali 

fakta mengenai merek 

Panasonic. 

1 

(4%) 

4 

(16%) 

7 

(28%) 

12 

(48%) 

1 

(4%) 

3, 32 

2. Pernah mendapatkan informasi 

mengenai merek Panasonic. 

0 

(0%) 

3 

(12%) 

7 

(28%) 

14 

(56%) 

1 

(4%) 

3, 52 

3. Dapat menjelaskan kembali hal 

yang pernah dirasakan saat 

mengkonsumsi produk 

Panasonic. 

0 

(0%) 

3 

(12%) 

13 

(52%) 

8 

(32%) 

1 

(4%) 

3, 28 

4. Dapat mengingat jenis produk 

Panasonic yang pernah dikenal. 

0 

(0%) 

3 

(12%) 

7 

(28%) 

14 

(56%) 

1 

(4%) 

3, 52 

5. Dapat mengingat kualitas 

produk Panasonic yang pernah 

dikenal. 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

9 

(36%) 

15 

(60%) 

1 

(4%) 

3, 68 

6. Dapat mengingat tampilan 

produk Panasonic yang pernah 

dikenal. 

0 

(0%) 

3 

(12%) 

7 

(28%) 

14 

(56%) 

1 

(4%) 

3, 52 

7. Dapat mengingat tempat 

ditemuinya produk Panasonic 

yang pernah dikenal. 

0 

(0%) 

3 

(12%) 

5 

(20%) 

15 

(60%) 

2 

(8%) 

3, 64 

 

Tabel 4.33 memperlihatkan bahwa cukup baiknya memori partisipan 

terhadap merek dan produk Panasonic. Penjelasan mengenai memori partisipan 
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terhadap merek dan produk Panasonic dalam dimensi pemanggilan kembali dapat 

dilihat pada penjelasan berikut ini: 

1. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Mampu mengingat kembali fakta mengenai merek Panasonic”, adalah 

sebanyak 12 orang atau 48 % dari total partisipan control group.  

2. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Pernah mendapatkan informasi mengenai merek Panasonic.”, adalah 

sebanyak 14 orang atau 56 % dari total partisipan control group.  

3. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Dapat mengingat jenis produk Panasonic yang pernah dikenal”, adalah 

sebanyak 14 orang atau 56 % dari total partisipan control group.  

4. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Dapat mengingat kualitas produk Panasonic yang pernah dikenal”, adalah 

sebanyak 15 orang atau 60 % dari total partisipan control group.  

5. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Dapat mengingat tampilan produk Panasonic yang pernah dikenal”, 

adalah sebanyak 14 orang atau 56 % dari total partisipan control group. 

6. Jumlah partisipan yang cukup banyak menjawab S (Setuju) pada indikator 

“Dapat mengingat tempat ditemuinya produk Panasonic yang pernah 

dikenal”, adalah sebanyak 15 orang atau 60 % dari total partisipan control 

group. 

Selain frekuensi dan persentase, tanggapan cukup baik dari partisipan 

terhadap dimensi pemanggilan kembali juga dapat ditunjukkan melalui nilai mean 

yang tinggi oleh dua indikator berikut ini: 

1. Indikator: “Dapat mengingat kualitas produk Panasonic yang pernah 

dikenal” mempunyai nilai mean sebesar 3, 68. Nilai mean tersebut berada 

pada kategori tinggi atau positif sebab melebihi batas netral skala interval 

(2, 31 – 3, 60). 

2. Indikator: “Dapat mengingat tempat ditemuinya produk Panasonic yang 

pernah dikenal” mempunyai nilai mean sebesar 3, 64. Nilai mean tersebut 

berada pada kategori tinggi atau positif sebab melebihi batas netral skala 

interval (2, 31 – 3, 60). 
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Apabila dilakukan perhitungan pencarian nilai rata-rata ketujuh indikator 

tersebut maka didapatkan hasil sebagai berikut: 

 

Tabel 4.34 Statistics 

Dimensi Pemanggilan Kembali 

 
N Valid 25 

Missing 0 

Mean 3, 4971 

Std. Error of Mean 0, 10566 

 

Berdasarkan tabel 4.34 terlihat bahwa rata-rata dimensi pemanggilan 

kembali adalah sebesar 3, 4971; atau bersifat sedang. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa secara keseluruhan dimensi pemanggilan kembali suatu 

memori partisipan adalah cukup baik. Dari sisi frekuensi dan persentase, sebagian 

besar partisipan memberikan jawaban S (Setuju) pada sebagian besar pernyataan 

yang diberikan; akan tetapi dari sisi nilai mean, hanya dua indikator saja yang 

memiliki nilai mean tinggi (yaitu 3, 68 dan 3, 64), namun demikian nilai mean 

pada indikator lain pun tidak begitu rendah, sebab berada pada kategori sedang, 

yaitu antara 3, 28 hingga 3, 52. 

 

4.7 Analisis Bivariat 

Pada penelitian eksperimen two-group posttest-only design kelompok 

yang dikenai treatment adalah experimental group saja. Dengan demikian  

penilaian persepsi pada komponen visual green advertising hanya dapat 

dilakukan terhadap experimental group, artinya analisis bivariat hanya dilakukan 

pada experimental group. 

 

4.7.1      Uji Korelasi Pearson 

Dalam melakukan analisis bivariat penelitian ini menggunakan analisis 

korelasi dengan metode pearson correlation. Analisis bivariat dilakukan terhadap 

variabel independen (persepsi pada komponen visual green advertising) dan 

variabel dependen (niat pembelian). Uji korelasi pearson mensyaratkan dua hal, 

yaitu data berdistribusi normal dan jenis data adalah data interval atau rasio. Oleh 

sebab itu sebelum melakukan uji korelasi pearson, terlebih dahulu dilakukan uji 
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normalitas dengan tujuan untuk mengetahui sebaran distribusi data. Jika data 

berdistribusi normal maka uji korelasi pearson dapat dilakukan (Nisfiannoor, 

2009). 

Hasil uji normalitas variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising dan variabel niat pembelian adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.35 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
 Persepsi pada 

Komponen Visual 

Green Advertising 

Niat Pembelian 

N  25 25 

Normal Parameters 
a,b

 Mean 3, 4667 3, 3920 

 Std. Deviation 0, 41698 0, 55821 

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0, 204 0, 186 

 Positive 0, 116 0, 122 

 Negative -0, 204 -0, 186 

Kolmogorov-Smirnov Z  1, 021 0, 929 

Asymp. Sig. (2-tailed)  0, 248 0, 354 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

Apabila nilai signifikansi (p) > 0, 05 maka data adalah normal. Bila p < 

0,05 maka data tidak normal. Berdasarkan tabel 4.35 terlihat bahwa nilai 

signifikansi (p) variabel persepsi pada komponen visual green advertising adalah 

0, 248  > 0, 05 dan nilai signifikansi (p) variabel niat pembelian adalah 0, 354 > 0, 

05. Selain itu nilai Z dari kedua variabel berada diantara nilai -1, 96 dan +1, 96 

(yaitu 1, 021 dan 0, 929). Maka dapat diketahui bahwa kedua variabel tersebut 

berdistribusi normal. Dengan demikian uji korelasi pearson dapat dilakukan. 

Hasil uji korelasi pearson variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising dan variabel niat pembelian adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.36 Hasil Uji Korelasi Pearson 

Correlations 

 
 Persepsi pada 

Komponen Visual 

Green Advertising 

Niat Pembelian 

Persepsi pada 

Komponen Visual 

Green Advertising 

Pearson Correlation 1 0, 140* 

Sig. (2-tailed)  0, 504 

N 25 25 

Niat Pembelian 

Pearson Correlation 0, 140* 1 

Sig. (2-tailed) 0, 504  

N 25 25 

*. Correlation is significant at the 0, 05 level (2-tailed). 

 

Interpretasi kekuatan hubungan antar variabel berdasarkan koefisien 

korelasi Pearson r, adalah sebagai berikut (Nisfiannoor, 2009: 154): 

0, 0 – 0, 19     Korelasi sangat rendah 

0, 20 – 0, 39 Korelasi rendah 

0, 40 – 0, 59 Korelasi sedang 

0, 60 – 0, 79 Korelasi tinggi 

0, 80 – 1, 00 Korelasi sangat tinggi 

 

Pada tabel 4.36 terlihat bahwa pada hasil „r‟ terdapat satu bintang (*) yang 

mengindikasikan bahwa hubungan kedua variabel tersebut berada pada tingkat 

signifikansi (p) 0, 05. Bila p < 0, 05 dapat dinyatakan bahwa hubungan kedua 

variabel signifikan. 

Berdasarkan tabel 4.36 diketahui bahwa nilai pearson correlation adalah 

0, 140 dan sig (p) adalah 0, 504. Artinya korelasi antara variabel persepsi pada 

komponen visual green advertising dan variabel niat pembelian adalah sangat 

rendah dan tidak signifikan. Tidak terdapatnya tanda negatif (-) di depan angka 0, 

140 menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut  berkorelasi secara positif, 

artinya bila skor pada variabel persepsi pada komponen visual green advertising 

bertambah, maka skor pada variabel niat pembelian pun bertambah.  

Dengan demikian hipotesis riset yang menyatakan bahwa “Semakin tinggi 

skor persepsi pada komponen visual green advertising, maka semakin tinggi pula 

skor niat pembelian” diterima. Kemudian hipotesis statistik Ha1 yang menyatakan 

bahwa “Terdapat korelasi r pearson yang signifikan antara persepsi pada 
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komponen visual green advertising dengan niat pembelian” ditolak dan Ho1 

diterima. 

 

4.7.2 Uji Regresi Sederhana 

Analisis regresi pada tahap ini dilakukan dengan metode regresi 

sederhana, yaitu analisis regresi yang menyangkut sebuah variabel independen 

dan sebuah variabel dependen (Uyanto, 2006). Analisis regresi dilakukan untuk 

melihat seberapa besar pengaruh persepsi pada komponen visual green 

advertising terhadap niat pembelian.  

Hasil uji regresi sederhana variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising dan variabel niat pembelian adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.37 Hasil Uji Regresi Sederhana 

Model Summary
b 

 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0, 140
a
 0, 020 -0, 023 0, 56460 

a. Predictors: (Constant), Persepsi pada Komponen Visual Green Advertising 

b. Dependent Variable: Niat Pembelian 

 

Pada tabel 4.37 terlihat bahwa nilai koefisien determinasi R
2 

(R Square) 

adalah sebesar 0, 020 artinya sumbangan persepsi pada komponen visual green 

advertising terhadap niat pembelian hanya sebesar 2, 0%, sedangkan sisanya 98, 

0% dipengaruhi oleh faktor lain. 

Selanjutnya untuk mengetahui tingkat signifikansi konstanta dan variabel 

dependen (niat pembelian), maka dibutuhkan pengamatan terhadap nilai t dan 

nilai signifikansi (Nisfiannoor, 2009). Hal ini akan menentukan apakah analisis 

regresi yang didapat memang valid untuk memprediksi variabel dependen. Dasar 

pengambilan keputusan terhadap pengujian tersebut adalah dengan 

membandingkan statistik hitung (t hitung) dengan statistik tabel (t tabel)  

(Santoso, 2005).  

 Jika t hitung < t tabel, koefisien regresi tidak signifikan. 

 Jika t hitung > t tabel, koefisien regresi adalah signifikan. 

 Jika signifikansi (p) < 0, 05, koefisien regresi adalah signifikan. 
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 Jika signifikansi (p) > 0, 05, koefisien regresi tidak signifikan. 

Hasil uji tingkat signifikansi konstanta dan variabel dependen terdapat 

pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.38 Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 2, 742 0, 965 

0, 140 

2, 842 0, 009 

Persepsi pada 

Komponen 

Visual Green 

Advertising 

0, 187 0, 276 0, 678 0, 504 

a. Dependent Variable: Niat Pembelian 

 

Tabel 4.38 menunjukkan nilai signifikansi (p) sebesar 0, 504 > 0, 05. 

Kemudian nilai t hitung adalah sebesar 0, 678; selanjutnya nilai t tabel dapat 

diketahui melalui komputasi berikut: 

 tingkat signifikansi (α) = 10% untuk uji dua sisi, karena ingin mengetahui 

signifikan atau tidaknya koefisien regresi. 

 df (derajat kebebasan) = jumlah data – 2; 25 – 2 = 23. 

 Nilai t berdasarkan tabel t adalah 1, 7139.  

Dengan demikian dapat diketahui bahwa hubungan kedua variabel adalah 

tidak signifikan. Maka hipotesis statistik Ha2 “Terdapat nilai korelasi r square 

yang signifikan antara persepsi pada komponen visual green advertising dengan 

niat pembelian” ditolak, dan Ho2 diterima. 

 

4.8 Analisis Multivariat 

Sama halnya dengan analisis bivariat, analisis multivariat pun hanya 

dilakukan pada experimental group. Setelah mengetahui korelasi yang dimiliki 

variabel persepsi pada komponen visual green advertising dengan variabel niat 

pembelian, selanjutnya peneliti ingin mengetahui bagaimana hubungan kedua 

variabel tersebut bila melibatkan variabel ketiga yaitu memori.  

Teknik yang digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel ketiga 

tersebut adalah partial correlation. Partial correlation digunakan  untuk melihat 

kekuatan hubungan antara variabel independen dan variabel dependen jika 
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melibatkan variabel ketiga. Partial correlation mensyaratkan keseluruhan 

variabel pada harus  menggunakan skala interval.  

Hasil uji partial correlation dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

 

Tabel 4.39 Nilai Korelasi Pengaruh Variabel Memori terhadap Hubungan 

antara Variabel Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising dan 

Variabel Niat Pembelian 

Correlations 

 

Control Variables 

Persepsi pada 

Komponen 

Visual Green 

Advertising 

Niat Pembelian 

Memori 

Persepsi pada 

Komponen 

Visual Green 

Advertising 

Correlation 1, 000 -0, 076 

Significance (2-

tailed) 

. 0, 724 

Df 0 22 

Niat Pembelian 

Correlation -0, 076 1, 000 

Significance (2-

tailed) 

0, 724 . 

Df 22 0 

 

Tabel 4.39 menunjukkan nilai partial correlation adalah sebesar -0, 076. 

Pada analisis bivariat diketahui bahwa nilai pearson correlation antara variabel 

persepsi pada komponen visual green advertising dengan variabel niat pembelian 

adalah 0, 140. Berdasarkan hal tersebut dapat dilihat terjadinya penurunan nilai 

korelasi kedua variabel (persepsi pada komponen visual green advertising dan 

niat pembelian) setelah dikontrol oleh variabel memori. Hal ini menjadikan 

variabel memori berperan sebagai variabel intervening yang mampu melemahkan 

korelasi antara variabel persepsi pada komponen visual green advertising dan 

variabel niat pembelian. 

Terdapatnya tanda negatif (-) di depan angka 0, 076 menunjukkan bahwa  

arah hubungan antara variabel persepsi pada komponen visual green advertising 

dengan variabel niat pembelian setelah dilakukan elaborasi adalah negatif . Dari 

sisi signifikansi, nilai signifikansi hubungan ketiga variabel adalah sebesar 0, 724 

> 0, 05, sehingga hubungan ketiga variabel dinyatakan tidak signifikan. 

Dengan demikian hipotesis riset yang menyatakan bahwa “Hubungan 

antara persepsi pada komponen visual green advertising dengan niat pembelian 

akan semakin menguat jika dipengaruhi oleh memori” ditolak. Maka hipotesis 
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riset Ha3 yang berbunyi “Terdapat korelasi yang signifikan antara persepsi pada 

komponen visual green advertising dengan niat pembelian jika dihubungkan 

dengan memori” ditolak, sedangkan Ho3 diterima. 

Selanjutnya penelitian ini juga ingin mengetahui seberapa besar pengaruh 

variabel persepsi pada komponen visual green advertising dan variabel memori 

terhadap variabel niat pembelian. Analisis terhadap hubungan tersebut dilakukan 

dengan uji regresi berganda (multiple regression). Uji regresi berganda didahului 

dengan uji normalitas.  

Hasil uji normalitas variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising, niat pembelian dan memori dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

 

Tabel 4.40 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Persepsi pada 

Komponen Visual 

Green Advertising 

Niat Pembelian Memori 

N  25 25 25 

Normal 

Parameters 
a,b

 

Mean 3, 4667 3, 3920 3, 4800 

Std. Deviation 0, 41698 0, 55821 0, 58449 

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0, 204 0, 186 0, 202 

Positive 0, 116 0, 122 0, 147 

Negative -0, 204 -0, 186 -0, 202 

Kolmogorov-

Smirnov Z 

 1, 021 0, 929 1, 011 

Asymp. Sig. (2-

tailed) 

 0, 248 0, 354 0, 259 

a. Test distribution is Normal 

b. Calculated from data. 

 

Tabel 4.40 memperlihatkan bahwa nilai p variabel persepsi pada 

komponen visual green advertising adalah 0, 248 > 0, 05; niat pembelian 0, 354 > 

0, 05; memori 0, 259 > 0, 05. Selain itu nilai Z dari ketiga variabel berada diantara 

nilai -1, 96 dan +1, 96 (yaitu 1, 021; 0, 929; dan 1, 011). Maka data ketiga 

variabel dinyatakan berdistribusi normal. Ketika data berdistribusi normal maka 

uji regresi berganda pun dapat dilakukan. 

Pada uji regresi berganda dapat diketahui nilai korelasi yang terbentuk 

diantara ketiga variabel, seperti yang terdapat pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.41 Correlations 

 

Niat Pembelian 

Persepsi pada 

Komponen 

Visual Green 

Advertising 

Memori 

Pearson 

Correlation 

Niat Pembelian 1, 000 0, 140 0, 596 

Persepsi pada 

Komponen 

Visual Green 

Advertising 

0, 140 1, 000 0, 332 

Memori 0, 596 0, 332 1, 000 

Sig. (1-tailed) Niat Pembelian . 0, 252 0, 001 

Persepsi pada 

Komponen 

Visual Green 

Advertising 

0, 252 . 0, 053 

Memori 0, 001 0, 053 . 

N Niat Pembelian 25 25 25 

Persepsi pada 

Komponen 

Visual Green 

Advertising 

25 25 25 

Memori 25 25 25 

 

 

Dalam melakukan analisis regresi, penting bagi peneliti untuk mengetahui 

nilai korelasi yang terbentuk. Maka bila mengacu pada tabel 4.41 nilai korelasi 

antara persepsi pada komponen visual green advertising dan niat pembelian 

adalah 0, 140 dengan signifikansi sebesar 0, 252. Kemudian nilai korelasi antara 

memori dengan niat pembelian adalah sebesar 0, 596 dengan signifikansi 0, 001. 

Maka dapat diketahui bahwa korelasi variabel memori dengan niat pembelian 

lebih besar daripada korelasi variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising dengan niat pembelian. 

 

Tabel 4.42 Model Summary
b
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0, 599
a
 0, 359 0, 301 0, 46678 

a. Predictors: (Constant), Memori, Persepsi pada Komponen Visual Green Advertising 

b. Dependent Variable: Niat Pembelian. 

 

Tabel 4.42 menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi R
2
 (R Square) 

adalah sebesar 0, 359; artinya pengaruh variabel persepsi pada komponen visual 

green advertising bersama dengan variabel memori terhadap variabel niat 
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pembelian adalah sebesar 35, 9%, sedangkan sisanya sebesar 64, 1% dipengaruhi 

oleh faktor lain.  

Selanjutnya untuk menguji signifikansi konstanta dan variabel dependen 

(niat pembelian), peneliti melakukan pengamatan terhadap tabel coefficients
a 

pada 

analisis regresi berganda seperti yang terdapat pada tabel di bawah ini: 

 

Tabel 4.43 Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1, 640 0, 861  1, 906 0, 070 

Persepsi pada 

Komponen 

Visual Green 

Advertising 

-0, 087 0, 242 -0, 065 -0, 358 0, 724 

Memori 0, 590 0, 173 0, 618 3, 413 0, 002 

a. Dependent Variable: Niat Pembelian 

 

Tabel 4.43 menunjukkan bahwa nilai Beta variabel persepsi pada 

komponen visual green advertising adalah sebesar -0, 065; sedangkan memori 

adalah sebesar 0, 618; artinya memori lebih berpengaruh terhadap niat pembelian 

dibandingkan persepsi pada komponen visual green advertising terhadap niat 

pembelian. 

Pengujian hipotesis terhadap uji regresi berganda ditentukan melalui uji 

ANOVA atau F test dengan kriteria sebagai berikut: 

 Jika F hitung ≤ F tabel, maka Ho4 diterima 

 Jika F hitung > F tabel, maka Ho4 ditolak, Ha4 diterima. 

Dimana nilai F tabel didapatkan dari komputasi berikut ini: 

 df regression = k; yaitu 2 

 df residual = n – k – 1; 25 – 2 – 1 = 22 

 Maka F tabel bernilai 3, 4434 

Hasil uji F hitung adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.44 ANOVA
b
 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 2, 685 2 1, 342 6, 161 0, 008
a
 

Residual 4, 794 22 0, 218   

Total 7, 478 24    

a. Predictors: (Constant), Memori, Persepsi pada Komponen Visual Green Advertising 

b. Dependent Variable: Niat Pembelian 

 

Pada tabel 4.44 terlihat nilai F hitung adalah 6, 161; sedangkan nilai F 

tabel adalah 3, 4434. Artinya F hitung > F tabel, dimana tingkat signifikansi (p) 

adalah sebesar  0, 008 < 0, 05. Maka model regresi dapat digunakan untuk 

memprediksi niat pembelian.   

Dengan demikian hipotesis riset “Persepsi pada komponen visual green 

advertising bersamaan dengan memori dapat mempengaruhi niat pembelian” 

diterima. Selanjutnya hipotesis statistik Ha4 “Persepsi pada komponen visual 

green advertising bersamaan dengan memori dapat secara signifikan 

mempengaruhi niat pembelian” diterima, sedangkan Ho4 ditolak. 

 

4.9 Analisis Perbedaan 

Analisis perbedaan pada penelitian ini menggunakan uji beda dua rata-rata 

(t-test) pada data independen (independent-sample t test). Independent-sample t 

test merupakan uji yang ditujukan untuk mengetahui perbedaan rata-rata suatu 

variabel tertentu. Uji ini dilakukan diantara dua kelompok data yang tidak saling 

berkaitan antara satu dengan lainnya.  

 Independent-sample t test dapat dilakukan apabila data memenuhi dua 

syarat, yaitu data variabel dependen berbentuk interval dan data berdistribusi 

normal (Nisfiannoor, 2009). Untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal, 

maka dilakukan uji normalitas Kolmogorov-Smirnov. Berikut adalah hasil uji 

normalitas: 
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Tabel 4.45 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
 Niat Pembelian 

N 50 

Normal Parameters 
a,b

 Mean 3, 2600 

Std. Deviation 0, 67401 

Most Extreme Differences Absolute 0, 122 

Positive 0, 096 

Negative -0, 122 

Kolmogorov-Smirnov Z  0, 865 

Asymp. Sig. (2-tailed)  0, 443 

a. Test distribution is Normal 

b. Calculated from data 

 

Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov Z 

adalah sebesar 0, 865 (berada diantara nilai -1, 96 dan +1, 96) dan signifikansi (p) 

sebesar 0, 443 > 0, 05. Maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal. 

Dengan demikian analisis independent-sample t test dapat dilakukan. 

 

Tabel 4.46 Group Statistics 

 Group N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Niat 

Pembelian 

Experimental Group 25 3, 3920 0, 55821 0, 11164 

Control Group 25 3, 1280 0, 76131 0, 15226 

 

Tabel 4.46 menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel niat pembelian 

experimental group adalah sebesar 3, 3920; dan control group sebesar 3, 1280. 

Maka perbedaaan rata-rata kedua variabel dependen tersebut adalah sebesar 0, 

264.  

Tabel 4.47 Hasil Uji Independent-Sample T Test 

Independent Samples Test 

 
 Levene’s Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t Df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Diffrence 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

Niat 

Pembelian 

Equal 

variances 

assumed 

0, 832 0, 366 1, 398 48 0, 168 0, 26400 0, 18881 -0, 11562 0, 64362 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  1, 398 44, 

019 

0, 169 0, 26400 0, 18881 -0, 11651 0, 64451 
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Berdasarkan tabel 4.47 terlihat bahwa nilai F adalah sebesar 0, 832 dengan 

signifikansi (p) 0, 366 > 0, 05 dimana kedua varian diasumsikan sama (equal 

variances assumed). Selanjutnya perbedaan rata-rata variabel niat pembelian 

dapat diketahui dengan melihat nilai t.  

Dasar pengambilan keputusan terhadap pengujian t test adalah dengan 

membandingkan statistik hitung (t hitung) dengan statistik tabel (t tabel)  (Corty, 

2007): 

 Jika t hitung > t tabel, Ho5 ditolak 

 Jika t hitung < t tabel, Ho5 diterima, Ha5 ditolak 

 Jika signifikansi (p) < 0, 05; Ho5 ditolak 

 Jika signifikansi (p) > 0, 05; Ho5 diterima, Ha5 ditolak 

Nilai t tabel diperoleh dari komputasi berikut ini: 

 df = N1 + N2 – 2; 25 + 25 – 2 = 48 

 t tabel / critical value: (df, α = 0, 05)  

 Maka t tabel bernilai 2, 0106 

Nilai t dengan equal variances assumed adalah 1, 398 dan signifikansi (p) 

adalah  0, 168. Artinya t hitung < t tabel; dan signifikansi (p)  > 0, 05. Dengan 

demikian hipotesis riset “Pemberian treatment pada experimental group akan 

meningkatkan rata-rata niat pembelian partisipan experimental group 

dibandingkan dengan rata-rata niat pembelian partisipan control group” ditolak. 

Begitu juga halnya dengan hipotesis statistik Ha5 “Terdapat perbedaan rata-rata 

niat pembelian antara experimental group dengan control group.” Sedangkan Ho5 

“Tidak terdapat perbedaan rata-rata niat pembelian antara experimental group 

dengan control group” diterima. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh persepsi..., Desesri Ralifia, FISIP UI, 2012



109 
Universitas Indonesia 

 

BAB 5 
INTERPRETASI DATA 

 

Masalah pencemaran lingkungan telah menjadi perhatian masyarakat sejak 

akhir tahun 1960-an. Seiring dengan hal tersebut produk ramah lingkungan pun 

mulai banyak diproduksi sehingga memicu pemasar untuk berpromosi dengan 

strategi green advertising. Green advertising merupakan bentuk persuasi massal 

yang menggunakan pendekatan berbasis lingkungan. Green advertising berupaya 

mengkomunikasikan aspek pro-lingkungan yang dimiliki oleh produk. Di 

Indonesia strategi green advertising telah diterapkan oleh produk Panasonic 

Inverter, salah satunya melalui iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas (IEI) 

versi Atiqah Hasiholan.  

Penelitian ini melihat bagaimana pengaruh penggunaan komponen visual 

pada green advertising terhadap niat pembelian melalui persepsi partisipan pada 

komponen visual green advertising. Dalam melihat hubungan diantara persepsi 

pada komponen visual green advertising dan niat pembelian peneliti 

menggunakan konsep persepsi pada model “Information Processing for Consumer 

Decisions Making” oleh Hawkins, Best, dan Coney (2001). Pada model tersebut 

dijelaskan bahwa persepsi dan memori dapat membentuk keputusan pembelian 

(termasuk niat pembelian). Selanjutnya pada model proses keputusan konsumen 

oleh Engel, Blackwell, dan Miniard (1995) dinyatakan bahwa niat pembelian 

terbentuk dalam proses pembentukan keputusan pembelian. Mengingat bahwa 

penelitian ini hanya meneliti iklan (iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas 

versi Atiqah Hasiholan), maka pembentukan keputusan pembelian yang 

dimungkinkan hanya hingga tahap niat pembelian saja.  

Berdasarkan hal tersebut maka variabel independen pada penelitian ini 

adalah persepsi pada komponen visual green advertising; kemudian niat 

pembelian adalah variabel dependen; dan memori merupakan variabel intervening 

yang menghubungkan variabel independen dan dependen. Penelitian ini 

menggunakan paradigma positivis, logika deduktif dan pendekatan kuantitatif. 

Pengumpulan data dilakukan dengan metode eksperimen. Jenis rancangan 

eksperimen yang digunakan adalah two-group posttest-only design. Rancangan ini 
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membagi partisipan ke dalam dua kelompok, yaitu experimental group dan 

control group.  

Pemberian treatment dilakukan pada experimental group, maka penilaian 

persepsi pada komponen visual green advertising hanya dapat dilakukan oleh 

kelompok tersebut. Setelah melalui pengujian dengan metode analisis deskriptif, 

didapatkan hasil bahwa secara keseluruhan persepsi partisipan experimental group 

pada komponen visual green advertising berada pada kategori sedang. Dimensi 

pertama pada variabel ini adalah exposure. Interpretasi terhadap dimensi exposure 

ditunjukkan oleh durasi. Durasi dapat dijadikan sebagai pertimbangan apakah 

partisipan benar-benar menyaksikan iklan secara keseluruhan atau tidak, dan 

ternyata rata-rata waktu menonton iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah 

Hasiholan partisipan experimental group adalah kecil. Mereka tidak secara utuh 

menyaksikan iklan tersebut. Dengan demikian dapat diketahui bahwa terpaan 

(exposure) partisipan terhadap stimulus (yaitu iklan televisi Panasonic IEI versi 

Atiqah Hasiholan) tidak begitu baik sebab jumlah informasi / pesan yang diterima 

tidak utuh secara keseluruhan.    

Selanjutnya pada dimensi attention didapatkan hasil bahwa perhatian 

partisipan cukup baik terhadap iklan televisi Panasonic IEI. Bila dihubungkan 

dengan dimensi exposure dapat diartikan bahwa meskipun durasi yang ditempuh 

partisipan untuk menyaksikan iklan ini tidak begitu lama, namun mereka 

menyaksikan iklan tersebut dengan cukup seksama dalam waktu yang tidak begitu 

lama tersebut. Pada saat mereka menerima informasi berupa pesan iklan, mereka 

mampu memfokuskan perhatian mereka selama 3 hingga 11 detik. Bila mengacu 

pada proses komunikasi (source – message – receiver – destination) maka 

attention terkait dengan sumber pesan (source). Source berkaitan dengan 

kandungan kreatif yang terdapat pada iklan, maka terlihat bahwa kedua indikator 

komponen visual yang digunakan, yaitu tampilan gerakan iklan dan suara model 

(Atiqah Hasiholan) mampu menarik perhatian partisipan untuk memfokuskan 

perhatiannya pada iklan tersebut, sehingga dapat diketahui bahwa kandungan 

kreatif pada komponen visual iklan ini mampu menarik perhatian partisipan untuk 

memfokuskan perhatiannya. 
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Pada dimensi interpretation dapat diketahui apakah partisipan dapat 

memberikan makna yang sesuai dengan tujuan dan karakteristik stimulus itu 

sendiri. Berdasarkan hasil analisis didapatkan data bahwa interpretasi partisipan 

terhadap iklan ini secara keseluruhan berada pada kategori sedang. Dari enam 

indikator yang digunakan, hanya dua indikator saja yang mendapatkan penilaian 

tinggi dari partisipan, yaitu “Kehadiran produk dalam iklan televisi Panasonic IEI 

dapat memperlihatkan kualitas produk” dan “Penggunaan cahaya yang terang 

menunjukkan kelestarian alam.”  

Iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan merupakan iklan yang 

memiliki karakteristik “green”. Hal ini diketahui dari esensi pesan dan komponen 

yang digunakan dalam iklan tersebut, yaitu Panasonic menawarkan solusi bagi 

masalah lingkungan, dengan gaya hidup yang lebih hijau dan lebih pintar; artinya 

dengan menggunakan produk Panasonic Inverter khalayak telah menunjukkan 

langsung kepeduliannya pada lingkungan sekaligus menikmati gaya hidup yang 

lebih baik, untuk bumi dan untuk konsumen itu sendiri. Dari sisi komponen, iklan 

televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan didukung oleh komponen visual 

yang dirancang sesuai dengan nuansa lingkungan, seperti latar belakang alam 

bebas, penggunaan dominasi warna hijau, dan audio yang mendukung. Kemudian 

bila mengacu pada tujuan iklan, iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah 

Hasiholan ini bertujuan untuk membangun awareness sekaligus memperkenalkan 

kehadiran produk Panasonic Inverter, kemudian menciptakan brand image berupa 

produk yang ramah lingkungan, dan menyampaikan pesan bahwa Panasonic 

Inverter menawarkan solusi gaya hidup yang lebih ramah lingkungan dan mampu 

menjaga kelestarian bumi. 

Maka bila hasil tanggapan partisipan terhadap dimensi interpretation 

dikaitkan dengan karakteristik dan tujuan iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah 

Hasiholan, dapat dikatakan bahwa tujuan dan karakteristik pesan yang ingin 

disampaikan oleh iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan belum 

diinterpretasikan secara tepat oleh para partisipan, sebab dari enam indikator, 

hanya dua indikator saja yang interpretasikan secara baik, yaitu dari sisi kehadiran 

produk dan pencahayaan yang menunjukkan kelestarian alam. Bila ditelisik lebih 

dalam lagi, dapat diketahui bahwa terjadinya hal ini karena mayoritas keterlibatan 
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partisipan (exposure) dalam menyaksikan iklan ini tidak begitu baik. Meskipun 

tingkat atensi yang diberikan partisipan dalam  menyaksikan iklan adalah baik, 

namun bila mereka tidak menyaksikan keseluruhan iklan, maka interpretasi yang 

dihasilkan menjadi tidak begitu tepat dan sesuai dengan tujuan yang ingin 

dikomunikasikan oleh iklan tersebut. 

Selanjutnya variabel niat pembelian. Interpretasi terhadap variabel ini 

dilakukan dengan membandingkan hasil analisa antara experimental group dan 

control group. Dari kedua nilai rata-rata variabel terlihat bahwa nilai mean 

variabel niat pembelian experimental group lebih besar daripada control group, 

namun niat pembelian kedua group sama-sama bernilai sedang. Bila dilihat lebih 

rinci, dapat dikemukakan interpretasi yang berbeda untuk setiap dimensinya. Pada 

dimensi pengenalan kebutuhan, nilai mean kedua group pada dasarnya sama-sama 

berada pada kategori sedang. Namun perbedaan menjadi terlihat jelas karena nilai 

selisih mean pada dimensi ini adalah yang paling besar bila dibandingkan dengan 

dimensi lainnya; dimana nilai mean dimensi pengenalan kebutuhan experimental 

group lebih tinggi daripada control group.  

Artinya kebutuhan terhadap produk (dorongan untuk mengkonsumsi 

produk) yang ramah lingkungan dapat disadari dengan lebih baik oleh 

experimental group. Kelompok ini (experimental group) mampu menyadari 

dengan lebih baik bahwa teknologi ramah lingkungan dan hemat energi pada 

produk Panasonic Inverter merupakan keunggulan yang tidak dimiliki produk 

kompetitor. Mereka (partisipan experimental group) merasa bahwa produk 

Panasonic Inverter dapat memenuhi harapan untuk tidak merusak lingkungan.  

Pada dimensi pencarian informasi, nilai mean kedua group sama-sama 

berada pada kategori sedang. Hal yang menarik pada dimensi ini adalah nilai 

mean yang dimiliki control group lebih tinggi dibandingkan dengan nilai mean 

experimental group. Penilaian yang menjadikan kelompok control group 

memiliki nilai mean lebih tinggi adalah karena pada indikator “Memiliki 

pengalaman dalam menggunakan produk Panasonic Inverter” skor mean group ini 

jauh lebih tinggi dibandingkan experimental group. Maka dapat dikatakan bahwa 

pencarian informasi untuk  memecahkan masalah yang dilakukan oleh control 

group lebih baik daripada experimental group sebab sebagian besar dari mereka 
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memiliki pengalaman atau pernah menggunakan produk Panasonic Inverter. Bila 

dihubungkan dengan dimensi pengenalan kebutuhan, dapat diartikan bahwa 

control group terdiri atas beberapa partisipan yang tidak menyadari bahwa 

Panasonic Inverter yang pernah mereka gunakan memiliki esensi ramah 

lingkungan, sedangkan pada experimental group, mereka menyadari bahwa 

Panasonic Inverter adalah produk yang ramah lingkungan, hanya saja jumlah 

partisipan yang tidak begitu berpengalaman dalam mengkonsumsi produk 

Panasonic Inverter juga cukup banyak.  

Begitu juga halnya dengan dimensi evaluasi alternatif. Pada dimensi ini, 

nilai mean kedua group sama-sama berada pada kategori sedang; dimana nilai 

mean experimental group lebih tinggi dibandingkan dengan control group. 

Perbedaan selisih pada dimensi ini adalah peringkat kedua tertinggi setelah 

dimensi pengenalan kebutuhan. Lebih tingginya skor mean dimensi evaluasi 

alternatif experimental group dapat diartikan bahwa identifikasi atas hasil evaluasi 

partisipan terhadap solusi yang ditawarkan oleh Panasonic lebih dapat diterima 

dengan lebih baik.  

Dari hasil analisis terlihat bahwa merek merupakan hal yang penting bagi 

partisipan, hal ini dapat dilihat pada indikator “Kualitas produk dari merek 

Panasonic Inverter lebih baik dibandingkan dengan produk kompetitor dari merek 

lain”. Terlihat bahwa bagi mereka kepercayaan pada merek dapat menunjang 

penilaian positif terhadap kualitas dan resiko pembelian. Kemudian dimensi niat 

pembelian. Nilai mean kedua group tidak berbeda begitu jauh, namun 

experimental group tetap memiliki skor mean yang lebih tinggi dibandingkan 

control group. Sebagian besar partisipan experimental group menyatakan bahwa 

mereka berniat untuk mengkonsumsi produk inverter setelah menyaksikan iklan 

televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan.  

Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa pemberian treatment 

berupa penayangan iklan televisi Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan mampu 

membantu pemahaman partisipan terhadap produk yang ramah lingkungan dan 

mempengaruhi niat pembelian mereka. Hal ini terlihat dari serangkaian proses 

keputusan konsumen yang dilalui oleh kedua group. Dari hasil kuantifikasi data 

terlihat bahwa sebagian besar tahapan proses keputusan konsumen dapat 
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ditanggapi dengan lebih baik oleh experimental group daripada control group; 

akibatnya niat pembelian experimental group pun lebih baik dari pada control 

group. Hanya saja niat pembelian partisipan yang terbentuk masih berada pada 

kategori sedang, artinya niat pembelian yang muncul terhadap produk inverter 

sudah cukup baik, namun belum cukup kuat untuk mendorong terjadinya tindakan 

pembelian produk.  

Variabel memori pada penelitian ini hanya memiliki satu dimensi, yaitu 

pemanggilan kembali. Maka nilai mean dimensi pemanggilan kembali adalah nilai 

mean variabel memori. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, kedua group 

memiliki nilai mean yang berada pada kategori sedang, dimana nilai mean 

variabel memori control group lebih tinggi dibandingkan experimental group. 

Artinya kedua grup berada pada kategori sedang, namun memori control group 

lebih tinggi dibandingkan experimental group.  

Perbedaan yang menjadikan control group memiliki nilai mean yang lebih 

tinggi dari experimental group adalah karena pada control group terdapat dua 

indikator yang memiliki skor tinggi. Indikator tersebut adalah “Dapat mengingat 

kualitas produk Panasonic yang pernah dikenal” dan “Dapat mengingat tempat 

ditemuinya produk Panasonic yang pernah dikenal”. Disisi lain, experimental 

group hanya memiliki nilai mean tinggi pada satu indikator saja, yaitu “Pernah 

mendapatkan informasi mengenai merek Panasonic,”. Dari ketiga indikator yang 

memiliki nilai mean tinggi tersebut dapat diketahui bahwa hal utama yang paling 

diingat partisipan adalah kualitas produk Panasonic, tempat ditemuinya produk 

Panasonic, dan informasi mengenai merek Panasonic.  

Bila dikaitkan dengan iklan, dapat dilihat bahwa partisipan mampu 

mengingat informasi mengenai merek Panasonic yang telah disampaikan, artinya 

terdapat kemungkinan bahwa informasi yang disampaikan oleh iklan juga dapat 

diingat oleh partisipan, sebab partisipan yang memiliki nilai mean tinggi pada 

indikator “Pernah mendapatkan informasi mengenai merek Panasonic” tersebut 

adalah partisipan dari experimental group, yaitu partisipan yang menerima 

treatment berupa penayangan iklan televisi Panasonic Inverter Eco Ideas versi 

Atiqah Hasiholan. 
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Bila dibahas lebih lanjut, cara pemanggilan kembali yang paling dominan 

pada experimental group adalah dengan belajar kembali, yaitu dengan mencoba 

menghubungkan informasi yang didapatkan saat menyaksikan iklan televisi 

Panasonic IEI versi Atiqah Hasiholan dengan informasi mengenai Panasonic yang 

pernah didapatkan di  masa lalu. Kemudian hasil dari integrasi kedua hal tersebut 

dijadikan sebagai pedoman untuk bergeser pada tahap berikutnya, yaitu niat 

pembelian. Berbeda dengan experimental group, bagi control group cara 

pemanggilan kembali yang paling dominan adalah redintegrasi, yaitu dengan 

merekonstruksikan kenangan masa lalu dari satu petunjuk memori berupa kualitas 

dan tempat ditemuinya produk Panasonic. Hal tersebut pun juga dijadikan sebagai 

pedoman untuk menentukan niat pembelian.  

Dengan mengacu pada hasil penilaian partisipan pada kedua group 

terhadap memori dapat disimpulkan bahwa memori partisipan terhadap Panasonic 

berada pada kategori sedang, dimana bagi experimental group, nilai mean tinggi 

hanya dimiliki oleh satu dari tujuh indikator pada variabel memori; sedangkan 

pada control group, nilai mean tinggi hanya dimiliki oleh dua dari tujuh indikator 

pada variabel memori. Artinya, memori partisipan pada Panasonic sudah cukup 

baik, hanya saja belum mencapai tingkat dominan sebab belum mendominasi 

keempat cara pemanggilan kembali suatu memori, sehingga belum cukup kuat 

untuk mendorong niat pembelian untuk bergerak ke arah tindakan pembelian.   

Analisis yang digunakan peneliti untuk melihat hubungan ketiga variabel 

terdiri atas analisis bivariat, multivariat, dan uji beda rata-rata. Analisis bivariat 

dilakukan terhadap experimental group saja. Dari hasil uji korelasi pearson, 

terlihat bahwa korelasi diantara variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising dan variabel niat pembelian adalah sangat rendah dan tidak signifikan. 

Namun demikian hubungan kedua variabel tersebut bersifat positif, sehingga 

apabila skor pada variabel persepsi pada komponen visual green advertising 

bertambah, maka skor pada variabel niat pembelian pun bertambah.  

Sangat rendahnya korelasi antara variabel persepsi pada komponen visual 

green advertising dengan variabel niat pembelian terjadi karena berdasarkan uji 

regresi sederhana terlihat bahwa sumbangan variabel persepsi pada komponen 

visual green advertising terhadap variabel niat pembelian sangat kecil, sedangkan 

Pengaruh persepsi..., Desesri Ralifia, FISIP UI, 2012



116 
 

Universitas Indonesia 
 

sebagian besarnya dipengaruhi oleh faktor lain. Tidak signifikannya hubungan 

variabel persepsi pada komponen visual green advertising dan niat pembelian 

juga dapat diteliti melalui uji tingkat signifikansi konstanta; hasil terhadap uji 

tersebut menunjukkan bahwa ternyata hubungan kedua variabel memang tidak 

signifikan. 

Analisis lanjutan pada penelitian ini menggunakan analisis multivariat. 

Analisis ini pun hanya dilakukan pada experimental group. Hasil uji partial 

correlation menunjukkan telah terjadinya penurunan nilai korelasi antara variabel 

persepsi pada komponen visual green advertising dan niat pembelian setelah 

dikontrol oleh variabel memori. Hal ini menjawab peran yang diemban oleh 

variabel memori, yaitu sebagai variabel intervening, artinya kehadiran variabel ini 

dapat menjadi hal baru yang mampu melemahkan korelasi antara variabel persepsi 

pada komponen visual green advertising dan niat pembelian. Tanda negatif pada 

hasil uji mengindikasikan bahwa arah hubungan variabel persepsi pada komponen 

visual green advertising dan variabel niat pembelian setelah mendapatkan 

elaborasi adalah negatif; saat skor variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising meningkat maka skor variabel niat pembelian akan menurun apabila 

variabel memori ikut terlibat diantara hubungan kedua variabel tersebut. Dari sisi 

signifikansi pun nilai signifikansi hubungan ketiga variabel dinyatakan tidak 

signifikan.  

Meskipun berdasarkan uji partial correlation didapatkan hasil bahwa 

variabel intervening dapat melemahkan hubungan antara variabel independen dan 

dependen, peneliti ingin mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen 

dan intervening terhadap variabel dependen. Analisis yang dilakukan untuk 

mengetahui hal tersebut adalah uji regresi berganda. Dalam analisis regresi 

berganda ditunjukkan bahwa korelasi variabel memori dengan niat pembelian 

lebih besar daripada korelasi variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising dengan niat pembelian. Dapat dikatakan bahwa hubungan variabel 

memori dengan niat pembelian lebih besar daripada hubungan variabel persepsi 

pada komponen visual green advertising dengan niat pembelian, artinya variabel 

memori lebih berpengaruh terhadap niat pembelian dibandingkan variabel 

persepsi pada komponen visual green advertising terhadap niat pembelian.  
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Menurut nilai koefisien determinasi R2 (R Square) dapat diketahui bahwa 

pada dasarnya hubungan antara variabel persepsi pada komponen visual green 

advertising dan memori dapat mempengaruhi niat pembelian, meskipun dalam 

skala yang tidak begitu besar. Kemudian dalam melakukan pengujian terhadap 

rata-rata niat pembelian diantara kedua kelompok dilakukanlah independent-

sample t test. Tahap awal independent-sample t test dilakukan dengan pengujian 

uji normalitas distribusi terhadap variabel dependen pada experimental group dan 

control group. Dari sana diketahui bahwa data telah berdistribusi normal.  

Hasil uji independent-sample t test menunjukkan bahwa kedua varian 

(variabel dependen – niat pembelian – experimental dan control group) 

diasumsikan sama (equal variances assumed), selanjutnya dapat diketahui bahwa 

pemberian treatment pada experimental group tidak meningkatkan rata-rata 

variabel niat pembelian partisipan experimental group secara signifikan. Pada 

hasil uji group statistics independent-sample t test diketahui bahwa rata-rata 

variabel niat pembelian kedua kelompok berada pada kategori yang sama, yaitu 

kategori sedang. Terlihat bahwa perbedaan rata-rata niat pembelian diantara kedua 

group sangat kecil, dimana experimental group lebih tinggi dibandingkan control 

group.  

Maka berdasarkan interpretasi terhadap analisis bivariat, multivariat, dan 

uji beda rata-rata didapatkan hasil bahwa konsep-konsep yang digunakan sebagai 

landasan utama dalam penelitian ini sesuai dengan temuan dilapangan, dimana 

memori berperan sebagai variabel intervening yang menghubungkan persepsi 

pada komponen visual green advertising dengan niat pembelian. Hal ini sesuai 

dengan peran suatu variabel intervening, yaitu memediasi, dalam hal ini 

memperlemah pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

(Creswell, 2010). Artinya kehadiran variabel intervening menjadikan variabel 

independen berperan sebagai variabel yang tidak langsung mempengaruhi 

variabel dependen. Dengan demikian kerangka konsep yang digunakan pada 

penelitian ini telah sesuai dengan temuan dilapangan dan terjadi penguatan atas 

konsep-konsep tersebut.  
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BAB 6 
PENUTUP 

 

6.1 Kesimpulan 

Kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Terdapat hubungan antara persepsi pada komponen visual green 

advertising terhadap niat pembelian, dimana hubungan persepsi pada 

komponen visual green advertising dengan niat pembelian adalah positif; 

yaitu apabila skor persepsi pada komponen visual green advertising 

bertambah, maka skor niat pembelian pun bertambah.  

2. Memori memiliki pengaruh terhadap hubungan antara persepsi pada 

komponen visual green advertising dan niat pembelian, dimana kehadiran 

memori bersifat melemahkan hubungan antara persepsi pada komponen 

visual green advertising dengan niat pembelian. 

3. Perbedaan rata-rata niat pembelian antara partisipan experimental group 

dan control group adalah tidak signifikan.  

 

6.2 Implikasi Studi 

Implikasi teoritis dan praktis yang ditemukan dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Pada produk pada produk high involvement berbasis lingkungan, iklan 

televisi tidak dapat secara signifikan mempengaruhi niat pembelian 

konsumen wanita kelas SSE A1, meskipun iklan tersebut memiliki 

komponen visual yang sesuai dengan esensi produk. Hal ini diketahui 

melalui hasil independent-sample t test dimana pemberian treatment tidak 

menyebabkan perbedaan signifikan rata-rata niat pembelian antara 

experimental dan control group. 

2. Hasil penelitian memberikan implikasi praktis bagi pemilik produk agar 

dalam memasarkan produk – terutama high involvement product – tidak 

hanya dengan iklan televisi, meskipun pendekatan yang digunakan 

merupakan pendekatan yang cenderung baru (pendekatan berbasis 

lingkungan) di wilayah ditayangkannya iklan tersebut. 
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6.3 Rekomendasi 

6.3.1 Rekomendasi Teknis 

Rekomendasi teknis yang dapat diajukan berdasarkan penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mendapatkan akurasi jawaban yang lebih baik, peneliti 

merekomendasikan agar penelitian selanjutnya tidak menyertakan 

pilihan jawaban netral pada instrumen penilaian. Hal ini karena pilihan 

jawaban ini cenderung akan dipilih oleh partisipan yang tidak begitu 

memahami atau ragu dalam menentukan pendapat. 

2. Ancaman terhadap validitas internal dan eksternal suatu penelitian 

eksperimen merupakan hal yang dapat mempengaruhi hasil penelitian 

secara signifikan. Oleh sebab itu peneliti merekomendasikan pada 

penelitian selanjutnya untuk dapat mempertimbangkan dan 

memperkecil terjadinya ancaman pada validitas internal dan eksternal 

penelitian eksperimen.  

 

 6.3.2 Rekomendasi Akademis 

Rekomendasi akademis yang diajukan peneliti terhadap penelitian 

selanjutnya adalah sebagai berikut: 

1. Dari hasil penelitian ditemukan bahwa niat pembelian akan meningkat 

seiring dengan meningkatnya persepsi pada komponen visual green 

advertising, meskipun kekuatan hubungannya sangat lemah, sebab 

terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi niat pembelian. Maka untuk 

mendapatkan temuan mendalam mengenai faktor-faktor lain yang dapat 

mempengaruhi niat pembelian, peneliti merekomendasikan agar penelitian 

selanjutnya menggunakan pendekatan kualitatif.   

2. Tidak tingginya nilai persepsi partisipan menunjukkan bahwa terdapat 

aspek lain yang dapat digali dan menjadi sumber pesan yang mampu 

menarik perhatian khalayak terhadap green advertising, seperti sisi 

edukasi dari sebuah produk berbasis lingkungan. Oleh sebab itu pada 

penelitian selanjutnya diharapkan adaya penggalian terhadap sisi edukasi 

yang dapat diterapkan dalam komunikasi produk berbasis lingkungan. 
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1.3.3 Rekomendasi Praktis 

Rekomendasi praktis yang diajukan peneliti adalah sebagai berikut:  

Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa green advertising 

membutuhkan peningkatan kualitas dalam pendekatan pesan dan kandungan 

kreatif suatu komponen visual agar dapat lebih menarik perhatian khalayak, 

artinya pendekatan berbasis lingkungan harus mampu menyampaikan secara 

menarik dan kreatif mengenai manfaat pengkonsumsian green product terhadap 

kelestarian lingkungan, sehingga interpretasi yang dibentuk oleh partisipan dapat 

dinilai baik dan sama dengan yang ingin disampaikan oleh pengiklan. 

Pada saat pendekatan iklan berbasis lingkungan merupakan hal baru di 

wilayah penelitian, maka peneliti berpendapat agar pendekatan berbasis 

lingkungan tersebut didukung oleh pendekatan lain yang dapat lebih diterima dan 

menarik perhatian khalayak, seperti pendekatan yang mengkomunikasikan sisi 

edukasi produk berbasis lingkungan. Dengan pendekatan edukasi, hal-hal yang 

menjadi esensi produk berbasis lingkungan dapat lebih mudah dipahami dan 

menambah wawasan khalayak sehingga mereka akan mengetahui manfaat 

pengkonsumsian produk yang ramah lingkungan, tidak hanya bagi lingkungan 

tapi juga bagi diri mereka sendiri.    
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KUESIONER PENELITIAN  
FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 
UNIVERSITAS INDONESIA 

 

Pengantar 

Selamat pagi/siang/sore, 

 Saya adalah Desesri Ralifia, mahasiswa angkatan 2008, 

jurusan Ilmu Komunikasi, program studi Periklanan, FISIP, 

Universitas Indonesia. Saat ini saya sedang menulis skripsi yang 

berjudul Pengaruh Persepsi pada Komponen Visual Green 

Advertising terhadap Niat Pembelian. 

Untuk mendukung penelitian ini saya menggunakan iklan 

televisi Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan. Iklan 

ini merupakan salah satu iklan televisi di Indonesia yang 

menggunakan konsep green advertising. Green advertising 

merupakan periklanan yang bersifat ramah dan memiliki fokus untuk 

mengangkat isu lingkungan.  

Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Mengetahui persepsi khalayak terhadap komponen visual yang 

digunakan pada green advertising.  

 

LAMPIRAN 1 
 

2. Mengetahui niat pembelian khalayak terhadap produk yang 

menggunakan  green advertising.  

3. Mengetahui pengaruh persepsi pada komponen visual green 

advertising terhadap niat pembelian.  

4. Membandingkan niat pembelian antara experimental group dan 

control group. 

5. Mengetahui seberapa besar pengaruh memori dapat 

mempengaruhi hubungan persepsi pada komponen visual green 

advertising dan niat pembelian. 

Saya sangat membutuhkan kesediaan Bapak/Ibu untuk 

berpartisipasi dalam pengisian kuesioner ini. Dalam kuesioner ini 

tidak ada jawaban benar atau salah. Untuk itu, Bapak/Ibu 

diharapkan untuk menjawab sesuai dengan keadaan diri 

Bapak/Ibu yang sesungguhnya. Setiap informasi yang diberikan 

akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan dipergunakan untuk 

kepentingan penelitian ini.  

Atas perhatian dan kerjasama Bapak/Ibu, saya ucapkan 

terimakasih. 

     Depok, Maret 2012 

                   Desesri Ralifia 
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KUESIONER PENELITIAN  
FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 
UNIVERSITAS INDONESIA 

 
Selanjutnya, Bapak/Ibu dimohon untuk mengisi formulir 

pernyataan di bawah ini. 
 

PERNYATAAN KESEDIAAN MENGISI KUESIONER 
Saya yang bertanda tangan di bawah ini, 

Nama Lengkap : 
Usia : 
Jenis Kelamin : Laki-laki / perempuan* 
Pendidikan Terakhir : 
Pekerjaan : 
Alamat : 
Pengeluaran bulanan : 
(* coret yang tidak perlu) 

 
merupakan salah satu partisipan yang bersedia untuk mengisi 

kuesioner pada penelitian yang berjudul Persepsi pada Komponen 

Visual Green Advertising terhadap Niat Pembelian.  

     

       Depok,     Maret 2012. 

 

       ( ……………………..) 

 

_Selamat Mengerjakan_ 

KUESIONER PENELITIAN  
FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 
UNIVERSITAS INDONESIA 

 

I. Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 

A. Berilah tanda check list (√) pada jawaban yang Bapak/Ibu pilih. 

Tidak ada jawaban benar atau salah. Untuk itu Bapak/Ibu 

diharapkan menjawab sesuai dengan keadaan diri Bapak/Ibu yang 

sesungguhnya. 

TP : Tidak pernah (0 detik) 

J : Jarang (3-11 detik)  

BB : Beberapa bagian iklan (12-20 detik)  

H : Hampir seluruh iklan (21-29detik)  

S : Seluruh iklan (30 detik) 

 

No. Pernyataan TP J BB H S 
1. Berapa lama Bapak/Ibu melihat 

iklan televisi Panasonic Inverter 

Eco Ideas (IEI) versi Atiqah 

Hasiholan? 

     

 

 

(Lanjutan 2) 
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B. Berilah tanda check list (√) pada jawaban yang Bapak/Ibu pilih. 

Tidak ada jawaban benar atau salah. Untuk itu Bapak/Ibu 

diharapkan menjawab sesuai dengan keadaan diri Bapak/Ibu 

yang sesungguhnya. 

STS : Sangat Tidak Setuju 

TS : Tidak Setuju 

N : Netral 

S : Setuju 

SS : Sangat Setuju 

 

No. Pernyataan STS TS N S SS 
1. Saya memperhatikan gerakan 

yang ditampilkan pada iklan 

televisi Panasonic IEI.  

     

2. Saya memperhatikan suara 

Atiqah Hasiholan yang 

menggunakan efek suara 

percakapan sehari-hari. 

     

3. Menurut saya kehadiran produk 

dalam iklan televisi Panasonic IEI 

dapat memperlihatkan kualitas 

     

No. Pernyataan STS TS N S SS 
produk. 

4. Menurut saya penggunaan cahaya 

yang terang menunjukkan 

kelestarian alam. 

     

5. Penggunaan suara laki-laki dapat 

membuat saya mengerti pesan 

yang disampaikan iklan televisi 

Panasonic IEI. 

     

6. Penggunaan suara laki-laki dapat 

membuat saya yakin dengan 

pesan yang disampaikan iklan 

televisi Panasonic IEI. 

     

7. Suara laki-laki yang 

menggunakan efek suara bass 

dapat membuat saya mengerti 

pada pesan yang disampaikan 

iklan televisi Panasonic IEI. 

     

8. Suara laki-laki yang      

(Lanjutan 3) 
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No. Pernyataan STS TS N S SS 
menggunakan efek suara bass 

dapat membuat saya yakin 

dengan pesan yang disampaikan 

iklan televisi Panasonic IEI. 

 

II. Niat Pembelian 

Berilah tanda check list (√) pada jawaban yang Bapak/Ibu pilih. Tidak 

ada jawaban benar atau salah. Untuk itu Bapak/Ibu diharapkan 

menjawab sesuai dengan keadaan diri Bapak/Ibu yang sesungguhnya. 

STS : Sangat Tidak Setuju 

TS : Tidak Setuju 

N : Netral 

S : Setuju 

SS : Sangat Setuju 

 

 

No. Pernyataan STS TS N S SS 
1. Menurut saya teknologi ramah 

lingkungan dan hemat energi 

pada produk Panasonic Inverter 

     

No. Pernyataan STS TS N S SS 
merupakan keunggulan yang 

tidak dimiliki produk kompetitor. 

2. Panasonic Inverter merupakan 

salah satu produk elektronik yang 

pernah saya konsumsi.  

     

3. Saya memiliki pengalaman dalam 

menggunakan produk Panasonic 

Inverter. 

     

4. Menurut saya kualitas produk dari 

merek Panasonic Inverter lebih 

baik dibandingkan dengan produk 

kompetitor dari merek lain. 

     

5. Setelah melihat iklan televisi 

Panasonic Inverter Eco Ideas 

versi Atiqah Hasiholan, saya 

berniat untuk mengkonsumsi 

produk Inverter dari merek 

Panasonic.  

     

(Lanjutan 4) 
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III. Memori 

Berilah tanda check list (√) pada jawaban yang Bapak/Ibu pilih. Tidak 

ada jawaban benar atau salah. Untuk itu Bapak/Ibu diharapkan 

menjawab sesuai dengan keadaan diri Bapak/Ibu yang sesungguhnya. 

STS : Sangat Tidak Setuju 

TS : Tidak Setuju 

N : Netral 

S : Setuju 

SS : Sangat Setuju 

 

No. Pernyataan STS TS N S SS 
1. Saya mampu mengingat kembali 

fakta mengenai merek Panasonic. 

     

2. Saya pernah mendapatkan 

informasi mengenai merek 

Panasonic. 

     

3. Saya dapat menjelaskan kembali 

hal yang pernah dirasakan saat 

mengkonsumsi produk Panasonic. 

     

4. Saya dapat mengingat jenis      

No. Pernyataan STS TS N S SS 
produk Panasonic yang pernah 

saya kenal. 

5. Saya dapat mengingat kualitas 

produk Panasonic yang pernah 

saya kenal. 

     

6. Saya dapat mengingat tampilan 

produk Panasonic yang pernah 

saya kenal. 

     

7. Saya dapat mengingat tempat 

ditemuinya produk Panasonic 

yang pernah saya kenal. 

     

 
Periksa kembali jawaban Bapak/Ibu. 

Pastikan tidak ada jawaban yang belum diisi. 
_Terimakasih atas kesediaan Bapak/Ibu mengisi kuesioner ini_ 
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PANDUAN PELAKSANAAN PENELITIAN  

FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 

UNIVERSITAS INDONESIA 

 

Pengantar dan pemberitahuan topik penelitian: 

Selamat pagi/siang/sore, 

Saya adalah Desesri Ralifia, mahasiswa angkatan 2008, jurusan Ilmu 

Komunikasi, program studi Periklanan, FISIP, Universitas Indonesia. Saat ini 

saya sedang menulis skripsi yang berjudul Pengaruh Persepsi pada Komponen 

Visual Green Advertising terhadap Niat Pembelian. 

Untuk mendukung penelitian ini saya menggunakan iklan televisi 

Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan. Iklan ini merupakan 

salah satu iklan televisi di Indonesia yang menggunakan konsep green 

advertising. Green advertising merupakan periklanan yang bersifat ramah dan 

memiliki fokus untuk mengangkat isu lingkungan.  

Pemberitahuan tujuan penelitian: 

Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Mengetahui persepsi khalayak terhadap komponen visual yang digunakan 

pada green advertising.  

2. Mengetahui niat pembelian khalayak terhadap produk yang menggunakan  

green advertising.  

3. Mengetahui pengaruh persepsi pada komponen visual green advertising 

terhadap niat pembelian.  

4. Membandingkan niat pembelian antara experimental group dan control 

group. 

5. Mengetahui seberapa besar pengaruh memori dapat mempengaruhi hubungan 

persepsi pada komponen visual green advertising dan niat pembelian. 

Petunjuk pengisian kuesioner: 

- Tidak ada jawaban benar atau salah.  

- Bapak/Ibu diharapkan untuk menjawab sesuai dengan keadaan diri 

Bapak/Ibu yang sesungguhnya.  

- Setiap informasi yang diberikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya 

akan dipergunakan untuk kepentingan penelitian ini.  
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- Kuesioner ini menggunakan halaman bolak-balik.  

- Pada halaman ke 2 terdapat formulir data diri (yang sekaligus digunakan 

sebagai surat pernyataan kesediaan mengisi kuesioner) yang harus diisi 

dan ditandatangani oleh partisipan. 

Petunjuk tambahan: 

- Periksa kembali jawaban Bapak/Ibu 

- Pastikan tidak ada jawaban yang belum diisi 

Akhir pelaksanaan penelitian: 

- Pemeriksaan setiap item lembar pertanyaan untuk menghindari adanya 

item yang tidak terisi.  

- Melakukan perbincangan (interview) dengan partisipan. Alasan melakukan 

perbincangan;  

 Pertama, menjawab rasa penasaran partisipan, apabila partisipan 

tidak begitu mengetahui hal seputar penelitian yang dilakukan, 

maka mereka berhak untuk mengetahui apa yang telah mereka 

lakukan.  

 Kedua, partisipan dapat belajar dari bagaimana mereka berpikir 

dan mendefinisikan suatu hal.  

 Ketiga, partisipan dapat menjelaskan pada partisipan lain tentang 

pentingnya untuk mengikuti instruksi penelitian dan 

mengkondisikan treatment secara alami. 

Ucapan terima kasih: 

Terima kasih atas kesediaan Bapak/Ibu mengisi kuesioner ini. 
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Frekuensi Usia Partisipan 
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Frekuensi Pendidikan Terakhir Partisipan 
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Frekuensi Pengeluaran Rumah Tangga Bulanan Partisipan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh persepsi..., Desesri Ralifia, FISIP UI, 2012



LAMPIRAN 6 

Frekuensi Pekerjaan Partisipan 
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LAMPIRAN 7 

Uji Reabilitas Awal dan Validitas Kriteria 

Variabel Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 
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Uji Reabilitas Awal dan Validitas Kriteria 

Variabel Niat Pembelian 
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Uji Reabilitas Awal dan Validitas Kriteria 

Variabel Memori 
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Uji Reabilitas Kedua 

Variabel Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 
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Uji Reabilitas Kedua 

Variabel Niat Pembelian 
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 LAMPIRAN 12 

Uji Reabilitas Kedua 

Variabel Memori 
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LAMPIRAN 13 

Uji Validitas Konsepsi – Analisis Faktor (KMO) 

Variabel Persepsi Pada Komponen Visual Green Advertising 
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LAMPIRAN 14 

Uji Validitas Konsepsi – Analisis Faktor (KMO) 

Variabel Niat Pembelian 
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Uji Validitas Konsepsi – Analisis Faktor (KMO) 

Variabel Memori 
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LAMPIRAN 16 

Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Exposure (Experimental Group) 
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Attention (Experimental Group) 
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Attention (Experimental Group) - Gabungan 
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LAMPIRAN 19 

Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Interpretation (Experimental Group)  
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Interpretation (Experimental Group) - Gabungan 
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pengenalan Kebutuhan (Experimental Group)  
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LAMPIRAN 22 

Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pencarian Informasi (Experimental Group)  
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pencarian Informasi (Experimental Group) - Gabungan 
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Evaluasi Alternatif (Experimental Group) 
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Niat Pembelian (Experimental Group) 
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LAMPIRAN 26 

Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pemanggilan Kembali (Experimental Group) 
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pemanggilan Kembali (Experimental Group) – Gabungan 
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pengenalan Kebutuhan (Control Group)  
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pencarian Informasi (Control Group)  
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pencarian Informasi (Control Group) - Gabungan 
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Evaluasi Alternatif (Control Group)  
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Niat Pembelian (Control Group)  
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pemanggilan Kembali (Control Group)  
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Analisis Univariat - Distribusi Frekuensi  

Dimensi Pemanggilan Kembali (Control Group) - Gabungan 
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Analisis Bivariat 

Hasil Uji Normalitas 
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Analisis Bivariat 

Hasil Uji Pearson Correlation 
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Analisis Bivariat 

Hasil Uji Regresi Sederhana (Linear Regression) 
 

 

Pengaruh persepsi..., Desesri Ralifia, FISIP UI, 2012



(Lanjutan 2) 
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LAMPIRAN 38 

Analisis Multivariat 

Hasil Uji Partial Correlation 
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LAMPIRAN 39 

Analisis Multivariat 

Hasil Uji Normalitas 
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LAMPIRAN 40 

Analisis Multivariat 

Hasil Regresi Berganda (Multiple Regression) 
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(Lanjutan 2) 
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LAMPIRAN 41 

Analisis Perbedaan 

Hasil Uji Normalitas 
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LAMPIRAN 42 

Analisis Perbedaan 

Hasil Independent-Sample T Test 
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LAMPIRAN 43 

Tampilan Iklan Televisi  

Panasonic Inverter Eco Ideas versi Atiqah Hasiholan 
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Suara Atiqah Hasiholan: “Bumi adalah rumah kita” 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Suara Laki-laki: “Panasonic menawarkan solusi” 
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Suara Laki-laki: “Gaya hidup yang lebih hijau dan lebih pintar” 

 

 
Suara Laki-laki: “Dengan inverter” 

 

 
Suara Laki-laki: “Dan teknologi hemat energi lainnya” 
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Suara Atiqah Hasiholan: “Untuk bumi untuk kita” 
 

 
 
 

 
Tagline, Suara Laki-laki: “Panasonic Ideas for Life” 
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