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LATAR BELAKANG Namun, pada tingkat keterlibatan rendah, pengolahan
iklan menggunakan rute persuasi periferal, yaitu
Para pimpinan perusahaan semakin prihatin terhadap membentuk sikap berdasarkan penilaian terhadap
peningkatan biaya periklanan yang kurang sebanding elemen-elemen iklan yang bukan merupakan argumen
dengan manfaatnya. Diperkirakan 54 % dari total biaya pesan, seperti gambar iklan, mode] iklan, dan lain-lain.
periklanan tidak efektif terutama untuk mencapai tujuan Di sisi lain teori persuasi berdasarkan dual mediation
jangka panjang perusahaan {(Abraham & Lodish, dan model berpendapat bahwa penilaian iklan dilakukan
Jones dalam Vakratsas & Ambler, 1996). Sebagian besar dengan menggunakan rute persuasi sentral bersama-
dari US 243 miliar biaya periklanan global tahun 1995 sama dengan rute persuasi periferal (Miniard, Bhatla,
{(Zenith dalam Vakratsas & Ambler, 1996) dikeluarkan & Rose, 1990).
oleh perusahaan-perusahaan besar tanpa mereka benar- Studi ini memandang, perbedaan-perbedaan di antara
benar memahami iklan seperti apa yang benar-benar kedua kelompok teori persuasi dapat dijelaskan dengan
efektif dan apa yang membuat iklan efeltif (Vakratsas & memahami perbedaan psikologis individu, yang
Ambler,1996). mempengaruhi aktivitas mentalnya ketika mengolah
Efektivitas iklan dalam mempersuasi konsumen pesan iklan. Ilmu psikologi perkembangan
sangat dipengaruhi oleh aktivitas mental yang memperlihatkan bahwa individu dengan kecenderungan
berlangsung di dalam diri konsumen keitika menerima berpikir {(cognitive style) berbeda memiliki aktivitas men-
pesan iklan (Meyers-Levy & Malaviya, 1999), akan tetapi tal yang berbeda pula dalam mengolah informasi.
terdapat beberapa perbedaan pandangan di antara teori Kecenderungan berpikir seseorang dipengaruhi oleh
persuasi berdasarkan dual-process medel dan teori perkembangan kognisi sejalan dengan perkembangan
persuasi berdasarkan dual mediation model. Teori umurnya. Anak-anak muda pada umumnya memiliki
persuasi berdasarkan dual-process model berpendapat kecenderungan berpikir formal, sedangkan orang
bahwa tingkat keterlibatan seseorang terhadap suatu dewasa lebih banyak memiliki kecenderungan berpikir
iklan akan mempengaruhi rute persuasi yang postformal. Dalam mengolah infermasi, individu dengan
digunakannya dalam mengolah iklan tersebut (Meyers- kecenderungan berpikir formal lebih banyak
Levy & Malaviya, 1999). Pada tingkat keterlibatan tinggi menggunakan logika dan evaluasi kognitif serta sangat
pengolahan iklan menggunakan rute persuasi sentral, dipengaruhi apa yang tertulis di dalam teks (Perry 1970
yaitu membentuk sikap berdasarkan elaborasi mendalam dalam Falcone 2000, hlm. 20). Merujuk pada teori
terhadap elemen sentral dari iklan (argumen pesan). persuasi berdasarkan dual-process model, hal ini
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menunjukkan pengolahan informasi menggunakan rute
sentral. Sedangkan individu dengan kecenderungan

berpikir postformal tidak hanya menggunakan logika -

dan evaluasi kognitif melainkan juga menginte-
grasikannya dengan respon afektif atau respon
emosional (Labouvie-Vief 1989 dan Bates 1987, dalam
Hoffman, Paris, & Hall 1994, him. 459-467), vang
mengindikasikan penggunaan rute persuasi sentral
bersama-sama dengan rute persuasi periferal.

MASALAH PENELITIAN

Permasalahan penelitian ini adalah bagaimana
hubungan antara tampilan iklan (terdiri dari argumen
pesan dan gambar latar) dan kecenderungan berpikir
dengan variabel-variabel respon dalam model
pengolahan iklan. Variabel-variabel respon yang diteli
adalah tingkat keterlibatan, respon kognitif, respon
afektif, A, dan niat membeli.

TUJUAN PENELITIAN

Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui hubungan
tampilan iklan dan kecenderungan berpikir dengan niat
konsumen untuk membeli produk, yang dimediasi cleh
variabel-variabel: tingkat keterlibatan, respon kognitif,
respon afektif, dan A .

MODEL TEORITIK DAN HIPOTESIS

Model Teoritik

Di dalam mode] pengolahan iklan, A memiliki peran
penting, antara lain dalam memediasi pengaruh iklan
terhadap sikap konsumen terhadap merek (attitude to-
ward brand atau disingkat A}) serta memediasi pengaruh
iklan terhadap niat konsumen untuk membeli produk
yang diiklankan. Lord, Lee, & Sauer (1995)
menggambarkan peran A, dalam model pengolahan
iklan sebagai berikut:

Gombar 1. Cenfral and Peripheral Anfecedenis/Consequences of Auy
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Sumber: Lord, Lee. & Saver, 1995

Model pengolahan iklan dari Lord, Lee, & Sauer

(1995) menunjukkan bahwa iklan secara langsung
mempengaruhi A ;. Namun, beberapa peneliti lain
menemukan bahwa pengaruh iklan terhadap A ,
dimediasi oleh variabel-variabel lain, yaitu respon -
kognitif (Stephenson, Benoit, & Tschida 2001; Arias-
Bolzman, Chakraborty, & Mowen 2000) dan respon
afektif (Holbrook & Batra 1986 dan Burke & Edell 1989,
dalam Homer & Yoon 1992).

Model pengolahan iklan dari Lord, Lee, & Sauer
{1995) menunjukkan bahwa pengolahan iklan terjadi
dengan menggunakan rute persuasi sentral
(pembentukan sikap dipengaruhi elemen sentral seperti
argumen pesan iklan} bersama-sama dengan rute
persuasi periferal {(pembentukan sikap dipengaruhi
elemen periferal). Model ini sejalan dengan teori-teori
persuasi yang didasarkan pada dual mediation model
{Miniard, Bhatla, & Rose, 1990) atau dual mediation hy-
pothesis (MacKenzie, Lutz, & Belch 1986 dalam Homer
1990), akan tetapi kurang sejalan dengan teori-teori
persuasi yang berdasarkan dual-process model.

Model pengolahan iklan dari Lord, Lee, & Sauer
(1995) tidak mempertimbangkan faktor tingkat
keterlibatan, dan memperlihatkan bahwa argumen pesan
bersama-sama dengan tanda-tanda periferal
mempengaruhi A dan A . Sementara, model persuasi
iklan vang didasarkan pada dual-precess model
menunjukkan bahwa pada tingkat keterlibatan tinggi
pengolahan iklan dilakukan dengan menggunakan rute
persuasi sentral sedangkan pada tingkat keterlibatan
rendah pengolahan iklan dilakukan dengan
menggunakan rute persuasi periferal. Pada tingkat
keterlibatan tinggi sikap konsumen lebih dipengaruhi
elemen sentral dari iklan (yaitu argumen pesan)
sedangkan pada tingkat keterlibatan rendah sikap
konsumen lebih dipengaruhi elemen periferal dar iklan
(seperti gambar latar iklan) (Meyers-Levy & Malaviya
1999; Petty & Cacioppo 1986 dalam Spotis, Jr. & Schewe
1989).

Tulisan ini menjembatani perbedaan antara teori-teori
persuasi berdasarkan dual mediation model dan teori-
Leori persuasi berdasarkan dual-process model, dengan
mengungkapkan peran kecenderungan berpikir
konsumen dalam pengolahan iklan. Model teoritis yang
diajukan dalam tulisan ini memperhitungkan tingkat
keterlibatan serta respon kognitif dan respon alektif yang
memediasi pengaruh tampilan iklan dan kecenderungan
berpikir dalam mempengarui A, (Gambar 2).
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Gambar 2: Model Pembentukan Niat Membeli yang Dipengaruhi
Kecenderungan Berpikir Konsumen dan Tampilan Iklan
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Variabel dan Definisi Operasional
Variabel dan definisi operasional variabel penelitian disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Variabel dan Definisi Operasional

Nama Variabel Definisi Operasional
Tampilan Tklan elemen sentral (argumen pesan), dan elemen periferal (gambar latar iklan).
* Kekuatan Argumen Kualitas dari argumen pesan tersebut.
Pesan:
® Daya Tarik Gambar Kualitas dari gambar latar iklan dalam menarik perhatian konsumen.
Latar Iklan
s Kecenderungan Cara seseorang dalam berpikir.
Berpikir:
= Kecenderungan * Diasumsikan anak remaja berumur 12-16 tabun memiliki kecenderungan
Berpikir Formal berpikir formal.

» Pemikiran yang sangat terpengaruh oleh apa yang tertulis atau tersurat di
dalam suatu teks dan menganggapnya obyektif, tidak membedakan antara
apa yang tersurat dengan apa yang menjadi interpretasi atau tersirat dari
tulisan itu (Perry, 1970 dalam Falcone 2000, hlm. 20).

¢ Kecenderungan ¢ Diasumsikan orang dewasa madya, sarjana berumur 40-60 tahun memiliki
Berpikir Postformal kecenderungan berpikir formal.

Pemikiran yang dapat mengolah informasi secara lebih selektif dan dapat
mengintegrasikan pikiran obyektif dan analitis dengan pikiran subyektf
dan simbolik sehingga menghasilkan pengertian lebih mendalarn
(Labouvie-Vief, 1989 dan Bates 1987 dalam Hoffman, Paris, & Hall 1994,
hlm, 459467).

Kisaran Nilai Tingkat
Keterlibatan

Keadaan rangsangan internal yang mengandung intensitas, arah, dan
keteguhan (Andrews, Durvasula, & Akhter, 1990).

Respon Kognilif

Evaluasi konsumen terhadap kredibilitas iklan atau terhadap seberapa
informatifnya iklan tersebut (Baker & Lutz, 1988).

Respon Afektif

Respon konsumen yang bersifat seperi-emosi (emotion-like} {Abelson et
al,, 1982; Baker & Lutz , 1988; Mandler, 1982; Madden, Allen, & Twible,
1988; Shimp, 1981; Simon,1982).

Perasaan yang dialami individu secara subyektif selama penyajian iklan
{ad exposure) (Holbrook & Baltra, 1986).

ad

Predisposisi (kecenderungan) seseorang untuk berespon menyukai atau tidak
menyukai suatu stimulus iklan tertentu selama penayangan (exposure)
tertentu dari iklan tersebut (Machleit & Wilson, 1988; MacKenzie & Lutz,
1989; MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986; Muchling & Laczniak, 1988;
Pavelchack, Gardner, & Broach, 1991).

Niat Membeli

Kemungkinan seseorang membeli/tidak membeli suatu merek tertentu.
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Hipotesis

{lrmu psikologi perkembangan menemukan bahwa
anak muda memiliki bentuk kognisi dengan tingkatan
lebih rendah dibandingkan orang dewasa {Gallagher
1993 dan Adams 1991 dalam Wolfe 1997), disebut
kecenderungan berpikir formal yaitu berpikir secara
sadar dan logis akan tetapi sedikit sekali menampakkan
emosi, intuisi dan imajinasi sehingga bersifat kaku.
Bentuk kognisi orang dewasa dengan tingkatan lebih
tinggi disebut kecenderungan berpikir postiormal, yang
mengolah informasi dengan mengintegrasikan pikiran
obyektif dan analitis dengan pikiran subyektif dan
simbolik (Labouvie-Vief 1989 dan Bates 1987, dalam
Hoffman, Paris, & Hall 1994, hlm. 459-467).
Berlandaskan konsep kecen-derungan berpikir, dapat
diajukan hipotesis bahwa subyek dengan kecenderungan
berpikir formal mengolah iklan secara berbeda
dibandingkan dengan subyek dengan kecenderungan
berpikir postformal, atau secara lebih terperinci sebagai
berikut:

Hipotesis 1a:

Variabel respon: tingkat keterlibatan, respon kognitif,
respon afektif, A , dan niat membeli dari subyek
dengan kecenderungan berpikir formal secara
bersama-sama berbeda dibandingkan dari subyek
dengan kecenderungan berpikir postformal, jika ke
dua kelompok subyek tersebut disajikan iklan-iklan:
Al (menggunakan argumen pesan kuat dan daya tarik
gambar latar tinggi), A2 (menggunakan argumen
pesan kuat dan daya tarik gambar latar rendah), A3
(menggunakan argumen pesan lemah dan daya tarik
gambar latar tinggi}, dan A4 (menggunakan argumen
pesan lemah dan daya tarik gambar latar rendah),

Hipotesis 1b:
Masing-masing variabel respon: tingkat keterlibatan,
respon kognitif, respon afektif, A, dan niat membeli
dari subyek dengan kecenderungan berpikir formal
bherbeda dibandingkan dari subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal, jika ke dua
kelompok subyek tersebut disajikan iklan-iklan: A1,

A2 A3, dan Ad.

Kecenderungan berpikir formal didominasi aktivitas
berpikir secara logis, sedangkan kecenderungan
berpikir postformal membutuhkan kuantitas informasi
lebih kecil (Labouvie-Viel 1989 dan Bates 1987, dalam
Hoffman, Paris, & Hall 1994, hlm. 459-467). Berdasarkan
temuan-temuan ini diajukan Hipotesis 2.

Hipotesis 2:
Respoen kognitif dari subyek dengan kecenderungan
berpikir formal lebih tinggi dibandingkan respon
kognitif dan subyek dengan kecenderungan berpikir

postformal untuk tiap-tiap iklan (Al, A2, A3, dan A4).

Kecenderungan berpikir formal sedikit sekali
menampakkan emosi, intuisi, dan imajinasi, sedangkan
kecenderungan berpikir postformal mampu
mengintegrasikan pikiran obyektif dan analitis dengan
pikiran subyektif dan simbolik sehingga menghasilkan
pengertian lebih mendalam (Labouvie-Vief 1989 dan
Bates 1987, dalam Hoffman, Paris, & Hall 1994, hlm, 459-
467). Berdasarkan temuan-temuan ini diajukan Hipotesis
3.

Hipotesis 3:
Respon afektif dari subyek dengan kecenderungan
berpikir formal lebih rendah dibandingkan respon
afektif dari subyek dengan kecenderungan herpikir
postformal untuk tiap-tiap iklan (A1, A2, A3, dan A4).

Sebagian peneliti menemukan baik elemen sentral
maupun elemen periferal dari iklan mempengaruhi
respon kognitif dan respon afektif (Burton & Lichenstein
1988; Holbreok & Batra 1986), akan tetapi peneliti lain
menyatakan pada tingkat keterlibatan tinggi sikap lebih
dipengaruhi elemen sentral (argumen pesan) sedangkan
pada tingkat keterlibatan rendah sikap lebih dipengaruhi
elemen periferal dari iklan (Meyers-Levy & Malaviva
1999; Petty & Cacioppo 1986 dalam Spotts, Jr. & Schewe
1989). Dengan mempertimbangkan kecenderungan
berpikir individu, penelitian ini mengajukan pandangan
bahwa subyek dengan kecenderungan berpikir formal
pada tingkat keterlibatan tinggi mengolah iklan sesuai
dengan dual-process model di mana respon kognitif
dipengaruhi elemen sentral (yaitu argumen pesan iklan)
dan kemudian mem-pengaruhi A _,, sedangkan respon
afektif dipengaruhi elemen periferal (vaitu gambar latar
iklan), namun pengaruh respon afektif terhadap A_,
dapat diabaikan. Hal ini disebabkan pada tingkat
keterlibatan tinggi anak muda kurang mampu
mengintegrasikan ranah kognitif dan ranah afektif
(Blanchard-Fields 1986 pada Sebby & Papini 1994), dan
sangat dipengaruhi oleh teks iklan atau argumen pesan
dari iklan (Perry 1970 dalam Falcone 2000, him. 20).

Di sisi lain, penelitian ini mengajukan pandangan
bahwa subyek dengan kecenderungan herpikir
postformal cenderung mengolah iklan sesuai dengan
dual mediation model, baik pada tingkat keterlibatan
tinggi maupun rendah, di mana elemen sentral dan
elemen periferal secara bersama-sama mempengaruhi
respon kognitif dan respon afektif, selanjutnya respon
kognilif dan respon afektil mempengaruhi A, kemudian
A , mempengaruhi niat membeli. Pandangan ini
didasarkan pada temuan Sebby & Papini (1994) yang
menunjukkan tingkat keterlibatan tinggi meningkatkan
kemampuan subyek dewasa untuk berpikir postformal
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vailu mengintegrasikan ranah kogniti{ dan ranah
afektifnya ketika mengolah informasi, Kecenderungan’
berpikir postformal juga dikatakan menafsirkan teks
tidak hanya secara logis melainkan juga secara psikologis
dan simbolik (Labouvie-Vief 1990 dalam Falcone 2000,
hlm. 20) sehingga sangat mungkin bahwa subyek
dengan kecenderungan berpikir postformal dipengaruhi
bersama-sama oleh argumen pesan (elemen logis) dan
gambar latar iklan (elemen simbolik).

Berdasarkan pandangan-pandangan tersebut di atas
diperkirakan jika ke dua kelompok subyek disajikan
iklan dengan argumen pesan kuat dan daya tarik gambar
latar rendah (iklan A2) pada tingkat keterlibatan tinggi,
respon kogntif subyek dengan kecenderungan berpikir
formal akan lebih tinggi dibandingkan respon kognitif
subyek dengan kecenderungan berpikir postformal. Hal
ini disebabkan respon kognitif subyek dengan
kecenderungan berpikir formal hanya dipengaruhi oleh
satu faktor positif yaitu argumen pesan yang kuat,
sedangkan respon kognitif subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal selain dipengaruhi
oleh faktor positif yaitu argumen pesan kuat, juga
dipengaruhi oleh faktor negatif yaitu daya tarik gambar
latar yang rendah sehingga dampaknya saling
menetralkan.

Hipotesis 4:

Respon kognitif dari subyek dengan kecenderungan
berpikir formal lebih tinggi dibandingkan respon
kognitif dari subyek dengan kecenderungan berpikir
postformal jika ke dua kelompok subyek ini disajikan
iklan dengan argumen pesan kuat dan- daya tarik
gambar latar rendah (iklan A2) pada tingkal
keterlibatan tinggi.

Selanjutnya, jika disajikan iklan A2 pada tingkat
keterlibatan linggi, respon afektif subyek dengan
kecenderungan berpikir formal akan lebih rendah
dibandingkan respon afektif subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal. Hal ini disebabkan
pada tingkat keterlibatan tinggi respon afektif subyek
dengan kecenderungan berpikir formal hanya
dipengaruhi oleh faktor negatif yaitu daya tarik gambar
latar iklan yang rendah sedangkan respon afektif subyek
dengan kecenderungan berpikir postformal selain
dipengaruhi oleh daya tarik gambar latar yang rendah
juga dipengaruhi faktor positif yaitu argumen pesan yang
kuat sehingga dampaknya saling menetralkan.
Hipotesis 5:

Respon afektif dari subyek dengan kecenderungan

berpikir formal lebih rendah dibandingkan respon

afektif dari subyek dengan kecenderungan berpikir
postformal jika ke dua kelompok subyek ini disajikan

iklan dengan argumen pesan kuat dan daya tarik

gambar latar rendah (A2} pada tingkat keterlibatan

tinggi.

Pada akhirnya, jika disajikan iklan A2 pada tingkat
keterlibatan tinggi, A , subyek dengan kecenderungan
berpikir formal akan lebih tinggi dibandingkan A ,
subyek dengan kecenderungan berpikir postformal. Hal
ini disebabkan pada tingkat keterlibatan tinggi A ,
subyek dengan kecenderungan berpikir formal hanya
dipengaruhi satu faktor positif yaitu respon kognitif yang
lebih tinggi dibandingkan subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal, sedangkan A,
subyek dengan kecenderungan berpikir postformal
selain dipengaruhi faktor positif yaitu respon afektif yang
lebih tinggi akan tetapil juga dipengaruhi faktor negatif
yaitu respon kognitif yang lebih rendah dibandingkan
subyek dengan kecenderungan berpikir formal

Hipotesis 6:

A, dari subyek dengan kecenderungan berpikir for-
mal lebih tinggi dibandingkan A _, dari subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal jika ke dua
kelompok subyek ini disajikan iklan dengan argumen
pesan kuat dan daya tarik gambar latar rendah (A2)
pada tingkat keterlibatan tinggi.

Pada tingkat keterlibatan rendah diperkirakan
subyek dengan kecenderungan berpikir formal
mengalami peningkatan dalam kemampuannya untuk
berpikir postformal sehingga kecenderungan
berpikirnya akan menyerupai kecenderungan berpikir
subyvek deagan kecenderungan berpikir postformal.
Pandangan ini didasari temuan Sebby & Papini (1994)

yang menunjukkan makin tinggi tingkat keterlibatan’

subyek remaja muda (13-16 tahun} terhadap suatu obyek
maka makin rendah tingkat pemikirannya; atau dengan
kata lain, makin rendah tingkat keterlibatan subyek
remaja terhadap suatu obyek maka makin tinggi tingkat
pemikirannya atau makin cenderung berpikir
postformal. Dengan demikian, pada tingkat keterlibatan
rendah, baik pada subyek dengan kecenderungan
berpikir formal maupun pada subyek dengan
kecenderungan berpikir postiormal, respon kognitif dan
respon afektif dipengaruhi bersama-sama oleh argumen
pesan dan gambar latar iklan. Selanjutnya respon kognitif
dan respon afektif mempengaruhi A _,, dan akhirnya A,
mempengaruhi niat membeli.

Berdasarkan pandangan tersebut di alas,
diperkirakan jika ke dua kelompok subyek disajikan
iklan A2 pada tingkat keterlibatan rendah, respon
kognitif subyek dengan kecenderungan berpikir formal
tidak berbeda dibandingkan respon kognitif subyek
dengan kecenderungan berpikir postformal, oleh karena
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sama-sama dipengaruhi oleh satu faktor positif (argumen

pesan kuat) dan satu faktor negatil (daya tarik gambar
latar rendah).

Hipotesis 7:

Respon kognitif dari subyek dengan kecenderungan
berpikir formal tidak berbeda dengan respon kognitif
dari subyek dengan kecenderungan berpikir
postformal jika ke dua kelompok subyek ini disajikan
iklan dengan argumen pesan kuat dan daya tarik
gambar latar rendah (iklan A2) pada tingkat
keterlibatan rendah.

Diperkirakan jika ke dua kelompok subyek disajikan
iklan A2 pada tingkat keterlibatan rendah, respon afeltif
subyek dengan kecenderungan berpikir formal tidak
berbeda dibandingkan respon afektif subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal oleh karena sama-
sama dipengaruhi satu faktor positif (argumen pesan
kuat) dan satu faktor negatif {daya tarik gambar latar
rendah).

Hipotesis 8:

Respon afektif dari subyek dengan kecenderungan
berpikir formal tidak berbeda dengan respon afektif
dari subyek dengan kecenderungan berpikir
postformal jika ke dua kelompok subyek ini disajikan
iklan dengan argumen pesan kuat dan daya tarik
gambar latar rendah (A2) pada tingkat keterlibatan
rendah.

Diperkirakan jika ke dua kelompok subyek disajikan
iklan A2 pada tingkat keterlibatan rendah, A , subyek
dengan kecenderungan herpikir formal tidak berbeda
dibandingkan A , subyek dengan kecenderungan
berpikir postformal oleh karena sama-sama dipengaruhi
satu faktor positif (respon kognitif bagi subyek dengan
kecenderungan berpikir formal, respon afektif bagi
subyek dengan kecenderungan berpikir postformal) dan
satu faktor negatif (respon afektif bagi subyek dengan
kecenderungan berpikir formal, respon kognitif bagi
subyek dengan kecenderungan berpikir postformal).

Hipotesis 9:

A, dari subyek dengan kecenderungan berpikir for-
mal tidak berbeda dengan A_, dari subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal jika ke dua
kelompok subyek ini disajikan iklan dengan argumen
pesan kuat dan daya tarik gambar latar rendah (A2)
pada tingkat keterlibatan rendah.

A, merupakan variabel yang sangat penting dalam
mempengaruhi niat membeli (Mitchell & Olson 1981
dalam Biehal, Stephens, & Curlo 1992; Lutz, MacKenzie,
dan Belch 1983; MacKenzie, Lutz, dan Belch 1986; Shimp
1981, dalam Homer 1990). Hipotesis 10, 11, 12, dan-13

diajukan untuk menguji kembali temuan-temuan
terdahulu ini. Hipotesis 10 dan 11 juga digjukan untuk
mendukung Hipotesis 4, 5, dan 6. Hipotesis 12 dan 13
juga duajukan untuk mendukung Hipotesis 7, 8, dan 9.

Hipotesis 10:
A  memiliki korelasi positif dengan respon kognitil
dan niat membeli serta tidak memiliki korelasi
dengan respon afektif pada subyek dengan
kecenderungan berpikir formal pada tingkat
keterlibatan tinggi.

Hipotesis 11:
A , memiliki korelasi positif dengan respon kognitif,
respon afeltif, dan niat membeli pada subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal pada tingkat
keterlibatan tinggi.

Hipotesis 12:
A ,memiliki korelasi positif dengan respon kognitif,
respon afektif, dan niat membeli pada subyek dengan
kecenderungan berpikir formal pada tingkat
keterlibatan rendah.

Hipotesis 13:
A, memiliki korelasi positif dengan respon kogniif,
respon afektif, dan niat membeli pada subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal pada tingkat
keterlibatan rendah.

METODE DAN PROSEDUR PENELITIAN

Disain Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kausal dengan
menggunakan eksperimen dengan disain 4 (tampilan
iklan) X 2 (kecenderungan berpikir), sehingga terdapat
8 sel eksperimen {(lihat Tabel 2).

Tabel 2; Disain Eksperimen

B1 B2
Al By, Ho
A2 Ly, Ky
A3 Ky Wy,
Ad Hay )

Kelerangan:
A =iklan {1 = dengan argumen pesan kual dan daya tarik gambar latar Unggi,
2 = dengan argumen pesan kual dan daya larik gambar latar rendah,
3 = dengan argumen pesan lemah dan daya larik gambar latar bnggi,
4 = dengan argumen pesan lemah dan daya tarik gambar lalar rendah)
B = kecenderungan berpikir ( 1 = formal. 2 = posiformal)
p = skor rla-rata variabelvariabel respon

Faktor tampilan iklan (faktor A) terdiri dari
kombinasi dua kekuatan argumen pesan (lemah dan
kuat} dan dua daya tarik gambar latar iklan (rendah dan
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tinggi} yang membentuk empat alternatif iklan (Iklan
Al:argumen pesan kuat —daya tarik gambar latar tinggi,
iklan A2: argumen pesan kuat — daya tarik gambar latar
rendah, iklan A3: argumen pesan lemah - daya tarik
gambar latar tinggi, iklan A4: argumen pesan lemah —
daya tarik gambar latar rendah).

Kecenderungan berpikir (faktor B) membentuk dua
kelompok responden, vaitu kelompok pelajar SLTP/
SLTA remaja awal {12 - 16 tahun) yang diasumsikan
memiliki kecenderungan berpikir formal (B1), dan
kelompok sarjana dewasa madya (40-60 tahun) yang
diasumsikan memiliki kecenderungan berpikir
postformal (B2).

Populasi, Sampling, dan Prosedur Pemilihan Sampel

Populasi penelitian adalah pelajar SLTP/SLTA remaja
awal (12-16 tahun) yang diasumsikan memiliki
kecenderungan berpikir formal dan sarjana dewasa
madya (40-60 tahun) yang diasumsikan memiliki
kecenderungan berpikir pestformal. Sampe! peneliian
diambil dengan metoda convenient sampling dari
populasi penelitian vang bertempat tinggal di
Jadebotabek (Jakarta-Depok-Bogor-Tangerang-Bekasi)
yang diasumsikan memiliki gaya hidup relatifhomogen.
Jumlah sampel penelitian 241 orang, terdiri dari 123 or-
ang kelompok pelajar SLTP/SLTA berumur 12-16 tahun,
dan 118 orang kelompok sarjana berumur 40-58 tahun
(dari dosen IISIP, dosen Borobudur, dan hasil rekrutmen
melalui iklan di surat kabar).

Persiapan Instrumen Penelitian

Untuk merancang iklan dan Daftar Isian yang akan
digunakan dalam eksperimen dilakukan uji coba terlebih
dahulu untuk dengan (ujuan: memilih produk sebagai
obyek iklan, memilih argumen pesan dan gambar latar
iklan, memilih indikator respon afektif dan menetapkan
waktu pengisian Daftar Isian Eksperimen.

Untuk mencapai validitas internal penelitian produk
vang akan digunakan sebagai obyek iklan untuk
eksperimen dipilih berdasarkan kriteria: moderately fa-
miliar, sederhana, tidak menimbulkan ceifing/floor ef-
fecis (Andrews & Shimp, 1990), dapat digunakan oleh
subyek remaja awal dan kelompok subyek dewasa
madya, serta tidak akan menimbulkan satu jenis tingkat
keterlibatan saja, sehingga bukan produk yang secara
umum sangat diperlukan subyek dan bukan pula produk
yang secara umum sangat tidak diperlukan subyek.

Berdasarkan kriteria tersebut di atas, uji coba
dilakukan terhadap tiga produk, yaitu: 1) biskuit bubur
sereal instan, 2) maskara rambut (frair mascara), dan 3)
handphone-pocket PC-TV 3in-1 (MagiComp). Produk
yang paling memenuhi kriteria dan dipilih sebagai

produk vang digunakan dalam eksperimen adalah
biskuit bubur sereal instan.

Argumen pesan dalam iklan yang akan digunakan di
dalam eksperimen dipilih berdasarkan kekualannya. Ui
coba dilakukan untuk memilih lima argumen pesan yang
kuat dan lima argumen pesan yang lemah (lihat Oh, 2001
dan Andrews & Shimp 1990).

Gambar latar iklan yang akan digunakan di dalam
eksperimen dipilih berdasarkan daya tariknya (lihat Ch,
2001) dan relevansinya terhadap produk yang
diiklankan. Uji coba dilakukan untuk memilih satu
gambar latar dengan daya tarik tinggi dan satu gambar
latar dengan daya tarik rendah, akan tetapi keduanya
sama-sama memiliki relevansi rendah terhadap produk
yang diiklankan. Pemilihan gambar latar iklan yang tidak
relevan dengan produk yang diiklankan didasarkan pada
penelitian yang dilakukan oleh Shavitt et al. (1994).
Waktu yang ditetapkan pada pengisian Daftar Isian
Eksperimen ditentukan berdasarkan pengamatan pada
uji coba, Waktu vang ditetapkan diperhitungkan cukup
bagi subyek dari ke dua kelompok (subyek remaja awal
dan subyek dewasa madya) untuk mengisi Daftar Isian
Eksperimen.

Uji coba dilakukan kepada 20 orang remaja awal
berumur 16 tahun dan 18 orang dewasa madya berumur
4046 tahun. Uji Coba dilaksanakan dalam waktu tiga
minggu, daritanggal 17 November s/d 9 Desember 2004
bertempat di kantor PT Haseda Remindo, Jakarta.

Persiapan Alat Ukur Penelitian

a. Tingkat Keterlibatan

Pengukuran tingkat keterlibatan dikembangkan
dengan mengacu pada pengukuran yang dikembangkan
oleh Lord, Lee, & Sauer (1995) yang berkaitan dengan
pengolahan dan motivasi subyek setelah disajikan iklan.
Pengukuran tingkat keterlibatan dilakukan dengan
menggunakan dua item pernyataan semantik diferensial
7-point atau disebut juga 7-skala bipolar,

b. Respon Kognitif

Pengukuran respon kognitif dikembangkan dengan
mengacu pada prosedur yang disusun oleh Cacioppo &
Petty (1981} yang juga kemudian diikuti oleh Madden,
Allen, & Twible (1988). Respon Kognitif diukur dengan
menggunakan indeks COMCOG (Commercial-Oriented
Cognitive Responses} yang diperocleh dengan
mengurangkan “jumlah pikiran negatif terhadap iklan”
kepada “jumlah pikiran positif terhadap iklan”, kemudian
hasilnya dibagi dengan “jumlah total pikiran terhadap
iklan”.

¢. Respon Afelktif

Untuk mengukur respon afektif digunakan kuesioner
yang dirancang dengan menggunakan kelompok utama
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emosional vang digunakan Holbrook & Batra (1987},
vaitu pleasure, arousal, dan demination. Sejumlah 52
pernyataan afektif diuji coba dahulu untuk dilihat apakah
pernyataan-pernyataan tersebut pernah dirasakan oleh
subyek uji coba.

d. A

Untuli: mengukur A, digunakan kuesioner yang
dirancang dengan mengacu pada metode yang
digunakan oleh Holbrook & Batra (1987). Kuesioner ini
menggunakan indeks A, 4-item dengan 7-skala bipo-
lar. A, diperoleh sebagai nilai total dari ke empat item
tersebut.

e. Niat Membeli

Pengukuran niat membeli menggunakan skala satu
item (Homer 1990), akan tetapi jika pada Homer (1990)
digunakan 9 skala, pada penelitian ini digunakan 7 skala.

Prosedur Eksperimen

Eksperimen dilakukan dari tanggal 2 s/d 10 Januari
2004, Eksperimen terhadap subyek dari kelompok usia
remaja awal dilakukan di kantor PT Haseda Remindo,
sedangkan eksperimen terhadap subyek dari kelompok
usia dewasa madya dilakukan di figa tempat yaitu: (1)

kantor PT Haseda Remindo, (2) Kampus IISIP (Institut-

Nmu-ilmu Sosial dan Ilmu Politik), dan (3) Kampus Uni-
versitas Borobudur. Seluruh tempat pelaksanaan
eksperimen terletak di DKI Jakarta.

Waktu pelaksanaan eksperimen terhadap subyek dari
kelompok usia remaja awal dibedakan dengan waktu
pelaksanaan eksperimen terhadap subyek dengan
kelompok usia dewasa madya dengan alasan kepraktisan
(ke dua kelompok tersebut agak sukar untuk
dipertemnukan pada waktu yang sama), serta mencegah
pembentukan citra yang tidak diinginkan (misalkan,
bahwa produk tersebut bukan diperuntukkan bagi
kelompok umur si subyek).

Dalam eksperimen subyek dijelaskan mengenai
tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui pendapat
subyek tentang produk baru, biskuit bubur sereal instan
dengan merek VITACEREAL. Subyek diminta untuk
membaca dan memperhatikan empat iklan
YITACEREAL, di mana untuk masing-masing iklan
subyek diminta mengisi Daftar Isian untuk mengukur
tingkat keterlibatan, respon kognitif, respon afektif, A o0
dan niatnya untuk membeli VITACEREAL yang
diiklankan.

METODE DAN HASIL PENGOLAHAN DATA
EKSPERIMEN

Analisis Faktor
Analisis faktor dilakukan untuk mendapatkan skor
faktor dari variabel respon afektif (Y3). Dari 50 indikator

respon afektif yang diukur dikelompokkan ke dalam 3
kelompok, yaitu (1) kelompok “pleasure”, (2) kelompok
“arousal’, dan (3) kelompok “domination”. Pada masing-
masing kelompok indikator respon afektif dilakukan
analisis faktor di mana ditentukan bahwa faktor yang
terbentuk haruslah yang memiliki eijgen value e” 1 dan
dilakukan rotasi dengan metode Varimax. Indikator-
indikator yang memiliki muatan faktor {(factor loading)
< 0.7 dibuang. Analisis faktor dilakukan beberapa kali
sampai pada masing-masing kelompok tidak ada lagi
indikator dengan muatan faktor < 0.7.

Validitas Item

Pengukuran validitas item dilakukan untuk variabel
tingkat keterlibatan dan variabel A , dengan
mengkorelasikan skor tiap butir (indikator) dengan skor
total (Suryabrata, 2000, hlm. 40-41), menggunakan
perangkat lunak SPSS versi 11.5. Korelasi antar indikator
tersebut dapat dilihat pada Tabel 3 & Tabel 4
Korelasi antara indikator-indikator tingkat keterlibatan
dengan skor total cukup tinggi (0.89) sehingga dapat
disimpulkan bahwa indikator-indikator tingkat
keterlibatan yang digunakan saling berkesesuaian satu
dengan lainnya. Demikian juga halnya dengan indikator-
indikator A_, {antara 0.74 s/d 0.89).

Reliabilitas

Reliabilitas indikator-indikator tingkat keterlibatan
dan A , dilakukan dengan uji Cronbach a dengan
menggunakan perangkat lunak SPSS versi 11.5. Nilai
Cronbach a untuk indikator tingkat keterlibatan: 0.8873,
dan untuk A_: 0.8216. Nilai Cronbach a lebih besar dari
0.6 menunjukkan bahwa indikator yang digunakan
memang mengukur konstruk-konstruk tingkat
keterlibatan dan A , secara handal.

Hasil Pengujian Hipotesis
1. Hasil Pengujian Hipotesis la dengan
Menggunakan Model Manova Non-Hirarki:
Custom Model Manova dengan disain TI TI*KB
digunakan untuk menguji perbedaan parameter rata-rata
ke lima variabel respon (tingkat keterlibatan, respon
kognitif, respon afektif, A ,, dan niat membeli) secara
bersama-sama terhadap tingkat faktor Kecenderungan
Berpikir atau KB (KB = 1 dan KB = 2} dengan
memperhitungkan faktor Tampilan Iklan (IT). Modelnya
dapat dituliskan sebagai berikut:

- W
Y:.ﬂ: =i+ TL+ (TT KB)U + € 9}
di mana,
Y menyalakan observasi multivariat ke-k dalam se}-(.);

observasi multivariat ini merupakan observasi lerhadap

ke lima variabel respon yaitu: tingkat keterlibatan,

respon kognilif, respon afektif, A, dan niat membeli.
H menyalakan paramecter rata-rata keseluruhan
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T menyaiakan parameler pengaruh Tampilan Iklan (TT)
ke-i

(TI‘KB)U menyalakan parameter pengaruh interaksi TI"KB
dalam sel-G.j)

'B,:u menyatakan suku kesalahan random dengan malriks
kovarian X

dengan prasyaral:
ZTL=0

%, (TI*KB), = 0; untuk semua i » 1,2, 3, 4

Berdasarkan model (1) tersebut di atas dilakukan
pengujian hipotesis tentang perbedaan pasangan param-
eter rata-rata sel secara sekaligus yaitu L, = L, 1, =
W, Wy, = W |y, = W, Yang hipotesisnya dapat ditulis
sebagai berikut H: L =p,  untuki=1,2,3, 4, untuk
ke lima variabel respon H: bukan H,

Dari empat macam uji statistik, yaitu Pillai's Trace,
Wilks’ Lambda, Hotelling’s Trace, dan Roy's Largest
Root, masing-masing telah dibuktikan mempunyai
distribusi-F dengan “degree of freedom (df}” tertentu dan
ke empatnya memberikan nilai-p = 0.000. Dengan
demikian dapat diambil kesimpulan bahwa terdapat
perbedaan yang signifikan antara empat pasangan pa-
rameter rata-rata sel multivariat. Uji hipotesis ini belum
menjawab apakah perbedaan vang signifikan antara
empat pasangan parameter rata-rata sel tersebut terjadi
untuk masing-masing variabel respon. Untuk itu perlu
dilakukan uji lanjutan, yaitu pengujian Hipotesis 1b
dengan menggunakan maodel Anova,

2. Hasil Pengujian Hipotesis 1b dengan
Menggunakan Model Anova Non-Hirarki:
Custom Model Anova dengan disain TI TI*KB

digunakan untuk menguji perbedaan parameter rata-rata

masing-masing variabel respon antara ke dua tingkat

faktor KB, yang mana jika mengacu pada model (4.2),

modelnya dapat dituliskan sebagai berikut:

Y= M+ TI + (TI"KB)E + &g 2)
di mana,
Y, menyatakan observasi univariat ke-k dalam sel-(3,j);

observasi univarial ini merupakan observasi terhadap
masing-masing variabel respon: tingkat kelerlibatan,
respon kogmitil, respon afekiil, A, dan niat membeli.

13 menyatakan parameter rata-raia keseluruhan
Ti, menyatakan parameter pengaruh TI dalam sel- 1
(I1*KB), menyalakan parameter pengaruh interaksi TI*KB
dalam sel-(.))
Eqa menyatakan suku kesalahan random dengan varian (s,)*
dengan prasyaral:
ZT,=0
E?(H‘KB}E-O suntuki=1,2, 3, 4.

Berdasarkan model (2) dilakukan pengujian hipotesis
tentang perbedaan pasangan parameter rata-rata sel
untuk masing-masing variabel respon yaitu
Ky = Hgs Hay = oy gy = B By, = Hyps sebagai berikut:
H,: W, =, untuk semua i, untuk masing-masing variabel
respon H : bukan H,

Pengujian Hipotesis 1b dengan variabel respon:
tingkat keterlibatan, respon afektif, A , dan niat
membeli, memiliki nilai statistk Uji-F dengan nilai-p =
0.000 sehingga dapat disimpulkan bahwa parameter rata-
rata ke empat variabel respon tersebut mempunyai
perbedaan vang signifikan antara kelompok subyek
dengan kecenderungan berpikir formal dibandingkan
kelompok subyek dengan kecenderungan berpikir
postformal, untuk ke empat iklan, Pengujian Hipotesis
1b untuk variabel respon kognitif memiliki nilai statistik
Uji-F dengan nilai-p = 0.106 yang lebih besar daripada a
={0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa parameter rata-
rata respon kognitif tidak berbeda signifikan antara
kelompok subyek dengan kecenderungan berpikir for-
mal dibandingkan kelompok subyek dengan

kecenderungan berpikir postformal, untuk ke empat
iklan.

3. Pengujian Hipotesis 2 dan 3:

Hipotesis 2 menyatakan bahwa respon kognitif dari
subyek dengan kecenderungan berpikir formal lebih
tinggl daripada respon kognitif dari subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal untuk tiap-tiap iklan
(A1, A2, A3, dan A4). Hipotesis 3 menyatakan bahwa
respon afektif dari subyek dengan kecenderungan
berpikir formal lebih rendah daripada respon afektif dari
subyek dengan kecenderungan berpikir postformal
untuk tiap-tiap iklan (Al, A2, A3, Ad).

Untuk menguji hipotesis 2 dan hipotesis 3 digunakan
model regresi sebagai berikut:
Y, e socnic =B+ Py ITHL + By ITI2 + B, 13 + B, ITI*IKB I+

B, ITIZ¢IKB + i, ITI3*[KB1 + B, ITI«IKB1 +€, (3)
Y

o etit =P+ By, ITIL + B, ITI2+ B, ITI3 + B, ITI=IKBI +
By, ITI2*IKB1 + B, ITi3*1KB1 + B, ITIsIKB1 +€, (4)
Hipotesis 2 dapat dinyatakan dengan empat hipotesis statistik:

H:B,<0 H;B,<0 HyB, <0 H:B,<0
H:B,>0 H:B,>0 H:B,>0 H:B,>0
Hipotesis 3 dapat dinyatakan dengan empal hipotesis statistik:
H:pB,=0 H:B,=0 H:f,.<0 H; B, <0
H:p,>0 H:p,>0 H:B,>0 H:p,>0

Dengan menerapkan prosedur GLM berdasarkan model {3}
dan (4) dapat disajikan rangkuman statistik pada Tabel 3.

Tabel 3:
Pengujian Hipotesis Tentang Hubungan Kecenderungan
Berpikir dengan Respon Kognitif dan Respon Afektif
Menurut Tampilan Tklan

Tampian Kan Respon  Kognit! Respon  AlekGl
Mpoesit) | & | pli>w | Hpoms(H3) | b | pil<w
Al P> 0046 | o5 Brc0 2038 | 0O0Ls
A2 Bu>0 T30 | 00%s Pis<0 2378 | oo |
Y Ba>0 17 | oo Pe<0 7632 | 0003
Ad fp>0 1659 00485 [iTed] -1518 | DO&4S
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a. Hasil Pengujian Hipotesis 2 Berdasarkan
Model (3)

Tabel 3 khusus untuk Tampilan Iklan A3 dan A4
menunjukkan nilai-p {t > t) lebih kecil dari o = 0.05
schingga dapat disimpulkan respon kognitif subyek
dengan kecenderungan berpikir formal secara signifikan
lebih tinggi daripada respon kognitif dari subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal. Akan tetapi untuk
Tampilan Iklan Al dan A2 dapat diambil kesimpulan
bahwa data tidak mendukung kebenaran Hipotesis 2
pada o = 0.05. Namun untuk o = 0,10 respon kognitif
subyek dengan kecenderungan berpikir formal secara
signifikan lebih tinggi daripada respon kognitif dari
subyek dengan kecenderungan berpikir postformal jika
disajikan iklan A2,

b. Hasil Pengujian Hipotesis 3 Berdasarkan
Model (4)

Tabel 3 khusus untuk Tampilan Iklan Al, A2, dan
A3 menunjukkan nilai-p (t <ty lebih kecil dari a = 0.05,
sehingga dapat diambil kesimpulan respon afektif dari
subyek dengan kecenderungan berpikir formal secara
signifikan lebih rendah dibandingkan respon afektif darl
subyek dengan kecenderungan berpikir postformal.
Akan tetapi untuk Tampilan Iklan A4 dapat diambil
kesimpulan bahwa data tidak mendukung kebenaran
Hipotesis 3 pada a = 0.05. Namun untuk a = 0.10 respon
afeltif dari subyek dengan kecenderungan berpikir for-
mal secara signifikan lebih rendah dibandingkan respon
afektif dari subyek dengan kecenderungan berpikir
postformal jika disajikan iklan Ad.

4. Hasil Pengujian Hipotesis 4 s/d 9 dengan

Menggunakan Model Regresi

a. Hasil Pengujian Hipotesis Tentang Respon

Kognitif

Hipotesis 4 dan 7 menyatakan perbedaan respon
kognitif dari subyek dengan kecenderungan berpikir
formal dibandingkan subyek dengan kecenderungan
berpikir postformal jika ke dua kelompok subyek ini
disajikan iklan dengan argumen pesan kuat dan daya
tarik gambar latar rendah (Tampilan Iklan A2). Hipotesis
4 menyangkut tingkat keterlibatan tinggi, dan Hipotesis
7 menyangkut tingkat keterlibatan rendah.
Untuk menguji hipotesis 4 dan 7 tersebut digunakan
model regresi (5):
Y, consognis = P+ Py ITKL + P, ITKI#IKB1 +B,, ITK2=1KB1 +2, (5}

di mana:
TK =Tingkat Keterlibatan (1 = rendah, 2 = tinggi)
KB =Kecenderungan Berpikir (1 = formal, 2 = postformal).
Hipotesis 4 dan 7 dapat dinyatakan dengan hipotesis siatistik:
Hipotesis 4 - H;: f,, <0 Hipotesis 7 — H,: B,,=0
H:B,>0 H:f, =0

Dengan menerapkan prosedur GLM diperoleh bahwa
untuk Hipotesis 4, nilaip = P (t > t, = 0.485) adalah
0.314, yaitu lebih besar dari o = 0.05 sehingga dapat
diambil kesimpulan data tidak mendukung Hipotesis 4.
Sedangkan untuk Hipotesis 7, nilai-p (dua pihak) adalah
0.647 yaitu lebih besar dari o = 0.05 sehingga dapat.
diambil kesimpulan data mendukung kebenaran
hipotesis 7.

b. Pengujian Hipotesis Tentang Respon Afektif
Hipotesis 5 dan 8 menyatakan perbedaan respon afektif
dari subyek dengan kecenderungan berpikir formal
dibandingkan subyek dengan kecenderungan berpikir
postiormal jika ke dua kelompok subyek ini disajikan
iklan dengan argumen pesan kuat dan daya tarik gambar
latar rendah (Tampilan Iklan A2). Hipotesis 5
menyangkut tingkat keterlibatan tinggi, dan Hipotesis 8
menyangkut tingkat keterlibatan rendah.

Untuk menguji hipotesis 5 dan 8 tersebut digunakan
model regresi yang mengacu pada model {4.4) yang
dapat dituliskan sebagai berikut:

Ymmaleh'd =Py + B, ITKL + P [TKI*IKB1+ [, ITK2*IKBl +£, (6)

Hipotesis 5 dan 8 dapat dinyatakan sebagai hipotesis

statistik:

Hipotesis5 > H: 8, <0 Hipotesis 8 - H: B,,= 0
H:B, <0 H:B,#0

Dengan menerapkan prosedur GLM diperoleh
bahwa untuk Hipotesis 5, nilai-p = P (t < t, = - 2.602)
adalah 0.005 yaitu lebih kecil dari o = 0.05 sehingga dapat
diambil kesimpulan data mendukung kebenaran
Hipotesis 5. Sedangkan untuk Hipotesis 8, nilai-p {(dua
pihak) adalah 0.519 yaitu lebih besar dari o = 0.05
sehingga dapat diambil kesimpulan data juga
mendukung kebenaran Hipotesis 8.

¢. Pengujian Hipotesis Tentang A ,

Hipotesis 6 dan 9 menyatakan perbedaan A , dari
subyek dengan kecenderungan berpikir formal
dibandingkan subyek dengan kecenderungan berpikir
postformal jika ke dua kelompok subyek ini disajikan
iklan dengan argumen pesan kuat dan daya tarik gambar
latar rendah (Tampilan Iklan AZ). Hipotesis 6
menyangkut tingkat keterlibatan tinggi, dan Hipotesis 9
menyangkut tingkat keterlibatan rendah.

Untuk menguji hipotesis 6 dan 9 tersebut digunakan
model regresi sebagai berikut:

Y., =Bg+B, ITKI +§,ITKI*IKB1 + B, ITK2¢IKB1 +¢, (7)

Hipotesis 6 dan 9 dapat dinyatakan sebagai hipotesis

statistik:

Hipotesis 6 - H: B, <0
H:p,>0

Hipotesis 9 —» H;: B,,=0
H;: B,20
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. Dengan menerapkan prosedur GLM diperoleh
bahwa untuk Hipotesis 6, nilaip = P (t > t, = 3.759)
adalah 0.000 yaitu lebih kecil darl oz = 00.5 sehingga dapat
diambil kesimpulan data mendukung kebenaran
Hipotesis 6. Sedangkan untuk Hipotesis 9, nilai-p (dua
pihak) adalah 0.008 yaitu lebih kecil dari o« = 00.5
schingga dapat diambil kesimpulan data tidak
mendukung kebenaran Hipotesis 9.

d. Hasil Pengujian Hipotesis 10 s/d 13

Analisis korelasi-bivariat Spearman digunakan untuk
mempelajari hubungan antara A ; dengan respon
kognitif, respon afektif, dan niat membeli, yang
dinyatakan sebagai hipotesis 10 s/d 13. Hipotesis yang
akan diuji adalah:

(@ Hyp,<0 M H;p =0
H:p >0 Hi:p,#0
Di mana n adalah hubungan antara A , dengan masing-
masing variabel respon lainnya, yaitu:
n = 1; hubungan A, dengan respon kognitif (hanya hipotesis a)
n = 2; hubungan A_ dengan respon alektif (hipolesis a dan b)
n = 3; hubungan A, dengan nial membeli (hanya hipotesis a).

" Hasil pengufian hipotesis menunjukkan:

1. Data mendukung kebenaran Hipotesis 10 yang
menyatakan menyatakan bahwa A memiliki korelasi
positif dengan respon kogmtlf (nilai-p = 0.000;
korelasi 0.356), A, memiliki korelasi positif dengan
niat membeli (nilai-p = 0.000; korelasi 0.516), dan A ,
tidak memiliki korelasi dengan respon afekdtif (nilai-
p = 0.376; korelasi - 0.053), pada subyek dengan
kecenderungan berpikir formal dan tingkat
keterlibatan tinggi.

2. Data mendukung kebenaran Hipotesis 11 yang
menyatakan bahwa A, memiliki korelasi positif
dengan respon kognitif (nilai-p = 0.000; korelasi
0.353}, respon afektif (nilai-p = 0.005; korelasi 0.171),
dan niat membeli {nilai-p = 0.000; korelasi(.575), pada
subyek dengan kecenderungan berpikir postformal
dan tingkat keterlibatan tinggi.

3. Data mendukung kebenaran Hipotesis 12 yang
menyatakan bahwa A , memiliki korelasi positif
dengan respon kognitif (nilai-p = 0.000; korelasi
0.254) dan niat membeli (nilai-p = 0.001; korelasi
0.224}, akan tetapi tidak mendukung kebenaran
Hipotesis 12 yang menyatakan bahwa Aad
berkorelasi positif dengan respon afektif (nilai-p =
0.161; korelasi 0.071), pada subyek dengan
kecenderungan berpikir formal dan tingkat
keterlibatan rendah.

4. Data mendukung kebenaran Hipotesis 13 vang
menyatakan bahwa A, memiliki korelasi yang
signifikan dengan respon kognitif (nilai-p = 0.000,

korelasi 0.414), respon afektif (nilai-p = 0.000;
korelasi 0.217), dan niat membeli (nilai-p = 0.000,
korelasi 0.593), pada subyek dengan kecenderungan
berpikir postformal dan tingkat keterlibatan rendah.

ANALISIS HASIL DAN INTERPRETASI

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa subyek
dengan kecenderungan berpikir formal mengolah iklan
persuasif secara berbeda dibandingkan subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal. Pada subyek
dengan kecenderungan berpikir formal, elemen-elemen
iklan mana yang mempengaruhi respon kognitif dan
respon afektifnya tergantung kepada tingkat
keterlibatan, sedangkan pada subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal, peran tingkat
keterlibatan ini tidak terlihat. Hasil pengujian hipotesis
4, 5, 7, dan 8 menunjukkan bahwa pada tingkat
keterlibatan tinggi, respon kognitif subyek dengan
kecenderungan berpikir formal lebih dipengaruhi
elemen sentral (kekuatan argumen pesan) sedangkan
respon afeltifnya lebih dipengaruhi elemen periferal
(daya tarik gambar latar iklan}, sedangkan pada tingkat
keterlibatan rendah baik respon kognitif maupun respon
afektif dipengaruhi bersama-sama oleh elemen sentral
dan elemen periferal. Hal ini berbeda pada subyek
dengan kecenderungan berpikir postformal di mana
faktor tingkat keterlibatan tidak mempengaruhi
pembentukan respon kognitif dan respon afektifniya; baik
pada tingkat keterlibatan tinggi maupun pada tingkat
keterlibatan rendah respon kognitif dan respon afektif
dipengaruhi secara bersama-ssama oleh elemen sentral
dan elemen periferal dari iklan. '

Selanjutnya penelitian ini menemukan bahwa faktor
tingkat keterlibatan hanya berperan pada pembentukan
respon kognitif dan respon afektif dari subyek dengan
kecenderungan berpikir formal. Namun, pada
pembentukan A , seperti juga halnya pada subyek
dengan kecenderungan berpikir postformal, tingkat
keterlibatan tampaknya tidak berperan. Hasil pengujian
Hipotesis 6 dan 9 serta Hipotesis 10 s/d 13 menunjukkan
bahwa tanpa memandang apakah subyek berada pada
tingkat keterlibatan tinggi ataupun rendah, A ; subyek
dengan kecenderungan berpikir formal leblh banyak
dipengarubhi oleh respon kognitif, sedangkan A , subyek
dengan kecenderungan berpikir postformal dipengaruhi
secara bersama-sama oleh respon kognitif dan respon
afektif.

Hasil analisis Hipotesis 7 dan 8 menunjukkan bahwa
pada tingkat keterlibatan rendah, respon kognitif dan
respon afektif dari subyek dengan kecenderungan
berpikir formal maupun dari subyek dengan
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kecenderungan berpikir postformal dipengaruhi secara
bersama-sama oleh elemen sentral (argumen pesan) dan
elemen periferal {(gambar latar) dari iklan. Walaupun
terlihat adanya kecenderungan respon kognitif subyek
dengan kecenderungan berpikir formal lebih tinggi
dibandingkan respon kognitif subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal, akan tetapi
perbedaan tersebut tidak signifikan; kecenderungan
tersebut terjadi oleh karena secara alamiah subyek

dengan kecenderungan berpikir formal lebih dominan |,

menggunakan kognisinya dibandingkan subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal, akan tetapi tingkat
keterlibatan yang rendah menyebabkan dominasi
kognitif dalam pikirannya berkurang. Demikian juga
halnya dengan respon afektif, walaupun terlihat adanya
kecenderungan respon afektif subyek dengan
kecenderungan berpikir formal lebih rendah
dibandingkan respon afektif subyek dengan
kecenderungan berpikir pastformal, akan tetapi
perbedaan ini tidak signifikan; kecenderungan tersebut
terjadi.oleh karena secara alamiah subyek dengan
kecenderungan berpikir formal tidak dapat
mengintegrasikan ranah kognitif dan ranah emosional
atau afeksinya di dalam mengolah informasi, akan tetapi
tingkat keterlibatan yang rendah mereduksi dominasi
respon kognitif sehingga tingkat respon afektifnya tidak
terialu rendah.

Hasil pengujian hipotesis 9 menunjukkan bahwa A ,
subyek dengan kecenderungan berpikir formal secara
signifikan lebih tinggi dibandingkan A subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal. Pada penelitian ini,
walaupun tingkat keterlibatan rendah, subyek dengan
kecenderungan berpikir formal tampaknya tetap
melakukan evaluasi kognitif lebih tinggi dibandingkan
pada kehidupan sehari-harinya dikarenakan: (1} iklan
ditampilkan secara tunggal dan subyek diminta untuk
membaca dan memperhatikan iklan yang dijadikan
obyek eksperimen, dan {2) eksperimen dilakukan di
ruang khusus, bukan di dalam lokasi keseharian seperti
diruang keluarga. Brown & Stayman (1992) menyatakan
bahwa jika iklan yang menjadi stimuli perlakuan
eksperimen tidak ditempatkan pada setting yang alamiah
(misalnya di dalam majalah bersama-sama dengan
artikel, informasi dan iklan lainnya) melainkan
ditampilkan sesuai prosedur eksperimen di dalam
faboratorium, maka kemungkinan subyek cenderung
lebih banyak menggunakan evaluasi kognitifnya
dibandingkan jika eksperimen dilakukan pada setting
alamiah. Selanjutnya, Lutz (1985) menyatakan bahwa
subyek akan memberikan perhatian secara kognitif yang
lebih tinggi terhadap suatu obyek eksperimen jika
eksperimen dilakukan.dengan prosedur laboratorium

dibandingkan jika dilakukan di ruang keluarga pada
kehidupan sehari-harinya.

Tingkat keterlibatan yang rendah dari subyek dengan
kecenderungan formal mempengaruhi pembentukan
respon kognitif dan respon afektif, di mana ke duanya
dipengaruhi oleh elemen sentral (kekuatan argumen
pesan) dan elemen periferal (daya tarik gambar latar
iklan). Akan tetapi ternyata tingkat keterlibatan yang
rendah ini tidak mengurangi motivasi subyek dengan
kecenderungan berpikir formal ini untuk melakukan
evaluasi kognitif terhadap iklan, dan oleh karena pada
dasarnya subyek dengan kecenderungan berpikir for-
mal lebih didominasi oleh ranah kognitif, maka respon
kogmitif yang terbentuk kemudian mendominasi respon
afektifnya dalam mempengaruhi A , sehingga A, lebih
dipengaruhi oleh respon kognitif dibandingkan respon
afektif.

Pada subyek dengan kecenderungan berpikir

postformal, setting laboratorium tidak mempengaruhi
pengolahan informasi yang terjadi di dalam pikirannya.
Respon kognitif yang dilakukannya tidak mendominasi
respon afektif oleh karena pada dasarnya subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal selalu lebih dapat
mengintegrasikan ranah kognitif dan ranah afektifnya.
Dengan demikian, baik pada tingkat keterlibatan tinggi
maupun rendah A |, dari subyek dengan kecenderungan
berpikir postformal dipengaruhi baik oleh respon
kognitif maupun oteh respon afekfifnya.
Penelitian ini mendukung hasil penelitian-penelitian
sebelumnya bahwa A , berkorelasi positif dengan niat
membeli. Pada subyek dengan kecenderungan formal
dan postformal, baik pada tingkat keterlibatan tinggi
maupun rendah, A  berkorelasi positif dengan niat
membeli,

KESIMPULAN, IMPLIKASI, KONTRIBUSI DAN
KETERBATASAN PENELITIAN

Kesimpulan

Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa:

1. Subyek dengan kecenderungan berpikir formal
mengolah iklan persuasif secara berbeda
dibandingkan subyek dengan kecenderungan
berpikir postformal.

2. Tingkat keterlibatan berperan dalam pembentukan
respon kognitif dan respon afektif dari subyek dengan
kecenderungan berpikir formal akan tetapi tidak
berperan dalam pembentukan respon kognitif dan
respon afektif dari subyek dengan kecenderung
berpikir postformal. -

3. Pada subyek dengan kecenderungan berpikir formal
dan tingkat keterlibatan tinggi, respon kognitif lebih
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dipengaruhi kekuatan argumen pesan dan respon
afektif lebih dipengaruhi daya tarik gambar latar
iklan. Pada subyek formal dan tingkat keterlibatan
rendah, respon kognitif dan respon afektif
dipengaruhi secara bersama-sama oleh kekuatan
argumen pesan dan daya tarik gambar latar iklan.

4. Padasubyek dengan kecenderungan berpikir formal,
baik pada tingkat keterlibatan tinggi maupun rendah,
A, lebih dipengaruhi oleh respon kognitif.

5. Pada subyek dengan kecenderungan berpikir
postformal, baik pada tingkat keterlibatan tinggi
maupun rendah, respon kognitif dan respon afektif
dipengaruhi secara bersama-sama oleh kekuatan
argumen pesan dan daya tarik gambar latar iklan dan
selanjutnya respon kognitif dan respon afektif secara
bersama-sama mempengaruhi A_,.

6. Padasubyek dengan kecenderungan berpikir formal
dan postformal, baik pada tingkat keterlibatan tinggi
maupun rendah, A , berkorelasi positif dengan niat
membeli.

Implikasi Manajerial

Implikasi manajerial dari penelitian ini adalah dalam
perancangan iklan yang lebih efektif dengan
mempertimbangkan kecenderungan berpikir dari
konsumen atau khalayak sasaran. Pada konsumen
dengan kecenderungan berpikir formal, baik pada
tingkat keterlibatan tinggi ataupun rendah, sikap
dipengaruhi sebagian besar oleh respon kognitif. Pada
tingkat keterlibatan tinggi respon kognitif dipengaruhi
oleh argumen pesan sedangkan pada tingkat keterlibatan

rendah dipengaruhi oleh kekuatan argumen pesan dan -

daya tarik gambar latar iklan. Dengan demikian, dalam
merancang iklan harus diperhatikan benar agar teks
memberikan argumen yang kuat dan logis sedangkan
gambar latar iklan mendukung secara fogis apa yang
disampaikan pada teks.

Pada konsumen dengan kecenderungan berpikir
postformal, baik pada tingkat keterlibatan tinggi ataupun
rendah, sikap dipengaruhi secara bersama-sama oleh
respon kognitif dan respon afektif, sedangkan respon
kognitif dan respon afektif dipengaruhi secara bersama-
sama oleh kekuatan argumen pesan dan daya tarik
gambar latar iklan. Dengan demikian, dalam merancang
iklan harus diperhatikan agar teks dan gambar latar iklan
haruslah selalu menimbulkan respon kognitif dan respon
afektif yang positif. Dengan kata lain, teks dan gambar
yang digunakan dalam iklan selain harus diterima secara
logis juga harus dapat menimbulkan perasaan yang
positif.

Konfribusi Penelitian
Kontribusi penelitian ini antara lain adalah:

a. Mengungkapkan bahwa konsumen dengan
kecenderungan berpikir formal mengolah iklan
secara berbeda dibandingkan konsumen dengan
kecenderungan berpikir postformal. Pada subyek
dengan kecenderungan berpikir formal, faktor
tingkat keterlibatan berperan penting pada
pembentukan respon kognitif dan respon afektifnya
akan tetapi kurang berperan pada pembentukan A ,
dan niat membeli. Pada subyek dengan
kecenderungan berpikir postformal faktor tingkat
keterlibatan kurang berperan pada keseluruhan
tahapan pengolahan iklan, baik pada pembentukan
respon kognitif dan respon afektif, maupun pada
pembentukan A_; dan niat membeli.

b. Mendemonstrasikan metode pengolahan data yang
relatif baru yaitu Model Analisis Varians Multivariat
Non-Hirarki. Penelitian-penelitian menyangkut teori
persuasi selama ini lebih banyak menggunakan SEM
(Structural Equation Model).

b. Menyumbangkan landasan empiris bagi
pengembangan model persuasi pada konsumen
dengan kecenderungan berpikir berbeda.

c. Memberi pedoman bagi para pengiklan dalam
mengembangkan argumen pesan dan gambar latar
iklan yang dapat membentuk iklan yang efektif bagi
konsumen dengan kecenderungan berpikir berbeda.

Keterbatasan Penelitian

O Penelitian dilakukan terbatas pada hubungan antara
variabel bebas (kecender ungan berpikir dan tampilan
iklan), variabel mediasi (tingkat keterlibatan, respon
kognitif, respon afektif, dan sikap-terhadap-iklan atau
A ) dan variabel terikat (niat membeli).

O Penelifan menggunakan iklan cetak, bukan iklan
audio maupun visual.

O Penelitian dibatasi pada respondeén dari dua
kelompok umur, yaitu kelompok remaja awal (12-16
tahun)! dan kelompok dewasa madya (middle aduit-
hood, 40-60 tahumn)?.

Q Manipulasi argumen pesan dibatasi pada kualitas
(yaitu kekuatannya), tidak pada kuantitas argumen
(seberapa banyak jumlah argumen yang dihadirkan
pada iklan), oleh karena kualitas atau kekuatan
argumen pesan merupakan elemen sentral dari iklan,
sedangkan kuantitas argumen pesan termasuk ke

"Mengkombinnsikan kelompok umur remaja awal yang digunakan dalam penelitian Sebby
dan Papini {1994) yaitu 13-16 tahun, dan kelempek umur remaja awal oleh Monks & Knoers.
terjemahan Hadilono (1%99) yailu 12-15 tahun. Kelompok vmur ini meadekati
pengelampokan umur remaja oleh Rachtar {2003), yallu 13-17 ahun.

*Mengacu pada pengelompokan umor oleh Hoffman, Paris, & Hall, Develapmenla] Pay-
chology Today New York: McGraw-Hnll, Tnc.. 1994. Pengelompokan ini redikit lebth muda
dari g kan olel Levi et al, {1978) pada Hadilono (1999) ymitu 40-65 lahun,
t:lapl lehlh wa dari pengc]ompnkan us:n pertengahan, yailu 40-50 mhun, yang dilakulkan
Zainuddin SO Kunlj 1 Gaogguan Jlwa peda Lansla.” hipi//www.e:
nﬂkﬂmmmiusnzum.mm 14 Mei 2002, tanpral akses § April 2003,
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dalam elemen periferal dari iklan. Pada penelitian ini
yang ingin diuji adalah pengaruh argumen pesan
sebagai elemen sentral dari iklan.

O Manipulasi tanda-tanda periferal dibatasi pada daya
tarik gambar latar iklan, tidak menggunakan yang
lainnya, seperti daya tarik model iklan (endorser),
kredibilitas model tersebut, dan sebagainya.

O Penelitian dilakukan dengan skenario khusus
eksperimen, bukan dengan setting alamiah, sehingga
kemungkinan dapat terjadi peningkatan motivasi
untuk mengelaborasi pesan secara kognitif. Setting
yang bukan alamiah ini bertujuan agar responden
bebas dari pengaruh-pengaruh lain selain yang
memang ingin diteliti pada penelitian ini.

Saran untuk Penelitian Mendatang
Beberapa saran bagi peneliti yang berminat untuk
melanjutkan penelitian ini di masa mendatang adalah:
1. Mengukur kecenderungan berpikir responden
sehingga diketahui secara lebih tepat tingkat
kecenderungan berpikirnya, serta dapat diuji
kebenaran asumsi yang menyatakan individu dengan
kisaran umur 12 - 16 tahun memiliki kecenderungan
berpikir formal dan sebaliknya individu dengan
kisaran umur 40 -60 tahun memiliki kecenderungan
berpikir postformal. Pengukuran kecenderungan
berpikir dari masing-masing responden akan
memberi sumbangan lebih mendalam mengenai
pengaruh tingkat kecenderungan berpikir terhadap
pengolahan iklan yang dilakukan di dalam pikirannya.
2. Menggunakan responden dengan rentang umuryang
lebih lengkap sehingga pengaruh berbagai
perbedaan umur terhadap kecenderungan berpikir
dan model pengolahan informasi persuasi yang
digunakan dapat lebih banyak dipelajari.
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