PEMASARAN

Efek Mediasi Iklan dengan
Dual Mediation Model
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Pendahvlvan

Banyak produk baru yang memasuki pasar, namun
tidak semuanya sukses. Salah satu hal penting yang
mempengaruhi kesuksesan suatu produk baru adalah
hubungan (relationship) antara persepsi konsumen
tentang suatu produk dan bagaimana produk tersebut
dirancang. Ketika melemparkan produknya ke pasar
suatu perusahaan perlu menjalin komunikasi yang baik
dengan pelanggannya, agar pelanggan mengenal
produk mereka.

Semua kegiatan usaha, mulai dari usaha kecil (small
business) hingga usaha besar, bahkan organisasi nirlaba,
melakukan komunikasi dengan konsumennya.
Produsen dapat menempuh berbagai cara untuk
memperkenalkan produknya. Salah satu cara yang pal-
ing kita kenal adalah iklan. Iklan sendiri merupakan
salah satu elemen dari komunikasi pemasaran.

Beberapa perubahan telah terjadi dalam komunikasi
pemasaran belakangan ini. Konsumen menjadi lebih
pandai, tidak hanya pasif menerima informasi tetapi
juga memberikan tanggapan serta pendapat mereka.
Iklan telah dipandang sebagai suatu investasi, dan
harus diperhitungkan secara cermat untuk mencapai
tujuan tertentu. Banyak ahli komunikasi pemasaran
menyadari bahwa iklan besar-besaran melalui media
massa Hdak selalu efektif dalam membentuk hubungan
dengan pelanggan dan konsumen potensial. Tidak
berarti bahwa iklan melalui media massa tidak lagi
diminati, tetapi cara komunikasi pemasaran yang lain
perlu mendapatkan perhatian lebih lanjut. Komunikasi

pemasaran telah dipandang sebagai suatu kegiatan
terintegrasi dan menyeluruh yang mencakup seluruh
kegiatan dalam pemasaran tradisional. Ini
menyebabkan imbulnya istilah baru yaitu komunikasi
pemasaran terintegrasi (Integrated Marketing Communi-
cation), yang diperkenalkan oleh Schultz, Tannenbaum,
Lauterborn (1993). Mereka mendefinisikannya sebagai:
“Proses pengembangan dan penerapan berbagai bentuk
program komunikasi persuasif dengan pelanggan yang
ada maupun pelanggan potensial sepanjang waktu”
(hal. 13).

Di sisi lain, dalam pembentukan sikap terhadap
suatu produk konsumen menerima informasi dari
berbagai sumber. Ini mendorong pengembangan
penelitian mengenai: bagaimana konsumen
mengintegrasikan informasi yang diterima.
Serangkaian penelitian dilakukan untuk menemukan
model terbaik. Menurut Mac Kenzie, Lutz, dan Belch
(1986), Dual Mediation Model adalah model terbaik untuk
menjelaskan bagaimana konsumen mengintegrasikan
informasi dari iklan dan uji coba. Model ini diterapkan
oleh Smith (1993) untuk melihat efek mediasi yang
terjadi pada suatu produk baru.

Tujuan Peneclitian

Penelitian ini bertujuan sebagai berikut:

A. Menelaah bagaimana konstruk informasi Dual Me-
diation Model yang terjadi pada suatu produk yang
baru dikenal oleh konsumen lewat iklan saja,
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maupun oleh konsumen yang melihat iklan dan
melakukan uji coba.

B. Menelaah efek mediasi yang ditimbulkan oleh sikap
ildan (A, ) pada kognisi merek (Cog ,) dan sikap
merek (A;} pada produk yang baru dikenal oleh
konsumen lewat iklan saja, maupun konsurmen yang
melihat iklan dan melakukan uji coba.

Pada penelitian ini menggunakan suatu produk
yang benar-benar baru dilempar ke pasar, yaitu kopi
kaleng “Wong Coco Ice Coffee”, sebagai contoh kasus.
Selain karena baru memasuki pasar, pemilihan produk
ini didasarkan juga pada penelitian-penelitian
sebelumnya (Dover & QOlson, 1977; Qlson & Dover, 1979;
Smith dan Swinyard, 1983, 1988), yang menyatakan
bahwa produk makanan dan minuman adalah produk
yang paling mudah dievaluasi atributnya dengan cara
mencoba.

Penelitian dilakukan di Universitas Surabaya yang
merupakan universitas swasta terbesar di Surabaya.

Predlksl Perllakv Konsumen

Berbagai teori telah dirumuskan untuk memprediksi
perilaku konsumen, agar seorang pemasar dapat
mengambil suatu tindakan antisipatif yang
menguntungkan. Prediksi perilaku seseorang sering
dilakukan dengan meneliti sikap seseorang terhadap
suatu obyek. Alasannya, karena sikap dianggap sebagai
prediktor perilaku, selain karena sikap lebih bertahan
lama dibandingkan perilaku. Dengan mengetahui
bagaimana konsumen mengumpulkan informasi
tentang suatu produk, seorang pemasar dapat
mengetahui bagaimana pembentukan sikap serta
perilaku konsumen terhadap suatu produk.

Teori yang paling klasik adalah teori tiga efek hirarki
sikap. Teori ini kemudian berkembang menjadi teori
reasoned action (Fishbein & Ajzen, 1975) dan kemudian
menjadi teori planned behavior (Ajzen, 1987).

Integrasi informasi

Kenyataan bahwa konsumen mengumpulkan
informasi dari iklan dan uji coba mendorong para
peneliti untuk mengembangkan berbagai teori yang
menjelaskan: bagaimana konsumen mengintegrasikan
informasi yang mereka terima baik dari iklan mavupun
dari uji coba.

Teori yang paling awal dikembangkan oleh Ander-
son (1971), yaitu integration information theory. Model dari
Anderson adalah sebagai berikut:

R=w )5 4y + WriSna
Keterangan:
R . =Evaluasi dari merek setelah melihat iklan dan
mencoba (Erial).
w,, =Pembobotan terhadap informasi dari iklan.
S,. =DPosisi evaluatif yang ditunjukan dalam iklan.
w,,., = Pembobotan yang diberikan pada informasi uji coba

{Irial).
5, =Penilaian evaluatif dari uji coba (¢rial).

Model Jain dikembangkan oleh Smith dan Swinyard
(1982) yang disebut Integration Informalion Response
Model. Model ini dikembangkan berdasarkan teori ex-
pectancy value dari Fishbein dan Ajzein (1975). Menurut
model ini, konsumen cenderung mengurangi informasi
{discounting the information) dari iklan dan hanya
bersandar pada brand beliefs yang lemah. Ini terjadi
karena iklan dianggap mewakili kepentingan produsen
saja. Keyakinan sementara ini tidak cukup kuat untuk
menghasilkan Expecied Value (EV) yang signifikan.
Akibatnya, pengembangan sikap terhadap merek
menjadi lemah.

Di sisi lain, konsumen sangat mempercayai
pengalaman yang diperolehnya dari uji coba terhadap
suatu produk. Sehingga, keyakinan konsumen yang
diperoleh dari suatu uji coba cenderung lebih kuat dan
bertahan lebih lama dibandingkan keyakinan dari iklan.
Keyakinan ini menjadi basis yang kuat bagi pe-
ngembangan sikap terhadap suatu merek.

Sikap terhadap lklan {A, ) sebagai
Variabel Medius‘I

Keyakinan peran mediasi sikap terhadap iklan
dimulai dari penelitian Silk dan Vavra (1974), yang
menunjukan bahwa sikap terhadap iklan (A, ) sangat
berperan dalam menentukan efektifitas iklan. Atau
dengan kata lain, A, , menjadi variabel perantara dalam
menentukan tingkat efektifitas iklan. Penelitian ini
dilanjutkan dengan penelitian Mitchell dan Olson (1981)
yang menunjukan sikap terhadap iklan (A, )) memiliki
pengaruh mediasi pada sikap merek (4,) dan intensi
membeli (I). Keyakinan akan peran mediasi sikap
terhadap iklan (A, ) membuka jalur penelitian baru
untuk melihat sisi afeksi dari sikap terhadap iklan (A, )
—yang lebih dikenal dengan reaction profile atau viewer
response profile (VRP). Dari sekian banyak penelidan
mengenai VRP yang ada (seperti Burke dan Edell, 1984;
Schlinger, 1979; Wells, Leavit, dan McConville, 1971),
tidak ada yang menunjukan peran mediasi sikap iklan
(A,

Peran mediasi baru diungkap dalam penelitian
Mitchel dan Olson, dan dilanjutkan oleh MacKenzie,
Lutz, Belch yang melakukan pengujian untuk mencari
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model yang terbaik dari empat model yang
diperkenalkan. Keempat model tersebut adalah Affect
Transfer Hypotesis, Reciprocal Mediation Hypothesis, Inde-
pendent Influence Hypothesis, dan Dual Mediation Hypoth-
esis.

Smith kemudian menerapkan model tersebut untuk
menunjukan perubahan efek mediasi konsumen yang
melihat iklan saja dan yang melihat iklan dan
melakukan uji coba.

“Dual Mediatlon Model”
Pada penelitian ini digunakan Dual Mediation Model,
yang diperkenalkan pertama kali oleh MacKenzie, Lutz
& Belch. Model ini dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar 1,
“Dual Mediabion Model”

Cog aq

Cogn

Cog, : Kognisiterhadap kopi kaleng merek “Wong Coco

Ice Coffee”

Ay : Sikap terhadap kopi kaleng merek “Wong Coco Ice
Coffee”

I : Intensi perilaku terhadap kopi kaleng merek
“Wong Coco Ice Coffee”

b : Parameter yang akan diestimasi

al : Konstanta persamaan

ei : Error persamaan

Menurut model ini, A ,, memiliki efek langsung dan
tidak langsung pada A . Efek langsung terlihat dari alur
A,, ke A, sedang efek tidak langsung terdiri dari dua
tingkat yaiha:

1. A,,~ Cog, dan
2. Cog A,

Model untuk mengetahui perubahan efek mediasi
dari sikap terhadap iklan (A, ) terhadap sikap merek
{A)) dan kognisi merek (Cog,) dapat diperoleh dengan
menggunakan dummy variable sebagai berikut:

A, =a+bCog, +bD._, +b, (CogAd2D ) +e (5}

Cog,= a, +bA,, +b.Dy,, +b (A, XD, ) + e ©
Ay, =a,+bA,, +bCog+bD  + le(AAdzDTrial)
+b, (Cog 2D, ) +e, @
I  =a+b,A,+b. Dy +b (ABED ) +e, {8}
Keterangan:
Cog, , : Kognisi iklan kopi kaleng “Wong Coco Ice
CoFer.lg' untuk konsumen yang melihat iklan

saja.
CogAd>D_, @ Kognisi iklan kopi kaleng “Wong Coco Ice
Coffee” untuk konsumen yang melihat iklan

. : dan melakukan uji coba.

Dalam penelitiannya, MacKenzie, Lutz & Belch | 4 : Sikap terhadap iklan kopi kaleng “Wong Coco
menunjukan bahwa model ini merupakan model Ice Coffee” untuk konsumen yang melihat
terbaik dari empat model yang diuji. Model int iklan saja. ) )
dianggap terbaik karena memiliki goodness of fit yang | “acPm * Sikap terhadap klan kopi kaleng "Wong Coco
.S Ice Coffee” untuk konsumen yang melihat
tinggi, dan dapat menggambarkan dengan lengkap efek iklan dan melakukan uji coba..
mediasi sikap terhadap ildan (A ) pada kognisi merek | Cog, : Kognisi terhadap kopi kaleng merek “Wong
{Cog,) dan sikap merek(A,). Coco Ice Coffee” untuk responden yang

: i ; melihat iklan saja.

Dari mo'deiltge rsell:;ut d I: p akt c-llbuat sejumlah Cogp2D,,., : Kognisi terhadap kopi kaleng merek “Wong
persamaan simultan sebagal berikut: Coco Ice Coffee” untuk responden yang

melihat iklan dan melakukan uji coba.

A,, = a+bCog,, +e N Ay : Gikap terhadap kopi kaleng merek “Wong

Coco Ice Coffee” untuk konsumen yang

Cog, = a,+bA,,+e 2) melihat iklan saja.

ABXID : Sikap terhadap kopi kaleng merek “Wong

Ay = a,+bA +bCog+e, 3 ™ Coco Ice Coffee” untuk konsumen yang

- melihat iklan dan melakukan uji coba.
I = a,+bhgte @) 1 : Intensi perilaku terhadap kopi kaleng merek
“Wong Coco Ice Coffee”
Keterangan: . o ) D, : Dummy varighle (0=melihat iklan saja,
Cog,, : Evaluafl kognisi iklan kopi kaleng “Wong Coco Ice 1=melihat iklan dan melakukan uji coba).
Coffee bi : Parameter yang akan diestimasi.
A, . Sikap terhadap iklan kopi kaleng “Wong Cocolce | aj : Konstanta.
Coffee” ei : Error.
30
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Kognisi merek (Cogp} akan diukur menggunakan
konsep expected value (EV), sesuai dengan penelitian
sebelumnya (Smith, 1993). Kognisi terhadap suatu
merek berkaitan erat dengan keyakinan terhadap merek
tersebut. Persamaan yang digunakan adalah: EV= bi.ei.
Ketika kredibilitas dari informasi bervariasi, harapan
konsumen bahwa suatu produk dan atribut
berhubungan akan berbasis pada beliefs strength (bi) dan
beliefs confidence (ci) (Smith dan Swinyard, 1983, 1988).
Akibatnya, komponen expectancy yaitu bi berubah
menjadi bi x ¢f. Karena itu, perubahan rumus pada EV,
menjadi:

EV = Sbi.ci.ei.
Keterangan:
EV = Expected value.
bi = beliefs strength, yaitu tingkat keyakinan kopi kaleng
merek “Wong Coco Ice Coffee” memiliki atribut
tertentu.

el

dimensi evaluatif yang berkaitan dengan atribut
tertentu yang dimiliki kopi kaleng.

beliefs confidence, yaitu tingkat keyakinan konsumen
akan penilaiannya bahwa kopi kaleng “Wong Coco
Ice Coffee” memiliki atribut tertentu.

=

Hipotesis

Berdasarkan Dual Mediation Model, kognisi terhadap
iklan kopi kaleng “Wong Coco Ice Coffee” (Cog, )
merupakan penyebab yang mendahulni munculnya
sikap terhadap iklan tersebut (A ). Dari penjelasan ini
maka diajukan suatu hipotesis sebagai berikuk:

Hla : Pada responden yang melihat iklan saja kognisi
terhadap iklan kopi kaleng “Wong Coco Ice Cof-
fee” (Cog,,) memberikan pengaruh signifikan
pada sikap terhadap iklan kopi kaleng (A ).
Pada responden yang melihat iklan dan
melakukan uji coba kognisi terhadap Iklan kopi
kaleng “Wong Coco Ice Coffee” (Cog,,)
memberikan pengaruh signifikan pada sikap
terhadap iklan kopi kaleng (A, ).

Hib:

Berdasarkan Dual Mediation Model sikap terhadap
iklan (A, ) memiliki pengaruh terhadap kognisi merek
{Cog,). Pengaruh ini telah dibuktikan dalam penelitian
MacKenzie, Lutz, Belch. Menurut Infegrated Information
Response Model ketika informasi dari uji coba terekam
dalam memori konsumen, maka sikap terhadap iklan
(A,;)) akan kehilangan pengaruh terhadap kognisi
merek (Cogy). Konsumen lebih meyakini informasi yang
diperolehnya lewat uji coba. Dengan kata lain, efek
mediasi A, —Cog, tidak signifikan jika konsumen
memperoleh informasi darl iklan dan uji coba.

Berdasarkan uraian di atas diajukan hipotesis sebagai
berikut:

H2a: Pada responden yang melihat iklan saja sikap
terhadap iklan “Wong Coco Ice Coffee” (A, )
memberikan pengaruh signifikan pada kognisi
merek (Cogy).

Pada responden yang melihat iklan dan
melakukan uji coba sikap terhadap iklan “Wong
Coco Ice Coffee” (A,,) memberikan pengaruh
signifikan pada kognisi merek (Cogy).

H2b:

Beberapa penelitian sebelumnya (Gardner, 1985;
Mikchel 1986; MacKenzie dan Lutz, 1989; Homer, 1990)
menunjukan sikap terhadap iklan (A, ) sebagai
anteseden yang signifikan dari sikap merek {A,). Dual
Mediation Model juga menggambarkan sikap terhadap
iklan (A, ) sebagai anteseden sikap merek (A}).
Berdasarkan Integrated Informmtion Response Model, sikap
terhadap iklan (A, ) akan kehilangan kemampuan
mediasinya pada sikap merek (A)) jika responden
melakukan uji coba. Ini terjadi karena dua alasan, yaitu:
(1) munculnya faktor penentu alternatif untuk AB
dalam bentuk yang lain, yaitu keyakinan yang muncul
karena uji coba (trial base beliefs). Iklan tidak lagi
berfungsi sebagai satu-satunya indikator kualitas
produk. Karena trial base beliefs biasanya lebih diyakini
kebenarannya dibanding ad base beliefs, maka peran trial
base beliefs akan sangat dominan dalam menentukan A .
{2) Sikap yang dibentuk dari pengalaman langsung jauh
lebih kuat, lebih mudah untuk dicapai, dan lebih mudah
muncul saat kehadiran merek tersebut-dibanding sikap
yang dibentuk secara tidak langsung melalui iklan
(Smith). Berdasar uraian di atas, hipotesis berikutnya
adalah:

H3a : Pada responden yang melihat iklan saja, sikap
terhadap iklan “Wong Coco Ice Coffee” (A, )
memberikan pengaruh signifikan pada sikap
merek (A).

: Pada responden yang melihat iklan dan
melakukan uji coba, sikap terhadap ildan “Wong
Coco Ice Coffee” (A, ) memberikan pengaruh
signifikan pada sikap merek (A ).

H3b

Berdasarkan Dunl Mediation Model kognisi merek
(Cog,} berpengaruh terhadap sikap merek (A)). Inte-
grated Information Response Model menyatakan bahwa
pengaruh ini tidak signifikan jika konsumen menerima
informasi dari iklan saja. Pengaruh ini akan signifikan
jika konsumen melakukan uji coba. Keyakinan yang
dibentuk oleh pengalaman secara langsung akan lebih
kuat dibandingkan dengan melihat iklan saja, terutama
jika atribut yang menonjol dari kopi kaleng “Wong Coco
Ice Coffee” dapat dievaluasi secara langsung. Berdasar
uraian tersebut maka diajukan hipotesis sebagai berikut:
H4a : Pada respnden yang melihat iklan saja kognisi

terhadap merek “Wong Coco Ice Coffee” (Cog,)
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memberikan pengaruh signifikan terhadap sikap
merek (A)).

: Pada responden yang melihat ikian dan
melakukan uji coba kognisi terhadap merek
“Wong Coco Ice Coffee” (Cog,) memberikan
pengaruh signifikan pada sikap merek (A ).

H4b

Menurut Dual Mediction Model, sikap terhadap
merek “Wong Coco Ice Coffee” akan menjadi penyebab
langsung terhadap intensi perilaku untuk kopi kaleng
merek “Wong Coco Ice Coffee”. Maka, hipotesis yang
diajukan adalah:

Hb5a : Pada responden yang melihat iklan saja, sikap
terhadap merek “Wong Coco Ice Coffee” (A})
memberikan pengaruh 51gruﬁkan pada Behav-
joral Intention ().

Pada responden yang melihat iklan dan
melakukan uji coba, sikap terhadap merek
“Wong Coco Ice Coffee” (A)) memberikan
pengaruh mgmﬁkan pada Behavioral Intention
(.

H5b:

Analisis menggunakan variabel dummy diperlukan
untuk mengetahui apakah memang terjadi perubahan
pada efek mediasi iklan setelah konsumen menerima
informasi dari uji coba. Berdasar Integrated Information
Response Model efek mediasi sikap terhadap iklan pada
kognisi merek dan sikap merek akan berkurang secara
signifikan jika responden melakukan uji coba. Berdasar
penjelasan di atas, maka ada tambahan dua hipotesis
untuk analisis secara simultan, yaitu:

Hé : Ketikaresponden menerima informasi dariiklan
dan uji coba, efek mediasi sikap iklan “Wong
Coco Ice Coffee” (A,,) terhadap kognisi merek
(Cog,) akan berkurang secara signifikan jika
dibandingkan dengan melihat iklan saja. -

H? : Ketika responden menerima informasi dariiklan.

dan uji coba, efek mediasi sikap terhadap iklan
“Wong Coco Ice Coffee” (A,,) terhadap sikap
merek (A,) akan berkurang secara signifikan jika
dibandingkan dengan melihat iklan saja.

H8 : Ketika responden menerima informasi dari iklan
dan uji coba, pengaruh kognisi merek “Wong
Coco Ice Coffee” (Cog,) terhadap sikap merek
(A,) akan meningkat secara signifikan jika
dibandingkan dengan melihat iklan saja.

Ketiga hipotesis ini hanya diperuntukan bagi analisis
secara simultan, sebab dengan variabel dummy dapat
dilihat pergerakan efek mediasi, serta perubahan alur
jika mahasiswa mendapat perlakuan berbeda.

Metode Penelitian

Penelitian pendahuluan dilakukan dengan melihat
penelitian sebelumnya guna mendapatkan atribut
utama dari kopi kaleng., Wawancara juga dilakukan
untuk melengkapi hasil penelitian sebelumnya. Iklan
yang digunakan pada penelitian ini adalah iklan cetak.
Produk yang digunakan pada penelitian ini adalah
produk kopi kaleng “Wong Coco Ice Coffee”. Ketika
penelitian dilakukan, produk ini baru saja memasuki
pasar dan belum beredar di Surabaya. Pemilihan
produk yang belum dikenal oleh masyarakat dilakukan
untuk menghindari history effect.

Unit analisis yang digunakan adalah mahasiswa
sarjana strata 1 Universitas Surabaya. Teknik sampling
yang digunakan adalah simple random sampling, dan sam-
pling frame yang dipakai adalah jadwal kuliah. Langkah
pertama, satu kelas dipilih secara simple random
saampling. Kemudian, kelas kedua ditarik dari
kumpulan kelas yang memiliki hari dan jam kelas yang
sama dengan kelas ini. Satu fakultas diwakili oleh 2

. kelas. Universitas Surabaya memiliki 5 fakultas,

sehingga total ada 10 kelas.

Analisis menggunakan three stages least square (BST_S),
sesuai dengan teknik yang digunakan pada penelitian
oleh Smith. 3SLS memiliki tingkat efisiensi yang lebih
tinggi dalam melakukan pendekatan regresi dibanding
25LS5. Analisis akan dilakukan secara terpisah dan
secara simultan kemudian dibandingkan hasilnya.
Langkah penelitian adalah sebagai berikut:

* Responden penelitian ini dibagi dua kelompok.

* Penelitian pertama akan dilakukan pada kelompok
responden yang melihat iklan saja.

» Responden kelompok pertama akan mengevaluasi
iklan dari kopi kaleng “Wong Coco Ice Coffee”,
selama minimal 3 menit.

* Responden kemudian diminta mengisi kuesmner.

* Responden kelompok kedua, selain mengevaluasi
iklan, mereka juga melakukan uji coba terhadap
produk kopi kaleng “Wong Coco Ice Coffee”.

¢ Responden mengisi kuesioner berkaitan dengan

. iklan dan produk. '
¢ Hasil kuesioner dari kedua kelompok responden
dibandingkan berdasarkan dual mediation model,
selanjuinya dianalisis efek mediasinya.

Hasil Anallsis Terplsah

. Jumlah reéponden yang melihat iklan saja ada 192
orang, sedang responden yang melihat iklan dan
melakukan uji coba sebanyak 180 orang. Hasil Analisis

secara terpisah dapat dilihat pada Tabel 1. sampaJ Tabel
4,
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Tabel 1.
Hasil analisis 3 SLS persamaan sikap terhadap iklan (A, )
Melihat Iklan Saja Melihat Iklan dan Uji Coba
Variable Signifikansi Signifikansi
Cad 0.756632 0.0000 0.926211 0.0000
Konstanta -0.109005 0.1528 0.008825 0.8539
Sumber: Hasil penelitian. Tabel 2.

'Hasil analisis 3 SLS persamaan kognisi merek (Cog )

Melihat Iklan Saja Melihat Iklan dan Uji Coba
Variable Signifikansi Signifikansi
A, -1.466571 0.0030 1.863364 0.1602
Konstanta 5480802 0.0000 23.287951 0.0000
Sumber: Hasil penelitian.
Tabel 3.
Hasil analisis 3 SLS persamaan sikap merek(A )
- Melihat Iklan Saja Melihat Tklan dan Uji Coba
Variable Signifikansi Signifikansi
A, 0.466819 0.0000 0.065162 0.1035
Cog, 0.004855 0.5768 ~ 0.040121 0.0000
Konstanta 0.138988 0.2181 -0.110993 0.2062
Sumber: Hasil penelitian,
Tabel 4.
Hasil analisis 3 SLS persamaan kognisi merek (Cag )
Melihat Iklan Saja ' Melihat Iidan dan Uji Coba
Variable Signifikansi Signifikanst
A, 0.413009 0.0000 0.815431 0.0000
Konstanta 0.172147 0.0%03 -0.190954 0.0266
Sumber: Hasil penelitian,

Uji hipotesis untuk analisis secara terpisah adalah sebagai berikut :

Tabel 5.
Uji hipotesis untuk analisis secara terpisah
Hipotesis Signifikansi | Ditolak/Diterima Hipotesis Signifikansi Ditolak /Diterima
Hla 0.000 Diterima H3b 0.1035 Ditolak
Hib 0.000 Diterima H4a 0.5768 Ditolak
H2a 0.0030 Diterima H4b 0.0000 Diterima
H2b 0.1602 Ditolak H5a 0.0000 Diterima
H3a 0.0000 Diterima H5b (0.0000 Diterima

Sumber: Hasil penelitian.

Efek Mediasi Iklan dengan Dual Mediation Model (Dudi Anandya)
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Hasil di atas menunjukan kedua kelompok
respenden kognisi terhadap iklan “Wong Coco Ice Cof-
fee” memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
pembentukan sikap terhadap iklan. Hal ini sesuai
dengan-teori hierarki pembentukan sikap (Three hierar-
chical Model), yakni kognisi mendorong pembentukan
sikap. Tow _

Pengaruh sikap terhadap iklan (A, ) pada kognisi
merek “Wong Coco Ice Coffee” (Cog,) signifikan untuk
kelompok responden yang melihat iKlan saja.
Sedangkan, pada kelompok yang melakukan uji coba
dan melihat iklan hasilnya tidak signifikan. Hasil ini

informasi lebih lanjut. (2) Iklan dapat berinteraksi
dengan {rial.

Hasil Analisis Simultan
Hasil analisa 3515 untuk model persamaan simultan

dengan menggunakan persamaan 5-7 adalah sebagai
berikut: (lihat Tabel 6).

sejalan dengan teori Integration Information Response
Model, yakni konsumen cenderung mengurangi

informasi (discounting the information) dari iklan dan

hanya bersandar pada’brand beliefs yang lemah. Ini

terjadi karena iklan dianggap mewakili kepentingan
produsen saja. ’

Pada responden yang melihat iklan saja, pengaruh
. sikap terhadap iklan (A, ) pada sikap merek (A}

signifikan. Selanjutnya, pada responden yang melihat

iklan dan melakukan uji coba hasilnya menunjukan

tidak signifikan, sebaliknya kognisi merek (Cog,)
memiliki pengaruh signifikan.

Keyakinan yang terbentuk pada kelompok

mahasiswa yang melakukan uji coba jauh lebih kuat
sehingga mampu mendorong pembentukan sikap

terhadap merek (A ), sebaliknya sikap terhadap iklan

(A, ) tidak berpengaruh signifikan. Mereka lebih

mempercayai keyakinan yang diperoleh dari
pengalaman langsung. Alur Cog , ~A, lebih kuat
dibandingkan alur A,, —*A,. Hasil ini sejalan juga

dengan konsep Integrated Inforination Response Model.

Konsep itu mengatakan bahwa sikap terhadap iklan
(A,,) akan berkurang pengaruhnya terhadap

pembentukan sikap merek (A)) ketika konsumen
mendapatkan informasi dari uji coba, sebaliknya
pengaruh kognisi merek (Cog,) akan meningkat.

Efek Mediasi dari sikap terhadap iklan (A, ) pada

Tbel 6.
Hasil analisis 3 SLS persamaan simultan

Parameter Analisa 35LS | Signifikansi

al -0.109005 0.0818

B,(Cog ,,—A,) 0.756632 0.0000

B,(D, A, 0.117830 0.2001

B,(Cog ,,*D A, ) 0.169578 0.0008

o2 5.480802 0.0007

B,(A, ~Cogp) -1.466571 0.1150

B4(D,.~Cog,} 17.807115 0.0000

BSA, oD, —~Cog) 3.329936 0.0145

o3 0.138988 0.1436

BA, A 0.466819 0.0000

B.(Cog,—~A)) 0.004855 0.5077

B,(D ., A -0.29981 0.0993

BolA,, 2D, Ay -0.401657 0.0000

B, (Cog,*D,_ A 0.035266 0.0000

od 0.172147 0.0515

B.(A~D 0.413009 0.0000

B,(D, =D -0.363101 0.0084

B.(A,.D_ D 0.402422 0.0000

sikap merek (A,) dan kognisi merek (Cog .} pada
analisis secara terpisah terbukti berbeda untuk kedua
kelompok. Hasil penelitian ini sesuai dengan konsep
Integration Information Response Model yang mengatakan
bahwa peran sikap terhadap iklan (A, ) sebagai variabel
mediasi pada kognisi merek (Cog,) dan sikap merek
(A} akan berkurang setelah konsumen melakukan uji
coba. Dari hasil penelitian ini juga dapat dikatakan
bahwa alur mode] untuk kedua kelompok responden
berbeda. Responden yang melihat iklan saja memiliki
alur Cog,,~A, A~ sedangkan kelompok
responden yang melihat iklan dan melakukan uji coba
memiliki alur Cog,—*A,~1. Keyakinan (beliefs) yang
dibentuk oleh iklan, walaupun lemah tetapi tetap
diperlukan karena: (1) keyakinan (beliefs} ini dapat
menjadi pemicu {frigger) bagi konsumen untuk mencari

Sumber: Hasil penelitian.

Analisis dari tabel di atas adalah sebagai berikut:

* Efek Mediasi sikap terhadap iklan “Wong Coco Ice
Coffee” (A,,) pada sikap merek (A} memiliki
koefisien positif dan signifikan untuk kelompok
mahasiswa yang melihat iklan saja (b7). Ini sejalan
dengan hasil analisis secara terpisah. Jika mahasiswa
melakukan uji coba, maka koefisien ini berubah
menjadi negatif dan signifikan (b10). Artinya bahwa
efek mediasi sikap terhadap iklan (A, ) pada sikap
merek (A)) akan berkurang secara signifikan jika
mahasiswa melakukan uji coba.

» Alur kognisi merek ke sikap merek “Wong Coco Ice
Coffee” (Cog,—~A,) memiliki koefisien positif dan
tidak signifikan (b8) untuk kelompok mahasiswa
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yang melihat iklan saja. Ini sejalan dengan analisis
secara terpisah. Untuk mahasiswa yang melihat
iklan dan melakukan uji coba maka koefisien ini
bertambah besar dan berubah menjadi signifikan
(b11). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa jika
mahasiswa melakukan uji coba maka pengaruh
kognisi merek akan meningkat secara signifikan.

* Efek mediasi sikap terhadap iklan pada kognisi
merek (A, ,—Cog.) memiliki koefisien negatif dan
tidak signifikan, dan ini tidak sejalan dengan hasil
analisis terpisah.

Uji hipotesis untuk persamaan simultan adalah
sebagai berikut:

mereka memiliki keterlibatan yang tinggi (high involve-
ment} dengan produk tersebut. Atribut kopi kaleng
“Wong Coco Ice Coffee” dapat dievaluasi secara
langsung. Pada kondisi seperti ini centfral route akan
lebih berperan dibanding peripheral rowute.

Berdasarkan uraian pada bagian sebelumnya, maka
dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:
» Jklan berpengaruh signifikan dalam pembentukan
kognisi (Cog,) dan sikap terhadap merek (A}
seseorang, terutama jika mereka tidak memiliki

Tabel 7.
Uji hipotesis untuk persamaan simultan

Hipotesis

Pernyataan

Keterangan

saja.

He Ketika responden menerima informasi dari iklan dan uji coba, efek mediasi
sikap iklan “Wong Coco Ice Coffee” (A, ) terhadap kognisi merek (Cog,)
akan berkurang secara signifikan jika dibandingkan dengan melihat iklan

Ditolak

saja.

H7 Ketika responden menerima informasi dari iklan dan uji coba, efek mediasi
sikap terhadap iklan “Wong Coco Ice Coffee” (A, ) terhadap sikap merek
{A) akan berkurang secara signifikan jika dibandingkan dengan melihat iklan

Diterima

Ketika responden menerima informasi dari iklan dan uji coba, pengaruh kognisi
H8 merek “Wong CocoIve Coffee” (Cog,) terhadap sikap merek (A ) akan meningkat
secara signifikan jika dibandingkan dengan melihat iklan saja.

Diterima

Sumber: Hasil penelitian.

Dari tabel di atas dapat terlihat adanya hasil yang
tidak konsisten antara analisa secara terpisah dan
analisa secara simultan pada persamaan kognisi merek
(Cog,). Penyebabnya karena penambahan variabel
dummy tidak dapat menyerap error yang ditimbulkan
oleh tambahan kelompok mahasiswa yang melakukan
uji coba.

Efek mediasi sikap terhadap iklan (A ) terhadap
sikap merek (A} terbukti berkurang secara signifikan
setelah mahasiswa melakukan uji coba. Ini sejalan
dengan konsep Integrated Information Response Model
yang menyatakan bahwa keyakinan yang terbentuk
berdasarkan uji coba akan kuat dan sulit dipengaruhi
oleh iklan (Mark dan Kamins, 1988; Smith dan
Swinyard, 1982, 1983). Dual Mediation Model
menjelaskan hubungan A, —~A_, dan Cog,—A,
berdasarkan Elaboration Likelihood Model (ELM), di mana
Cog,—A, adalah central route dan A, — A, adalah pe-
ripheral route. Ketika mahasiswa melihat iklan saja
mereka memiliki keterlibatan yang rendah (low involve-
ment} dengan produk tersebut. Pada kondisi ini periph-
eral route mendominasi. Setelah melakukan uji coba,

sumber informasi lain. Berdasarkan hasil penelitian
kognisi merek (Cog,) yang terbentuk dari sikap
terhadap iklan {A,)) tidak cukup kuat untuk
membentuk sikap terhadap merek (A,). Sebaliknya,
responden menggunakan sikap terhadap iklan (A, )}
sebagai basis pembentukan sikap mereka terhadap
merek (A).

¢ Efek mediasi sikap terhadap iklan (A, ) terhadap
sikap merek (A,) seseorang tidak signifikan pada
kelompok yang melihat iklan dan melakukan uji
coba. Kognisi merek (Cog,) akan menggantikan efek
mediasi sikap terhadap iklan (A,)) dalam
memberikan pengaruh kepada sikap merek (A,).
Responden lebih mempercayai informasi yang
didapatnya secara langsung dari pengalaman uji
coba.

* Efek mediasi sikap terhadap iklan (A,,) dalam
pembentukan kognisi merek (Cog,} juga tidak
signifikan untuk kelompok yang melihat iklan dan
melakukan uji coba. Ini disebabkan responden
memperoleh sumber informasi lain yang lebih dapat
dipercaya, yaitu pengalaman uji coba.
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» Uji coba (trial) sangat mendorong intensi perilaku

{D) responden. Ini terlihat dari hasil penelitian pada
kelompok yang melakukan uji coba. Hasil R square
yang mencapai 60% menunjukan bahwa pada
kelompok yang melakukan uji coba intensi perilaku
(I} lebih dapat diprediksi. Jika responden memiliki
persepsi yang baik dari hasil uji cobanya, dapat
diharapkan mereka akan membeli produk tersebut.
Jika uji coba memberikan pengalaman buruk, maka
kemungkinan besar mereka tidak akan membeli
produk tersebut.

Pengaruh sikap iklan kopi kaleng “Wong Coco Ice
Coffee” (A,,) terhadap kognisi dan sikap merek
pada kelompok yang melakukan uji coba memang
tidak signifikan, tetapi tidak hilang sama sekali.
Kesimpulan yang bisa ditarik adalah iklan tetap
diperiukan walaupun produk tersebut telah dikenal
masyarakat.

Dibandingkan dengan penelitian yang dilakukan
Smith, penelitian ini memberikan hasil yang sama
untuk analisis secara terpisah. Pada analisis simultan
menggunakan variabel dumnty, hipotesis ke-6 dalam
penelitian ini ditolak. Ini terjadi karena tambahan
variabel tidak dapat menyerap varian error dari
tembahan kelompok.

Keterbafasan Penelitian

Penelitian ini mengalami keterbatasan karena

berkaitan dengan variabel, pemilihan sampel, serta
teknik yang digunakan. Namun, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi
peneliti-peneliti di bidang yang sama.

Variabel-variabel, seperti sikap dan intensi

berperilaku, merupakan variabel variabel laten yang
semestinya dicari indikator-indikator penjelasnya.

Adapun kelemahan dan keterbatasan penelitian ini

adalah sebagai berikut:

Peneliti dalam hal ini mengambil sampel dari
kelompok mahasiswa saja. Pertanyaan yang timbul
adalah apakah golongan ini memang menjadi tar-
get utama pemasaran kopi kaleng. Keterbatasan
responden ini menjadikan sampel kurang
representatif.

Adanya beberapa responden yang tidak bersedia
mengisi kuesioner juga menjadi kelemahan
penelitian ini. Beberapa responden menolak mengisi
kuesioner dengan alasan harus segera menghadiri
perkuliahan yang lain.

Produk yang digunakan di sini adalah produk kopi
kaleng yang dapat dengan mudah dievaluasi
atributnya dengan uji coba. Produk-produk tertentu
seperti jasa asuransi, atau oli mobil, akan lebih sulit
dievaluasi secara langsung sehingga akan mem-

berikan hasil yang berbeda.

¢ Iklan yang digunakan di sini adalah iklan cetak, hasil
analisa mungkin akan berubah jika menggunakan
iklan jenis lain, seperti iklan televisi, atau iklan ra-
dio.

» Iklan dibuat dengan bantuan mahasiswa disain
grafis, dan bukan oleh biro iklan yang memang
berpengalaman membuat iklan. Keterbatasan dana
dan wakfu menyebabkan pembuatan iklan tidak
sempurna.

* Responden dalam penelitian ini memang sengaja
diminta mengevaluasi iklan dan produk. Ini
menyebabkan responden memiliki keterlibatan yang
tinggi (high involvement) dengan merek tersebut. Jika
konsumen tidak memiliki keterlibatan yang tinggi
dengan merek tersebut, hasilnya kemungkinan
besar akan berbeda.

¢ Teknik 35LS yang digunakan kurang baik dalam
menjelaskan model ini.

 Efek mediasisikap terhadap iklan (A, ) pada kognisi
merek {Cogy) sulit dibuktikan signifikansinya,
sehingga dipertanyakan apakah jalur ini benar-benar
ada.

Saran

Beberapa saran yang dapat diberikan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

¢ Penelitian lanjutan perlu dilakukan dengan
menggunakan sampel yang lebih luas. Hasil penelitian
dibandingkan dengan penelitian ini sehingga
perbaikan dan penyempurnaan dapat dilakukan.

» Penelitian lanjutan juga perlu dilakukan dengan
menggunakan jenis produk-produk lain, seperti
produk jasa yang sulit dievaluasi secara langsung
atribut-atributnya. Penelitian juga perlu dilakukan
untuk high involvement product.

e Jalur pengaruh sikap terhadap iklan (A,,) pada
kognisi merek (Cog,) sulit dibuktikan, sehingga
perlu dilakukan penelitian lanjutan untuk
menemukan suatu bentuk model alternatif yang
lebih sesuai.

¢ Perlu dilakukan penelitian lanjutan dengan
menggunakan jenis iklan yang lain, seperti iklan
radio, dan iklan televisi.

» Iklan untuk penelitian selanjutnya sebaiknya dibuat
oleh biro iklan yang berpengalaman.

* Digunakan teknik analisis yang lebih baik yaitu
Sructtiral Equation Model (SEM).
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