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2.1 Efektivitas Iklan

2.1.1 Definisi Efektivitas Iklan

Pengukuran efektivitas sangat penting dilakukan. Tanpa dilakukannya

pengukuran efektivitas terse akan sulit diketahui apakah tujuan

saja pada akhirnya membali produk yang diiklankan.

Kotler (2005) menjelaskan bahwa efektivitas iklan bergantung pada
struktur pesan iklan. Ketika masyarakat mampu memahami dan merespon
baik struktur pesan yang ada pada iklan yang ditayangkan maka iklan
tersebut termasuk iklan yang efektif. Sedangkan menurut Schults &

Tannenbaum (dalam Ardiansya 2015: 77), efektivitas iklan dapat dilihat dari
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pengenalan merek (brand recognition), iklan diingat, serta pesan iklan
dipahami. Semakin tinggi tingkat Sebuah iklan yang efektif tidak hanya
mencangkup informatif atas barang yang ditawarkan saja, melainkan suatu

pesan yang dapat menarik pemirsa.

2.1.2 Tujuan Efektivitas Iklan

Menurut Shimp (dalam Afrianto, 2010: 40) menyatakan iklan disebut

produk yang diiklankan dapat
membarikan keuntungan tambahan bagi konsumen.

4. Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos kerumunan
iklan. Para pengiklan berkompetisi dengan para pesaingnya dalam

menarik perhatian konsumen.
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5. lklan yang baik tidak pernah manjanjikan lebih dari apa yang bisa
diberikan. Intinya adalah menerangkan dengan apa adanya, baik dalam

pengertian etika serta dalam pngertian bisnis yang cerdas.

2.1.3 Faktor-faktor Efektivitas Iklan

Menurut Sutherland (dalam Sufa 2012) efektivitas tayangan iklan

dipengaruhi oleh beberapa faktOr agtara lain :
1. Eksekusi

on-visual iklan yang

pnembuatan iklan

§ yang luas dengan

4. Penayangan
Jadwal penayangan setiap harinya dan intesitas penanyanga iklan pada
berbagai media

5. Pesan Iklan
Pengkomunikasian maksud dan isi pesan dalam iklan yang mana memuat

klasifikasi produk maupun kelebihan produk dibandingkan pesaingnya.
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6. Tujuan Iklan
Penayangan mencapai tujuan iklan yang telah ditentukan baik untuk
mengenakan merek maupun untuk mengingatkan kembai pada produk

yang sudah ada.

2.1.4 Karakteristik Efektivitas Iklan

Efektivitas suatu iklan bergantung pada apakah konsumen mengingat

Q‘:
W' v ¢ " ’ .
persuasion )adala
O

slogan yang digunakan dengan jelas agar tepat sasaran.

2.2 Daya Tarik Iklan
2.2.1 Definisi Daya Tarik Iklan
Daya tarik iklan atau power of impression dari suatu iklan adalah
seberapa besar iklan mampu memukau atau menarik perhatian pemirsanya
(Indiarto, dalam Ardiansya 2015:77 ). Iklan merupakan bentuk promosi

dengan menggunakan media cetak dan elektronik. Iklan juga merupakan



18

instrument pemasaran modern yang akhirnya didasarkan pada pemikiran-
pemikiran karena iklan adalah bentuk komunikasi promosi yang dipandang
paling efektif.

Dalam keberhasilan memasarkan suatu produk, iklan yang
mempunyai daya tarik yang tinggi merupakan cerminan keberhasilan
komunikasi pemasar perusahaan menggunakan iklan sebagai media

komunikasi. Dimana menyampaikan isi pesan iklan tersebut mampu

altu kesamaan dengan seseorang

yang diinginkan pengguna produk yang lebih berfokus pada target pasar
yaitu bagaimana konsumen berpresepsi bahwa bintang idola mereka
menggunakan produk yang diiklankan bintang idola tersebut (Royan, dalam
Octaviasari 2011: 24 ).

Menurut Abisatya ( dalam Octaviasari, 2011:26 ) iklan yang menarik

memerlukan sebuah pembeda akan iklan tersebut dengan produk lain
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sehingga konsumen dapat memilih produk yang diinginkanya. Hal inilah
yang menjadi pemicu berbagai perusahaan untuk berani menayangkan iklan
dengan berbagai macam versi untuk menjadi daya tarik produknya terhadap
konsumen.

2.2.2 Karakteristik Daya Tarik lklan

Menurut Kotler dan Amstrong (dalam Riyanto 2008: 16) menjelaskan

bahwa daya tarik iklan harus mempunyai tiga sifat yaitu :

pesaing ainnya.

2.2.3 Jenis Daya Tarik Iklan
Menurut Shimp ( dalam Octaciasari, 2011 : 22) daya tarik yang sering
digunakan dalam iklan yaitu :
1. Daya tarik para pendukung (endorser) dalam iklan
Banyak iklan mendapat dukungan ( endorsement ) eksplisit berbagai
tokoh popular. Selain dekungan dari para pesohor dunia entertaiment

(selebriti), produk-produk juga menerima dekungan eksplisit dari kaum
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nonselebiti. Menurut urutan tingkat kepentingannya, pertimbangan
pertama adalah kredibilitas endorser, kecocokan endorser dengan
khalayak dan merek , serta daya tarik endorser itu sendiri dan faktor
lainnya.
2. Daya tarik humor dalam periklanan
Pemakaian humor efektif untuk memuat orang-orang memperhatikan

iklan dan meciptakan kesaddran merek. Bila dilakukan dengan benar dan

pada keadaan yang tepat, humor dapat méxupakan teknik periklanan yang

diiklankan, atau

dengan pesan sehingga mendorong diterimanya argumen-argumen pesan.

4. Rasa bersalah sebagai pemikat
Sebagaimana rasa takut, rasa bersalah juga menjadi pemikat bagi
emosi negatif. Daya tarik terhadap rasa bersalah itu kuat disebabkan oleh

emosional rasa bersalah memotivasi orang dewasa untuk melakukan
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tindakan bertanggung jawab yang menyebabkan penurunan dalam tingkat

rasa bersalah.

5. Pemakaian unsur seksual di dalam iklan
Penampilan iklan dengan tema seksual nampaknya memang ampuh,

sehingga banyak iklan produk tertentu yang tidak berhubungan dengan

kemampuan seksual jugasmenggunakan tema seksual. Bahkan juga

2.3 Brand Attitude

2.3.1 Definisi Brand (Sikap)

Menurut UU merek no. 15 tahun 2001 pasal 1 ayal, merek adalah
tanda yang berupa gambar, nama, kata huruf-huruf, angka-angka, susunan
warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut ynag memiliki daya
pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdangangan barang dan jasa.
Definisi ini memiliki kesamaan dengan definisi versi American Marketing

Association yang menekankan peranan merek sebagai identifier dan
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differentiation. Berdasarkan kedua definisi ini, secara teknis apabila
seseorang pemasar membuat nama, logo, atau symbol baru untuk sebuah
produk baru, maka ia telah menciptakan sebuah merek. ( Tjiptono, 2005
dalam Andini 2016:8)

Merek (Brand) merupakan nama, istilah, tanda, simbol, desain,
ataupun kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produk/jasa yang

dihasilkan oleh perusahaan. Adentifikasi tersebut juga berfungsi untuk

di definisikan sebagai

kecenderungan konsumen untuk mengevaluasi suatu merek dalam bentuk
yang tidak menguntungkan maupun menguntungkan serta dalam bentuk
yang baik maupun tidak baik (Asseal, 1998 dalam kartika, 2016:177). Brand
attitude meliputi sikap yang positif maupun negatif bergantung pada
pengaruh yang diberikan oleh suatu objek yang berkaitan dengan evaluasi
konsumen. Brand attitude dapat menjadi indikasi kesukaan atau

ketidaksukaan konsumen yang dapat digunakan untuk memprediksi

kesediaan konsumen untuk membeli.
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Menurut Kotler (dalam Gustiko, 2015:10 ) sikap merupakan evaluasi,
perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau
tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap suatu
objek atau gagasan. Sedangkan menurut Hawkins (dalam Ferrinadewi
2008:94) sikap adalah proses pengorganisasian motivasi, emosi, persepsi
dan kognitif yang bersifat jangkah panjang dan berkaitan dengan aspek

lingkungan sekitarnya. Didalam konteks pemasaran, sikap konsumen harus

terjait objek, objekrtersebut bisa terkait dengan berbagai konsep konsumsi

& Kanuk dalam Ferrinadewi ( 2008:94) dapat
o
o

AN

SO . .
-. K .d% sten baik iturespon positif maupun
S1 X

dari para ahli maka dapat
disimpulkan bahwa brand attitude adalah bentuk evaluasi respon positif
maupun negatif oleh konsumen terhadap suatu merek atau produk, dimana
kesesuain antara merek atau produk dengan konsep diri pasca konsumsi

produk.
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2.3.3 Fungsi Brand Attitude
Menurut Schiffman & Kanuk ( 2004) dalam Gustiko ( 2015:19)
terdapat empat fungsi sikap yaitu :
1. Fungsi Utilitarian
Sikap berfungsi mengarahkan perilaku untuk mendapatkan penguatan
positif atau menghindari risiko, karena itu sikap berperan operant

conditioning. Manfaat preduk dari konsumenlah yang menyebabkan

aman dari ancaman
ada dalam diri

Ikan ‘percaya diri yang kuat,

s _
mengatasi an

dan opini dari se0ran

4. Fungsi pengetahuan
Keingintahuan adalah salah satu karakter konsumen yang penting.
Konsumen selalu ingin tahu banyak hal, merupakan kebutuhan
konsumen. Seringkali konsumen perlu tahu produk terlebih dahulu

sebelum konsumen menyukai kemudian membeli produk.
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2.3.4 Karakteristik Brand Attitude
Menurut Schiffirman dan Kanuk (2008:225) sikap terdiri atas tiga
komponen yaitu, antara lain :
1. Komponen Kognitif
Komponen kognitif berkaitan dengan pengetahuan dan pandangan
konsumen yang dibentuk secara langsung ketika berinteraksi dengan

objek sikap dan penjelasah“yang berhubungan dari berbagai sumber.

T .

sikap keseluruhan

ara  objek  sikap

Komponen Konatif berkaitan dengan tindakan khusus yang cenderung
dilakukan seseorang terhadap objek sikap dalam konteks pemasaran
sering disebut dengan tindakan pembelian.
2.4 Penelitian Terdahulu
Penelitian-penelitian terdahulu berfungsi sebagai acuan dan pendukung

untuk melakukan penelitian ini. Penelitian-penelitian terdahulu yang
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digunakan sebagai acuan dan pendukung adalah penelitian dengan salah satu

atau lebih variabel yang sama dengan penelitian ini, penelitian-penelitian

terdahulu dapat digunakan secara sistematis sebagai berikut :

Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu

No | Nama Peneliti Jud_u_l Me_tode Yang Hasil Penelitian
Penelitian N Digunakan
1. | Ayu Satya Pénelitian ini Hasil dari penelitian

Kartika, 2016

dengan pendekatan

e
0 "'.
ampel ()
iklan menggunakan
Nany
Terhadap Aeknik'non- .
Brano probabil
me oY
Attitude P ampling . populas
Merek | dalam pene i
AQL lr en

Konsumen

Agqua

A Studi adala
?:o.; F’E

ote
Denpasar tahun
016;dengan
ditetapkan
sebanyak 140

responden.

ini menunjukkan

bahwa masing-

attitude serta adanya
eran mediasi dari
variabel efektivitas
iklan yang dapat
memperkuat
hubungan daya tarik
iklan terhadap brand
attitude. Hal ini
menunjukan bahwa
dengan
meningkatkan daya

tarik iklan dalam

aqua akan dapat
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mempertahankan
konsumennya
dengan
menumbuhkan sikap
postitif melalui
efektivitas iklannya.

Ahmad Dwi
Nurdiyanto,
Dwi Ludjita
Malik, 2019

Peran

efektivitas

Jenis penelitian
yang digunakan

alah penelitian

.hasil dari penelitian
ini, daya tarik iklan
berpengaruh positif
terhadap keputusan
pembelian,
sedangkan

ibilitas endorser
_berpepgaruh positif

pembelian. Dan
kredibilitas endorser
hanya dapat
memberikan
kontribusi terhadap

efektivitas iklan.

Yohanes
Christian

Hertanto, 2013

Pengaruh
brand
awareness,

perceived

Penelitian ini
menggunakan
penelitian

konkslusif

Hasil dari penelitian
ini menunjukan
brand awareness,

perceived quality,
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Ketut Gede
Suasana, 2017

quality,
brand
association,
dan brand
loyalty
terhadap
brand
attitude

mengenai
penelitian
ekperimental dan
kausal.
Pengambilan
sampel
menggunakan

teknik non-

melalui

urabaya

kreativitas
iklan
terhadap
brand
attitude pasta
gigi merek
pepsodent di
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sampling~dengan
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di

pengumg ,,.’- ata
>Eﬂ%§ tkan
adalah non
probability
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responden.

brand association
berpengaruh secara
positif dan
signifikan brand
attitude dan
efektivitas iklan.

asil dari penelitian
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reatifitas iklan
tidak berpengaruh
sginifikan terhadap
efektivitas iklan, dan
efektivitas iklan
berperan signifikan
memediasi secara
sempurna hubungan
antara kreativitas
iklan dan brand
attitude. Hal

tersebut berarti
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semakin kreatif
iklan yang dimiliki
Pepsodent, maka
semakin efektif
penayangan iklan
tersebut dalam
berbentuk brand

attitude konsumen.

Venny
Faradika
Anggi, Harry
Soesanto,/2016
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2.5 Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran merupakan sebuah alur yang menggambarkan
proses riset secara keseluruhan. Dengan kata lain, kerangka penelitian
merupakan miniatur keseluruhan proses riset maka penyusunannya harus di
lakukan secara lengkap dan ringkas. Dengan demikian pembaca dapat
langsung memperolen gambaran menyeluruh tentang riset tersebut hanya

dengan melihat kerangka pemikiran, kerangka pemikiran dari penelitian ini

dapat dilihat dari gambar di bawah ini :




Gambar 2. 1

Kerangka Pemikiran
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Peran Efektivitas Iklan Di Televisi Dalam Memediasi Daya Tank Iklan Terhadap Brand
Attituds Pada Iklan Merek Shampoo Sunsilk (Studi Kasus Di Kelurahan Cakung Barat)

l

Rumusan Masalah
1. Bagaimana penganih dayatank iklan tethadap efektivitas tklan pada shampoo sunsilk
di cakung barat?
. Bagaimana pengaruh dayatank iklan tethadap brandattitude prada shanpoo sunsilk di
cakung barat?
3. Bagaimana pengaruh efektivitasiklanterhadap brand attifude attitude pada shampoo
sunsilk di cakung barat?
4. Bagaimana pengaruh dayatank tklan tethadap brand aftitude melahn efektivitas iklan
pada shampoo sunsilk di cakung barat?

[

¥ ¥ Y
Daya Tank [klan Efektivitas Iklan Brand Attitude (Z)
) (Y) 1. Empathy
I _Lfm_n:.ingfuﬁ . | Kognitif . 2. Persuasion
2. Believable " : | 3. Impact
. 1. Afeknf L
3. distinctive . 4. communications
3. Konatif

|

Fath Analysis

Y

Kesimpulan Dan Saran
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2.6 Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2017:135)
Adapun hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai berikut :
H1 : ada pengaruh daya tarik iklan terhadap efektivitas iklan

H2 : ada pengaruh daya tarik ikl@n‘terhadap brand attitude






