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ABSTRAK

Sebagai layanan jaringan sosial yang memiliki banyak audiens, iklan dalam media
sosial instagram muncul sebagai sarana untuk meningkatkan efektivitas periklanan.
Untuk memanfaatkan cara baru dalam pemasaran ini, seseorang harus memahami
apa yang melibatkan pengguna instagram dalam perilaku online yang
menguntungkan. Penelitian ini mengkonseptualisasikan efektivitas iklan instagram
sebagai konsep yang mencakup daya tarik emosional, keinformatifan, dan
kreativitas yang semuanya berpotensi berkontribusi pada perilaku online yang positif.
Secara empiris penelitian ini menyelidiki anteseden dari perilaku pengguna yang
positif untuk iklan instagram. Penelitian ini menguji model konseptual pembentukan
tanggapan perilaku pengguna online sehubungan dengan iklan pada instagram. Hasil
pengujian mengungkapkan bahwa daya tarik emosional, keinformatifan, dan
kreativitas periklanan adalah pendorong utama respon perilaku yang menguntungkan
terhadap iklan pada instagram dan sikap terhadap ekspresi empati dan niat
mengekspresikan empati merupakan tanggapan pengguna yang menguntungkan
secara positif terkait dengan niat pembelian. Berdasarkan hal tersebut temuan
makalah ini menyarankan arah penelitian lebih lanjut dan menawarkan implikasi

untuk memanfaatkan sepenuhnya potensi platform periklanan instagram yang baru.

Kata kunci : Iklan media sosial, situs jejaring sosial, empati, pengaruh sosial,
perilaku viral.

VI



ABSTRACT

As a social network service that has a large audience, advertising on social media
Instagram appears as a means of to increase the effectiveness of advertising. To take
advantage of this new way of marketing, one must understand what engages
instagram users in profitable online behavior. This study conceptualizes the
effectiveness of Instagram advertising as a concept that includes emotional appeal,
informativeness, and creativity, all of which have the potential to contribute to
positive online behavior. Empirically this study investigates the antecedents of
positive user behavior for Instagram advertising. This study examines the conceptual
model of forming online user behavioral responses in relation to advertising on
Instagram. The test results reveal that emotional appeal, informativeness, and
advertising creativity are the main drivers of favorable behavioral responses to
advertisements on Instagram and attitudes towards expression of empathy and
intention to express empathy are favorable user responses that are positively related to
purchase intentions. Based on this the findings of this paper suggest further research
directions and offer implications for fully exploiting the potential of the new

Instagram advertising platform.

Kata kunci : Social media advertising, Social networking site, Empathy, Social

inflfluence, Viral behavior.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Media sosial merupakan paradigma media baru dalam konteks industri
pemasaran (Zarella, 2010). Media sosial memfasilitasi komunikasi dua arah, yang
mana memungkinkan setiap individu untuk membuat publikasi dan berkontribusi
melalui interaksi secara online (Weber, 2009). Perkembangan media sosial ini
memperkenalkan aliran baru dalam e-commerce, yaitu social commerce yang
memberdayakan konsumen untuk membuat konten dan mempengaruhi orang lain.
Interaksi ini memberikan nilai yang berbeda bagi bisnis dan konsumen, yang mana
konsumen terlibat dalam penciptaan nilai-nilai bersama (Hajli, 2013). Dalam hal ini,
konsumen menciptakan nilai tambah melalui kolaborasi dan interaksi sosial pada

internet.

Media sosial sering digunakan sebagai penciptaan reputasi merek yang positif
dan untuk meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap produk/jasa yang
ditawarkan (Jucaityte, 2014). Media sosial juga telah menjadi bagian integral
komunikasi pemasaran, yang tidak dapat diabaikan oleh sebuah perusahaan dalam
menentukan staregi bisnis (Astuti & Putri, 2018). Oleh karena itu, media sosial
menjadi salah satu platform komunikasi yang efektif dan canggih untuk bersaing

dengan kompetitor.



Keberadaan media sosial yang semakin akrab dibenak masyarakat sebagai
pelengkap peran sarana dalam berinteraksi dan memperoleh informasi, menjadikan
persaingan bisnis semakin ketat khususnya di bidang pemasarannya. Dengan
menggunakan media sosial, para pelaku bisnis dapat membuat orang tertarik dengan
produknya dan membangun hubungan yang baik dengan konsumennya. Selain itu,
melalui media sosial juga memungkinkan para pembisnis dapat melakukan riset
untuk memantau informasi pelanggan dan menggunakannya untuk meningkatkan
kualitas produk atau jasa yang ditawarkan. Namun, dalam proses menggunakan
media sosial tersebut akan banyak permasalahan yang dihadapi akibat banyaknya
pelaku bisnis yang menginginkan hal instan dari manfaat yang diberikan media
sosial. Kesalahan yang terjadi untuk mempercepat strategi pemasaran di media
sosial menjadi boomerang (kembali merugikan dirinya sendiri) yang membuat

sebuah akun pada media sosial ditinggalkan oleh para audiencenya.

Salah satu media sosial yang muncul dengan platform visualisasi dan informasi
dengan jumlah audience yang cukup banyak adalah instagram. Dengan
menggunakan instagram sebagai alat pemasaran, maka akan menciptakan peluang
bagi perusahan ataupun bisnis start up untuk melakukan strategi pemasaran
didalamnya. Walaupun, instagram sudah menjadi salah satu tempat pemasaran
yang efektif dan memiliki banyak audience bukan berarti pelaku bisnis dapat

memperoleh konsumen dengan mudah. Strategi marketing didalam instagram yang



tepat tetap dibutuhkan agar iklan atau promosi yang dilakukan dapat tepat sasaran

dan mendatangkan pembelian.

Dengan menata akun Instagram sekreatif mungkin pelaku bisnis dapat
memberikan masukan pada iklan untuk menaikan penjualan agar konsumen tertarik
membeli produk yang ditawarkan. Sejak diluncurkan pada 6 Oktober tahun 2010
aplikasi instagram telah memiliki 400 juta lebih pengguna aktif dari seluruh dunia
(Prihatiningsih, 2017). Indonesia sendiri adalah salah satu negara dengan jumlah
pengguna instagram terbanyak dengan 89 persen pengguna berusia 18 - 34 tahun.
Hal tersebut dapat diyakinkan dengan respon positif berupa peningkatan pengguna
dari data terbaru, yang diambil dari Good News from Indonesia (2020) sebagai

berikut :

Pengguna Instagram di Indonesia
Periode Januari-Mei 2020

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Instagram

Sumber:https://www.goodnewsfromindonesia.id/2020/06/14/pengguna-instagram-di-
indonesia-didominasi-wanita-dan-generasi-milenial


http://www.goodnewsfromindonesia.id/2020/06/14/pengguna-instag

Data menunjukan pada 5 bulan pertama tahun 2020 penggunaan media sosial
instagram di Indonesia tidak pernah mengalami penurunan selalu meningkat dari
bulan Januari hingga Mei 2020. Di Indonesia instagram juga merupakan salah satu
media sosial yang paling sering diakses. Hal tersebut dapat dilihat dalam grafik

yang dikeluarkan oleh Global Web Index (2020) sebagai berikut :

Media Sosial
Paling Populer di
Indonesia, 2020-2021

Gambar 1.2 Media Sosial Paling Populer di Indonesia
Sumber: Berita Satu Digital 2021, Digital 2020, GWI

Berdasarkan hasil survey yang dilakukan Global Web Index pada triwulan
ketiga 2020 hingga Januari 2021, Indonesia memiliki pengguna internet sebanyak
202,6 juta jiwa. Jumlah tersebut meningkat sebanyak 27 juta atau 16 persen
dibandingkan tahun sebelumnya. Sementara penetrasi internet mencapai 73,7%
hingga Januari 2021. Media sosial Instagram menempati posisi ketiga setelah

whatsapp sebagai media sosial yang paling sering di kunjungi.



Seiring dengan berjalannya waktu instagram bertransformasi menjadi sebuah
aplikasi yang memungkinkan terjadinya social shopping, sebuah konsep di mana
pengguna media sosial mendapatkan pengaruh untuk membeli barang karena ada
saran dari teman, keluarga, selebritis, atau influencer yang dikuti (Yurieff, 2018).
Sehingga saat ini instagram memperkenalkan fitur baru bernama instagram
business untuk memudahkan para pelaku bisnis memperluas pasarnya di instagram.

Berikut salah satu contoh tampilan akun Instagram business.

somethincofficial @ somethincofficial @

Gambar 1.3 Tampilan akun Instagram business

Sumber: https://www.instagram.com/somethincofficial/

Untuk menujukkan sikap empati, instagram telah menyediakan beberapa fitur
pendukung berupa data sikap positif dari konsumen seperti pengikut, impresi untuk

menunjukan seberapa banyak konten yang telah dilihat suatu akun, jumlah like dan


https://www.instagram.com/somethincofficial/

komentar, seberapa banyak orang menyimpan foto, jumlah akun yang yang melihat
postingan konten, jumlah berapa kali profil di kunjungi, jumlah berapa akun yang
menekan tombol website, jumlah akun yang menekan tombol call untuk melakukan
panggilan ke pelaku bisnis, jumlah berapa akun yang menekan tombol untuk
mendapatkan arahan maps dan tombol yang dapat digunakan untuk melihat
perkembangan dan pertumbuhan akun bisnis. Pada tampilan instagram business
yang baru, instagram juga mengembangkan dirinya dengan menambahkan fitur
iklan (sponsored) untuk digunakan oleh pembisnis agar lebih mudah dalam

memasarkan produknya.

Kemunculan tampilan Instagram Business menciptakan persaingan bisnis yang
semakin ketat untuk mendapatkan perhatian audiens. Para pelaku bisnis bersaing
pada platform di instagram untuk membuat iklan yang kreatif dengan fitur yang
disediakan, seperti boomerang, video, photo collect, layout, atau bahkan menyusun
foto pada profile grid or in feed untuk membawa orang mengikuti akun instgram.
Feed sendiri merupakan keseluruhan foto ataupun video yang di posting di akun
instagram, yang bisa menjadi suatu cara cepat untuk menarik calon konsumen
dengan visual yang unik dan menarik. Salah satu respon yang diinginkan dari
pembuat iklan adalah tersampaikannya tujuan dari pesan iklan tersebut (Moriarty,
2009). Selain itu iklan dapat dikatakan efektif ketika adanya minat beli atau
keinginan untuk membeli produk yang diiklankan. Oleh karena itu, pengetahuan
tentang daya tarik dari Iklan sangat diperlukan dengan harapan akan terciptanya

iklan yang menarik untuk membawa pada minat pembelian produk/jasa. Secara



empiris variabel niat beli konsumen sendiri merupakan bentuk dari perilaku
konsumen yang berkeinginan untuk membeli atau memilih sebuah produk yang
didasari oleh pengalaman, penggunaan dan keinginannya pada suatu produk. Pada
penelitian ini niat beli konsumen dipengaruhi oleh variabel niat mengekspresikan
empati, yang mana pada penelitian Jieun Lee & Ilyoo B Hong (2016) menjelaskan
bahwa niat mengekspresikan empati merupakan representasi kognitif pengguna
atau konsumen tentang kesiapannya untuk mengekspresikan empati terhadap iklan
pada produk. Niat mengekspresikan empati dipengaruhi oleh sikap terhadap
ekspresi empati yang mana hal tersebut di dukung oleh beberapa faktor diantaranya
daya tarik emosional, keinformatifan, dan kreativitas Iklan (Jieun Lee & Ilyoo B

Hong, 2016).

Untuk membuat iklan yang kreatif dan menarik dibutuhkan tenaga
profesional yang kreatif dalam menangani iklan, mulai dari perencanaan pesan,
perencanaan media hingga cara penyampaian pesan (Ambar Lukitaningsih, 2013).
Pada perusahaan periklanan terdapat bagian khusus yang merancang kreativitas
terdiri dari copywritter, scripwritter atau screenwritter dan pengarah seni yang
disebut art director atau visualizer. Iklan yang kreatif akan membuat iklan menjadi
efektif karena dengan tampilan yang kreatif pesan iklan akan mampu
mempengaruhi audience dan mengarah kepada niat pembelian. Maka dari itu
kreativitas iklan dapat dikatakan komponen yang sangat penting dari iklan, dan
beberapa penelitian terdahulu pernah mengupas hubungan antara iklan yang kreatif

dan efektivitas iklan.



Daya tarik emosional merupakan daya tarik yang berhubungan dengan
kebutuhan sosial dan psikologi konsumen dalam pembelian produk (Morissan,
2010). Pada penelitian Jieun Lee & Ilyoo B Hong (2016) dinyatakan bahwa daya
tarik emosional gagal memengaruhi sikap terhadap ekspresi empati. Dalam
membentuk sikap pengguna yang positif terhadap ekspresi empati untuk iklan, daya
tarik emosional cenderung tidak memainkan peran penting apabila iklan dalam
bentuk layanan utilitarian (didorong secara fungsional). Sebaliknya, aspek rasional
(keinformatifan) cenderung memainkan peran yang lebih besar dalam membentuk
sikap pengguna untuk layanan utilitarian daripada aspek emosional. Hal ini
menunjukkan bahwa, kategori produk dapat memoderasi hubungan antara daya
tarik emosional dan sikap pengguna. Dalam konteks ini semakin positif sikap
terhadap ekspresi empati dan semakin kuat partisipan merasakan tekanan sosial
untuk mengekspresikan empati maka semakin besar niat untuk mengekspresikan
empati terhadap iklan yang diberikan, yang mana ditemukan pada penelitian Jieun
Lee & Ilyoo B Hong, (2016) tanggapan yang positif terhadap iklan seperti niat
untuk mengekspresikan empati ditemukan mempengaruhi niat beli konsumen.
Seperti halnya pada instagram konsumen menginginkan produk tidak hanya karena
kualitas dari iklannya namun juga dipengaruhi oleh pengaruh emosional seperti
beberapa respon positif maupun negatif dari iklan pada instagram, sesuai dengan
penelitian ini yang menggunakan daya tarik emosional sebagai salah satu variabel

yang akan diteliti. Maka dari itu pengetahuan tentang daya tarik emosional



periklanan penting bagi pengusaha dalam mengembangkan strategi pemasaran

untuk usahanya.

Terkait dengan daya tarik periklanan, terdapat brand kosmetik lokal yang
mana telah menarik banyak perhatian penelitian dari perspektif pemasarannya.
Brand ini mendapatkan respon publik positif dengan ditunjukan jumlah followers
pada media sosial instagram sebanyak 1 juta selama periode 2 tahun. Pembisnis
yang menggunakan media sosial instagram sebagai alat pemasarannya ini adalah
Irene Ursula, CEO Somethinc dengan akun instagramnya @somethincofficial.
Somethinc merupakan salah satu brand kosmetik yang mulai marak digunakan
masyarakat di tanah air saat ini. Kosmetik yang didirikan sejak Maret 2019 ini
hadir dengan menerapkan standar kualitas Internasional dengan beberapa skincare
terbarunya yang diluncurkan diantaranya 5% Niacinamide Barrier Serum,
HYALuronic9+ Advanced + B5 Serum, Salmon DNA + Marine Collagen Elixir,
SUPPLE POWER Hyaluronic9+ Onsen Essence Toner, Glow Maker AHA BHA
PHA Clarifying Treatment Toner, dan masih banyak produk kosmetik lainnya yang
dalam bentuk makeup. Selama produk kosmetik Somethinc ini telah diluncurkan,
banyak respon positif dari masyarakat yang di dapatkan, seperti Somethinc telah
mendapat sertifikat salah satu produk makeup lokal yang halal, dengan kualitas
standar internasional dan harga yang terjangkau. Dalam mencapai target
penjualannya dan membantu konsumen dalam mencari produk yang dibutuhkan
serta agar diakuinya produk tersebut, kosmetik Somethinc ini menggunakan

beberapa platform untuk memasarkan produknya salah satunya adalah instagram.



Kecenderungan masyarakat saat ini yang menginginkan hal efesien, mudah, dan
instan dalam hal mencari informasi menjadikan instagram sebagai platform yang
tepat bagi Somethinc untuk memasarkan produknya. Somethinc sebagai produk
lokal dengan rata-rata Generasi Z sebagai followers, menunjukan fenomena sosial

ini menjadi bahasan yang menarik bagi penelitian.

Sikap yang positif pada iklan akun Instagram kosmetik Somethinc
seharusnya berhubungan dengan tingginya minat beli pada konsumen yang mana
minat beli berkaitan dengan motivasi kekuatan pendorong dari dalam individu yang
memaksa untuk melakukan keputusan pembelian. Minat pembelian adalah bagian
dari perilaku konsumen dalam sikap mengonsumsi, kecenderungan responden
untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan (Hasan,

2013).

Pada penelitian Jieun Lee & Ilyoo B Hong (2016) yang mengembangkan
model teoritis untuk menentukan anteseden tanggapan konsumen yang positif
terhadap iklan dikatakan bahwa tiga determinan dari niat beli konsumen yang
meliputi daya tarik emosional, keinformatifan, dan kreativitas iklan dengan
menggunakan niat mengekspresikan empati dan sikap terhadap ekspresi empati
sebagi variabel mediasinya menunjukkan hasil bahwa, dua prediktor signifikan
terhadap sikap terhadap ekspresi empati: keinformatifan dan kreativitas iklan.
Peran keinformatifan dapat dipahami dari perspektif instrumental, atau utilitarian.

Muk & Chung (2014) menemukan bahwa nilai utilitarian dari iklan di jejaring
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sosial meningkatkan sikap positif pengguna terhadap halaman produk. Dalam
penelitian ini, informasi tentang aspek utilitarian dari suatu produk atau layanan
dapat sangat mendukung kebutuhan fungsional konsumen (Khan, Dhar, &
Wertebroch, 2005). Oleh karena itu, informasi berkualitas yang disajikan dalam
iklan, seperti manfaat produk, dapat membantu konsumen melakukan pembelian
yang optimal. Sementara itu, pentingnya kreativitas periklanan dikaitkan dengan
kebutuhan mendasar manusia untuk mengkonsumsi sesuatu yang baru, orisinal,
luar biasa, dan imajinatif (Haberland & Dacin, 1992). Iklan yang kreatif akan
menarik perhatian konsumen, mendorong untuk mengekspresikan evaluasi afektif
positif terhadap iklan tersebut. Secara khusus ditemukan bahwa semakin informatif
dan kreatif persepsi pengguna terhadap pesan iklan, semakin positif sikap terhadap
ekspresi empati. Dengan demikian, pengguna cenderung mengembangkan sikap
positif terhadap ekspresi evaluasi afektif yang menguntungkan dari iklan ketika
iklan tersebut memberikan informasi yang memenuhi kebutuhan fungsional dan
ketika cukup kreatif untuk memberikan nilai dalam sebuah produk. Berdasarkan
pertimbangan masalah di atas ada keterkaitan antar variabel yang telah dijelaskan
serta adanya inkonsistensi temuan terdahulu dan sekarang karena perbedaan objek
yang digunakan maka dapat dijadikan peneliti sebagai bahan untuk melakukan
penelitian ini. Adapun variabel yang menarik untuk dikaji lebih lanjut dalam

penelitian ini adalah pengaruh (daya tarik emosional, keinformatifan dan kreativitas
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iklan) dalam iklan pada media sosial instagram terhadap niat beli konsumen yang
dimediasi oleh sikap terhadap ekspresi empati dan niat untuk mengekspresikan

empati. Maka berdasarkan pertimbangan masalah diatas dapat disimpulkan judul
penelitian ini adalah Pengaruh Respon Positif Advertising Instagram Feed

Terhadap Niat Pembelian Konsumen Pada Akun Instagram Kosmetik “Somethinc”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang beserta judul dari penelitian, maka yang

menjadi pokok permasalahan adalah sebagai berikut:

1. Apakah daya tarik emosional berpengaruh positif terhadap sikap ekspresi
empati pada produk kosmetik “Somethinc” ?

2. Apakah keinformatifan iklan berpengaruh positif terhadap sikap ekspresi
empati pada produk kosmetik “Somethinc™ ?

3. Apakah kreativitas iklan berpenhgaruh positif terhadap sikap ekspresi empati
pada produk kosmetik “Somethinc” ?

4. Apakah sikap terhadap ekspresi empati berpengaruh positif terhadap niat untuk
mengekspresikan empati pada produk kosmetik “Somethinc” ?

5. Apakah niat untuk mengekspresikan empati berpengaruh positif terhadap niat

pembelian konsumen pada produk kosmetik “Somethinc” ?
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1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka peneliti memiliki tujuan sebagai

berikut:

1. Untuk mengidentifikasi pengaruh daya tarik emosional terhadap sikap terhadap
ekspresi empati pada produk kosmetik “Somethinc”

2. Untuk mengidentifikasi pengaruh keinformatifan iklan terhadap sikap terhadap
ekspresi empati pada produk kosmetik “Somethinc”

3. Untuk mengidentifikasi pengaruh kreativitas iklan terhadap sikap terhadap
ekspresi empati pada produk kosmetik “Somethinc”

4. Untuk mengidentifikasi pengaruh sikap terhadap ekspresi empati terhadap niat
untuk mengekspresikan empati pada produk kosmetik “Somethinc”

5. Untuk mengidentifikasi pengaruh niat untuk mengekspresikan empati terhadap

niat pembelian konsumen pada produk kosmetik “Somethinc”

1.4 Manfaat Penelitian

Adapun penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi antara lain sebagai

berikut:

1.4.1 Manfaat teoritis

Pada manfaat teoritis ini dilandasi oleh beberapa teori yang dapat
memperkuat hasil penelitian ini sesuai dengan keadaan realitanya. Dengan adanya
penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan perspektif baru dalam menjelaskan
pengaruh dari keputusan pembelian seseorang. Selain itu, harapannya penelitian ini

dapat dijadikan landasan untuk penelitian lanjutan.
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1.4.2 Manfaat Praktis

Diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat dijadikan pertimbangan
bagi perusahaan dalam mengelola iklannya sehingga dapat memasarkan produknya

dengan maksimal, efektif dan efisiensi.

14



BABII

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

Theory of Reasoned Action (TRA)

Telah banyak penelitian dilakukan untuk mempelajari perilaku manusia.
Salah satu model yang banyak digunakan adalah teori aksi beralasan Theory of
Reason Action (TRA). Teori ini adalah sebuah model sosial kognitif yang
menyediakan sebuah framework dalam memahami perilaku sadar seorang individu.
Teori ini didasarkan pada penelitian yang dilakukan oleh (Fishbein dan Ajzen,
1975). Teori tersebut diperkenalkan pada bidang psikologi sosial dan digunakan

untuk menjelaskan perilaku individu (Alsughayir dan Albarqg, 2013).

Model ini berlandaskan teori dan asumsi bahwa perilaku terhadap suatu objek
dapat diperkirakan bedasarkan intensi untuk melakukan perilaku tersebut (Eagly
dan Chaiken, 1993). Ajzen dan Fishbein (1975) menyatakan bahwa asumsi dasar
dari TRA adalah manusia merupakan makhluk rasional dan menggunakan
informasi secara sistematis. Manusia akan mempertimbangkan implikasi dari

tindakan sebelum melakukan suatu perilaku tertentu.

Secara sederhana dapat dikatakan bahwa TRA adalah teori yang mempelajari
bagaimana hubungan antara intensi terhadap perilaku seseorang. Ada beberapa

komponen penting yang dipelajari di dalam TRA. Beberapa komponen itu antara
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lain sikap (attitude), norma subyektif (subjective norm), serta maksud/intensi. Jadi
dapat disimpulkan bahwa TRA memprediksi hubungan antara sikap dan perilaku
dimana terdapat faktor penengah berupa intensi/maksud dari seseorang,
keyakinan/Belief seseorang serta evaluasi dari keluaran yang didapat akan
mempengaruhi sikap seseorang. Sedangkan keyakinan normatif dan motivasi untuk
menaati peraturan akan mempengaruhi norma subjektif. Sikap dan norma subjektif
akan mempengaruhi perilaku seseorang. Proses ini dimediasi oleh faktor
maksud/tujuan. Seperti halnya pada penelitian ini teori ini dapat melandasi
beberapa variabel yaitu daya tarik emosional, sikap untuk mengekspresikan empati,

niat untuk mengekspresikan empati dan juga niat beli konsumen.

Teori Pengaruh Sosial

Selain Theory of Reason Action (TRA) ada teori lain yang melandasi
anteseden pengaruf positif pada media sosial dalam penelitian ini (daya tarik
emosional, keinformatifan dan kreativitas iklan) yaitu teori pengaruh sosial.
Menurut Haryono & Brahmana (2015), pengaruh sosial adalah tentang strategi
seseorang untuk membujuk orang lain untuk mempengaruhi keputusan perilaku.
Hal ini didukung oleh orang-orang terdekat, seperti keluarga, teman, dan
lingkungan kerja. Sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain, pengaruh sosial
dapat mempengaruhi perubahan perilaku atau sikap. Pengaruh sosial juga
mempengaruhi perilaku komunikasi individu dan kelompok. Selain teori pengaruh
sosial, terdapat teori lain yang memperkuat adanya variabel daya tarik emosional

dalam penelitian ini yaitu teori Elaboration Likelihood Model (ELM).
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Elaboration Likelihood Model (ELM)

Teori Elaborating Likelihood Model (ELM) ini dikemukakan oleh Richard E.
Petty dan John T. Cacioppo (1984) yang menjelaskan dimana seseorang
memproses informasi komunikasi yang dilihatnya, dengan demikian menciptakan
sikap setelah memproses informasi tersebut. Pada teori ELM ini, pilihan jalur
penyampaian pesan tergantung pada motivasi, kemampuan dan kesempatan
penerima pesan untuk memproses atau menjelaskan pesan tersebut. Semakin tinggi
motivasi, kemampuan dan kesempatan penerima pesan (persuasi), penerima pesan

pasti akan mengelaborasi pesan persuasi tersebut.

Gass (2011) menyatakan bahwa seseorang akan mungkin untuk memproses
pesan persuasif ketika mereka termotivasi dan mampu melakukan. Kurangnya
motivasi dan kemampuan dalam mengolah pesan akan cenderung tidak memproses
pesan persuasi yang diterima. Oleh karena itu, dalam teori Elaboration Likelihood
Model ini menggambarkan kemampuan persuader untuk memproses pesan
persuasi terlihat dari cara persuader membuat penilaian tentang pesan persuasi
yang diterimanya, baik dalam kondisi pastisipasi rendah dan tinggi dalam dua rute
pemrosesan pesan. Beberapa teori yang mendasari penilaian dari sikap individu
tidak akan dianggap berpengaruh jika tidak mengarah pada niat beli konsumen.
Oleh karena itu, variabel-variabel yang akan menghubungkan dengan niat beli

konsumen perlu dibahas lebih mendalam.

17



2.2. Pengembangan Hipotesis
2.2.1 Niat Beli Konsumen

Niat beli adalah suatu bentuk perilaku yang diinginkan konsumen untuk
membeli atau memilih produk berdasarkan keinginan untuk mengalami,
menggunakan, dan menerima produk (Kotler & Keller, 2016). Menurut Reasoning
Action Theory (TRA), niat perilaku didefinisikan sebagai: kemungkinan subjektif
seseorang untuk membuat perilaku tertentu dan niat adalah penentu utama perilaku
(Davis, 1986).

Niat beli dapat digunakan untuk memprediksi perilaku pembelian yang
sebenarnya oleh karena itu telah menarik dan banyak diminati oleh para peneliti
(Hsu dan Tsou, 2011). Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa niat
pembelian adalah indikator efektivitas iklan yang paling penting dan dapat
dipengaruhi oleh indikator seperti sikap terhadap iklan (Wu, 2006). Misalnya, Zeng
et al., (2009) mengidentifikasi bahwa nilai iklan berhubungan positif dengan niat
perilaku di lingkungan media sosial. Selain itu, penelitian lain mengakui penilaian
pada iklan di sosial media akan mengarah ke niat pembelian. Dehghani & Tumer
(2015) menyelidiki niat beli sebagian besar bergantung pada rekomendasi dan nilai

merek yang telah dibagikan konsumen lain di saluran media sosial.

Dengan demikian dalam hal dampak periklanan, penelitian baru
berpendapat bahwa efektivitas periklanan pada akhirnya harus mengarah pada
keputusan pembelian konsumen (Zenetti & Klapper, 2016). Sebagai mekanisme

pemrosesan pesan, seperti yang telah disebutkan di bagian sebelumnya, kreativitas
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lebih menarik perhatian pada iklan dan mempromosikan interpretasi yang lebih
besar dari argumen pesan, yang mengarah ke sikap yang lebih menguntungkan dan

tingkat niat beli yang lebih tinggi.

2.2.2  Niat Mengekspresikan Empati

Ada beberapa penelitian yang menyelidiki hubungan antara sikap dan niat
dalam konteks ekspresi empati. Teori TRA mendalilkan bahwa niat untuk
melakukan suatu perilaku ditentukan oleh sikap untuk melakukannya serta norma
subjektifnya (Fishbein & Ajzen, 1975). Sikap mengacu di mana seseorang
memiliki evaluasi yang menguntungkan atau tidak menguntungkan terhadap
penilaian perilaku yang bersangkutan (Ajzen, 1991). Perilaku niat adalah
representasi kognitif dari kesiapan seseorang untuk melakukan perilaku. Maka dari
itu niat untuk mengekspresikan empati didefinisikan sebagai representasi kognitif
pengguna tentang kesiapannya untuk mengekspresikan empati tentang iklan
tertentu (Jieun Lee & Ilyoo B Hong, 2016). Selain itu, mengklik Suka merupakan
reaksi empatik terhadap iklan yang mengarah pada niat untuk membeli. Dalam
studi empiris Poyry, Parvinen, dan Malmivaara (2013) menyatakan bahwa
pencarian produk dan kontribusi anggota komunitas pada media sosial secara
positif terkait dengan niat untuk membeli produk. Temuan tersebut menyiratkan
bahwa perilaku pengguna yang aktif di halaman iklan dapat diterjemahkan menjadi
niat membeli. Menyukai dapat menjadi reaksi afektif pengguna terhadap suatau

produk (Gerlitz & Helmond, 2011). Saat pengguna cenderung mengeklik Like

19



untuk sebuah iklan setelah mengalami reaksi empatik positif terhadap iklan tersebut,
maka Like pengguna akan mewakili dukungan pribadi terhadap iklan, dengan
demikian pengguna akan memiliki minat yang tinggi pada produk atau layanan
yang ditampilkan dalam iklan. Sehingga ketika tiba saatnya untuk melakukan
pembelian, konsumen akan cenderung memilih merek tersebut daripada merek lain.
Oleh karena itu, niat untuk membeli produk atau layanan yang ditampilkan dalam
iklan mungkin merupakan konsekuensi dari tanggapan positif pengguna di jejaring
sosial. Banyak konsumen yang berpartisipasi dalam suatu survey menyatakan
bahwa memiliki niat untuk membeli produk yang disukai teman mereka, maka dia
akan termotivasi untuk mengklik tombol Like juga, yang mana hal tersebut
meningkatkan niat pengguna untuk membeli merek tersebut. Dengan demikian,
membujuk konsumen untuk menyukai akan menjadi strategi yang berguna bagi
pemasar yang mencoba meningkatkan efektivitas periklanan. Pada penelitian Jieun
Lee & Ilyoo B Hong, (2016), Ken, Atonang & Pamungkas (2019), serta Abu Bakar
(2018) mendukung adanya hipotesis bahwa niat mengekspresikan empati

berhubungan positif dengan niat beli konsumen.

Dengan demikian, dapat dikemukakan bahwa individu yang mengalami empati
yang intens akan memiliki sikap yang baik terhadap ekspresi empati dan cenderung
akan mengekspresikan empatinya dengan mengklik tombol “Like” untuk iklan

tersebut. Dengan demikian, berikut ini hipotesis yang diajukan:

H1. Niat mengekspresikan empati berhubungan positif dengan niat beli

konsumen
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2.2.3 Sikap Terhadap Ekspresi Empati

Menurut Mir & Rehman (2013) sikap dapat didefinisikan sebagai perasaan
dan evaluasi positif atau negatif seseorang terhadap melakukan perilaku tertentu
atau orientasi positif atau negatif dari konsumen terhadap suatu produk atau merek
(Bouhlel et al., 2011). Menurut Saxena (2011) teori tindakan beralasan, sikap
terhadap perilaku adalah salah satu fungsi kunci dalam menentukan niat perilaku
dan diverifikasi bahwa peningkatan sikap menghasilkan peningkatan niat perilaku
(Bouhlel et al, 2011; Hsu et al, 2013; Mosavi dan Ghaedi, 2012).

Ada beberapa penelitian yang mendukung hubungan antara sikap dan niat.
menemukan bahwa sikap terhadap layanan berbasis web secara positif
mempengaruhi niat untuk menggunakan layanan tersebut. Hsu & Lin (2008)
mengemukakan bahwa sikap berpengaruh positif terhadap niat pengguna untuk
bergabung dengan blog. Saxena (2011) menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan dari sikap terhadap blog pada niat untuk menggunakan blog. Menurut
Bouhlel et al. (2011) sikap konsumen mempengaruhi niat beli dan konsumen yang
memiliki sikap positif cenderung membuat keputusan pembelian menjadi nyata.

Dalam studi tentang motivasi pengguna Facebook untuk perilaku Mengklik
Like, Chin dan Lu (2015) menemukan bahwa ada hubungan positif yang signifikan

antara sikap dan niat yang dipertimbangkan. Pembentukan sikap positif pengguna

dapat menjawab nilai-nilai atau keyakinannya bahwa pandangan atau pendapat
yang kuat tentang masalah yang menjadi perhatian harus dikomunikasikan atau
dipertukarkan dengan orang lain. Jika ia merasa sangat ingin menunjukkan

dukungan untuk iklan yang menarik dengan mengeklik Suka, maka pasti ia akan
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cenderung mengekliknya tanpa ragu-ragu sehingga reaksinya dapat dibagikan
kepada kenalannya. Pada penelitian lain yang diungkapkan Nugraha & Rofianto
(2017) juga menyatakan bahwa adanya hipotesis antara sikap terhadap ekspresi

empati berhubungan positif dengan niat untuk mengekspresikan empati.

Demikian juga, dapat dikemukakan bahwa individu yang mengalami empati
yang intens akan memiliki sikap yang baik terhadap ekspresi empati dan sangat
cenderung untuk mengekspresikan empati dengan mengklik Like untuk iklan juga.

Berdasarkan alasan teoritis di atas, hipotesis yang dapat disimpulkan adalah:

H2. Sikap terhadap ekspresi empati berhubungan positif dengan niat untuk

mengekspresikan empati

2.2.4 Daya Tarik Emosional

Daya tarik emosional merupakan metode yang dirancang untuk
menciptakan respon emosional terhadap pesan dengan menggunakan konten
emosional, seperti yang diprediksi dalam teori (ELM) Elaborating Likelihood
Model, daya tarik emosional semakin efektif apabila menarik individu yang
memiliki sedikit motivasi atau sedikit kemampuan untuk memproses pesan secara
kognitif (Petty & Cacioppo, 1986).

Emosi merupakan keadaan perasaan seseorang dalam arti suatu afek. Emosi
bisa positif (contoh, cinta, kegembiraan) atau negatif (contoh, takut, marah, sedih).
Pada penelitian sebelumnya oleh Jieun Lee & Ilyoo B Hong (2016) menyatakan
bahwa daya tarik emosional berkaitan dengan cara-cara dimana respon emosional
dipicu sebagai fungsi dari relevansi motivasi pesan bagi individu, yang mana

dinyatakan bahwa daya tarik emosional tidak cukup berpengaruh untuk
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menghasilkan sikap positif terhadap ekspresi empati apabila iklan yang digunakan
meggunakan fitur utilitarian atau didorong secara fungsional sehingga aspek
emosional tidak begitu berpengaruh. Namun, hal tersebut akan berubah apabila
bentuk iklan yang diterapkan menerapkan aspek yang berbeda, hal ini
menunjukkan bahwa kategori produk dapat memoderasi hubungan antara daya tarik
emosional dan sikap pengguna. Pada studi lain terkait di bidang komunikasi
mengakui emosi sebagai elemen vital yang secara penting dapat mempengaruhi
efektivitas pesan (Xie, Donthu, Lohtia, & Osmonbekov, 2004). Dalam studi
empiris pada jaringan sosial WOM, Swani et al., (2013) menemukan bahwa konten
emosional dalam konten iklan menghasilkan lebih banyak WOM; misalnya,
penelitian mengungkapkan bahwa pesan yang mengandung konten emosional
menghasilkan rata-rata 16 perkiraan /ike pada Facebook, sedangkan rata-rata 8 like
perkiraan diamati tanpa konten emosional. Ketika pesan persuasif diterima,
tanggapan afektif seperti, perasaan dan suasana hati yang ditimbulkan oleh
iklandigabungkan dengan tanggapan kognitif seperti, evaluasi rasional iklan maka
akan membentuk sikap terhadap pesan (Batra & Ray, 1986).

Selain itu pada penelitian lain yang dilakukan Monika Rawal & Jose Luis
Saavedra (2017) menunjukkan bahwa daya tarik emosional digunakan dalam iklan
untuk menanamkan sikap tertentu pada konsumen sehingga akan bertindak dengan
cara tertentu. (Chaudhuri dan Holbrook, 2001) menyatakan bahwa daya tarik
emosional yang positif cenderung meningkatkan dampak persuasif dari pesan iklan,
yang memiliki pengaruh positif pada sikap terhadap iklan. Mekanisme yang
mendasari dalam proses sikap diambil dari Theory of Reasoned Action (TRA)

(Fishbein & Ajzen, 1977). Menurut TRA, perilaku aktual individu merupakan

23



konsekuensi dari niat perilakunya, yang dibentuk oleh sikapnya dan norma
subjektif yang relevan tentang perilaku tersebut. Berdasarkan pembahasan di atas,
penelitian ini mendefinisikan sikap terhadap iklan sebagai kecenderungan untuk
merespon dengan cara tertentu terhadap rangsangan iklan tertentu di tengah insiden
paparan tertentu (MacKenzie & Lutz, 1989). Pada penelitian Robert & Carl (2020)
serta Wardhani & Alif (2020) juga menyatakan bahwa adanya hipotesis antara daya

tarik emosional berhubungan positif terhadap sikap terhadap ekspresi empati.

Dengan demikian, studi terkait menunjukkan bahwa semakin kuat daya
tarik emosional yang dimiliki sebuah iklan, semakin banyak sikap positif yang
mungkin dikembangkan pengguna terhadap iklan tersebut. Sehubungan dengan

hal tersebut hipotesa yang dapat digunakan adalah:

H3. Daya Tarik Emosional Berhubungan Positif dengan Sikap Terhadap Ekspresi

Empati

2.2.5 Keinformatifan

Keinformatifan dapat didefinisikan sebagai sejauh mana memberikan
pengguna dengan informasi yang bermanfaat dan banyak akal (Ducoffe, 1995).
Erdem, Swait, & Valenzuela (2006) menemukan bahwa konsumen cenderung
menunjukkan lebih banyak tanda akan mencari informasi produk, dan mendapatkan
informasi lebih melalui layanan pada produk yang menampilkan informasi. Dengan
demikian, media sosial menyediakan alat yang tepat karena menampilkan informasi

produk lebih lanjut.

Informativeness atau keinformatifan dapat diartikan sebagai kemampuan

untuk menginformasikan kepada audiens pada media sosial terkait dengan alternatif
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produk yang memungkinkan untuk dijadikan pilihan dalam memilih nilai tertinggi
dalam produk (Rotzoll, Haefner, & Sandage, 1990). Resnik dan Bruce (1977)
menyatakan bahwa iklan yang informatif memungkinkan konsumen untuk
membuat keputusan pembelian yang lebih tepat. Konsumen akan mengatakan
sebuah iklan menarik apabila memberikan gambaran produk yang akurat dan
informatif (Andrews, 1989). Studi telah menemukan bahwa faktor keinformatifan
menjadi penting dalam pembentukan sikap konsumen terhadap situs web
perdagangan elektronik (Gao & Koufaris, 2006). Pada penelitian Jieun Lee & Ilyoo
B Hong (2016) menyatakan bahwa pesan iklan yang informatif akan menarik
perhatian pengguna dan memotivasi untuk mengasosiasikan iklan dengan citra
positif dan mendorong untuk menyebarkan pesan ke orang lain melalui jejaring
sosial secara sukarela. Pada penelitian Nugraha & Rofianto (2017) menyatakan
bahwa keinformatifan berhubungan postif dengan sikap terhadap ekspresi empati.
Serta pada penelitian Robert & Carl (2020) juga dinyatakan bahwa keinformatifan

mendukung secara positif terhadap sikap terhadap ekspresi empati.

Secara keseluruhan, literatur terkait setuju bahwa iklan yang informatif
memberi pengguna kemampuan untuk membuat penilaian yang tepat untuk
pembelian di masa mendatang, dan bahwa persepsi pengguna tentang aspek iklan
yang menguntungkan ini mengarah pada pembentukan sikap positif terhadap
perilaku viral terhadap iklan. Berdasarkan alasan teoritis di atas, hipotesis yang

dapat disimpulkan adalah:

H4. Keinformatifan Berhubungan Positif Dengan Sikap Terhadap Ekspresi

Empati
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2.2.6 Kreativitas Iklan

Kreativitas iklan adalah kemampuan untuk menyajikan gagasan atau ide
baru yang unik dan tidak meniru. Konsep periklanan yang saling melengkapi,
memberikan informasi yang jelas, dan tidak membingungkan konsumen (Suryani,
2019). Salah satu tujuan utama periklanan adalah menciptakan persepsi yang baik
tentang produk yang diiklankan, kreativitas iklan ini dapat dijadikan faktor untuk
menciptakan presepsi yang baik terhadap produk. Penelitian periklanan
menunjukkan bahwa aspek kualitatif iklan, seperti pemilihan musik dan citra dalam
iklan, memengaruhi cara konsumen mengevaluasi produk yang diiklankan (Gorn,
1982). Misalnya, penggunaan gambar artistik dalam iklan telah terbukti
meningkatkan konsumen evaluasi produk yang diiklankan (Hagtvedt dan Patrick,
2008). Dengan demikian, penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pengemasan
atau penempatan media bisa meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas

produk dalam mempengaruhi nilai produk yang dirasakan (Beneke et al., 2013).

Kreativitas periklanan juga telah ditemukan sebagai salah satu cara implisit
mengkomunikasikan kualitas produk (Dahlén et al., 2008). Kreativitas periklanan
biasanya mengacu pada iklan untuk mengkomunikasikan sesuatu yang baru namun
relevan bagi konsumen (Smith et al., 2007). Kebaruan dapat merujuk, misalnya,
teks, gambar atau desain iklan yang dianggap sebagai menyimpang dari apa yang
diharapkan pemirsa. Relevansi mengacu pada apakah iklan itu bermakna bagi
konsumen, baik mengkomunikasikan pesan yang diiklankan atau dengan
menawarkan nilai dari produk tersendiri. Kreativitas menunjukkan solusi baru
untuk suatu masalah dalam periklanan. Selain itu, iklan kreatif harus aplikatif,

26



artinya konsep yang digunakan dapat digunakan di berbagai media yang akan
digunakan, karena karakteristik dan metode produksi masing-masing media yang
berbeda menyebabkan penerapan konsep kreatif oleh media yang berbeda pula.
Maka dari itu, iklan yang kreatif dapat dikatakan bentuk komunikasi mendasar
antara perusahaan dan pelanggan yang harus dikelola secara tepat untuk

memaksimalkan jumlah penjualan.

Agar iklan mencapai respon audiens yang diharapkan, iklan dapat dirancang
secara kreatif. Periklanan kreatif dapat diwujudkan melalui proses kreatif
periklanan. Belch & Belch (2004) menunjukkan bahwa kreativitas periklanan
adalah kemampuan untuk menghasilkan ide-ide segar, unik dan tepat, yang dapat
digunakan sebagai metode untuk memecahkan masalah komunikasi. Sebagai cara
untuk memecahkan masalah komunikasi. Agar sebuah ide tepat, efektif dan kreatif,
ide tersebut harus relevan dengan target audiens. Dalam membuat iklan, pengiklan
juga harus memperhatikan struktur iklan, penting untuk menentukan tujuan iklan
berdasarkan model komunikasi yang dapat menjelaskan dampak komunikasi pada
target.

Banyak penelitian yang mengemukakan strategi kreatif untuk menciptakan
iklan yang kreatif, semua strategi dapat saja memperoleh pembenaran tergantung
dari sudut mana kita melihat permasalahannya (Madjadikara, 2004). Ada beberapa
strategi yang dirangkum dalam sebuah rumus, salah satu rumusan yang terkenal
yaitu AISAS. AISAS merupakan rumus yang disusun untuk melakukan pendekatan
yang efektif terhadap target audiens dengan melihat perubahan perilaku yang
terjadi khususnya terkait dengan latar belakang kemajuan teknologi internet

(Sugiyama dan Andree, 2011).
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Kreativitas iklan dengan rumusan AISAS adalah:

1. Attention

Diharuskan iklan dapat menarik perhatian audiens. Cara yang dapat dilakukan
untuk memaksimalkan tahap atfention ini adalah saat pemilihan headline yang
interaktif. Seperti halnya klikbait pada judul artikel/video juga cara untuk

mendapatkan perhatian.

2. Interest

Ketertarikan audiens bisa didapat melalui seberapa besar daya tarik iklan kepada

audiens. Misalnya melalui tampilan yang menarik, unik dan outstanding.

3. Search

Iklan yang memiliki daya tarik yang kuat akan menarik minat audiens dan
membangkitkan rasa ingin tahu, sehingga membuat audiens ingin tahu lebih banyak
tentang iklan tersebut. Keinginan tersebut akan membuat audiens semakin
penasaran dengan iklan tersebut dan mulai mencari tahu melalui sumber-sumber di

internet.

4. Action

Setelah mendapat respon dari audien maka akan menggiring audiens ketahap action,
yaitu tindakan sebagai respon dari 3 proses di atas, seperti berkonsultasi dengan
menghubungi c¢s brand untuk bertanya, menanyakan kepada teman terkait
produk/jasa tersebut atau melakukan riset di internet, hingga membeli produk/jasa

yang dijual oleh brand tersebut.
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5. Share

Setelah melakukan pembelian dan puas dengan layanan, biasanya pelanggan akan
menjadi marketers produk/layanan kita secara tidak langsung. Hal tersebut dapat
dilihat dari informasi yang disampaikan pada kolom kometar atau like sebagai

kepuasan pelanggan yang bersifat publik.

Pada penelitian Jieun Lee & Ilyoo B Hong (2016) mengatakan kreativitas
periklanan adalah sejauh mana sebuah iklan dikatakan asli serta tidak terduga.
Divergensi dan relevansi dikenal sebagai karakteristik utama kreativitas periklanan;
divergensi dikaitkan dengan unsur-unsur yang baru, berbeda atau tidak biasa,
sedangkan relevansi berkaitan dengan unsur-unsur yang bermakna, sesuai, berguna,
atau berharga bagi audiens (Smith, MacKenzie, Yang, Buchholz, & Darley, 2007).
Pesan kreatif lebih menarik perhatian dan mengarahkan pada sikap positif tentang
produk (Reinartz & Saffert, 2013). Dalam studi eksperimental, Smith et al. (2007)
menemukan bahwa iklan kreatif meningkatkan motivasi untuk memproses iklan,
meningkatkan sikap terhadap iklan dan hal itu berpengaruh positif terhadap
pembelian produk. Pada penelitian Maniu & Zahrie (2014) juga di katakan bahwa

kreativitas iklan berhubungan positif dengan sikap terhadap ekspresi empati.

Kesimpulannya, konsep kreatif dalam periklanan merupakan ide dasar
penyebaran informasi yang bertujuan menjadi pembeda dari produk. Konsep kreatif
ini harus lebih menarik dan berkesan daripada konsep kreatif pesaing, serta

memberikan hal-hal baru yang belum pernah ditawarkan oleh pesaing (Madjadikara,
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2004). Dengan demikian, kreatifitas periklanan sangat terkait dengan efektivitas
sebuah iklan, yang mana akan mempengaruhi sikap dalam mengekspresikan empati
dari sebuah produk. Berdasarkan alasan teoritis di atas, hipotesis yang dapat

disimpulkan adalah:

HS5. Kreatifitas Periklanan Berhubungan Positif Dengan Sikap Terhadap Ekspresi

Empat

2.3 Kerangka Penelitian

Berdasarkan pada hipotesis-hipotesis yang telah dibuat, maka dapat

dihasilkan kerangka penelitian sebagai berikut:

DAYA TARIK EMOSIONAL
(X1)

KEINFORMATIFAN

x2) SIKAP TERHADAP EKSPRESI EMPATI

zn
\l/ H2

NIAT MENGESKPRESIKAN EMPATI
(22)

NIAT PEMBELIAN KONSUMEN
)

KREATIVITAS IKLAN HS5
(X3)

Gambar 2.1 Kerangka Model Penelitian
Sumber: Jieun Lee & Ilyoo B Hong, 2016
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Gambar 2.1 menunjukkan sebuah kerangka penelitian dari faktor-faktor
yang memengaruhi niat pembelian konsumen terhadap Iklan pada feed
Instagram. Kerangka tersebut menggambarkan pengaruh daya tarik emosional,
keinformativan, dan kreativitas iklan terhadap niat pembelian konsumen yang

dimediasi oleh sikap terhadap ekspresi empati dan niat pembelian konsumen.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini dilakukan di Indonesia. Penentuan lokasi dipilih karena
brand kosmetik Somethinc yang merupakan objek penelitian ini merupakan brand
yang menggunakan media sosial instagram sebagai platform untuk memasarkan
produknya. Dengan jumlah pengguna media sosial instagram yang cukup banyak
di Indonesia (Global Web Index, 2020) serta telah dibuktikan bahwa pengikut
pada akun instagram kosmetik Somethinc yang cukup banyak, maka sehubungan
dengan itu lokasi penelitian di Indonesia dapat mempermudah peneliti dalam

melakukan pengumpulan data.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi

Populasi merupakan suatu kumpulan subjek, variabel, konsep, atau fenomena
(Morissan, 2012). Populasi yang akan digunakan dalam penelitian adalah

masyarakat Indonesia yang aktif menggunakan media sosial Instagram.

Sampel
Sampel merupakan sebagian atau wakil dari populasi yang akan diteliti
(Arikunto, 2019). Teknik dalam pengambilan sampel pada penelitian ini

menggunakan non probability sampling yang mana memberikan peluang
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kesempatan yang tidak sama bagi sampel. Selanjutnya peneliti menggunakan
purposive sampling untuk menentukan respondennya, yaitu teknik penentuan
sampel dari populasi yang mempunyai pertimbangan, ciri-ciri atau karakteristik

tertentu (Cooper & Schindler, 2014).

Adapun sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna
media sosial Instagram yang aktif dan mengerti produk kosmetik “Somethinc”.
Menurut (Hair et al, 2010) jumlah sampel minimal 5-10 kali dari jumlah indikator.

Adapun rumus dalam menentukan jumlah sampel adalah sebagai berikut :

Sampel = Jumlah Indikator x 6

=38x6

=228

Berdasarkan perhitungan diatas adapun jumlah sampel minimal sejumlah
228 sampel. Namun untuk mengantisipasi kesalahan maka peneliti menyebar
kuesioner kepada 250 responden yang aktif menggunkan sosial media instagram.
Kuesioner akan disebarkan kepada 250 responden yang aktif menggunakan sosial
media Instagram menggunakan Google Form secara online. Peneliti akan
memberikan pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden yang

berhubungan dengan masalah penelitian dengan bahasa yang sederhana dan

mudah dipahami. Setiap pernyataan atau jawaban dari responden mempunyai

makna dalam pengujian hipotesis yang sudah ditentukan
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3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Definisi operasional variabel dapat diartikan sebagai bagian yang
mejelaskan bagaimana suatu variabel dapat diukur. Pada penelitian ini terdapat
tiga variabel independen (bebas) yaitu Daya Tarik Emosional, Keinformatifan,
dan Kreativitas Iklan. Dua variabel intervening yaitu Sikap terhadap Ekspresi
Empati dan Niat mengekspresikan Empati. Serta satu variabel dependen (terikat)

yaitu Niat Pembelian Konsumen.

3.3.1 Daya Tarik Emosial (X)

Daya tarik emosional dalam iklan adalah usaha untuk
memunculkan emosi positif atau negatif dalam iklan yang akan memotivasi
perilaku membeli (Kotler, 2003). Jieun Lee & Ilyoo B Hong, (2016) beberapa
indikatornya yaitu :

1. Saat menonton iklan, saya mencoba memahami peristiwa yang terjadi.

2. Berdasarkan apa yang terjadi pada iklan, saya mengerti apa yang dirasakan pada
peran karakter itu.

3. Saya mampu mengenali masalah yang dimiliki karakter dalam iklan.

4. Saat menonton iklan, saya mengalami banyak perasaan yang sama seperti yang
digambarkan oleh karakter.

5. Secara emosional saya akan tertarik oleh pesan utama dari iklan ini.

6. Segi emosional dari iklan ini mengarahkan kita untuk menyukai atau melikeiklan.
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3.3.2 Keinformatifan (X2)

Informativeness atau keinformatifan didefinisikan sebagai kemampuan untuk
menginformasikan pengguna tentang alternatif produk yang memungkinkan untuk
membuat pilihan yang menghasilkan nilai tertinggi (Rotzoll, Haefner, & Sandage,
1990). Menurut Jieun Lee & Ilyoo B Hong (2016) indikator-indikatornya

mencakup:

1. Iklan menyediakan informasi produk yang relevan

2. Iklan memberikan informasi tepat dan bermakna sehingga puas dengan pesan
yang disampaikan

3. Iklan menyediakan informasi produk terkini yang bagus

4. Iklan menyediakan informasi produk yang lengkap

5. Iklan memberi saya akses cepat dan mudah ke sejumlah besar informasi.

6. Informasi yang diperoleh dari Iklan akan bermanfaat bagi saya.

7. Saya akan belajar banyak dari Iklan.

8. Informasi yang diperoleh pada Iklan akan sangat membantu saya.

3.3.3 Kreativitas Iklan (X3)

Kreativitas iklan adalah kemampuan untuk menyajikan gagasan atau ide
baru yang unik dan tidak meniru, konsep iklan sesuai dengan merek, serta
memberikan informasi yang jelas dan tidak membingungkan konsumen (Suryani,
2019). Menurut Jieun Lee & Ilyoo B Hong (2016) citra kreativitas iklan dapat

diukur melalui beberapa indikator :
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Iklan sangat menarik, unik dan imajinatif

Iklan tidak terduga dan mengejutkan

Iklan padat, yaitu sederhana, namun menyampaikan banyak makna dan
menawarkan kekayaan interpretasi.

Iklan out of the box atau bisa dikatakan memiliki konsep yang berbeda dari
kebanyakan iklan lainnya.

Iklan memberi tahu Anda mengapa Anda harus membeli produk

Iklan ini membuat Anda berpikir bagaimana produk tersebut dapat bermanfaat
bagi Anda

Iklan ini membuat Anda ingin membeli produk

Iklan ini membuat Anda melihat produk dengan cara baru

Iklan ini membawa banyak pemikiran ke pikiran saya

3.3.4 Sikap terhadap ekspresi empati (Z)

Sikap merupakan perasaan atau evaluasi positif dan negatif seseorang

terhadap melakukan perilaku tertentu (Mir dan Rehman, 2013). Menurut Jieun Lee

& Ilyoo B Hong (2016) indikator-indikatornya mencakup:

1.

2.

Saya suka dengan iklan-iklan nya

Saya bereaksi positif terhadap semua iklan tersebut

Saya merasa senang dan mengklik "Suka" untuk iklan tersebut

Saya merasa positif dengan mengklik “Suka” untuk iklan tersebut

Saya merasa senang mengklik “Suka” untuk jenis iklan yang seperti ini

Sikap keseluruhan saya terhadap iklan ini adalah positif
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3.3.5 Niat mengekspresikan empati (Z>)

Niat untuk mengekspresikan empati didefinisikan sebagai representasi
kognitif pengguna tentang kesiapannya untuk mengekspresikan empati tentang
iklan tertentu. Dengan pengguna memiliki disposisi positif tentang perilaku
ekspresi empati, dia cenderung mengembangkan niat yang kuat ke arah tingkah
laku. Menurut Jieun Lee & Ilyoo B Hong (2016) indikator-indikatornya mencakup:
1. Saya merasa bijaksana ketika mengklik “Suka” untuk iklan ini
2. Saya cenderung akan mengklik “Suka” pada setiap iklan ini
3. Iklan ini layak dibagikan kepada orang lain

4. Saya akan merekomendasikan iklan ini kepada orang lain.

3.3.6 Niat Beli Konsumen (Y).

Purchase intention atau niat beli adalah bentuk dari perilaku konsumen
yang berkeinginan untuk membeli atau memilih sebuah produk yang didasari oleh
pengalaman, penggunaan dan keinginannya pada suatu produk. Menurut Jieun Lee

& Ilyoo B Hong (2016) indikator-indikatornya mencakup :

1. Saya mungkin membeli produk karena iklan dikemas dengan baik.

2. Saya mungkin membeli produk karena iklan sangat menarik.

3. Saya mungkin membeli produk karena iklan dikemas secara bijaksana.
4. Produk pada iklan ini layak untuk dibeli.

5. Saya akan membeli produk pada iklan ini.
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3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Jenis dan teknik pada pengumpulan data penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan menggunakan data primer. Dimana data diambil
secara langsung dari responden dan pengumpulan data penelitian berupa angka.
Pada teknik pengumpulan data ini akan mengaplikasikan teknik sampling pada
responden melalui olahan data primer dengan menyebar kuesioner online seperti
mengisi google form yang didistribusikan melalui media sosial dan juga personal

chat.

Dalam  penelitian ini menggunakan data  kuantitatif = karena
pengumpulannya menggunakan angka. Kuesioner akan diuji menggunakan pilot
tes terlebih dahulu yang akan disebar kepada 30 responden. Adapun pilot tes
merupakan pengujian kuesioner kepada responden dalam skala sempit yang
berguna untuk menyempurnakan kuesioner sebelum dibagi kepada responden
dalam skala besar. Responden di minta untuk mengisi kuesioner yang
menunjukkan tingkat kesesuaian atas suatu pertanyaan. Data yang diperoleh akan
diproses menggunakan SPSS. Peneliti menggunakan skala interval berupa skala
likert agar jawaban responden dapat dianalisis, dimana peneliti akan menilai

jawaban responden dalam enam tingkatan, yaitu :

1. Sangat Setuju (SS)
2. Setuju (S)
3. Agak Setuju (AS)

4. Agak Tidak Setuju (ATS)
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5. Tidak Setuju (TS)

6. Sangat Tidak Setuju (STS)

Sedangkan susunan kuisioner terdiri dari beberapa bagian, yaitu:

Bagian 1 : Pernyataan/pertanyaan tentang daya tarik emosional

Bagian 2 : Pernyataan/pertanyaan tentang keinformativan

Bagian 3 : Pernyataan/pertanyaan tentang kreativitas iklan

Bagian 4 : Pernyataan/pertanyaan tentang sikap terhadap ekspresi empati
Bagian 5 : Pernyataan/pernyataan tentang niat mengekspresikan empati
Bagian 6 : Pernyataan/pertanyaan tentang niat beli konsumen

3.5 Uji Validitas dan Realibilitas Instrumen

3.5.1 Uji Validitas

Menurut Arikunto (2010) validitas adalah Derajat ketetapan antara data
yang terjadi pada objek penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan oleh
penelitian. Dengan demikian data yang valid adalah data “yang tidak berbeda”
antara data yang dilaporkan oleh peniliti dengan data yang sesungguhnya terjadi
pada objek penelitian. Indikator akan dikatakan valid apabila memiliki nilai
corrected item total correlation > 0.30. Uji validitas pada penelitian ini telah

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 30 responden pada progam SPSS

Versi 25. Adapun kriteria untuk penilaian uji validitas sebagai berikut:

1. Apabila corrected item total correlation >0.30 maka item dapat
dinyatakan valid.

2. Apabila corrected total item correlation <0.30 maka item dinyatakan
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tidak valid.

Pengujian Validitas pada penelitian ini menggunakan software SPSS dengan
jumlah responden minimal 30 agar distribusi nilai mendekati kurva normal.
Korelasi setiap item pertanyaan dengan total nilai setiap variabel dilakukan dengan
uji korelasi bivariate. Prosedur pengujian validitas adalah convergent validity yaitu
dengan mengkorelasikan skor item (component score) dengan construct score yang
kemudian menghasilkan loading factor. Nilai loading factor dikatakan tinggi jika
komponen atau indikator berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin
diukur. Namun demikian untuk penelitian tahap awal dari pengembangan, loading

factor 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup (Ghozali, 2008).

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas

Variabel Indika Corected Standa Kesimpu
tor Item r / lan
Total r Tabel
Correlat
ion
Daya Tarik 1 0.809 0.3610 Valid
emosional 2 0.944 0.3610 Valid
3 0.822 0.3610 Valid
4 0.767 0.3610 Valid
5 0.909 0.3610 Valid
6 0.852 0.3610 Valid
Keinformati 1 0.776 0.3610 Valid
tifan 2 0.843 0.3610 Valid
3 0.802 0.3610 Valid
4 0.817 0.3610 Valid
5 0.856 0.3610 Valid
6 0.776 0.3610 Valid
7 0.798 0.3610 Valid
8 0.675 0.3610 Valid
Kreativitas 1 0.784 0.3610 Valid
Iklan 2 0.672 0.3610 Valid
3 0.721 0.3610 Valid
4 0.855 0.3610 Valid
5 0.772 0.3610 Valid
6 0.864 0.3610 Valid
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7 0.889 0.3610 Valid
8 0.897 0.3610 Valid
9 0.553 0.3610 Valid
Sikap 1 0.877 0.3610 Valid
terhadap 2 0.810 0.3610 Valid
ekspresi 3 0.866 0.3610 Valid
empati
4 0.871 0.3610 Valid
5 0.854 0.3610 Valid
6 0.775 0.3610 Valid
Niat 1 0.831 0.3610 Valid
mengekspres 2 0.841 0.3610 Valid
sikan 3 0.763 0.3610 Valid
empati 4 0.884 0.3610 Valid
Niat beli 1 0.915 0.3610 Valid
konsumen 2 0.937 0.3610 Valid
3 0.931 0.3610 Valid
4 0.864 0.3610 Valid
5 0.853 0.3610 Valid

Sumber data: Data primer diolah, 2021
Berdasarkan Tabel 3.1 apabila koefesien diatas 0.3338 maka item kuesioner
dinyatakan valid. Adapun nilai standar 0.3610 didapatkan dari pengamatan rTabel
dengan jumlah sampel (N) sebanyak 30 responden. Pada Tabel 3.1 menyatakan
hasil koefesien semua indikator dalam variabel ialah valid. Hal tersebut
menandakan bahwa semua butir instrument dalam penelitian ini dapat digunakan

untuk penelitian selanjutnya.

3.5.2  Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas pada suatu instrumen penelitian adalah sebuah wuji yang
digunakan untuk mengetahui apakah suatu kuesioner yang digunakan dalam
pengumpulan data penelitian sudah dapat dikatakan reliabel atau tidak. Pada uji
reliabilitas penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis Alpha Cronbach.

Dimana apabila suatu variabel menunjukkan nilai Alpha Cronbach >0,60 maka
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dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut dapat dikatakan reliabel atau konsisten
dalam mengukur (Putri, 2015). Adapun kriteria untuk penilaian uji reliabilitas
sebagai berikut:

1. Apabila koefisien Cronbach Alpha >0.60 maka item dinyatakan andal

2. Apabila koefisien Cronbach Alpha <0.60 maka item dinyatakan tidak

andal.

Berikut hasil uji validitas dan reliabilitas yang telah dibagikan kepada 30

responden:
Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen
Variabel Nilai Cornbach Kesimpulan
Alpha

Daya tarik emosional 0.921 Reliabel
Keinformatifan 0911 Reliabel
Kreativitas iklan 0.914 Reliabel
Sikap terhadap ekspresi 0.912 Reliabel
empati

Niat mengekspresikan 0.848 Reliabel
empati

Niat beli konsumen 0.938 Reliabel

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 3.2 hasil wuji reliabilitas instrument penelitian
menghasilkan nilai cornbach alpha >0.60 maka bisa disimpulkan bahwa
instrument dalam penelitian ini dikatan reliabel dan dapat digunakan untuk

analisis selanjutnya.

Dalam hal ini dapat diartikan bahwa kuesioner memiliki hasil yang
konsisten apabila dilakukan pada pengukuran dalam waktu dan model yang

berbeda.
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3.6 Metode Analisis Data

Analisis data adalah kegiatan mengelompokan, membuat suatu urutan, serta
meringkas data yang telah dikumpulkan menjadi data yang mudah dikelola dan
menerapkan teknik statistika tertentu. Analisis data diperlukan untuk menjelaskan
hasil penelitian yang telah dilakukan. Sekaran (2011) mengatakan bahwa metode
deskriptif dilakukan untuk mengetahui dan menjadi mampu untuk menjelaskan

karakteristik variabel yang diteliti dalam suatu situasi.

3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis Deskriptif ini berisi data responden atau subyek penelitian dengan
mengidentifikasi dari data mentah ke sebuah informasi yang jelas dan ringkas. Data
responden pada penelitian ini meliputi karakteristik seperti lokasi tempat tinggal,
jenis kelamin, umur, pekerjaan, frekuensi dalam penggunaan situs media sosial
Instagram, serta pernyataan penilaian pada setiap indikator penelitian. Pertanyaan
skala faktor pada penelitian ini akan membentuk sikap terhadap iklan. Analisis ini
bertujuan untuk mendapatkan keterangan secara deskriptif mengenai Pengaruh
Kreativitas Advertising Instagram Feeds Terhadap Minat Pembelian Konsumen
Pada Akun Instagram Kosmetik “Somethinc” yang dimediasi sikap terhadap
ekspresi empati dan niat untuk mengekspresikan empati.

Analisis deskriptif pada penelitian ini digunakan untuk menganalisis
kuesioner tertutup, yang mana seorang peneliti atau penyusun kuesioner membatasi
pilihan jawaban yang akan diberikan oleh responden dengan menggunakan
permasalahan penelitian yang sudah jelas diketahui permasalahannya serta

menghemat waktu dalam penelitian. Pada analisis ini menggunakan analisis rentang
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angka. Menurut Jogiyanto (2010) pemberian nilai ke variabel disebut metode
penskalaan. Terdapat dua macam metode penskalaan yaitu skala rating (rating scale)
dan skala rangking (rangking scale). Sedangkan skala rating ada beberapa macam
yaitu (skala dikotomi, skala katagori, skala likert, skala perbedaan semantik, skala
numerik, skala stapel, dan skala grafik). Pada penelitian ini menggunakan skala
likert, Menurut Edi Suswardji (2012) Skala likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.
Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator
variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun
item-item instrument yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. Untuk
mengukur skala jawaban responden dapat menggunakan analisis rentang skala

dengan rumus sebagai berikut (Astuti, Budi & Hariyawan Afif, 2021) :

Ta—Tb
RS =_¢
Ta

=6-1/6
= 0,83

Ta = Titik atas pengukuran
Tb = Titik bawah pengukuran

n = Jumlah interval
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Adapun hasil rentang skala yang dijadikan sebagai kriteria penilaian ialah:

Tabel 3.3 Skala Rentang Skor

No Kriteria Rentang Skor
1 Sangat Setuju 5,20 - 6,03
2 Setuju 4,36 - 5,19
3 Agak Setuju 3,52 -4,35
4 Agak Tidak Setuju 2,68 — 3,51
5 Tidak Setuju 1,84 — 2,67
6 Sangat Tidak Setuju 1,00 — 1,83

Sumber: Data primer diolah, 2021

3.6.2 Analisis Inferensial

Alat analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah Model
Persamaan Struktural (SEM). SEM adalah gabungan dari dua metode statistik, yaitu
metode analisis faktor dan metode persamaan simultan (Ghozali, 2014). Program

aplikasi yang digunakandalam penelitian ini adalah AMOS 22.0.

Normalitas

Dalam semua uji statistik dihitung dengan asumsi normal sebab asumsi
normal dibutuhkan dalam analisis. Dalam menggunakan analisis SEM pada data
non-normal multivariate ditemukan bahwa nilai chi-squares yang dihasilkan dari
metode estimasi maximum likelihood (ML) dan generally least squares (GLS)

secara umum akan sangat besar,
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jika sampel turun dan non-normal meningkat peneliti akan dihadapkan dengan
improrer solution (jawaban yang tidak sesuai), jika data nom-normal maka

ukuran fit index akan menghasilkan nilai yang under estimate.

Uji Outlier

Uji Outlier merupakan kondisi observasi dari suatu data yang memiliki
karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi
lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel
tunggal ataupun variabel-variabel kombinasi. Deteksi terhadap multivariate
outliers dilakukan dengan memperhatikan nilai mahalonobis distance. Suatu
observasi dinyatakan sebagai outlier jika memiliki jarak (distance) yang
signifikan dengan pusat observasi pada tingkat signifikansi p < 0,001 dengan
derajat kebebasan sejumlah konstruk yang digunakan dalam penelitian (Ghozali,

2005).

Alat statistik

Alat statistik merupakan alat yang digunakan dalam proses pengolahan data
hasil kuesioner responden. Dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) dimana menyediakan teknik estimasi yang tepat dan paling
efisien untuk serangkaian persamaan regresi berganda yang diestimasi secara
bersamaan. Structural Equation Modeling (SEM) tidak hanya menilai masing-
masing hubungan secara bersamaan, tetapi dapat menggabungkan skala multi item
dalam analisis untuk memperhitungkan kesalahan pengukuran yang terkait dengan

masing-masing skala.

46



Dalam menganalisis strukural model dan pengujian hipotesis penelitian ini
menggunakan program komputer Analysis of Moment Structure (AMOS).

Terdapat tujuh tahapan analisis SEM secara rinci berdasarkan Hair et al, (2010):

Tahap 1 : Mengembangkan model berbasis teoritis

Pada tahap ini, model persamaan merupakan penyederhanaan masalah yang
kompleks agar mudah dianalisis. Model tersebut dibangun berdasarkan literature
dan hasil penelitian- penelitian terdahulu yang relevan. Dalam penelitian ini
mengidentifikasi hubungan antar variabel yang dapat menyebabkan niat
pembelian pada media sosial Instagram. Pada tahap pertama, hipotesis ditelaah
kesesuaiannya dengan topik penelitian. Pada tahap ini juga diperlukan
pengembangan model yang didasari dengan teori yang kuat. Hal ini penting
dilakukan sebab SEM membutuhkan dukungan teori yang kuat untuk menguji

hipotesis.

Tahap 2: Membangun Path Diagram Dan Persamaan Struktural

Model yang telah dibangun kemudian dideskripsikan dalam bentuk diagram
jalur (path diagram). Pada tahap ini penelitian mendefinisikan dan menetapkan
konstruk eksogeneous dan endogeneous kemudian menghubungkannya dalam

bentuk diagram jalur.

Dalam model SEM terdapat struktur yang merupakan konsep abstrak yang

memiliki dasar teori yang cukup utuk menjelaskan berbagai jenis hubungan.
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Dimana akan ditentukan diagram jalur berbagai struktur yang akan digunakan,
dan atas dasar itu variabel-variabel untuk mengukur struktur tersebut. Dengan
diagram jalur ini akan menjadi jelas bagaimana melakukan analisis konfirmatori

yaitu untuk memeriksa apakah indikator tersebut dapat menjelaskan variabel laten

dan bagian mana yang harus dilakukan uji hipotesis yaitu menguji pengaruh
semua variabel eksogen terhadap variabel endogen baik secara langsung maupun
tidak langsung, serta menguji pengaruh endogen terhadap variabel endogen

lainnya.

Tahap 3: Menentukan Input Matriks dan Estimasi Model yang Diusulkan

Pada tahap ini data mentah observasi individu dapat dimasukkan dalam
program AMOS dan selanjutnya program AMOS akan merubah dahulu data
mentah menjadi matriks kovarian atau matriks korelasi seperti yang telah diuraikan

dalam teori matriks di bab sebelumnya.

Tahap 4: Menilai Identifikasi Model Structural

Pada tahap menilai identifikasi model struktural, persamaan yang dibangun
terdiri dari persamaan-persamaan structural dan persamaan model pengukuran.
Persamaan structural dirumuskan untuk menyatakan kausalitas antar berbagai
konstruk. Pada dasarnya persamaan struktural tersusun atas formula sebagai

berikut.

Variabel Endogenl = Variabel Eksogen + Variabel Endogen2 + Error

Dalam diagram jalur, Variabel endogen adalah variabel yang nilainya
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dipengaruhi oleh variabel lain sedangkan variabel eksogen adalah variabel yang
nilainya tidak dipengaruhi oleh variabel lain. Ketika measurement model telah
terspesifikasi, peneliti harus menentukan reliabilitas dan indikatornya. Reliabilitas

indikator dapat dilakukan dengan dua cara yaitu diestimasi secara empiris atau

dispesifikasi. Ada beberapa cara untuk melihat apakah ada masalah atau tidak

dengan melihat hasil estimasi, antara lain:

¢ Nilai standar eror yang besar pada satu atau lebih koefesien

L)

X/
°

Adanya error variance yang negatif, Ketika nilai varians negatif maka
menandakan model tidak dapat di interpresentasikan

« Adanya nilai korelasi yang tinggi (>0.90) antar koefisien estimasi

Tahap 5: Uji Validitas Dan Realibilitas AMOS

Pada tahap ini untuk menilai apakah instrument yang diadaptasi mampu
mengukur hal yang akan diukur dalam penelitian serta mengukur reabilitas
konstruk. Untuk menilai pengukuran model dengan mengukur composite
reliability serta varince extracted untuk setiap konstruk. Tingkat reabilitas yang
diterima secara umum yakni > 0.70 sedangkan untuk nilai variance extracted

nilai yang direkomendasikan ialah > 0.50.

Tahap 6: Uji Normalitas Data

Pengujian normalitas dilakukan dengan menggunakan jarak mahalonobis untuk
membentuk Q-Q plot normalitas sebagaimana telah dipaparkan dalam bab
sebelumnya. Dalam softiware AMOS, pengujian normalitas dapat dilakukan

menggunakan nilai Critical Ratio atau CR pada output AMOS. Bila CR lebih besar
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dari nilai kritis maka dapat diduga bahwa distribusi data tidak normal. Nilai kritis
berdasarkan tingkat signifikansi 1% dapat ditentukan sebesar = 2,58 (Ghozali,
2005). Maka dapat disimpulkan Umumnya nilai kritis yang digunakan sebesar

+2.58 atau £1.96. Apabila menggunakan nilai kritis sebesar £1.96 berarti asumsi

normalitas ditolak pada tingkat signifikansi 0.05.

Tahap 7. Menilai Kriteria Goodness of Fit

Penilaian kesesuaian dalam mengukur input yang digunakan dengan prediksi
model atau yang biasa disebut dengan goodness-of-fit. Pertama, melakukan
penilaian kesesuaian data dengan asumsi dalam SEM. Setelah asumsi SEM
dievaluasi, langkah selanjutnya adalah menentukan kriteria yang digunakan dalam
evaluasi model dan dampak yang ditampilkan dalam model tersebut. Penilaian ini
dilakukan untuk mengukur seberapa baik model yang digunakan mampu
menjelaskan data sampel yang ada (sesuai atau fit) di sejumlah penilaian. Ada tiga

jenis ukuran goodness of fit,

1) Absolut Fit Measures

Absolut fit measures mengukur model fit secara keseluruhan (baik model
structural maupun model pengukuran secara bersama).

Tabel 3.4 Kriteria Absolute Fit Measures

Goodnessof
Fit Index Keterangan Cut-off Value
Chi Diharapkan
Squares Menguji apakah model sesuai dengan data. kecil P
<5

CMIN/DF Kesesuaian antar data dan model

Diharapkan

GFI Kesesuaian data dan model mendekati 1

Mengkombinaiskan kelebaman Chi Square padasampel

RMSEA besar

<0,08

Sumber: (Stevens, 2009)
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2) Incremental Fit Measures

Incremental fit measures digunakan sebagai perbandingan model yang

diajukan dengan model lain yang dispesifikasi oleh peneliti.

Tabel 3.5. Kriteria Incremental Fit Measures

Goodnessof|
Fit Keterangan Cut-off
Value
Index

Pengembangan dari GFI yang disesuaikan dengan rasio

AGFI degree of freedom untuk model yang diajukandengan degree | = 0,90
of freedom untuk model realistik
Perbandingan antara model yang diuji dengan >0.90

TLI ) =0,
baseline model

NFI Perbandingan antara model yang diajukan denganmodel >0,90
realistik

Sumber: (Stevens, 2009)

2) Parsimonious Fit Measures

Parsimonious fit measures menghubungkan goodness of fit model dengan
sejumlah koefisien estimasi yang diperlukan untuk mencapai level fit. Tujuan

dasarnya adalah mendiagnosa apakah model fit telah tercapai dengan overfitting

data yang memiliki banyak koefisien.

Tabel 3.6 Kriteria Parsimonious Fit Measures

Goodnessof|
Fit Index Keterangan Cut-off Value
Membandingkan model dengan degree offreedom
PNFI yang berbeda 0,60 — 0,90
Modifikasi dari GFI atas dasar parsimony Diharapke.m
PGFI estimated mendekati 1

Sumber: (Stevens, 2009)
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Apabila semua model fit telah dievaluasi, maka dapat dilakukan
pengujian parameter di dalam AMOS yang dilakukan dengan menggunakan nilai
CR (critical ratio). Penggunaan nilai CR serupa dengan penggunaan t-test dalam
analisis regresi. Nilai CR didapatkan dengan membagi nilai estimate dengan
standard error nya yang mana variabel dinyatakan signifikan jika memiliki nilai

CR lebih besar dari 2.

Intepretasi dan Modifikasi Model

Pada tahap ini dilakukan apabila model dinyatakan diterima, maka peneliti
dapat mempertimbangkan untuk memodifikasi model untuk meningkatkan
penjelasan teoritis atau goodness of fit. Apabila model dimodifikasi, maka model
diestimasi dengan data terpisah sebelum model yang dimodifikasi diterima.
Pengukuran model dapat dilakukan dengan modification indices, nilai modification
indices sama dengan terjadinya penurunan Chi Squares jika koefisiennya

diestimasi.
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BAB IV

Analisis Hasil Penelitian dan Pembahasan

Pada bab ini akan disajikan data hasil dari penelitian mengenai pengaruh
Respon Positif Advertising Instagram Feed terhadap Niat Pembelian Konsumen
pada Akun Instagram Kosmetik “SOMETHINC”. Penelitian ini menggunakan data
primer yang diperoleh dari 250 responden pengguna media sosial Instagram yang
aktif dan mengerti produk kosmetik “Somethinc”. Hasil dari jawaban responden
akan digunakan untuk menjawab permasalahan penelitian. Hasil penelitian
disajikan dalam analisis deskriptif dan analisis SEM. Mengacu pada permasalahan
serta pengajuan hipotesis, maka dalam penelitian ini menggunakan teknik Stuctural
Equation Model (SEM) dengan menggunakan software Amos versi 22. Analisis
dilakukan dengan tahapan yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya. Adapun
hasil analisis SEM digunakan untuk menguji kecocokan yang telah diajukan. Hasil
pengolahan data kemudian digunakan untuk memperoleh bukti dari hipotesis yang
telah dikembangkan sebagai hasil modifikasi model. Dari hal tersebut dapat

digunakan sebagai patokan untuk menarik beberapa kesimpulan.

4.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel

Pengujian validitas dan realibilitas ini merupakan langkah untuk mengetahui
apakah data penelitian memenuhi kriteria valid dan reliabel. Dalam penelitian ini

terdapat 38 daftar pernyataan yang mewakili masing-masing variabel dengan total
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250 responden yang di uji menggunakan aplikasi AMOS versi 22. Hasil dari uji
validitas dan reliabilitas masing-masing variabel ditunjukkan pada Tabel 4.1
berikut ini:

Tabel 4.1 Uji Validitas dan Realibilitas Model Masing-Masing Variabel

. | Factor Keteranga Constru | Keteranga
Buti n ot N

Variabel c Loadin Reliabilit

& Y
Daya Tarik DT1 | 0,875 Valid
Emosional DT2 | 0,808 Valid
DT3 | 0,881 Valid
DT4 | 0,841 Valid
DT5 | 0,864 Valid
DT6 | 0,883 Valid
Keinformatifan KE1 | 0,853 Valid
KE2 | 0,897 Valid
KE3 | 0,829 Valid
KE4 | 0,861 Valid
KES5 | 0,851 Valid
KE6 | 0,877 Valid
KE7 | 0,858 Valid
KE8 | 0,864 Valid
Kreatifitas KI1 | 0,869 Valid
Iklan KI2 | 0,847 Valid
KI3 | 0,845 Valid
Ki4 | 0,851 Valid
KI5 | 0,875 Valid 0,9611 Reliabel
KI6 | 0,865 Valid
K17 | 0,843 Valid
KI8 | 0,853 Valid
KI9 | 0,857 Valid
Sikap Ekspresi SIT | 0,898 Valid
Empati SI2 | 0,902 Valid

SI3 | 0,862 Valid
SI4 | 0,879 Valid
SIS | 0,920 Valid
SI6 | 0,887 Valid
Niat NE1 | 0,891 Valid 0,9236 Reliabel

0,9440 Reliabel

0,9583 Reliabel

0,9587 Reliabel
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Mengekspresik | NE2 | 0,855 Valid

an Empati NE3 | 0,845 Valid

NE4 | 0,876 Valid

Niat Pembelian | NB1 | 0,769 Valid

Konsumen NB2 | 0,905 Valid
NB3 | 0,874 Valid 0,9361 Reliabel

NB4 | 0,876 Valid

NB5 | 0,889 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2021

Jika nilai factor loading>0,5 maka data dikatakan valid. Hasil pengujian

validitas ditunjukkan semua indikator pertanyaan yang mewakili 6 variabel

dinyatakan valid dengan nilai >0,5 (Ghozali, 2017). Hasil uji validitas dan

realibilitas ini dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai construct reliability >0,7

(Ghozali, 2017). Hasil uji ini menunjukkan bahwa nilai C.R pada masing-masing

variabel lebih besar dari 0,7. Berdasarkan hasil tersebut dapat disumpulkan bahwa

seluruh instrumen penelitian cukup reliable untuk digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 4.2 Hasil Goodness of Fit Indeks Uji Validitas Per Variabel

Niat
Goodnes s| Cut-off Day. a Keinformatifan |Kreatifitas | Sikap Niat Pembelian
of fit value . l_k Iklan Ekspresi | Mengekspresikan | Konsume
index EmZL;zon Empati Empati n
Chi-Squ 24,203 32,445 80,419 10,391 1,761 16,587
are
CMIN/D <20 2,689 1,622 2,978 1,155 0,880 3,317
F
GFI Mendekatil 0,968 0,969 0,936 0,968 0,996 0,975
RMSEA <0.08 0,082 0,050 0,089 0,025 0,000 0,096
AGFI >0.90 0,925 0,943 0,894 0,968 0,982 0,924
TLI >0.90 0,981 0,991 0,968 0,999 1,001 0,978
NFI >0.90 0,982 0,983 0,964 0,993 0,998 0,984
PNFI 0,60-0,90 0,589 0,702 0,723 0,596 0,333 0,492
PGFI Mendekati 0,415 0,538 0,562 0,423 0,199 0,325
1

Sumber: Data primer diolah, 2021
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4.2 Analisis Deskriptif

4.2.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden

Berdasarkan data yang telah dikumpukan, jawaban dari responden telah
direkapitulasi kemudian dianalisis untuk mengetahui deskriptif jawaban terhadap
masing-masing variabel. Penilaian responden ini didasarkan pada kriteria
meliputi karakteristik seperti lokasi tempat tinggal, jenis kelamin, umur,
pekerjaan, frekuensi dalam penggunaan situs media sosial Instagram, serta
pernyataan penilaian pada setiap indikator penelitian.
42.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada 250 responden,

maka didapatkan data jenis kelamin responden yang telah mengisi kuesioner
tersebut. Berikut data lengkap deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin
yang ditunjukkan pada Tabel 4.3

Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Keterangan Jumlah Presentase
Laki-laki 26 10,4 %
Perempuan 224 89,6 %
Total 250 100 %

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 250 responden dalam
penelitian ini terdiri dari 224 perempuan atau memiliki presentase sebesar 89,6%

dan laki-laki dengan jumlah 26 atau memiliki presentase sebesar 10,4%.

4.2.1.2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia
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Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada 250 responden, maka
didapatkan data usia responden yang telah mengisi kuesioner tersebut. Berikut

data lengkap deskripsi responden berdasarkan usia yang ditunjukkan pada Tabel

4.4 berikut ini:
Tabel 4.4 Responden Berdasarkan Usia

Keterangan Jumlah Presentase
18-20 tahun 83 33,2%
21-25 tahun 155 62 %
26-30 tahun 9 3,6 %
31-34 tahun 3 1,2 %

Total 250 100 %

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan 250 responden yang telah berpartisipasi dalam penelitian ini,
pada Tabel 4.4 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian
ini mayoritas berusia 20-25 tahun yang berjumlah 155 responden atau memiliki
presentase sebesar 62%, sedangkan responden yang berusia 18-20 tahun
berjumlah 83 atau memiliki presentase sebesar 33,2%, responden yang berusia 25-
30 tahun berjumlah 9 atau memiliki presentase sebesar 3,6%, dan responden yang

berusia 30-34 tahun berjumlah 3 atau memiliki presentase 1,2%.

4.2.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada 250 responden, maka
didapatkan data jenis pekerjaan atau profesi responden yang telah mengisi

kuesioner tersebut.
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Berikut data lengkap deskripsi responden berdasarkan jenis pekerjaan yang

ditunjukkan pada Tabel 4.5 berikut ini:

Tabel 4.5 Responden Berdasarkan Pekerjaan

Keterangan Jumlah Presentase
Freelancer 9 3,6%
Lain-lain (Guru Honorer) 1 0,4%
Lain-lain (Pegawai 20 8%
Swasta)
Pelajar/Mahasiswa 214 85,6%
Pns 1 0,4%
Tidak bekerja (Ibu 5 2%
Rumah Tangga)
Total 250 100 %

Sumber: Data primer diolah, 2021

Dari data 250 responden yang mengisi kuesioner penelitian ini, pada tabel
diatas menyatakan bahwa sejumlah besar responden dalam penelitian ini adalah
pelajar/mahasiswa yang berjumlah 214 responden atau memiliki presentase
sebesar 85,6%, sedangkan responden berprofesi freelancer berjumlah 9 atau
memiliki presentase sebesar 3,6%, responden berprofesi guru honorer sejumlah 1
atau memiliki presentase sebesar 0,4%, responden dengan profesi pegawai swasta
berjumlah 20 atau memiliki presentase sebesar 8%, responden dengan profesi Pns
berjumlah 1 atau memiliki presentase sebesar 0,4%, dan responden dengan
profesi tidak bekerja (ibu rumah tangga) berjumlah 5 atau memiliki presentase

sebesar 2%.

58




4.2.1.4 Karakteristik Terhadap Awareness Produk Objek Penelitian.

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada 250 responden, maka
didapatkan data responden yang telah mengisi kuesioner tersebut berdasarkan
Awareness produk objek penelitian yaitu Somethinc. Berikut data lengkap
deskripsi responden berdasarkan pengalaman dalam mengetahui objek penelitian

“Somethinc” yang ditunjukkan pada Tabel 4.6 berikut ini:

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Awareness Produk

Keterangan Jumlah Presentase
Ya 244 97,6%
Tidak 6 2,4%
Total 250 100%

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan 250 responden yang mengisi kuesioner penelitian ini, pada
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa 244 responden tersebut memiliki pengetahuan
mengenai objek penelitian ini yaitu “Somethinc” yang mana memiliki presentase
97,6% dan 6 responden tidak memiliki pengetahuan mengenai objek penelitian

ini yaitu “Somethinc” yang mana memiliki presentase 2,4%.

4.2.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Pembelian

Mengenai Objek Penelitian “Somethinc”

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada 250 responden, maka
didapatkan data responden yang telah mengisi kuesioner tersebut berdasarkan
pengalaman responden yang pernah membeli atau tidak produk kosmetik
“Somethinc” yang mana sebagai objek penelitian ini. Berikut data lengkap
deskripsi responden berdasarkan pengalaman responden yang pernah membeli
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atau tidak produk kosmetik “Somethinc”. Tabel 4.7 berikut ini:

Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Pembelian

Keterangan Jumlah Presentase
Pernah Membeli 203 81,2%
Tidak Pernah Membeli 47 18.8%
Total 250 100%

Sumber: Data primer diolah, 2021

Dari 250 responden yang mengisi kuesioner pada, tabel diatas menyatakan
bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini mayoritas pernah membeli
produk kosmetik “Somethinc”. Responden yang pernah membeli produk

kosmetik “Somethinc” sejumlah 203 atau memiliki presentase sebesar 81,2%,

sedangkan responden yang tidak pernah membeli produk kosmetik Somethinc

sejumlah 47 atau memiliki presentase 18,8%.

4.2.1.6 Karakteristik Responden Dalam Memperhatikan Konten Iklan Objek

Penelitian “Somethinc”

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada 250 responden, maka
didapatkan data responden yang telah mengisi kuesioner tersebut berdasarkan
pengalaman responden yang memperhatikan atau tidak memperhatikan konten
iklan produk kosmetik “Somethinc” yang mana sebagai objek penelitian ini.
Berikut data lengkap deskripsi responden berdasarkan pengalaman responden
yang memperhatikan atau tidak memperhatikan konten iklan produk kosmetik

“Somethinc”. Tabel 4.8 berikut ini:
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Tabel 4.8 Karakteristik Responden Dalam Memperhatikan Konten Iklan

Keterangan Jumlah Presentase
Paham 210 84%

Tidak Paham 40 16%
Total 250 100%

Sumber: Data primer diolah, 2021

Dari 250 responden yang telah mengisi kuesioner penelitian ini, pada
tabel diatas ditunjukkan, sebagian besar responden dalam penelitian ini mayoritas
sering dalam memperhatikan konten iklan produk kosmetik ‘“Somethinc”.
Responden yang sering memperhatikan konten iklan produk kosmetik
“Somethinc” sejumlah 210 atau memiliki presentase sebesar 84%, sedangkan
responden yang tidak sering memperhatikan konten iklan produk kosmetik

Somethinc sejumlah 40 atau memiliki presentase 16%.

4.2.2 Presepsi Responden terhadap Variabel Penelitian

Berdasarkan data yang terkumpul, tanggapan dari responden akan
dikumpulkan dan kemudian dianalisis untuk mengetahui deskriptif jawaban pada

setiap variabel. Penilaian responden ini berdasarkan pada kriteria sebagai berikut:

Skor penilaian terendah = 1

Skor penilaian tertinggi = 6

Interval = 0,83

Sehingga diperoleh batasan penilian terhadap masing-masing variabel sebagai

berikut:
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Tabel 4.9 Kriteria Penilaian Responden

Interval 5,20- | 4,36-5,19| 3,52- 2,68- 1,84- 1,00-
6,03 4,35 3,51 2,67 1,83
Daya Tarik Sangat Tinggi Agak Agak Rendah | Sangat
Emosional Tinggi Tinggi | Rendah Rendah
Keinformatifan Sangat Tinggi Agak Agak | Rendah | Sangat
Tinggi Tinggi | Rendah Rendah
Kreativitas Iklan | Sangat Tinggi Agak Agak | Rendah | Sangat
Tinggi Tinggi | Rendah Rendah
Sikap terhadap Sangat Tinggi Agak Agak Rendah | Sangat
Ekspresi Empati Tinggi Tinggi | Rendah Rendah
Niat Sangat Tinggi Agak Agak | Rendah | Sangat
mengekspresikan | Tinggi Tinggi | Rendah Rendah
empati
Niat Beli Sangat Tinggi Agak Agak | Rendah | Sangat
Konsumen Tinggi Tinggi | Rendah Rendah

Sumber: Data primer diolah, 2021

4.2.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Daya Tarik Emosional

Pada hasil jawaban responden, dapat dinyatakan

distribusi penilaian

responden terhadap variabel Daya Tarik Emosional yang ditunjukkan pada Tabel

4.10.
Tabel 4.10 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Daya Tarik Emosional
No Indikator Rata-rata
1 Saat menonton iklan, saya mencoba memahami peristiwa 4.36
yang terjadi.
2 | Berdasarkan apa yang terjadi pada iklan, saya mengerti apa 4.32
yang dirasakan pada peran karakter itu.
3 Saya mampu mengenali masalah yang dimiliki karakter 4.41
dalam iklan.
4 Saat menonton iklan, saya mengalami banyak perasaan 4.36
yang sama seperti yang digambarkan oleh karakter.
5 Secara emosional saya akan tertarik oleh pesan utama dari 4.38
iklan ini.
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6 Segi emosional dari iklan ini mengarahkan kita untuk 4.35

menyukai atau melike iklan.

Rata-rata 4.36

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan hasil tabel analisis deskriptif pada Tabel 4.10, menunjukkan
bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel daya tarik emosional
adalah 4,36  (Tinggi). Adapun indikator tertinggi ‘“’Saya mampu
mengenalimasalah yang dimiliki karakter dalam iklan>> memiliki penilaian 4,41
(tinggi), sedangkan indikator ‘’Berdasarkan apa yang terjadi pada iklan, saya
mengerti apa yang dirasakan pada peran karakter itu.”’ mendapat penilaian paling
rendah diantara keenam indikator tersebut yaitu 4.32 (tinggi). Maka dari itu,
penilaian tertinggi terjadi ketika iklan dalam sosial media instagram mempunyai

nilai daya tarik emosional yang tinggi.

4.2.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Keinformatifan

Berdasarkan jawaban responden yang terkumpulkan dapat dideskripsikan
distribusi penilaian responden terhadap variabel keinformatifan yang ditunjukkan
pada Tabel 4.11.

Tabel 4.11 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Keinformatifan

No Indikator Rata-rata
1 | Iklan menyediakan informasi produk yang relevan 4.34
2 | Iklan memberikan informasi tepat dan bermakna sehingga 4.38

puas dengan pesan yang disampaikan

3 | Iklan menyediakan informasi produk terkini yang bagus 4.36
4 | Iklan menyediakan informasi produk yang lengkap 4.38
5 | Iklan memberi saya akses cepat dan mudah ke sejumlah 4.43

besar informasi.
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Rata-rata

6 | Informasi yang diperoleh dari Iklan akan bermanfaat bagi 4.38
saya.
7 | Saya akan belajar banyak dari Iklan. 4.40
8 | Informasi yang diperoleh pada Iklan akan sangat 4.37
membantu saya.
4.38

Dari data tabel diatas, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden
terhadap variabel keinformatifan yaitu 4,38 (tinggi). Penilaian tertinggi terdapat
pada indikator ’Iklan memberi saya akses cepat dan mudah ke sejumlah besar
informasi.”” dengan rata-rata penilaian 4,43 (tinggi) dan penilaian terendah
terdapat pada indikator ‘’lIklan menyediakan informasi produk yang relevan’
dengan rata-rata penilaian 4,34 (tinggi). Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi

ketika iklan dalam media sosial instagram mempunyai nilai keinformatifan yang

tinggi.

Sumber: Data primer diolah, 2021

4.2.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Kreativitas Iklan

Hasil penilaian responden dijelaskan pada distribusi penilaian responden

terhadap variabel Kreatifitas Iklan yang ditunjukkan pada Tabel 4.12.

Tabel 4.12 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kreativitas Iklan

No Indikator Rata-rata
1 | Iklan sangat menarik, unik dan imajinatif 4.40
2 | Iklan tidak terduga dan mengejutkan 4.38
3 | Iklan padat, yaitu sederhana, namun menyampaikan 4.26
banyak makna dan menawarkan kekayaan interpretasi.
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4 | Iklan out of the box atau bisa dikatakan memiliki konsepyang 4.43
berbeda dari kebanyakan iklan lainnya.

5 | Iklan memberi tahu anda mengapa Anda harus membeli 4.42
produk

6 | Iklan ini membuat anda berpikir bagaimana produk 4.36
tersebut dapat bermanfaat bagi Anda

7 | Iklan ini membuat anda ingin membeli produk 4.36

8 | Iklan ini membuat anda melihat produk dengan cara baru 4.38

9 | Iklan ini membawa banyak pemikiran ke pikiran saya 4.38

Rata-rata 4.37

Sumber: Data primer diolah, 2021

Dari hasil analisis deskriptif pada Tabel 4.12, menunjukkan rata-rata
penilaian responden terhadap variabel kreativitas iklan yaitu 4,37 (tinggi). Pada
indikator “’Iklan out of the box atau bisa dikatakan memiliki konsep yang berbeda
dari kebanyakan iklan lainnya menjadi penilaian tertinggi. ’’dengan rata-rata
penilaian 4,43 (tinggi) sedangkan penilaian terendah pada indikator ini terdapat
pada “’Iklan padat, yaitu sederhana, namun menyampaikan banyak makna dan
menawarkan kekayaan interpretasi’’ dengan rata-rata penilaian 4,26 (tinggi).
Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi ketika iklan dalam media sosial
instagram memiliki nilai kreativitas iklan yang tinggi sehingga memiliki unsur-

unsur iklan yang mengejutkan bagi penontonnya dan memiliki unsur orisinil dan

unik.
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4.2.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Sikap terhadap Ekspresi Empati

Pada hasil jawaban responden yang di kumpulkan dapat dijelaskan distribusi
penilaian responden terhadap variabel Sikap terhadap Ekspresi Empati yang
ditunjukkan pada Tabel 4.13.

Tabel 4.13 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Sikap terhadap Ekspresi Empati

No Indikator Rata-rata
1 | Saya suka dengan iklan-iklan nya 4.61
2 | Saya bereaksi positif terhadap semua iklan tersebut 4.62
3 | Saya merasa senang dan mengklik "Suka" untuk iklan 4.64
tersebut

4 | Saya merasa positif dengan mengklik “Suka” untuk iklan 4.64

tersebut

5 | Saya merasa senang mengklik “Suka” untuk jenis iklan 4.63

yang seperti ini

6 | Sikap keseluruhan saya terhadap iklan ini adalah positif 4.63
Rata-rata 4.62

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Tabel 4.13, menunjukkan rata-rata
penilaian responden terhadap variabel sikap terhadap ekspresi empati adalah 4,62
(tinggi). Penilaian tertinggi terdapat pada indikator ‘’Saya merasa senang dan
mengklik "Suka" untuk iklan tersebut >’ dan pada indikator “Saya merasa positif
dengan mengklik “Suka” untuk iklan tersebut” dengan rata-rata penilaian 4,64
(tinggi) dan penilaian terendah pada indikator ‘’Saya suka dengan iklan-iklan
nya’’ dengan rata-rata penilaian 4,61 (tinggi). Maka dari itu, penilaian tertinggi
terjadi ketika iklan pada media sosial instagram memiliki sikap terhadap ekspresi

empati yang tinggi.
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4.2.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Niat Mengekspresikan Empati

Dari hasil jawaban responden yang telah di kumpulkan dapat dijelaskan
distribusi penilaian responden terhadap variabel Niat Mengekspresikan Empati
yang ditunjukkan pada Tabel 4.14.

Tabel 4.14 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Niat Mengkspresikan Empati

No Indikator Rata-rata

1 Saya merasa bijaksana ketika mengklik “Suka” untuk iklan 4.37

ini

2 | Saya cenderung akan mengklik “Suka” pada setiap iklan ini 4.35

3 Iklan ini layak dibagikan kepada orang lain 4.37
4 Saya akan merekomendasikan iklan ini kepada orang lain 4.35
Rata-rata 4.35

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Tabel 4.14, menunjukkan
bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel niat mengekpsresikan
empati adalah 4,35 (tinggi). Penilaian tertinggi terdapat pada indikator ‘’Saya
merasa bijaksana ketika mengklik “Suka” untuk iklan ini” dan “Iklan ini layak
dibagikan kepada orang lain” dengan rata-rata penilaian 4,37 (tinggi) dan
penilaian terendah pada indikator ‘’Saya cenderung akan mengklik “Suka” pada
setiap iklan ini’’ dan “Saya akan merekomendasikan iklan ini kepada orang lain”
dengan penilaian rata-rata 4,35 (tinggi). Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi
ketika banyaknya sikap positif konsumen yang dihasilkan dalam menanggapi
sebuah iklan pada media sosial instagram yang mana hal tersebut akan

mengarahkan kepada niat mengekspresikan empati yang tinggi.
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4.2.2.6 Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli Konsumen

Dari hasil jawaban responden yang telah di kumpulkan dapat dijelaskan
distribusi penilaian responden terhadap variabel Niat Beli Konsumen yang
ditunjukkan pada Tabel 4.15.

Tabel 4.15 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli Konsumen

No Indikator Rata-rata

1 | Saya mungkin membeli produk karena iklan dikemas 4.15
dengan baik.

2 | Saya mungkin membeli produk karena iklan sangat 4.34
menarik.

3 | Saya mungkin membeli produk karena iklan dikemas 431
secara bijaksana.

4 | Produk pada iklan ini layak untuk dibeli. 4.25

5 | Saya akan membeli produk pada iklan ini. 4.26

Rata-rata 4.26

Sumber: Data primer diolah, 2021

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Tabel 4.15, menunjukkan bahwa
rata-rata penilaian responden terhadap variabel niat beli konsumen adalah 4,26
(tinggi). Penilaian tertinggi terdapat pada indikator ‘’Saya mungkin membeli
produk karena iklan sangat menarik.”’ dengan rata-rata penilaian 4,34 (tinggi) dan
penilaian terendah terdapat pada indikator ‘’Saya mungkin membeli produk
karena iklan dikemas dengan baik.”” dengan penliaian rata-rata 4,15 (tinggi).
Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi ketika iklan dikemas dengan sangat

menarik sehingga dapat mengarahkan ke niat pembelian konsumen.
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Uji Model Penelitian Structural
Hasil dari uji validitas dan reliabilitas masing-masing variabel ditunjukkan
pada Tabel 4.16 berikut ini :

Tabel 4.16 Hasil Uji Model Penelitian Struktural

Keteran Keteran
Factor eteranga | Construc eteranga

i ) . n t n
Variabel Butir | Loadin Reliabilit
& v

Daya Tarik DT1 0,878 Valid
Emosional DT2 | 0,806 Valid
DT3 | 0,880 Valid .
DT4 0,835 Valid 0,9438 Reliabel
DT5 | 0,865 Valid
DT6 | 0,885 Valid
Keinformatifa KE1 0,853 Valid
n KE2 | 0,894 Valid

KE3 | 0,827 Valid
KE4 | 0,861 Valid
KES 0,851 Valid 0,9583 Reliabel
KE6 | 0,880 Valid
KE7 | 0,858 Valid
KE8 | 0,865 Valid
Kreativitas KI1 0,872 Valid
Iklan KI2 0,850 Valid
KI3 0,839 Valid
K14 0,852 Valid
KI5 0,876 Valid
KI6 0,863 Valid
K17 0,843 Valid
KI8 0,853 Valid
KI9 0,855 Valid
Sikap Ekspresi SI1 0,900 Valid

0,9610 Reliabel

Empati SI2 0,897 Valid
SI3 | 0,867 Valid .
SI4 | 0,887 Valid 0,9587 Reliabel

SIS 0,912 Valid
SI6 0,886 Valid
Niat NE1 | 0,884 Valid
Mengekspresik | NE2 | 0,850 Valid
an Empati NE3 | 0,853 Valid
NE4 | 0,876 Valid
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Niat NB1
Pembelian NB2
Konsumen NB3

NB4
NB5

0,769
0,906
0,875
0,875
0,888

Valid
Valid
Valid 0,9361 Reliabel
Valid
Valid

Sumber: Data primer diolah, 2021

Dari tabel 4.16 dinyatakan bahwa pengujian validitas CFA yang

menunjukkan factor loading pada setiap variable >0,5, serta construct reliability

pada setiap variabel >0,7 sehingga semua variabel dinyatakan valid dan reliabel,

sehingga hasil analisis ini bisa dipergunakan untuk pengujian tahap selanjutnya.

4.3 Analisis Inferensial

Model yang telah dikembangkan pada penelitian ini menggunakan alat

analisis Structural equation modeling (SEM) yang dioperasikan dengan

menggunakan program AMOS versi 22. Dalam program ini akan menunjukkan

pengukuran dan masalah stuktural, yang selanjutnya digunakan untuk

menganalisis serta menguji model hipotesis.

4.3.1 Uji Normalitas

Pada hasil output AMOS, uji normalitas dilakukan dengan membandingkan

nilai C.R (critical ratio) pada assessment of normality dengan kritis = 2,58 pada

level 0,01.
Tabel 4.17 Hasil Uji Normalitas
Variable min max skew c.r. kurtosis C.I.
NB5 2.000 6.000 -.139 -.897 -.685 -2.210
NB4 1.000 6.000 -.040 -.256 -.528 -1.703
NB3 1.000 6.000 -360 -2.327 -.337 -1.089
NB2 2.000 6.000 -.072 -467 -.725 -2.339
NB1 1.000 6.000 -.155 -1.000 -.529 -1.709
NE4 1.000 6.000 -390 -2.520 -.048 -.156
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NE3 1000 6000 -350 -2261 191 617
NE2 2000 6000 -157 -1013  -567  -1.829
NEI 1000 6000 -550 -3.553 145 468
16 1000 6000 -829 -5350 1140  3.678
s1s 1000 6000 -742 -4787 286 924
Si4 1000 6000 -682 -4401 425 1372
SI3 1000 6000 -701 -4523 302 974
SI2 1000 6000 -753 -4860 699 2256
st 1000 6000 -601 -3878  -059  -190
KI9 1000 6000 -447 -2.887 279 899
KIS 1000 6000 -606 -3912 452 1460
K17 1000 6000 -495 -3.198 529 1708
KI6 1000 6000 -419 -2705 486  1.569
KIS 1000 6000 -526 -3395 392 1264
K14 1000 6000 -714 -4611 .58  1.892
KI3 1000 6000 -400 -2.581 651  2.100
KI2 1000 6000 -700 -4520 290 937
KI1 1000 6000 -479 -3.092 398 1285
KES 1000 6000 -630 -4069 483 1559
KE7 1000 6000 -683 -4411 1020 3290
KE6 1000 6000 -536 -3457 242 78I
KES 1000 6000 -516 -3332 377 1215
KE4 1000 6000 -717 -4631 968  3.124
KE3 1000 6000 -549 -3.544 458 1477
KE2 1000 6000 -530 -3421 323 1042
KEI 1000 6000 -581 -3.754 580 1872
DT6 1000 6000 -488 -3.150 237 765
DTS 1000 6000 -486 -3.139  -013  -040
DT4 1000 6000 -466 -3.010  -046  -147
DT3 2000 6000 -458 2958  -130  -421
DT2 1000 6000 -444 -2867  -307  -990
DTI 1000 6000 -460 -2970 005 016
Ml 8022 -1.150

Sumber: Data primer diolah, 2021

Dari tabel pengujian normalitas dinyatakan bahwa uji normalitas secara
univariate mayoritas berdistribusi normal karena nilai critical ratio (C.R) untuk
kurtosis maupun skewness, berada dalam rentang + 2,58. Sedangkan secara

multivariate data memenuhi asumsi normal karena nilai -1,150 berada di dalam
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rentang + 2,58.
4.3.2 Uji Outlier

Evaluasi pada multivariate outliers bisa dilihat melalui output AMOS
Mahalanobis Distance. Kriteria yang pakai pada tingkat p <0.001. Jarak tersebut
dievaluasi dengan menggunakan X?> pada derajat bebas sebesar jumlah variabel
terukur yang digunakan dalam penelitian. Pada penelitian ini disebutkan variebel
yaitu 38, melalui program excel pada sub-menu Insert — Function — CHIINV
masukkan probabilitas dan jumlah variabel terukur sebagai hasilnya adalah 70,702.

Artinya semua data yang lebih besar dari 70,702 merupakan outliers multivariate.

Function Arguments ? x
CHIMY
Probability | 0,001 2| = 0.001
Deg_freedom 3Ei +| = 38
= 70.702388741

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and
10410, excluding 1010,

Formula result = 70.70288741

Help on this function Cancel

Gambar 4.1 formula CHIINV

Sumber: Data primer diolah, 2021

Dari gambar 4.1 menunjukkan hasil 70,702. Artinya semua data dengan

nilai lebih besar dari 70,702 merupakan outlier multivariat.
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Tabel 4.18 Uji Outliers

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
178 58.516 .018 .989
204 53.920 .045 1.000
199 53.700  .047 999

90 53.694  .047 998
86 53.402 .050 995
181 52.853  .055 995
240 52.430 .060 993
153 51.765 .067 995
150 51.467 .071 994
173 51.351  .073 988
202 51.343  .073 976
232 51.251  .074 962
229 50.906  .079 961
162 50.625  .083 956
180 50.437 .085 945
67 50.418 .086 914
120 50.294  .088 .889
187 50.069  .091 878
102 49.747  .096 .885
7 49.458  .101 .888
200 49.000 .109 919
125 48.770  .113 917
40 48.638 .116 901
145 48.630 .116 .861
88 48.081  .127 917
184 47.807 .132 925
33 47.745 134 903
143 47.685 .135 877
235 47.577 137 .858
25 47.547 138 818
24 47.505 .139 176
194 47252 144 794
174 47206 .145 752
119 47.062  .149 740
82 46.970  .151 710
43 46.828 .154 .698
183 46.303  .167 813
163 46.298  .167 764
72 46.271  .168 716
212 46.182 .170 .690
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19
215
103

59
149

37

66
177

10
210

87
165
203
222
227
146
216
111
221

53
166
241
190
219
208
189

41
209

83
195
196
138

28

64
205
239
188
132

11
100
230

61
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46.100
46.096
45.881
45.794
45.343
45.329
45.295
45.160
44.944
44.715
44.362
44.138
43.855
43.742
43.649
43.571
43.551
43.544
43.395
43.395
43.279
43.221
43.042
43.006
42.672
42.503
42.449
42.356
42.343
42.299
42.074
42.046
41.856
41.811
41.711
41.598
41.547
41.339
41.337
41.306
41.220
41.195
41.173

172
172
178
180
192
193
194
198
204
211
221
228
237
241
244
246
247
247
252
252
256
258
264
265
277
283
285
.289
.289
291
299
.300
307
309
313
317
319
327
327
328
332
333
333

.660
597
622
594
715
.663
617
613
.645
.682
766
197
.844
.839
.829
814
178
734
744
.695
692
.665
.692
656
749
770
747
739
698
667
719
.682
719
691
.688
.692
.666
714
667
.632
.624
585
544




69 41.154 334 .500
198 41.129 335 460
32 40.929 343 513
250 40.705  .352 579
44 40.589  .357 .589
185 40.536  .359 565
245 40.257 371 .659
179 40.079  .378 .699
147 40.070  .378 656
175 39.956 383 .666
122 39.795 390 .698
191 39.736 393 681
117 39.722 393 641
68 39.654 396 627
9 39.650  .396 579
236 39.503  .403 .608
13 39.439 405 593

Sumber: Data primer, 2021

Pada tabel 4.18 menunjukkan nilai dari Mahalanobis Distance, dari data
yang diolah tidak terdeteksi adanya nilai yang lebih besar dari nilai 70,702. Maka

dapat disimpulkan bahwa data tidak ada yang outliers.

4.3.3 Uji SEM

Dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)
dimana menyediakan teknik estimasi yang tepat dan paling efisien untuk
serangkaian persamaan regresi berganda yang diestimasi secara bersamaan.
Structural Equation Modeling (SEM) tidak hanya menilai masing-masing
hubungan secara bersamaan, tetapi dapat menggabungkan skala multi item dalam
analisis untuk memperhitungkan kesalahan pengukuran yang terkait dengan
masing-masing skala. Dalam menganalisis strukural model dan pengujian hipotesis
penelitian ini menggunakan program komputer Analysis of Moment Structure

(AMOS). Terdapat tujuh tahapan analisis SEM secara rinci berdasarkan Hair et al,
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(2010):

4.3.3.1 Pengembangan Model Secara Teoritis

Pengembangan model yang digunakan dalam penelitian ini didasari oleh
konsep analisis data yang telah dijelaskan pada Bab 2. Secara umum model terdiri
dari variabel eksogen (bebas) yaitu daya tarik emosional, keinformatifan, dan
kreativitas iklan, kemudian variabel endogen (terikat) yaitu niat pembelian
konsumen, sikap terhadap ekspresi empati dan niat untuk mengekspresikan empati
yang menjadi variabel mediasi.
4.3.3.2 Menyusun Diagram Jalur

Setelah mengembangkan model teoritis, tahap selanjutnya adalah menyusun
model dalam bentuk diagram jalur yang akan memudahkan untuk melihat
hubungan kasusalitas yang akan diuji. Dalam diagram jalur, hubungan antara
konstruk diwakili oleh anak panah. Anak panah yang lurus menunjukkan hubungan
sebab akibat langsung antara konstruk dengan konstruk lainnya. Pengukuran
hubungan antara variabel dalam SEM disebut dengan model struktural.

Berdasarkan landasan teori yang ada, diagram jalur untuk SEM sebagai berikut:
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DAYA TARIK EMOSIONAL
(X1)

KEINFORMATIFAN
(X2)

SIKAP TERHADAP EKSPRESI EMPATI
zn

=

NIAT MENGESKPRESIKAN EMPATI
22)

NIAT PEMBELIAN KONSUMEN
)

KREATIVITAS IKLAN H5
(X3)

Gambar 2.1 Kerangka Model Penelitian
Sumber: Jieun Lee & Ilyoo B Hong, 2016

4.3.3.3 Analisis Faktor Konfirmatori

Pada tahap ini model akan mengkonfirmasi apakah variabel yang diamati dapat
mencerminkan faktor yang dianalisis. Hasil uji analisis konfirmatori adalah sebagai

berikut.

4.3.3.3.1 Analisis Konfirmatori Variable Eksogen

Analisis konfirmatori terhadap variabel eksogen dilakukan dengan tujuan untuk
mengkonfirmasi variabel yang diamati dapat mencerminkan faktor yang dianalisis
yaitu variabel eksogen, yang dalam penelitian ini adalah daya tarik emosional,
keinformatifan, dan kreativitas iklan. Hasil analisis konfirmatori yang dilakukan

terhadap variabel eksogen dijelaskan di bawah ini.

77



25 " 24 K2 28 24
B e

B

chi-Square=329.674

g o CMIN/DF=1 452
&n 105 GFI=.902
1 03 5
B e o~ RMSEA=.043
(RS o™ [ AGFI=.881
@ D"'o = TLI=.981
I PNEBAE
o " PGFI=.742

98 99 :_—..}Q;.t—: 06100

(K] [Xe] (K7 [Ke] [R&] [Ki] (K] (K] (K]
24 26 25 25 24 24 26 a0 22
@ 2 0 0O G O @ @

Gambar 4.3 Hasil Analisis Konfirmatori Variabel Eksogen
Sumber: Data primer diolah, 2021

Untuk melakukan analisis konfirmatori variabel eksogen daya tarik emosional,
keinformatifan, dan kreativitas iklan, terdapat dua pengujian dasar yang dilakukan
yaitu:
1. Uji kesesuaian - Goodness of Fit Test

Hasil pengujian kesesuaian model pada konfirmatori faktor analisis disajikan

dalam Tabel 4.19 di bawah ini.

Tabel 4.19 Hasil pengujian kelayakan variabel eksogen

: Model Model
Goodness of fit index | Cut-off value Penelitian

Chi-Square Diharapkan kecil 832,922 Marginal Fit
CMIN/DF <2.0 1,268 Goodness Fit
GFI Mendekati 1 0,857 Marginal Fit

RMSEA <0.08 0,033 Good Fit
AGFI >0.90 0,839 Marginal Fit

TLI >0.90 0,981 Good Fit

NFI >0.90 0,921 Good Fit

PNFI 0,60-0,90 0,861 Good Fit

PGFI Mendekati 1 0,760 Good Fit

Sumber: Data primer diolah, 2021
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Dari Tabel 4.19 menunjukkan bahwa secara keseluruhan model bisa diterima
untuk memberikan konfirmasi yang cukup untuk dapat diterimanya model

penelitian atau dapat dikatakan model fiz.

2. Uji Signifikansi Bobot Faktor

Dilakukan pengujian ini untuk menguji apakah sebuah variabel dapat
digunakan untuk mengkonfirmasi bahwa variabel itu dapat digabungkan dengan
variabel lainnya yang mana menjelaskan sebuah variabel laten yang dikaji dengan

menggunakan dua tahapan analisis yaitu:

a. Nilai Factor Loading

Nilai factor loading yang diharuskan adalah >0.40 , bila nilai factor loading

<0,40 maka variabel tersebut tidak berdimensi sama dengan variabel lainnya untuk

menjelaskan sebuah variabel laten.

Tabel 4.20 Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
DT1 <--- DT 1.000

DT2 <— DT 961 057 16.805 *** par |
DT3 <— DT 994 051 19.682 *** par 2
DT4 <-- DT 978 055 17.890 *** par 3
DTS <— DT 975 051 19.083 *** par 4

DT6 <--— DT 1016 051 19.831 *** par 5
KEl <-- KE 1.000

KE2 <-- KE 1.146 059 19415 *** par 6
KE3 < KE 1.043 062 16.820 *** par 7
KE4 < KE 1.033 057 18220 *** par 8
KES < KE 986 .056 17.713 *** par 9
KE6 < KE 1.099 059 18.755 *** par 10
KE7 < KE 1.027 057 17.965 *** par 11
KE8 <-- KE 1.051 .058 18.164 *** par 12
KIl <-- KI 1.000
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KI2 <--- KI 1.056 .057 18.449 *** par 13
KI3 <--- KI 942 053 17.937 *** par 14
KI4 <--- KI 960 .052 18469 *** par 15
KI5 <--- KI 1.060 .054 19.580 *** par 16
KI6 <--- KI 1.021 .054 18.891 *** vpar 17
KI7 <--- KI 941 .052 18.063 *** par 18
KI8 <--- KI 985 .053 18428 *** par 19
KI9 <--- KI 982 .053 18.636 *** par 20

Sumber: Data primer diolah, 2021

Dari data hasil uji yang disajikan pada Tabel 4.20 dinyatakan bahwa indikator
pada variabel daya tarik emosional, keinformatifan, dan kreativitas iklan
mempunyai nilai factor loading atau nilai lamda yang > 0,40. Sehingga dapat
ditarik kesimpulan bahwa setiap indikator tersebut secara bersamaan menyajikan
unidimensionalitas untuk variabel laten daya tarik emosional, keinformatifan, dan

kreativitas iklan.

b. Bobot Factor

Bobot faktor menunjukkan kuatnya dimensi-dimensi itu membentuk factor
latennya. Bobot factor dapat dianalisis dengan menggunakan uji-t yang dalam
analisis SEM uji-t identik dengan nilai Critical Ratio (CR). Berdasarkan hasil yang
disajikan dalam Tabel 4.20 tampak bahwa masing-masing indikator memiliki nilai

CR > 2.0 dan tingkat signifikansi.

4.3.3.3.2 Analisis Konfirmatori Variabel Endogen

Pada langkah ini analisis konfirmatori yang dilakukan adalah terhadap variabel
endogen yang meliputi variabel sikap terhadap ekspresi empati, niat
mengeskpresikan empati dan niat beli konsumen. Analisis ini dilakukan dengan

tujuan mengkonfirmasi variabel yang diuji apakah dapat mencerminkan faktor yang
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dianalisis yaitu variabel-variabel endogen. Adapun hasil analisis konfirmatori yang
dilakukan terhadap variabel sikap terhadap ekspresi empati, niat mengeskpresikan

empati dan niat beli konsumen diuraikan di bawah ini.

chi-Square=90.361
CMIN/DF=1.039
GF|=.954
RMSEA=.012

AGFI=.936
TLI=.999
NFI=.975

PNFI=.808

PGFI=.692

Gambar 4.4 Hasil Analisi konfirmatori variabel endogen
Sumber: Data primer diolah, 2021

Untuk melakukan analisis konfirmatori variabel endogen, yang meliputi sikap
terhadap ekspresi empati dan niat mengekspresikan empati dan niat beli konsumen

terdapat beberapa uji dasar yang harus dilakukan yaitu :

1. Uji Kesesuaian Model — Goodness Of Fit Test

Hasil uji kesesuaian model pada konfirmatori faktor analisis variabel endogen
yang terdiri dari sikap terhadap ekspresi empati, niat mengeskpresikan empati dan

niat beli konsumen disajikan dalam Tabel 4.21 di bawah ini.

81



Tabel 4.21 Hasil pengujian kelayakan variabel endogen

. Model Model
Goodness of fit index | Cut-off value Penelitian

Chi-Square Diharapkan kecil 832,922 Marginal Fit
CMIN/DF <2.0 1,268 Goodness Fit
GFI Mendekati 1 0,857 Marginal Fit

RMSEA <0.08 0,033 Good Fit
AGFI >0.90 0,839 Marginal Fit

TLI >0.90 0,981 Good Fit

NFI >0.90 0,921 Good Fit

PNFI 0,60-0,90 0,861 Good Fit

PGFI Mendekati 1 0,760 Good Fit

Nilai- nilai indeks pada Tabel 4.21 tersebut mayoritas kriterianya fit. Maka

secara keseluruhan model bisa diterima untuk memberikan konfirmasi yang cukup

untuk dapat diterimanya hipotesis.

2. Uji Signifikansi Bobot Factor

Pengujian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji apakah sebuah variabel
dapat digunakan untuk mengkonfirmasi bahwa variabel itu dapat bersamaan

dengan variabel lainnya yang mana menjelaskan sebuah variabel laten, yang dikaji

dengan menggunakan dua tahapan analisis dibawah:

a. Nilai Factor Loading

Nilai factor loading yang diharuskan adalah > 0.40 , bila nilai factor loading <

0,40 maka variabel itu tidak berdimensi sama dengan variabel lainnya untuk

menjelaskan sebuah variabel laten.
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Tabel 4.22 Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
SI1 <--- SI 1.000

SI2 <---  SI 964 043 22376 ***  par 1
SI3 <--- SI 923 046 20.141 ***  par 2
SI4 <---  SI 955 045 21.241 *** par 3
SIS <--- SI 1.052 .044  23.750 ***  par 4
SI6 <---  SI .939 043 21.593 ***  par §

NEI <— NME  1.000

NE2 < NME 916  .050 18292 *** par 6
NE3 < NME 909  .050 18.332 *** par 7
NE4 < NME 994 052 19270 *** par 8
NBl <--- NB  1.000

NB2 <—- NB 1124 071 15.773 ** par 9
NB3 <--- NB 1104 .073 15.109 *** par 10
NB4 <--- NB  1.088  .071 15264 *** par 11
NB5 <--- NB 1138  .074 15.428 *** par 12

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan dalam Tabel 4.22 terlihat bahwa
indikator pada variabel sikap terhadap ekspresi empati, niat mengeskpresikan
empati dan niat beli konsumen miliki nilai lambda atau factor loading yang > 0,40.
Maka dapat disimpulkan bahwa setiap indikator tersebut secara bersamaan
menyajikan unidimensionalitas untuk variabel laten sikap terhadap ekspresi empati,

niat mengeskpresikan empati dan niat beli konsumen.
b. Bobot Factor

Bobot faktor menunjukkan kuatnya dimensi-dimensi itu membentuk factor
latennya. Bobot factor dapat dianalisis dengan menggunakan uji-t yang dalam
analisis SEM uji-t identik dengan nilai Critical Ratio (CR). Berdasarkan hasil yang
disajikan dalam Tabel 4.22 tampak bahwa masing-masing indikator memiliki nilai

CR > 2.0 dan tingkat signifikansi.

4.3.3.4 Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural
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Langkah selanjutnya adalah mengkonversikan diagram alur ke dalam
persamaan, baik persamaan struktural maupun persamaan model pengukuran.
Modifikasi model yang dilakukan dalam penelitian ini didasari oleh teori yang
dijelaskan oleh Arbuckle (2013) yang membahas mengenai bagaimana melakukan
modifikasi model dengan melihat Modification Indices yang dihasilkan AMOS 22
dengan cara menambahkan garis hubung pada variabel yang memiki nilai tertinggi.

Adapun model persamaan akhir yang dihasilkan sebagai berikut.
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Gambar 4.5 Gambar Model Persamaan Struktural
Sumber: Data primer diolah, 2021

433.5 Identifikasi Model Struktural

Analisis SEM hanya dapat digunakan apabila hasil identifikasi model
menunjukkan bahwa model termasuk dalam kategori over-identified. ldentifikasi

ini dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang dibuat.
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Tabel 4.23 Computation of Degrees Freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: | 741

Number of distinct parameters to be estimated: 84

Degrees of freedom (741 - 84): | 657

Sumber: Data primer diolah, 2021

Hasil pada tabel 4.23 menyatakan bahwa nilai df model sebesar 657. Hal
tersebut menujukkan bahwa model termasuk dalam kategori over identified
dikarena memiliki nilai df yang positif. Maka, analisa data dapat dilanjutkan ke

tahap selanjutnya.

4.3.3.6 Menila Kriteria Goodness of Fit

Menilai goodness of fit merupakan tujuan utama dalam analisis SEM untuk
mengetahui sejauh mana model yang dihipotesiskan “Fit” atau cocok dengan
sampel data. Hasil goodness of fit ditampilkan pada data berikut ini.

Tabel 4.24 Hasil Uji Goodness of Fit Indeks

Goodness of fit index Cut-off value pel\lfeol?t?alm Model
Chi-Square Diharapkan kecil 832,922 Marginal Fit
CMIN/DF <20 1,268 Good Fit

GFI Mendekati 1 0,857 Marginal Fit
RMSEA <0.08 0,033 Good Fit

AGFI >0.90 0,839 Marginal Fit
TLI >0.90 0,981 Good Fit
NFI >0.90 0,921 Good Fit
PNFI 0,60-0,90 0,861 Good Fit
PGFI Mendekati 1 0,760 Good Fit

Sumber: Data primer diolah, 2021
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Dari hasil uji pada tabel 4.24 diatas, dapat dilihat bahwa model penelitian
mendekati model good fit. Hasil keseluruhan pengukuran goodness of fit diatas,
terdapat indeks yang menunjukkan model penelitian marginal fit. Meskipun
demikian, model yang diajukan dalam penelitian ini masih dapat diterima karena
nilai CMIN/DF, RMSEA, TLI, NFI, PNFI dan PGFI telah memenubhi kriteria fiz.

CMIN/DF yaitu indeks yang mengukur model goodness of fit dengan
jumlah koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai kesesuaian. Hasil
CMIN/DF pada penelitian ini adalah ditunjukkan dengan hasil 0,857 bahwa
model penelitian fiz.

Goodnes of Fit Indeks (GFI) merupakan tingkat kesesuaian model
secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat pada model yang
diprediksi yang dibandingkan pada data sebenarnya. Nilai GFI pada model ini
adalah 0,839. Nilai mendekati dengan tingkat yang direckomendasikan mendekati
1 menunjukkan model penelitian fiz.

RMSEA digunakan dengan tujuan mengkompensasi nilai chi-square
dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA penelitian ini adalah 0,033 dengan nilai
yang direkomendasikan yaitu < 0,08. Hal ini menunjukkan bahwa model
penelitian fiz.

AGFI merupakan penyesuaian dari GFI dengan rasio antara degree of
freedom yang diusulakan dan degree of freedom dari null model. Nilai AGFI pada
model ini adalah 0,877. Nilai mendekati dengan tingkat yang direkomendasikan >

0,90. Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian marginal fiz.
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TLI yaitu indeks kesesuaian yang kurang dipengarui ukuran sampel.
Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,981 dengan nilai yang direkomendasikan
yaitu > 0,90. Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian fiz.

NFI adalah ukuran perbandingan antara proposed model dan null model.
Nilai NFI pada penelitian ini adalah 0,921 dengan nilai yang direkomendasikan
yaitu > 0,90 hal ini menunjukkan bahwa model penelitian fit.

PNFI model yang digunakan untuk mencocokan model satu dengan yang
lainnya. Model ini memasukkan degree of freedom untuk menghasilkan nilai fit
yang kemudian dibandingkan dengan model alternative. Nilai PNFI sebesar 0,861
berada di antara 0,60 sampai 0,90 mengindikasikan bahwa model penelitian fit.

PGFI (Parsimonious goodness of fit index) merupakan dasar dari
penilaian persimoni estimate model atau lanjutan dari model PGI. Nilai PGFI
sebesar 0,760 yang mana berada mendekati 1. Dengan demikian mengindikasikan
bahwa model fit.

Berdasarkan pengukuran goodness of fit diatas, sebagian besar hasil
menunjukkan telah memenuhi kriteria fiz.

43.3.7 Interpretasi dan memodifikasi Model

Dalam sub bab ini dinyatakan apabila model tidak fit dengan data yang
diperoleh, tindakan yang bisa dilakukan pertama adalah, memodifikasi model
dengan menambahkan garis hubung, kemudian menambah variable jika data

tersedia, yang terakhir mengurangi jumlah variabel.
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Modifikasi model pada penelitian ini dilandasi oleh teori yang dijelaskan
oleh Arbukle yang membahas mengenai bagaimana melakukan modifikasi model
dengan melihat Modification Indices yang dihasilkan AMOS 22. Hasil pada
penelitian ini sudah menunjukkan bahwa model sudah fit, maka dengan demikian
tidak diperlukan untuk modifikasi model.

4.3.4 Pengujian Hipotesis

Uji Statistik dari hipotesis penelitian ini dapat ditujukkan pada tabel di
bawah ini. Dari pengolahan data dapat diketahui adanya hubungan positif antar
variabel jika C.R menunjukkan nilai di atas 1,96 dan di bawah 0,05 untuk nilai p
(Ghozali, 2016), dengan demikian dapat ditunjukkan hasil berikut,

Tabel 4.25 Hasil Uji Hipotesis

No Hipotesis Estimate P Batas | Keterangan

1 Niat mengekspresikan
empati berhubungan positif
dengan niat

pembelian konsumen

0,454 0,000 0,05 Signifikan

2 Sikap terhadap ekspresi
empati berhubungan positif
dengan niat untuk
mengekspresikan empati

0,603 0,000 0,05 Signifikan

3 Daya Tarik Emosional
Berhubungan Positif
Dengan Sikap Terhadap
Ekspresi Empati

0,281 0,000 0,05 Signifikan

4 Keinformatifan
berhubungan Positif
Dengan Sikap Terhadap
Ekspresi Empati

0,426 0,000 0,05 Signifikan

5 Kreativitas Periklanan
Berhubungan Positif
Dengan Sikap Terhadap
Ekspresi Empat

0,421 0,000 0,05 Signifikan

Sumber: Data primer diolah, 2021
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4.4 Pembahasan

4.4.1 Pengaruh Niat mengeskpresikan empati terhadap niat beli konsumen

Pada hasil penelitian diatas, disebutkan bahwa pengaruh niat
mengekspresikan empati terhadap niat beli konsumen memiliki parameter
estimasi nilai koefisien regression weight sebesar 0,454 yang mana hal ini
menunjukkan bahwa hubungan niat mengekspresikan empati memiliki pengaruh
yang positif terhadap niat beli konsumen. Pengujian dari kedua variabel tersebut
menunjukkan nilai probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05) sehingga dapat dinyatakan
pengaruh niat mengekspresikan empati secara positif mempengaruhi niat beli

konsumen.

Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Jieun
Lee & Ilyoo B Hong (2016), Keri, Atonang & Pamungkas (2019) serta Bakar et
al (2018) yang membuktikan bahwa pengaruh niat mengekspresikan empati
berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Berdasarkan hasil tersebut,
maka implikasi pemasaran dalam penelitian ini adalah brand kosmetik Somethinc
harus mampu memberikan hal yang dapat terus meningkatkan respon positif
didalam media sosial instagram salah satunya yakni dengan terus meningkatkan
dan mempertahankan konten yang berkualitas sehingga dapat terus mengarahkan

kepada niat pembelian dan terus meningkat sampai kearah pembelian produk.
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442 Pengaruh Sikap  terhadap  Ekspresi  Empati  terhadap  Niat

Mengekspresikan empati

Pada hasil penelitian diatas, disebutkan bahwa pengaruh sikap terhadap
ekspresi empati terhadap niat mengekspresikan empati memiliki parameter
estimasi nilai koefisian regression weight sebesar 0,603 yang mana hal ini
menunjukkan bahwa hubungan sikap terhadap ekspresi empati memiliki pengaruh
yang positif terhadap niat mengekspresikan empati. Pengujian dari kedua variabel
tersebut menunjukkan nilai probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05) sehingga dapat
dinyatakan pengaruh sikap terhadap ekspresi empati secara positif mempengaruhi
niat mengekspresikan empati.

Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Hsu &
Lin (2008), Jien Lee & Ilyoo B Hong (2016), dan Nugraha & Rofianto (2017)
yang membuktikan bahwa pengaruh sikap terhadap ekspresi empati berpengaruh
positif terhadap niat mengekspresikan empati. Berdasarkan hal tersebut, implikasi
pemasaran dalam penelitian ini adalah sikap yang dihasilkan dari rasa empati
mampu mempengaruhi niat untuk mengekspresikan empati. Dalam hal ini untuk
mempertahankan sikap yang dapat mengarahkan keempatian maka brand
kosmetik Somethinc harus terus menjaga kekonsistenitasnya dalam mengatur
kontennya, agar konsumennya dapat terus memberikan sikap empatinya terhadap
produk, sehingga konsumen lain dapat ikut tertarik dengan produk dan
mempengaruhi konsumen lainnya maka niat untuk mengespresikan empati dapat

tercipta.
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4.4.3 Pengaruh Daya Tarik Emosional terhadap Sikap terhadap Ekspresi

Empati

Pada hasil penelitian diatas, disebutkan bahwa pengaruh daya tarik
emosional terhadap sikap terhadap ekspresi empati memiliki parameter estimasi
nilai koefisien regression weight sebesar 0,281 yang mana hal ini menunjukkan
bahwa hubungan daya tarik emosional memiliki pengaruh yang positif terhadap
sikap terhadap ekspresi empati. Pengujian dari kedua wvariabel tersebut
menunjukkan nilai probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05) sehingga dapat dinyatakan
pengaruh daya tarik emosional secara positif mempengaruhi sikap terhadap

ekspresi empati.

Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan Monika
Rawal & Jose Luis Saavedra (2017), Robert & Carl (2020) serta Wardhani & Alif
(2020) yang membuktikan bahwa pengaruh daya tarik emosional berpengaruh
positif terhadap sikap terhadap ekspresi empati. Berdasarkan hal tersebut
implikasi pemasaran dalam penelitian ini adalah brand kosmetik Sometinc dapat
menerapkan konsep daya tarik emosional dalam memberikan informasi produk
didalam kontennya karena berdasarkan penelitian diatas dibuktikan bahwa konten
yang mengandung unsur emosional dapat dengan mudah menarik konsumen
kepada sikap yang positif, sehingga apabila diterapkan akan mengarahkan ke arah

niat pembelian atau bahkan ke pembelian produk.

4.4.4 Pengaruh Keinformatifan terhadap Sikap terhadap Ekspresi Empati

Pada hasil penelitian diatas, disebutkan bahwa pengaruh keinformatifan

terhadap sikap terhadap ekspresi empati memiliki parameter estimasi nilai
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koefisien regression weight sebesar 0,426 yang mana hal ini menunjukkan bahwa
hubungan keinformatifan memiliki pengaruh positif terhadap sikap terhadap
ekspresi empati. Pengujian kedua variabel tersebut menunjukkan nilai
probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05) sehingga dapat dinyatakan pengaruh

keinformatifan signifikan positif terhadap sikap terhadap ekspresi empati.

Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan Gao &
Koufaris (2006), Jien Lee & Ilyoo B Hong (2016), dan Robert & Carl (2020)
yang membuktikan bahwa pengaruh keinformatifan berpengaruh signifikan
positif terhadap sikap terhadap ekspresi empati. Berdasarkan hal tersebut,
implikasi pemasaran dalam penelitian ini adalah brand kosmetik Sometinc dapat
menerapkan konsep keinformatifan dalam memberikan informasi produk didalam
kontennya karena berdasarkan penelitian diatas dibuktikan bahwa konten yang
mengandung unsur keinformatifan dapat dengan mudah menarik konsumen
kepada sikap yang positif, sehingga apabila diterapkan akan mengarahkan ke arah

niat pembelian atau bahkan ke pembelian produk.

4.4.5 Pengaruh Kreativitas Iklan terhadap Sikap terhadap Ekspresi

Empati

Pada hasil penelitian diatas, disebutkan bahwa pengaruh kreativitas iklan
terhadap sikap terhadap ekspresi empati memiliki parameter estimasi nilai
koefisien regression weight sebesar 0,421yang mana hal ini menunjukkan bahwa
hubungan kreativitas iklan memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap
terhadap ekspresi empati. Pengujian kedua variabel tersebut menunjukkan nilai

probailitas sebesar 0,000 (p<0,05) sehingga dapat dinyatakan pengaruh kreativitas
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iklan secara positif berpengaruh terhadap sikap terhadap ekspresi empati.

Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Smith et al.,
(2007), Jien Lee & Ilyoo B Hong (2016), dan Maniu & Zaharie (2014) yang
membuktikan bahwa pengaruh kreativitas iklan berpengaruh positif terhadap
sikap terhadap ekspresi empati. Berdasarkan hal tersebut, implikasi pemasaran
dalam penelitian ini adalah semakin kreatif konsep yang diterapkan didalam iklan
maka unsur orisinil dan keuinkan yang diberikan dalam iklan tersebut dapat
meningkatkan adanya sikap positif terhadap ekspresi empati yang dihasilkan dari

iklan tersebut.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, yang
diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan melalui googleform di wilayah
Indonesia, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini berusaha mengembangkan
model teoritis yang menentukan anteseden tanggapan pengguna yang positif
terhadap iklan pada media sosial instagram dan untuk menguji model yang
diusulkan menggunakan pemodelan persamaan struktural. Temuan penelitian ini
secara empiris mendukung model yang diusulkan maka dapat ditarik kesimpulan

sebagai berikut:

1. Niat mengekspresikan empati berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak pengguna media sosial instagram
yang memiliki respon positif tentang perilaku ekspresi empati terhadap iklan,
maka pengguna media sosial instagram tersebut cenderung mengembangkan

niat yang kuat ke arah tingkah laku yaitu niat pembelian.

2. Sikap terhadap ekspresi empati berpengaruh positif terhadap niat
mengekspresikan empati. Hal ini menunjukkan bahwa semakin postif sikap

yang di representasikan maka niat yang dikeluarkan untuk mengekpresikan
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empatinya juga akan besar sebab banyaknya pengguna media sosial instagram
yang memiliki respon positif tentang produk tersebut maka semakin besar

perilaku terhadap niat untuk mengekspresikan empatinya.

Daya Tarik Emosional berpengaruh positif terhadap sikap terhadap ekspresi
empati, maka dapat disimpulkan bahwa aspek-aspek emosional didalam iklan
produk kosmetik pada media sosial instagram memiliki peran penting dalam
mempengaruhi kertertarikan konsumen. Dengan demikian diterapkankannya
konsep emosional pada iklan dan adanya aspek emosional yang didapatkan
melalui pengaruh antar individu dengan melihat banyaknya respon positif dari
konten iklan tersebut, maka sikap positif yang dihasilkan dari keempatian

terhadap sebuah produk akan tercipta.

Keinformatifan berpengaruh positif terhadap sikap terhadap ekspresi empati.
Hal ini membuktikan bahwa informasi tentang suatu produk atau layanan
kosmetik dapat sangat mendukung kebutuhan fungsional konsumen, oleh
karena itu informasi berkualitas yang disajikan dalam iklan seperti manfaat
produk, dapat membantu konsumen melakukan pembelian yang optimal.
Dengan demikian, pengguna media sosial instagram cenderung
mengembangkan sikap positif terhadap ekspresi evaluasi afektif yang
menguntungkan dari iklan ketika iklan tersebut memberikan informasi yang
memenuhi kebutuhan fungsional mereka (misalnya, membuat pilihan

produk/layanan yang optimal)
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5. Kreativitas iklan berpengaruh positif terhadap sikap terhadap ekspresi empati.
Hal ini membuktikan bahwa kreativitas periklanan dikaitkan dengan kebutuhan
mendasar manusia untuk mengkonsumsi sesuatu yang baru, orisinal, luar biasa,
dan imajinatif. Iklan pada produk kosmetik yang kreatif akan menarik
perhatian  konsumen, mendorong pengguna sosial media  untuk
mengekspresikan evaluasi afektif positif terhadap iklan tersebut, semakin
kreatif persepsi pengguna terhadap pesan iklan, maka semakin positif sikap

mereka terhadap ekspresi empati.

5.2 Saran

Saran Praktisi

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, semua hipotesis didukung
dan sesuai dengan teori yang ada. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa
daya tarik emosional, keinformatifan, kreativitas iklan, sikap terhadap ekspresi
empati, niat mengekspresikan empati, dan niat beli konsumen menunjukkan nilai
yang tinggi sehingga saran penulis untuk perusahaan bisnis kosmetik atau yang
sebidang lainnya yang menggunakan media sosial instagram sebagai alat
pemasarannya harus mempertahankan dan memperhatikan nilai-nilai  yang
terdapat pada tiap variabel (daya tarik emosional, keinformatifan dan juga
kreativitas iklannya) agar konten-konten yang di publish pada akun instagram
dapat memberikan respon positif yang banyak dan mengarahkan kepada

pembelian produk.
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Saran Akademik

Adapun saran untuk penelitian dimasa depan,

1.

Pertama adalah, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk mengeksplorasi
faktor-faktor lain yang mungkin dapat menyebabkan tanggapan
menguntungkan atau positif terhadap iklan pada media sosial instagram.
Kedua, alangkah lebih baik apabila penelitian di masa depan dapat menyelidiki
dan menguji model seperti menggunakan sampel yang terdiri dari pelaku dunia
nyata atau yang ahli dibidangnya.

Ketiga, alangkah lebih baik apabila temuan penelitian terbaru menambah
pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi pembentukan perilaku
pengguna yang positif berkaitan dengan iklan pada media sosial instagram.
Maka dari itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat menyesuaikan dari
faktor situasional lain yang mungkin dapat menentukan niat pembelian

konsumen.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1

KUESIONER PENELITIAN

Kepada:
Yth: Bapak/Ibu/Saudara/i
Di Tempat

Saya adalah Mahasiswi Universitas Islam Indonesia yang saat ini sedang
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Respon Positif Advertising
Instagram Feed Terhadap Niat Pembelian Konsumen Pada Akun Instagram
Kosmetik Somethinc”. Untuk kepetingan penelitian tersebut kami menyusun
kuesioner yang didalamnya terdapat pernyataan-pernyataan yang dimaksudkan
untuk memperoleh penilaian Bpk/Ibu/Saudara/i, khususnya yang menggunakan

Sosial Media Instagram.

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon bantuan kepada
Bapak/Ibu/Saudara/i untuk bersedia mengisi kuisioner sesuai dengan pernyataan-
pernyataan yang tertera berikut ini. Bantuan Bapak/Ibu/Saudara/i sangat saya
harapkan demi terselesainya penelitian ini. Jawaban dan identitas responden akan
terjamin kerahasiaanya. Demikian permohonan saya, atas kesediaan dan

kerjasamanya, saya ucapkan terima kasih.

Peneliti

Saffaana Zain R
NIM. 17311386
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Jawablah pertanyaan dibawah ini dengan memberi tanda silang (X) pada

jawaban yang dianggap paling sesuai.

A. Identitas Responden

1. Nama Akun Instagram atau alamat email:

2. Apa jenis kelamin bapak/ibu/saudara/i :
a. Laki-laki b. Perempuan

3. Dimana Lokasi Kota Tempat tinggal bapak/ibu/saudara/i:

4. Berapa umur bapak/ibu/saudara/i pada ulang tahun terakhir:
a. 18-20 tahun d. 30 - 34 tahun
b. 20— 25 tahun
c. 25-30tahun

5. Apa pekerjaan bapak/ibu/saudara/i?

a. Pelajar/mahasiswa d. Freelancer
b. Pegawai swasta e. Tidak bekerja (ibu rumah tangga)
c. Wiraswasta f. Lain-lain, sebutkan

B. Kebiasaan Menggunakan Situs Media Sosial Instagram:
1. Apakah bapak/ibu/saudara/i pernah menggunakan media sosial
Instagram?
a. Pernah b. Tidak Pernah
* Apabila responden mengisi jawaban Tidak Pernah responden tidak perlu

untuk melnjutkan mengisi kuesioner ini/ Stop sampai disini.

2. Seberapa sering frekuensi penggunaan media sosial Instagram
bapak/ibu/saudara/i perhari ? :
a. 3 Jam/hari d. 12 Jam/hari
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b. 6 Jam/hari e. Lain-lain, sebutkan....
c. 9 Jam/hari

C. Terkait dengan Objek Penelitian yaitu kosmetik Somethinc
1. Apakah bapak/ibu/saudara/i mengetahui produk kosmetik Somethinc ?

a. Ya
b. Tidak
2. Apakah bapak/ibu/saudara/i pernah membeli produk kosmetik Somethinc ?
a. Ya
b. Tidak

3. Apakah bapak/ibu/saudara/i memperhatikan konten iklan yang berada di
Feed akun Instagram kosmetik Somethinc ?
a. Ya
b. Tidak

D. Indikator Terkait Dengan Variabel Penelitian

Petunjuk : Berilah penilaian Bapak/Ibu/ Sdr/i terhadap pernyataan-pernyataan
di bawah ini dengan menyilang (x) pada kotak yang dianggap paling sesuai.

1 2 3 4 5 6
Sangat Tidak Tidak Setuju Agak Tidak Agak Setuju (S) Setuju Sekali
Setuju (STS) (TS) Setuju (ATS)  Setuju (AS) L (SS)

BAGIAN 1 : Daya Tarik Emosional
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Saya tampilkan link yang mengarahkan ke iklan diatas

Pernyataan berikut ini berkenaan  dengan Daya
Tarik Emosional dari situs media sosial Instagram
brand kosmetik “Somethinc” yang dirasakan oleh
bapak/ibu/saudara/i.

Saat menonton iklan diatas saya mencoba memahami
peristiwa yang terjadi.

Berdasarkan apa yang terjadi pada iklan, saya
mengerti apa yang dirasakan peran karakter pada iklan.
Saya mampu mengenali masalah yang dimiliki karakter
dalam iklan.

Saat menonton iklan, saya mengalami banyak perasaan
yang sama seperti yang digambarkan oleh karakter.
Secara emosional saya akan tertarik oleh pesan utama
dari iklan ini.

Segi emosional dari iklan ini mengarahkan kita untuk

menyukai atau melike iklan.

1
STS

2
TS

3 4
ATS AS

S

SS

BAGIAN 2 : Keinformatifan
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Saya tampilkan link yang mengarahkan ke iklan diatas

Pernyataan berikut ini  berkenaan dengan 1 2 3
Keinformatifan ~ pada situs media sosial Instagram

brand kosmetik “Somethinc” yang dirasakan oleh STS TS ATS
bapak/ibu/saudara/i.

Iklan menyediakan informasi produk yang relevan

Iklan memberikan informasi tepat dan bermakna
sehingga puas dengan pesan yang disampaikan

Iklan menyediakan informasi produk terkini yang bagus

Iklan menyediakan informasi produk yang lengkap

Iklan memberi saya akses cepat dan mudah ke sejumlah
besar informasi.

Informasi yang diperoleh dari Iklan akan bermanfaat
bagi saya.

Saya akan belajar banyak dari Iklan.

Informasi yang diperoleh pada Iklan akan sangat

membantu saya.

AS

SS

BAGIAN 3 : Kreativitas Iklan
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somethincofficial &

{ I

Qv

nmoonnggg

YOU TO THE DEEP BLUE

Saya tampilkan link yang mengarahkan ke iklan diatas

Pernyataan berikut ini  berkenaan dengan
Kekreativitasan pada situs media sosial Instagram
brand kosmetik “Somethinc” yang dirasakan oleh
bapak/ibu/saudara/i.

STS

TS

ATS

AS

W

SS

Iklan sangat menarik, unik dan imajinatif

Iklan tidak terduga dan mengejutkan

Iklan padat, yaitu sederhana, namun menyampaikan

banyak makna dan menawarkan kekayaan interpretasi.

Iklan diatas out of the box atau bisa dikatakan memiliki
konsep yang berbeda dari kebanyakan iklan kosmetik

lainnya.

Iklan memberi tahu mengapa saya harus membeli

produk

Iklan membuat saya berpikir bagaimana produk tersebut

dapat bermanfaat bagi saya
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Iklan ini membuat saya ingin membeli produk

Iklan ini membuat saya melihat produk dengan cara

baru

Iklan ini membawa banyak pemikiran ke pikiran saya

BAGIAN 4 : Sikap terhadap ekspresi empati

Pernyataan  berikut ini berkenaan dengan Sikap
terhadap Ekspresi Empati pada situs media sosial
Instagram brand kosmetik “Somethinc” yang
dirasakan oleh bapak/ibu/saudara/i.

STS

ATS

W

Saya suka dengan iklan-iklan yang berada pada feeds

Instagram kosmetik Somethinc.

Saya bereaksi positif terhadap semua iklan yang

terdapat di feeds Instagram kosmetik Somethinc.

Saya merasa senang terhadap iklan dan akan mengklik

Suka/like untuk iklan tersebut.

Saya merasa positif dengan mengklik Suka/like pada

iklan tersebut

Saya merasa senang ketika mengklik Suka/like untuk
beberapa jenis iklan pada feeds Instagram kosmetik

Somethinc.

Sikap keseluruhan saya terhadap iklan kosmetik

Somethinc ini adalah positif

BAGIAN 5 : Niat mengekspresikan empati

Pernyataan  berikut ini berkenaan dengan Niat

STS

ATS
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mengekspresikan empati pada situs media sosial
Instagram  brand  kosmetik  “Somethinc”  yang
dirasakan oleh bapak/ibu/saudara/i.

Saya merasa bijak ketika mengklik Suka/like untuk

iklan pada brand kosmetik Somethinc.

Saya cenderung akan mengklik Suka/like pada setiap

iklan kosmetik Somethinc

Iklan-iklan pada feeds Instagram kosmetik Somethinc

layak dibagikan kepada orang lain

Saya akan merekomendasikan iklan  kosmetik

Somethinc ini kepada orang lain.

BAGIAN 6 : Niat beli konsumen

Pernyataan berikut ini berkenaan dengan Niat beli

konsumen pada situs media sosial Instagram brand
kosmetik  “Somethinc” yang  dirasakan  oleh
bapak/ibu/saudara/i.

STS

ATS

|9}

Saya mungkin akan membeli produk karena iklan

dikemas dengan baik.

Saya mungkin membeli produk karena iklan sangat

menarik perhatian saya.

Saya mungkin membeli produk karena iklan dikemas

secara bijak.

Produk pada iklan ini layak untuk dibeli.

Saya akan membeli produk pada iklan ini.
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Lampiran 2

Validitas Realibilitas

Daya Tarik Emosional

CORRELATIONS
/VARIABLES=X1 1X1 2 X1 3X1 4X1 5XI 6 Xtotal
/PRINT=TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

Correlations
TOTAL
XI'1 X112 X113 X114 X15 XI16 X1

X1 _1 Pearson 17747 729" 370" 707 582 .8309™
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .044 .000 .001 .000

N 30 30 30 30 30 30 30

X1 2 Pearson 774 1 781" 673" 857" 753" 9447
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30

X1 3 Pearson 7297 7817 1 .508" 709"  .510™ .822%
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .000 .004 .000

N 30 30 30 30 30 30 30

X1 4 Pearson 3707 673" 508" 1 .605" 713" 767
Correlation

Sig. (2-tailed) .044 .000 .004 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30

X15 Pearson 707 857 709 .605™ 1 .756™ 909"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30

X1 6 Pearson S582% 753" 510" 7137 756™ 1 8527
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Correlation

Sig. (2-tailed) .001 .000 .004 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL  Pearson 809" .944™ 822" 7677 909"  .852™ 1
X1 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
921 6
Keinformatifan
CORRELATIONS

/VARIABLES=X2 1X2 2X2 3X2 4X2 5X2 6X2 7X2 8X2total
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlations
TOTAL
X21 X222 X23 X24 X25 X26 X27 X28 X2

X2 1  Pearson 1 .628™ .546™ 700" 579" .562™ 501 377" 776"
Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .001 .001 .005 .040 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X2 2 Pearson 628" 1 .626™ 627 .740™ .606™ .649™ 479"  .843™
Correlation
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X2 3

X2 4

X2 5

X2 6

X2 7

X2 8

TOTA
L X2

Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

.000
30

546"

.002
30

700"

.000
30

5797

.001
30

562

.001
30

501

.005
30
377

.040
30

776

.000
30

30

626"

.000
30

627

.000
30

740"

.000
30

.606™

.000
30

.649™

.000
30

479

.007
30

.843™

.000
30

.000
30

30

632"

.000
30

606"

.000
30

484

.007
30

6117

.000
30

487

.006
30

.802*

.000
30

.000
30

632"

.000
30

30

598"

.000
30

5317

.003
30

.595™

.001
30
394"

031
30

817

.000
30

.000
30

606"

.000
30

598"

.000
30

30

662"

.000
30

738™

.000
30

567

.001
30

856™

.000
30

.000
30
A484™

.007
30
5317

.003
30
662"

.000
30

30
646"

.000
30
556"

.001
30
776

.000
30

.000
30
6117

.000
30
595"

.001
30
738"

.000
30
646"

.000
30

30
434"

017
30
798

.000
30

.007
30

487

.006
30
394"

031
30

567

.001
30

556"

.001
30
434"

017
30

30

675"

.000
30

.000
30

802

.000
30

8177

.000
30

856"

.000
30

776"

.000
30

798

.000
30

675"

.000
30

30

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

117



Reliabilitas
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
911 8
Kreativitas Iklan
CORRELATIONS

/VARIABLES=X3 1X3 2X3 3X3 4X3 5X3 6X3 7X3 8X3 9X3total

/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlations
X3 X3 X3 X3 X3 X3 X3 X3 X3 TOTAL_
1 2 3 4 5 6 7 8 9 X3

X3 1 Pearson 1 .639" 565 .758" 457" 592" .597 .667 .29 784"
Correlation : : * * e i 9

Sig. .000 .001 .000 .011 .001 .000 .000 .10 .000
(2-tailed) 8

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X3 2 Pearson .63 1 .292 .650° .335 .409° .510 .567 .29 672"
Correlation g+ i ' BE

Sig. .00 118 .000 .071 .025 .004 .001 .11 .000
(2-tailed) 0 6

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X3 3 Pearson 56292 1 515" 594" .690" .740 .616 .12 721
Correlation 5+ i i oo 8

Sig. .00 .118 .004 .001 .000 .000 .000 .49 .000
(2-tailed) 1 9

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X3 4 Pearson 75 650" 515 1 .589" .640" .630 .827 .39 .855™
Correlation  g** : i i i T s

Sig. .00 .000 .004 .001 .000 .000 .000 .03 .000
(2-tailed) 0 2

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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X3 5 Pearson 45 335 594" 589" 1 .694" 687 .649 .37 72

Correlation 7+ ¥ : * R

Sig. .01 .071 .001 .001 .000 .000 .000 .04 .000

(2-tailed) 1 3

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3 6 Pearson 59 409" 690" .640" .694 1 .867 .769 .42 864

Correlation o+ ) ) * LT g

Sig. .00 .025 .000 .000 .000 .000 .000 .01 .000

(2-tailed) 1 8

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3 7 Pearson .59 510" 740" .630" .687" .867° 1 .799 41 .889™

Correlation 7+ : : : : : o

Sig. .00 .004 .000 .000 .000 .000 .000 .02 .000

(2-tailed) 0 4

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3 8 Pearson 66 567" 616" 827" 649" .769" .799 1 41 897"

Correlation 7+ * * . * ) ** 0*

Sig. .00 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .02 .000

(2-tailed) 0 5

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3 9 Pearson 29 293 128 .392" 372" 427" 410 410 1 553"

Correlation 9 : :

Sig. 0 116 499 .032 .043 .018 .024 .025 .002

(2-tailed) 8

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTA Pearson 78 .672° 7217 855" 772" .864" .889 .897 .55 1
L X3 Correlation g4* * * X * ] LV g

Sig. .00 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .00

(2-tailed) 0 2

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliabilitas
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Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha

N of Items

914

9

Sikap terhadap ekspresi empati

CORRELATIONS
/VARIABLES=Z1 171 271 3Z1 471 5Z1 6 ZITOTAL
/PRINT=TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

Correlations
ZIl Z12 Z13 Zl4 Z15 Z1 6 TOTAL ZI

Z1 1 Pearson 1 .690™ .665" .701™ .701™ .740° 877

Correlation *

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
712 Pearson 690 1 .643™ 583" 493" 764" .810™

Correlation *

Sig. (2-tailed) .000 .000  .001 .006 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
713 Pearson 665" 643" 1 .786™ 736" .521° 866"

Correlation *

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .003 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
Z1 4 Pearson 7017 583 786" 1 .765™ 473" 8717

Correlation :

Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 .008 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
715 Pearson 017 .493™ 736" .765™ 1 537" 854"

Correlation :

Sig. (2-tailed) .000 006 .000 .000 .002 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
Z1 6 Pearson 7407 7647 52177 4737 5377 1 J75

Correlation
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .003  .008 .002 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 8777 810" 866 8717  .854™ 775" 1
Z1 Correlation *
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliabilitas
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
912 6
Niat mengekspresikan empati
CORRELATIONS
/VARIABLES=Z2 172 272 372 4Z2TOTAL
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Correlations
TOTAL Z
72 1 72 2 72 3 72 4 2
72 1 Pearson 1 6757 513" 576 8317
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .004 .001 .000
N 30 30 30 30 30
72 2 Pearson 675" 1 394" 656" 841"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 031 .000 .000
N 30 30 30 30 30
72 3 Pearson 513" 394" 1 .698™ 763
Correlation
Sig. (2-tailed) .004 .031 .000 .000
N 30 30 30 30 30
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72 4 Pearson 576 656 698 1 384
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
TOTAL Z Pearson 8317 8417 7637 884" 1
2 Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Reliabilitas
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.848 4
Niat Beli Konsumen
CORRELATIONS
/VARIABLES=Y 1Y 2Y 3Y 4Y 5YTOTAL
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Correlations
TOTAL _
Y 1 Y2 Y 3 Y 4 Y S Y
Y 1 Pearson 1 .804™ 788" 792 772™ 915™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Y 2 Pearson 804 1 835" .809™ 728" 937"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
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Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

788

.000
30

792

.000
30

72

.000
30

915"

.000
30

.835™

.000
30
809"

.000
30
728"

.000
30
937"

.000
30

30

746"

.000
30

797

.000
30

931™

.000
30

746™

.000
30

30

557

.001
30

.864™

.000
30

797

.000
30

5577

.001
30

30

.853™

.000
30

931™

.000
30

864"

.000
30

853"

.000
30

30

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of Items

938

5
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Lampiran 3

Jenis Kelamin

Data Karakteristik Responden

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Laki Laki 26 10.4 10.4 10.4
Valid Perempuan 224 89.6 89.6 100.0f
Total 250 100.0 100.0
Kota Tinggal
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Bali 4 1.6 1.6 1.6
Balikpapan 2 8 8 2.4
Bandar 1 4 4 2.8
Lampung
Bandung 7 2.8 2.8 5.6
Banjarmasin 2 8 8 6.4
Batam 1 4 4 6.8
Bekasi 10 4.0 4.0 10.8
Bogor 4 1.6 1.6 12.4
Brebes 1 4 4 12.8
.. Cilacap 3 1.2 1.2 14.0
Valid  cjieg0n 3 12 1.2 15.2
Cimahi 2 .8 .8 16.0
Cirebon 8 3.2 3.2 19.2
Depok 9 3.6 3.6 22.8
Jakarta 20 8.0 8.0 30.8
Jambi 3 1.2 1.2 32.0
Jepara 1 4 4 32.4
Kebumen 1 4 4 32.8
Kediri 1 4 4 33.2
Klaten 2 8 8 34.0
Kota Serang 1 4 4 34.4
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Kudus
Lamongan
Lampung
Madiun
Magetan
Makassar
Malang
Malang kota
Mataram
Medan
Pacitan
Padang
palembang
Palembang
Pekanbaru
Ponorogo
Pontianak
Probolinggo
Purwakarta
Purwokerto
Samarinda
Semarang
Serang
Sidoarjo
Sleman
Solo
Sragen
Sukabumi
Sukoharjo
Sumedang
Surabaya
Tangerang
Tegal
Trenggalek
Yogyakarta
Total

N = ~J = N = = N NN DB = o= NN N = B = = Q) =

14

250

—_—

—

—_—

RN N R R Y N e M Mo Mo N S e R M= N S\~ N N RN NN

1.2

24.4
100.0

—

—

—

R —T N- R N Y N e e Mo M=\ N e e =N S\ S N N SR NN N

1.2

24.4
100.0

34.8
35.2
36.4
36.8
37.2
37.6
39.2
39.6
40.4
41.2
42.0
424
42.8
44 .4
45.2
46.0
46.8
47.2
47.6
49.6
50.0
52.8
53.2
55.2
60.8
62.0
62.4
62.8
63.2)
63.6
68.0
74.0
75.2
75.6
100.0
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usia

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
18 -20 83 33.2 33.2 33.2
tahun
20 -25 tahun 155 62.0 62.0 95.2
Valid 25 - 30 9 3.6 3.6 98.8
tahun
30 -34 tahun 3 1.2 1.2 100.0}
Total 250 100.0 100.0
profesi
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Freelancer 9 3.6 3.6 3.6
Guru honorer 1 4 4 4.0
Pegawai Swasta 20 8.0 8.0 12.0
Valid Pelajar/Mahasiswa 214 856 856 97.6
Pns 1 4 4 98.0
Tidak Bekerja (Ibu 5 2.0 2.0 100.0
Rumah Tangga)
Total 250 100.0 100.0
STATISTIK DESKRIPTIF
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu [ Mean Std.
m m Deviation
DT1 250 1 6 4.36 1.041
DT2 250 1 6 4.32 1.087
DT3 250 2 6 4.41 1.030}
DT4 250 1 6 4.36 1.068
DTS5 250 1 6 4.38 1.028
DT6 250 1 6 4.35 1.047
Valid N 250
(listwise)
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Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
KE1 250 1 6 4.34 973
KE2 250 1 6 4.38 1.063
KE3 250 1 6 4.36 1.048
KE4 250 1 6 4.38 992
KE5 250 1 6 4.43 .960
KE6 250 1 6 4.38 1.036]
KE7 250 1 6 4.40 .994
KES8 250 1 6 4.37 1.011
Valid N 250
(listwise)
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
KI1 250 1 6 4.40 961
K12 250 1 6 4.38 1.039
KI3 250 1 6 4.26 937
K14 250 1 6 4.43 943
KI5 250 1 6 4.42 1.012
Kl6 250 1 6 4.36 .989
K17 250 1 6 4.36 934
KI8 250 1 6 4.38 967
K19 250 1 6 4.38 .959
Valid N 250
(listwise)
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
SI1 250 1 6 4.61 1.067
SI2 250 1 6 4.62 1.031
SI3 250 1 6 4.64 1.029]
Si4 250 1 6 4.64 1.044]
SIS 250 1 6 4.63 1.102
SI6 250 1 6 4.63 1.019]
Valid N 250
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| (listwise)

Descriptive Statistics

N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
NEI 250 1 6 4.37 1.010
NE2 250 2 6 4.35 963
NE3 250 1 6 4.37 957
NE4 250 1 6 4.35 1.015
Valid N 250
(listwise)
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
NB1 250 1 6 4.15 1.091
NB2 250 2 6 4.34 1.042
NB3 250 1 6 431 1.056]
NB4 250 1 6 4.25 1.043
NB5 250 2 6 4.26 1.072
Valid N 250
(listwise)
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Lampiran 4

Data Responden

Daya Tarik

DT3 DT4 DTS5 DT6

DT2

DT1
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Keinformatifan

KE3 KE4 KE5 KE6 KE7 KES

KE2

KEI

139



140



141



142



143



144
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147
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Kreatifitas Iklan

KI9

KI8

KI7

KI6

KI5

KI4

KI3

KI2

KI1
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152



153



154



155



156



157



158



Sikap

SI6

SI5

S14

SI3

SI2

SI1
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167
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Niat Mengekspresikan Empati

NME3 NME4

NME2

NMEI
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Niat Beli

NB3 NB4 NB5

NB2

NBI
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Lampiran 5

Uji Validitas Variabel

UJI VALIDITAS VARIABEL DAYA TARIK EMOSIONAL

chi-Square=24 203
CMIN/DF=2 689
GFI=.968
RMSEA=.082
AGFI=925
TLI=.981
NFI=.982
PNFI=.589
PGFI=415

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
DT1 <--- DT 875
DT2 <--- DT .808
DT3 <--- DT .881
DT4 <--- DT .841
DTS5 <--- DT .864
DT6 <--- DT .883

UJI VALIDITAS VARIABEL KEINFORMATIFAN
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chi-Square=32.445
CMIN/DF=1.822
GFI=.969
RMSEA=.050
AGFI=.943
TLI=.991
NF|=.983
PNFI=.702
PGF|=.538

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
KEl <--- KE .853
KE2 <--- KE .897
KE3 <--- KE .829
KE4 <--- KE .861
KE5 <--- KE 851
KE6 <--- KE 877
KE7 <--- KE .858
KE8 <--- KE .864

UJI VALIDITAS VARIABEL KREATIVITAS IKLAN

chi-Square=80.419
CMIN/DF=2.978
GFI=.936
RMSEA=.089

AGFI=.894
TLI=.968
NFI=.964

PNFI=.723

PGFI=.562

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate

KIl <---KI .869
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Estimate

KI2
KI3
K4
KI5
KI6
KI7
KI8
KI9

o
o
o
o
o
o
s
s

KI
KI
KI
KI
KI
KI
KI
KI

.847
.845
851
875
.865
.843
.853
857
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UJI VALIDITAS VARIABEL SIKAP TERHADAP EKSPRESI EMPATI

chi-Square=10.391
CMIN/DF=1.155
GFI1=.986
RMSEA=.025

AGFI=.968
TLI=.999
NFI=.993

PNFI=.596

PGFI=.423

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SI1 <--- SI .898
SI2 <--- SI 902
SI3 <--- SI .862
SI4 <--- SI .879
SI5 <--- SI .920
SI6 <--- SI .887

UJI VALIDITAS VARIABEL NIAT MENGEKSPRESIKAN EMPATI

chi-Square=1.761

2t CMIN/DF=.880
1
o A <€), GFI=.99
a1 ; RMSEA=.000
G = "'1 €), "AGFI-o8
' @) TLIE1.001
L ) NFI=.998
1 :
NE4 PNFI=.333

PGFI=.199

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate

NE1 <--- NME .891
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Estimate

NE2 <--- NME .855
NE3 <--- NME .845
NE4 <--- NME .876

UJI VALIDITAS VARIABEL NIAT BELI KONSUMEN

48 chi-Square=16.587

€9 CMIN/DF=3.317
' GFI=.975

4 RMSEA=.096

) AGF|=.924

% TLI=.978

NFI=.984

PNFI=.492

PGFI=.325

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
NBI <--- NB 769
NB2 <--- NB .905
NB3 <--- NB .874
NB4 <--- NB .876
NB5 <--- NB .889
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MODEL PENELITIAN
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1

chi-Square=\cmin
CMIN/DF=\cmindf

GFI=\gfi
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UJI VALIDITAS MODEL

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SI <--- DT 267
SI <--- KE .368
SI <--- KI 367
NME <--- SI .648
NB <--- NME 483
DT1 <--- DT .878
DT2 <--- DT .806
DT3 <--- DT .880
DT4 <--- DT .835
DT5 <--- DT .865
DT6 <--- DT .885
KEl <--- KE .853
KE2 <--- KE .894
KE3 <--- KE .827
KE4 <--- KE .861
KE5 <--- KE 851
KE6 <--- KE .880
KE7 <--- KE .858
KE8 <--- KE .865
KIl <--- KI .872
KI2 <--- KI .850
KI3 <--- KI .839
Kl4 <--- KI .852
KI5 <--- KI .876
Kl6 <--- KI .863
K17 <--- KI .843
KI8 <--- KI .853
KI9 <--- KI .855
SI1  <--- SI 900
SI2 < SI .897
SI3  <-- SI .867
SI4 <--- SI .887
SIS <-- SI 912
SI6  <--- SI .886
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Estimate
NE1 <--- NME .884
NE2 <--- NME .850
NE3 <--- NME .853
NE4 <--- NME .876
NB1 <--- NB 769
NB2 <--- NB 906
NB3 <--- NB .875
NB4 <--- NB .875
NB5 <--- NB .888

UJINORMALITAS

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max skew cr. kurtosis C.I.
NB5 2.000 6.000 -.139 -.897 -.685 -2.210
NB4 1.000 6.000 -.040 -.256 -.528 -1.703
NB3 1.000 6.000 -360 -2.327 -337 -1.089
NB2 2.000 6.000 -.072 -467 =725 -2.339
NB1 1.000 6.000 -.155 -1.000 -.529  -1.709
NE4 1.000 6.000 -390 -2.520 -.048 -.156
NE3 1.000 6.000 -350 -2.261 191 617
NE2 2.000 6.000 -.157 -1.013 -.567 -1.829
NE1 1.000 6.000 -.550 -3.553 145 468
SI6 1.000 6.000 -.829 -5.350 1.140 3.678
SIS 1.000 6.000 -.742 -4.787 286 .924
S14 1.000 6.000 -.682 -4.401 425 1372
SI3 1.000 6.000 -.701 -4.523 302 974
SI2 1.000 6.000 -753 -4.860 699  2.256
SI1 1.000 6.000 -.601 -3.878 -.059 -.190
K19 1.000 6.000 -447 -2.887 279 .899
KI8 1.000 6.000 -.606 -3.912 452 1.460
K17 1.000 6.000 -495 -3.198 529 1.708
K16 1.000 6.000 -419 -2.705 486  1.569
KI5 1.000 6.000 -526 -3.395 392 1.264
K14 1.000 6.000 -714 -4.611 586 1.892
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Variable min max skew cr. kurtosis C.I.
KI3 1.000 6.000 -400 -2.581 651 2.100
KI2 1.000 6.000 -.700 -4.520 290 937
KI1 1.000 6.000 -479 -3.092 398  1.285
KES 1.000 6.000 -.630 -4.069 483 1.559
KE7 1.000 6.000 -.683 -4.411 1.020  3.290
KE6 1.000 6.000 -.536 -3.457 242 781
KE5 1.000 6.000 -.516 -3.332 377 1.215
KE4 1.000 6.000 -.717 -4.631 968  3.124
KE3 1.000 6.000 -.549 -3.544 A58 1477
KE2 1.000 6.000 -.530 -3.421 323 1.042
KEI 1.000 6.000 -.581 -3.754 580 1.872
DTé6 1.000 6.000 -488 -3.150 237 765
DT5 1.000 6.000 -486 -3.139 -013 -.040
DT4 1.000 6.000 -466 -3.010 -.046 -.147
DT3 2.000 6.000 -458 -2.958 -.130 -421
DT2 1.000 6.000 -.444 -2.867 -.307 -.990
DTI 1.000 6.000 -460 -2.970 .005 016
Multivariate -8.022 -1.150
UJI OUTLIER

Function Arguments ? x
CHIINY

Probability | 0,001 2| = o000
Deg_freedom | 3§ 4| - 38
= 70.70285741

Formula result = 70.70288741

Help on this fundion

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier,
Eeturns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

102410, excluding 10410,

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group

number 1)

Observation number

Mahalanobis d-squared

pl

p2

178

58.516

018

989

198




Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
204 53.920 .045 1.000
199 53.700 .047  .999

90 53.694 .047 998
86 53.402 .050  .995
181 52.853 .055  .995
240 52.430 .060  .993
153 51.765 .067  .995
150 51.467 .071  .994
173 51.351 .073  .988
202 51.343  .073 976
232 51.251 .074  .962
229 50.906 .079  .961
162 50.625 .083  .956
180 50.437 .085  .945
67 50.418 .086 914
120 50.294 .088  .889
187 50.069 .091  .878
102 49.747 .096  .885
7 49.458 .101  .888
200 49.000 .109 919
125 48.770 .113 917
40 48.638 .116  .901
145 48.630 .116 .86l
88 48.081 .127 917
184 47.807 .132 925
33 47.745 134 903
143 47.685 135  .877
235 47.577 137  .858
25 47.547 138 818
24 47.505 139  .776
194 47252 144 794
174 47206 .145  .752
119 47.062 .149  .740
82 46.970 .151  .710
43 46.828 .154  .698
183 46.303 .167  .813
163 46.298 .167  .764
72 46.271 168  .716
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
212 46.182 .170  .690
19 46.100 .172  .660
215 46.096 172  .597
103 45881 178  .622
59 45794 180  .594
149 45343 192 715
37 45329 .193  .663
66 45295 194 617
177 45.160 .198  .613
10 44944 204  .645
210 44715 211  .682
87 44362 221  .766
165 44.138 228  .797
203 43.855 237  .844
222 43.742 241  .839
227 43.649 244 829
146 43.571 246 814
216 43.551 247 778
111 43.544 247 734
221 43395 252 .744
53 43395 252 695
166 43.279 256  .692
241 43221 258  .665
190 43.042 264  .692
219 43.006 .265  .656
208 42.672 277  .749
189 42.503 283  .770
41 42.449 285  .747
209 42356 289  .739
83 42343 289  .698
195 42299 291  .667
196 42.074 299 .719
138 42.046 300 .682
28 41.856 307 .719
6 41.811 309  .691
64 41.711 313  .688
205 41.598 317  .692
239 41.547 319  .666
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
188 41339 327 714
132 41337 327  .667

11 41306 328  .632
100 41.220 332  .624
230 41.195 333 585

61 41.173 333 544

69 41.154 334  .500
198 41.129 335 460

32 40.929 343 513
250 40.705 352 579

44 40.589 357  .589
185 40.536 359 565
245 40.257 371  .659
179 40.079 378  .699
147 40.070 378  .656
175 39.956 383  .666
122 39.795 390  .698
191 39.736 393 .681
117 39.722 393  .641

68 39.654 396  .627

9 39.650 .396  .579
236 39.503 403  .608

13 39.439 405  .593

DEGREE OF FREEDOM

Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 741

Number of distinct parameters to be estimated: 84
Degrees of freedom (741 - 84): 657

MODEL FIT

CMIN
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Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 84 832.922 657 .000 1.268
Saturated model 741 .000 0
Independence model 38 10579.499 703 .000 15.049
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model .092 .857 .839 .760
Saturated model .000 1.000
Independence model | .562 .080 .030 .076
Baseline Comparisons

NFI RFI IFT TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CE#
Default model 921 916 982 981 .982
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000  .000  .000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model .935 .861 918
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000  .000 .000
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model .033 .025 .039 1.000
Independence model 238 234 242 .000

UJI HIPOTESIS

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

| Estimate

S.E.

C.

R.

P Label |
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Estimate S.E. C.R. P Label
SI <--- DT 281  .068 4110 *** par 38
SI <--- KE 426 .068 6.251 ***  par 39
SI <--- KI 421 .061 6.867 *** par 40
NME <--- SI .603 .055 10.928 *** par 37
NB <--- NME 454 .063 7.151  ***  par 36
DT1 <--- DT 1.000
DT2 <--- DT 959 .057 16.796 *** par 1
DT3 <--- DT 993 .050 19.729 *** par 2
DT4 <--- DT 977 .055 17917 *** par 3
DT5 <--- DT 974 .051 19.137 *** par 4
DT6 <--- DT 1.015 .051 19916 *** opar 5
KEl <--- KE 1.000
KE2 <--- KE 1.145 .059 19.427 *** opar 6
KE3 <--- KE 1.045 .062 16900 *** par 7
KE4 <--- KE 1.029 .057 18.151 *** opar 8
KE5 <--- KE 984 .056 17.729 *** par 9
KE6 <--- KE 1.098 .058 18.789 *** par 10
KE7 <--- KE 1.027 .057 18.037 *** par 11
KE8 <--- KE 1.053 .058 18.265 *** par 12
KIl <--- KI 1.000
KI2 <--- KI 1.055 .057 18.530 *** par 13
KI3 <--- KI 938 .052 17.905 *** par 14
K4 <--- KI 959 .052 18.537 *** par 15
KI5 <--- KI 1.059 .054 19.682 *** par 16
Kl6 <--- KI 1.019 .054 18930 *** par 17
KI7 <--- KI 940 .052 18.164 *** par 18
KI8 <--- KI 985 .053 18.540 *** par 19
KI9 <--- KI 979 .052 18.655 *** par 20
SI1  <-- SI 1.000
SI2 <-- SI 963 .043 22308 ***  par 21
SI3 <-- SI 929 .045 20.452 *¥**  par 22
SI4 <-- SI 964 .044 21.676 *** par 23
SI5 <-- SI 1.046 .045 23.327 *** par 24
SI6  <--- SI 939 .043 21.598 *** par 25
NE1 <--- NME 1.000
NE2 <--- NME 917 .050 18.178 *** par 26
NE3 <--- NME 914 .050 18330 *** par 27
NE4 <--- NME 995 .052 19.188 *** par 28
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Estimate S.E. C.R. P Label
NB1 <--- NB 1.000
NB2 <--- NB 1.125 .071 15.812 *** par 29
NB3 <--- NB 1.102 .073 15.092 *** par 30
NB4 <--- NB 1.088 .071 15287 *** par 31
NB5 <--- NB 1.135 .074 15.412 *** par 32
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Standardized
Regression
Weights:
(Group
number 1 -
Default
model)

Estimate

DTI
DT2
DT3
DT4
DT5

DTé6

<--DT

<--DT

<--DT

<--DT

<--DT

<--DT

0.875
0.808
0.881
0.841
0.864

0.883

Standardized
Regression
Weights:
(Group
number 1 -
Default
model)

Estimate

Lampiran 6

Reliabilitas Variabel

CR
5.1520.7656250.234375 1.57188426.543104 28.1149880.944090888
0.6528640.347136
0.7761610.223839
0.7072810.292719
0.7464960.253504
0.7796890.220311
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KE1 <---KE 0.853
KE2 <---KE 0.897
KE3 <---KE 0.829
KE4 <---KE 0.861
KES5 <---KE 0.851
KE6 <---KE 0.877
KE7 <---KE 0.858
KES8 <---KE 0.864
Standardized
Regression
Weights:
(Group
number 1 -
Default
model)

Estimatg
KI1 <---KI 0.869
KI2 <---KI 0.847
KI3 <---KI 0.845
K14 <---KI 0.851
KI5 <---KI 0.875
KI6 <---KI 0.865
K17 <---KI 0.843
KI8 <---KI 0.853

6.89 0.7276090.2723912.06323 47.4721

0.8046090.195391
0.6872410.312759
0.7413210.258679
0.7242010.275799
0.7691290.230871
0.7361640.263836

0.7464960.253504

0.7174090.282591
0.7140250.285975
0.7242010.275799
0.7656250.234375
0.7482250.251775
0.7106490.289351
0.7276090.272391
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49.53533 0.958348314

7.7050.7551610.244839 2.40264759.367025 61.7696720.961103128



KI9 <—-KI ‘ 0.857‘ 0.7344490.265551

Standardized
Regression
Weights:
(Group
number 1 -
Default
model)

Estimate

SI1 <---SI 0.8985.348 0.8064040.193596 1.23113828.601104 29.8322420.958731295
SI12 <---SI 0.902 0.8136040.186396

SI3 <---SI 0.862 0.7430440.256956

S14 <---SI 0.879 0.7726410.227359

SIS <---SI 0.92 0.8464 0.1536

SI6 <---SI 0.887 0.7867690.213231

Standardized
Regression
Weights:
(Group
number 1 -
Default
model)

Estimate]
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NE1 <---NME| 0.891
NE2 <---NME| 0.855
NE3 <---NME| 0.845
NE4 <---NME| 0.876
Standardized
Regression
Weights:
(Group
number 1 -
Default
model)

Estimatg
NB1 <---NB 0.769
NB2 <---NB 0.905
NB3 <---NB 0.874
NB4 <---NB 0.876
NB5S <---NB 0.889

3.467 0.7938810.206119 0.99369312.020089 13.0137820.923643027
0.7310250.268975
0.7140250.285975
0.7673760.232624

4.3130.5913610.4086391.26804118.601969 19.87001 0.936183173
0.8190250.180975
0.7638760.236124
0.7673760.232624
0.7903210.209679
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Standardized
Regression
Weights:
(Group
number 1 -
Default
model)

Estimatg
SI <---DT 0.267
SI <---KE 0.368
SI <---KI 0.367
NME <---SI 0.648
NB <---NME| 0.483
DT1 <---DT 0.878
DT2 <---DT 0.806
DT3 <---DT 0.88
DT4 <---DT 0.835
DTS5 <---DT 0.865
DT6 <---DT 0.885
KE1 <---KE 0.853
KE2 <---KE 0.894
KE3 <---KE 0.827

Lampiran 7

Reliabilitas Model

5.1490.770884 0.2291161.576405 26.51220128.088606 0.943877421
0.649636 0.350364
0.7744  0.2256
0.697225 0.302775
0.7482250.251775
0.7832250.216775

6.8890.727609 0.2723912.064915 47.45832149.523236 0.958304118
0.799236 0.200764

0.6839290.316071
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KE4 <---KE 0.861 0.741321 0.258679

KES5 <---KE 0.851 0.724201 0.275799

KE6 <---KE 0.88 0.7744  0.2256

KE7 <---KE 0.858 0.736164 0.263836

KES <---KE 0.865 0.7482250.251775

KIl <---KI 0.8727.7030.760384 0.2396162.405863 59.33620961.742072 0.961033653
KI2 <---KI 0.85 0.7225  0.2775

KI3 <---KI 0.839 0.703921 0.296079

KI4 <---KI 0.852 0.725904 0.274096

KI5 <---KI 0.876 0.767376 0.232624

KI6 <---KI 0.863 0.744769 0.255231

KI7 <---KI 0.843 0.710649 0.289351

KI8 <---KI 0.853 0.727609 0.272391

KI9 <---KI 0.855 0.731025 0.268975

SI1 <---SI 0.95.3490.81 0.19 1.23019328.61180129.841994 0.958776448
SI2 <---SI 0.897 0.804609 0.195391

SI3 <---SI 0.867 0.7516890.248311

SI4 <---SI 0.887 0.786769 0.213231

SI5 <---SI 0.912 0.8317440.168256

SI6 <---SI 0.886 0.784996 0.215004

NEI <---NME| 0.8843.4630.781456 0.2185441.001059 11.99236912.993428 0.922956513
NE2 <---NME 0.85 0.7225 0.2775

NE3 <---NME| 0.853 0.727609 0.272391

NE4 <---NME| 0.876 0.767376 0.232624
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NBI
NB2
NB3
NB4

NBS

<--NB
<--NB
<--NB
<--NB

<--NB

0.769
0.906
0.875
0.875

0.888

4.3130.591361 0.4086391.268009 18.60196919.869978 0.93618468
0.820836 0.179164
0.765625 0.234375
0.765625 0.234375
0.788544 0.211456
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