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Konsentrasi	: 	Periklanan 
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Bibliografi	:  29 Buku, 8 Jurnal
Pembimbing I	:  Dr. Nur Kholisoh, M.Si
Pembimbing II	:  Dr. Novita Damayanti, S.Sos, M.Si
Iklan online menarik perhatian konsumen dikarenakan iklan tersebut mengandung unsur entertainment, informativeness, irritation. Tujuan penelitian yang hendak diteliti yakni untuk mengetahui Pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online.
Teori yang digunakan dalam penelitian ini meliputi Teori Stimulus-Organisme-Respon (SOR), Haghirian & Madlberger (2005: 4) terdapat tiga dimensi untuk mengukur Advertising Value: entertainment, informativeness, irritation dan Teori Sikap, Simamora (2003: 93) yang terdiri dari tiga dimensi: kognitif, afektif, dan behavioral.
Paradigma penelitiannya positivistik. Jenis penelitian eksplanatif. Metode penelitian survei. Teknik sampling: purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 96 orang. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner dan studi kepustakaan. Teknik analisis data secara kuantitatif. Rumus uji hipotesis menggunakan regresi linear sederhana.
Hasil penelitian dan simpulan yakni rata-rata responden memberikan penilaian Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android termasuk kategori setuju. Rata-rata responden memiliki sikap pada iklan online termasuk kategori setuju. Besarnya nilai pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online termasuk kategori pengaruh kuat dan signifikan.
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Program Studi : Ilmu Komunikasi


Name	: Ginda Aditya
NIM	: 2010 – 41 – 165
Majorty 	: Advertising
Title of Thesis	: 	Influence of Advertising Value In Web site Detik.Com On Consumer Attitudes Toward Android Phone In Online Advertising (Survey : Visitors Central Park Mall, Jakarta Barat)
Amount/Bab	: I, II, III, IV, and V
Bibliografi	: 29 Books, 8 Journals
Advisory Committee I 	: Dr. Nur Kholisoh, M.Si
Advisory Committee II	: Dr. Novita Damayanti, S.Sos, M.Si

Online Advertising to attract consumers because the ads contain elements of entertainment , informativeness , irritation . The purpose of research to be studied to determine the effect of the Advertising Value in Web site Detik.Com On Consumer Attitudes Against Android Phone In Online Advertising.
The theory used in this study include the theory of stimulus - organism - response (SOR) , Haghirian & Madlberger (2005 : 4 ) there are three dimensions to measure Advertising Value : entertainment, informativeness, irritation and Theory Attitude, Simamora (2003 : 93 ) which comprises of three dimensions : cognitive, affective, and behavioral.
Positivist research paradigm. Kind of explanatory research. Survey research methods . Sampling techniques : purposive sampling with a total sample of 96 people . The technique of collecting data using questionnaires and literature study. Quantitative data analysis techniques. Formula hypothesis testing using simple linear regression.
The results of the study and the conclusions that the average respondent to provide an assessment value of Advertising on the Web site Detik.Com On Android Phones category agree . The average respondent has a bearing on online Advertising category agree. The amount of influence the value of Advertising on Web site Detik.Com On Android Phones on Consumer Attitudes In Online Advertising category strong and significant influence .
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Seiring semakin canggihnya kemajuan teknologi ponsel (telepon seluler) dan maraknya pengguna ponsel android dewasa, hal ini menjadi perhatian serius bagi para pemasar maupun pengiklan suatu produk. Pengiklan berupaya mencapai target sasaran dengan menggunakan berbagai media agar khalayak yang dituju terpengaruh. Iklan online saat ini tidak hanya dapat dilihat di personal computer (PC) akan tetapi juga dapat dilihat pada media ponsel android. Iklan online di media ponsel merupakan sebuah fenomena baru di kalangan dunia pemasaran. Fenomena ini tidak lepas dari adanya teknologi internet yang semakin memudahkan manusia untuk saling bertukar informasi dengan cepat dan mudah dalam waktu yang singkat. Kemajuan teknologi internet ini menjadi sebuah peluang yang cukup besar bagi pemasar dan pengiklan untuk mengiklankan produk kepada khalayak luas agar target sasarannya menyadari keberadaan produk dan melakukan tindakan keputusan pembelian pada produk yang diiklankan secara online. 
Dalam upaya membangun kesadaran (awareness) dan menumbuhkan minat beli konsumen maka pengiklan sangat memperhatikan faktor-faktor Advertising Value untuk produk yang akan diiklankan secara online. Faktor-faktor Advertising Value pada iklan online tersebut meliputi entertainment, informativeness, dan irritation. Konsumen akan tertarik pada iklan online apabila mengandung unsur entertaintment karena iklan online tersebut selain memberikan informasi (informativeness) tetapi juga menghibur konsumen. Konsumen yang merasa terhibur dengan tampilan iklan online dan memperoleh manfaat dari informasi yang disampaikan iklan online tersebut akan menunjukkan sikap positif pada iklan online tersebut. Namun, sebaliknya jika konsumen menginterpretasikan keberadaan iklan online tersebut cukup mengganggu (irritation) maka akan menunjukkan sikap negatif pada iklan online.
Hal yang harus diperhatikan oleh pengiklan dalam membuat iklan online yakni iklan tersebut harus memiliki value (nilai) yang sangat berarti sehingga iklan online efektif dalam membentuk sikap positif pada target sasaran dan berdampak pada tindakan keputusan pembelian pada produk. Adapun advertising value yang harus diperhatikan pengiklan meliputi unsur entertainment, informativeness, dan irritation. Iklan online yang menghibur dan informatif akan membentuk sikap konsumen yang positif pada produk namun iklan online yang dikemas tidak menarik bahkan malah mengganggu target sasarannya akan menghasilkan sikap negatif. Oleh karena itu, pengiklan harus seminimal mungkin mengurangi irritation yang menyebabkan konsumen menjadi tidak nyaman pada iklan online dan sebaliknya yakni meningkatkan sikap positif pada iklan online.
Adapun Advertising Value yang terjadi selama ini berdasarkan hasil pra penelitian yang dilakukan kepada beberapa pengguna ponsel android dan pengalaman pribadi, diperoleh informasi sebagai berikut: iklan online yang sering muncul terkadang cukup mengganggu (irritation) konsumen yang sedang membaca artikel berita di web site detik.com karena mengganggu konsumen yang sedang fokus membaca artikel berita akibatnya konsumen menunjukkan sikap yang negatif pada kehadiran iklan online. Di samping itu pula, iklan online yang muncul di situs web site detik.com kurang menyampaikan informasi produk yang lengkap sehingga konsumen kurang lengkap dalam memperoleh pengetahuan tentang produk dan hal ini membentuk sikap keragu-raguan konsumen pada produk yang diiklankan secara online. Kemudian, iklan online yang muncul di web site detik.com kurang memiliki nilai hiburan sehingga konsumen merasa keberadaan iklan online tersebut biasa saja.
Sikap merupakan konsep paling penting dalam studi perilaku konsumen. Setiap tahun manajer pemasaran menghabiskan biaya yang besar untuk meneliti sikap konsumen terhadap produk serta merek. Kemudian mengeluarkan biaya tambahan dalam upaya mempengaruhi sikap-sikap yang ditemui melalui kegiatan periklanan. Dengan mempengaruhi sikap konsumen, para pemasar berharap dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 
Pemasar dan pengiklan memasarkan produknya melalui iklan online di web site. Adapun iklan online yang menjadi objek penelitian penulis yakni iklan muncul di web site: www.detik.com pada media ponsel android. Penulis memfokuskan pada web site detik.com dikarenakan situs web site detik.com banyak digemari oleh khalayak luas dengan nilai beritanya yang selalu up to date sehingga apabila memasang iklan online di detik.com akan lebih efektif dalam mempengaruhi target sasaran yang sedang membaca berita online di ponsel android.
Konsumen memiliki sikap negatif pada iklan yang termuat dalam ponsel. Penelitian baru-baru ini, Truong dan Simmons (2010: 241) telah menyatakan bahwa konsumen yang mempersepsikan iklan dijital akan mengalami peningkatan persepsi yang negatif karena format dari iklan dijital tersebut dianggap mengganggu konsumen. Jadi dapat penulis perjelas bahwa tidak selamanya iklan dijital tersebut mendapat persepsi positif bagi seluruh khalayak, namun ada juga dari sebagian khalayak memberikan persepsi negatif pada iklan dijital dikarenakan isi iklan dijital tersebut tidak sesuai dengan kebutuhan konsumen sehingga iklan dijital dianggap mengganggu pribadinya.
Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik mengangkat judul penelitian Pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online.
[bookmark: _Toc405404659][bookmark: _Toc414890593]Pembatasan Masalah
[bookmark: _Toc405404660][bookmark: _Toc414890594]Pembatasan Materi
Penulis membatasi materi penelitian pada pokok bahasan Pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online. Penulis memfokuskan bahasan materi pada unsur-unsur advertising value yang melekat pada iklan online di media web site. Unsur-unsur dari advertising value mencakup entertainment, informativeness, dan irritation. Adapun, sikap konsumen pada iklan online yang menjadi topik bahasan dalam penelitian ini merujuk pada kognitif, afektif, dan behavioral. 

[bookmark: _Toc405404661][bookmark: _Toc414890595]Pembatasan Pengertian
a. [bookmark: _Toc414890596]Pengaruh
Umar (2002: 143) Pengaruh adalah pernyataan suatu hubungan yang sudah mempunyai arah. Dari pengertian di atas, dapat penulis perjelas yakni pengaruh diartikan suatu elemen komunikasi, di mana pesan komunikasi disampaikan oleh komunikator dengan harapan komunikan (penerima) pesan dapat mengerti dan memahami pesan tersebut sesuai keinginan komunikator. Jadi, secara singkatnya pengaruh bertujuan agar komunikan dapat mengerti dan memahami pesan.
b. [bookmark: _Toc414890597]Advertising Value
Ducoffe (1995: 1) nilai iklan (Advertising Value) adalah evaluasi subjektif dari nilai relatif atau utilitas iklan kepada konsumen. 
Berdasarkan pengertian di atas, dapat dijelaskan yakni respon khalayak bersifat subjektif mengenai iklan online jika dilihat dari sisi utilitas (manfaatnya). Bagi khalayak yang tidak membutuhkan produk yang diiklankan secara online tersebut maka responden akan memberikan respon yang negatif dikarenakan iklan online itu tidak memberikan nilai manfaat bagi responden bahkan malah mengganggu (irritation) responden saat ingin membaca artikel berita. Namun sebaliknya, bagi responden yang sedang membutuhkan minuman segar, kemudian pada saat yang bersamaan muncul iklan online minuman segar maka responden merasa iklan online tersebut memiliki nilai manfaat (utilitas) yang sangat berarti. Jadi, bagi sebagian khalayak online keberadaan iklan online ini tidak sepenuhnya memiliki nilai manfaat.
c. [bookmark: _Toc414890598]Sikap Konsumen Terhadap Iklan Online
Menurut Wang dan Sun (2010: 334) pengertian sikap terhadap iklan online adalah sebagai agregasi dari setelah melakukan evaluasi mengenai atribut-atribut yang telah dirasakan dan diperoleh manfaatnya dari iklan online.
Sikap terhadap iklan didefinisikan sebagai suatu kecenderungan yang dipelajari secara terus-menerus mengenai kesukaan atau ketidaksukaan terhadap iklan secara umum (MacKenzie dan Lutz, 1989) yang dikutip oleh Haghirian dan Madlberger (2005: 3). Dalam konteks ini, sikap terhadap iklan yang ada di perangkat ponsel yakni sikap konsumen terhadap jenis iklan yang secara umum dan tidak hanya sekali diekspos oleh iklan tersebut.
Dalam konteks ini, penting untuk dicatat bahwa sikap terhadap iklan melalui perangkat mobile berkaitan dengan sikap konsumen terhadap jenis iklan ini secara umum dan bukan untuk paparan satu iklan tertentu.

[bookmark: _Toc405404662][bookmark: _Toc414890599]Pembatasan Lokasi
Lokasi penelitian di Central Park Mal, Jakarta Barat. Alasan melakukan penelitian di Central Park Mal, Jakarta Barat dikarenakan salah satu pusat belanja yang cukup ramai dikunjungi masyarakat karena letaknya strategis dengan tingkat segmen masyarakatnya yang beragam yakni dari segmen kelas menengah bawah sampai menengah atas, tingkat pendidikannya bervariatif dari SMA sampai perguruan tinggi, memperoleh target sampel penelitian yang lebih beragam sehingga pendapat responden mengenai penelitian iklan online juga akan bervariatif dan menarik untuk di teliti. 
[bookmark: _Toc405404663][bookmark: _Toc414890600]Pembatasan Waktu
Waktu penelitian berlangsung : April 2014 – Februari 2015.

[bookmark: _Toc405404664][bookmark: _Toc414890601]Perumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka dapat dirumuskan permasalahan dalam penelitian ini:
Seberapa besar Pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online?

[bookmark: _Toc405404665][bookmark: _Toc414890602]Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian yang hendak diketahui sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android.
2. Untuk mengetahui Sikap Konsumen Pada Iklan Online.
3. Untuk mengetahui Pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online.



[bookmark: _Toc405404666][bookmark: _Toc414890603]Kegunaan Hasil Penelitian
Hasil penelitian ini memiliki dua kategori kegunaan, yakni:
[bookmark: _Toc405404667][bookmark: _Toc414890604]Kegunaan Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan ilmu komunikasi khususnya di bidang periklanan yang terkait dengan Teori SOR, Konsep Advertising Value dan teori sikap.
[bookmark: _Toc405404668][bookmark: _Toc414890605]Kegunaan Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan pemilik produk yang diiklankan agar di masa-masa mendatang lebih kreatif dalam membuat iklan sehingga sikap konsumen pada iklan semakin positif dan signifikan.
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[bookmark: _Toc405404669][bookmark: _Toc414890606]
TINJAUAN LITERATUR, TEORI, DAN KERANGKA KONSEP

[bookmark: _Toc405404670][bookmark: _Toc414890607]Tinjauan Literatur
[bookmark: _Toc405404671][bookmark: _Toc414890608]Penelitian Sejenis Terdahulu
Penulis menggunakan penelitian terdahulu yang sejenis untuk membandingkan dengan hasil penelitian penulis dan sekaligus sebagai bahan literatur penunjang penelitian ini.
Pada penelitian sejenis yang pertama menggunakan Skripsi berjudul Analisis Hubungan Antecedent Advertising Characters Terhadap Ad value Dan Attitude toward Advertising Pada Iklan di Surat Kabar, hasil karya (Prabasari, 2010) dari Universitas Sebelas Maret, Solo. Lokasi penelitian di Solo, khususnya masyarakat yang melihat iklan di Surat Kabar. Perbedaannya terletak pada jenis iklannya, yakni penelitian penulis pada iklan online di web site detik.com.
Lalu, tujuan penelitian: Untuk mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh terhadap sikap konsumen pada iklan di media cetak. Kemudian konsep penelitian yang digunakan untuk variabel bebas  meliputi Informativeness, Irritation, Entertainment, Credibility, dan pada variabel terikat menggunakan konsep attitude toward Advertising¸serta variabel moderator menggunakan ad value.
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian yakni eksplanatif. Metode penelitian survei. Dengan jumlah sampel di warga Surakarta yang membaca Harian SOLOPOS sebanyak 150 responden. Data penelitian dikumpulkan melalui kuesioner dan data dianalisis secara kuantitatif. Rumus statistik penelitian yang digunakan Structural Equation Model (SEM).
Hasil penelitian menunjukkan: Informativeness dan irritation mempunyai hubungan yang signifikan terhadap attitude toward Advertising. Entertainment dan credibility tidak berhubungan secara signifikan terhadap attitude toward Advertising. Informativeness berhubungan negatif terhadap ad value. Entertainment mempunyai hubungan yang signifikan terhadap ad value. Irritation dan credibility tidak mempunyai hubungan langsung terhadap ad value serta Advertising Value belum mempunyai hubungan langsung terhadap attitude toward Advertising.
Pada penelitian sejenis terdahulu yang kedua menggunakan skripsi dengan judul Analisis Pengaruh Entertaiment, Informativeness, Irritation, dan Credibility Terhadap Advertising Value dan Consumers Attitude (Studi Pada Advertising Via Short Message Service PT. Indosat di Purwokerto), hasil karya (Sholicha and Novandari, 2012) dari Universitas Jenderal Soedirman, Jawa Tengah.
Tujuan penelitian yang hendak diketahui meliputi: Pertama: untuk menganalisis pengaruh entertaiment terhadap Advertising Value. Kedua: untuk menganalisis pengaruh informativeness terhadap Advertising Value. Ketiga: untuk menganalisis pengaruh irritation terhadap Advertising Value. Keempat: untuk menganalisis pengaruh credibility terhadap Advertising Value. Keempat: untuk mengetahui pengaruh Advertising Value terhadap attitude toward Advertising. 
Selanjutnya teori yang digunakan dalam penelitian ini meliputi Informativeness, Irritation, Entertainment, Credibility, kemudian variabel mediatornya : ad value, dan variabel terikatnya attitude toward Advertising.
Kemudian, jenis penelitian yang digunakan eksplanatif dengan pendekatan kuantitatif. Metode penelitiannya survei. Jumlah sampel yang menerima SMS iklan dari operator GSM Indosat sebesar 100 orang. Data dikumpulkan melalui kuesioner. Teknik analisis data secara kuantitatif dan menggunakan rumus statistik secara multiple regresi.
Hasil penelitian menunjukkan: Terdapat pengaruh yang positif dan siginifikan entertaiment terhadap Advertising Value. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan informativeness terhadap Advertising Value. Terdapat pengaruh yang negatif irritation terhadap Advertising Value pada iklan SMS. Terdapat pengaruh positif dan signifikan credibility terhadap Advertising Value. Terdapat pengaruh positif dan signifikan Advertising Value terhadap attitude toward Advertising.
Adapun penelitian yang ketiga dari Utomo, 2010 yang berjudul Skripsi: Analisis Pengaruh Informativeness, Entertainment, Irritation Isi Iklan Terhadap Attitude toward Advertising Pada Iklan Di Surat Kabar Dimediasi oleh Ad value (Studi Pada Iklan di Harian Solopos).
Adapun tujuan penelitian yang hendak diteliti: Pertama: menguji pengaruh ad value terhadap attitude toward Advertising. Kedua: menguji pengaruh informativeness terhadap ad value. Ketiga: menguji pengaruh informativeness terhadap attitude toward Advertising. Keempat: menguji pengaruh ad value sebagai mediator antara informativeness dan attitude toward Advertising. Kelima: menguji pengaruh entertainment terhadap ad value. Keenam: menguji pengaruh entertainment terhadap attitude toward Advertising. Ketujuh: menguji pengaruh ad value sebagai mediator antara entertainment dan attitude toward Advertising. Kedelapan: menguji pengaruh irritation terhadap ad value. Kesembilan: menguji pengaruh irritation terhadap attitude toward Advertising. Kesepuluh: menguji pengaruh ad value sebagai mediator antara irritation dan attitude toward Advertising.
Kemudian, teori yang digunakan untuk penelitian meliputi Informativeness, Irritation, Entertainment, Credibility, selanjutnya variabel moderatornya: ad value, dan variabel terikatnya: attitude toward Advertising.
Jenis penelitian yang digunakan eksplanatif. Pendekatan yang digunakan kuantitatif, jumlah sampel yang digunakan sebanyak 150 responden. Data penelitian melalui kuesioner. Rumus statistik yang digunakan multiple regresi.
Hasil penelitian menyatakan bahwa: Ad value berpengaruh signifikan terhadap attitude toward Advertising. Informativeness berpengaruh signifikan terhadap ad value. Informativeness berpengaruh signifikan terhadap attitude toward Advertising. Terdapat pengaruh yang signifikan ad value sebagai mediator antara informativeness dan attitude toward Advertising. Terdapat pengaruh yang signifikan entertainment terhadap ad value. Terdapat pengaruh yang signifikan entertainment terhadap attitude toward Advertising. Terdapat pengaruh signifikan ad value sebagai mediator antara entertainment  dan attitude toward Advertising. Terdapat pengaruh yang signifikan irritation terhadap ad value. Terdapat pengaruh yang signifikan irritation terhadap attitude toward Advertising. Terdapat pengaruh yang signifikan ad value sebagai mediator antara irritation dan attitude toward Advertising.
Perbedaan dengan penelitian ini adalah pada penelitian penulis hanya terdiri dari dua variabel yakni variabel bebas “Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android” dan varabel terikat “Sikap Konsumen Pada Iklan Online”. Kemudian, penulis melakukan penelitian iklan online di web site detik.com, sedangkan dari ketiga penelitian terdahulu tersebut penelitiannya di surat kabar harian. Jadi benar-benar berbeda untuk penempatan iklannya. Penulis mengangkat penelitian iklan online, sedangkan pada penelitian terdahulu mengangkat penelitian iklan tradisional yakni iklan cetak di surat kabar dan iklan melalui SMS. Selanjutnya, pada penelitian penulis menggunakan rumus regresi linear sederhana karena terdiri dua variabel, sedangkan pada penelitian terdahulu menggunakan rumus multiple regresion dikarenakan pada penelitian terdahulu variabel bebasnya lebih banyak. Kemudian, pada penelitian penulis tidak menggunakan variabel moderator, sedangkan pada penelitian terdahulu menggunakan variabel mediator. 
Berdasarkan deskriptif penjelasan di atas, maka dapat dibuat tabel perbandingan penelitian sejenis terdahulu sebagai berikut:
[bookmark: _Toc405405092][bookmark: _Toc414890187]Tabel II.1
Perbandingan Penelitian Sejenis Terdahulu
	Kategori
	Penelitian Terdahulu
	Penelitian Penulis

	
	Peneliti I
	Peneliti II
	Peneliti III
	

	Judul
	Skripsi: Analisis Hubungan Antecedent Advertising Characters Terhadap Ad value Dan Attitude toward Advertising Pada Iklan di Surat Kabar
	Analisis Pengaruh Entertaiment, Informativeness, Irritation, Dan Credibility Terhadap Advertising Value Dan Consumers Attitude (Studi Pada Advertising Via Short Message Service PT.Indosat di Purwokerto)
	Skripsi: Analisis Pengaruh Informativeness, Entertainment, Irritation Isi Iklan Terhadap Attitude toward Advertising Pada Iklan Di Surat Kabar Dimediasi oleh Ad value ( Studi Pada Iklan di Harian Solopos )
	Pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online

	Peneliti 
	(Prabasari, 2010)
	(Sholicha and Novandari, 2012)
	(Utomo, 2010)
	(Ginda Aditya, 2010)

	Universitas
	Universitas Sebelas Maret, Solo
	Universitas Jenderal Soedirman, Jawa Tengah
	Universitas Sebelas Maret, Solo
	Universitas Prof. DR. Moestopo (Beragama), Jakarta

	Tujuan Penelitian
	Untuk mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh terhadap sikap konsumen pada iklan di media cetak.
	1. Untuk menganalisis pengaruh entertaiment terhadap Advertising Value
2. Untuk menganalisis pengaruh informativeness terhadap Advertising Value
3. Untuk menganalisis pengaruh irritation terhadap Advertising Value
4. Untuk menganalisis pengaruh credibility terhadap Advertising Value
5. Untuk mengetahui pengaruh Advertising Value terhadap attitude toward Advertising
	1. Menguji pengaruh ad value terhadap attitude toward Advertising
2. Menguji pengaruh informativeness terhadap ad value
3. Menguji pengaruh informativeness terhadap attitude toward Advertising
4. Menguji pengaruh ad value sebagai mediator antara informativeness dan attitude toward Advertising
5. Menguji pengaruh entertainment terhadap ad value
6. Menguji pengaruh entertainment terhadap attitude toward Advertising
7. Menguji pengaruh ad value sebagai mediator antara entertainment  dan attitude toward Advertising
8. Menguji pengaruh irritation terhadap ad value
9. Menguji pengaruh irritation terhadap attitude toward Advertising
10. Menguji pengaruh ad value sebagai mediator antara irritation dan attitude toward Advertising
	1. Untuk mengetahui Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android.
2. Untuk mengetahui Sikap Konsumen Pada Iklan.
3. Untuk mengetahui Pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan

	Teori 
	Variabel Bebas:
1. Informativeness
2. Irritation
3. Entertainment
4. Credibility 
	Variabel Bebas:
1. Informativeness
2. Irritation
3. Entertainment
4. Credibility 
	Variabel Bebas:
1. Informativeness
2. Irritation
3. Entertainment
4. Credibility 
	Variabel Bebas : Teori SOR

	
	Variabel Mediator: ad value
	Variabel Mediator: ad value
	Variabel Mediator: ad value
	Variabel Mediator: tidak ada

	
	Variabel Terikat: attitude toward Advertising
	Variabel Terikat: attitude toward Advertising
	Variabel Terikat: attitude toward Advertising
	Variabel Terikat: Teori Sikap

	Jenis Penelitian
	Eksplanatif 
	Eksplanatif
	Eksplanatif
	Eksplanatif

	Pendekatan
	Kuantitatif
	Kuantitatif
	Kuantitatif
	Kuantitatif 

	Metode Penelitian
	Survei 
	Survei
	Survei
	Survei

	Populasi
	Seluruh warga Surakarta yang membaca Harian SOLOPOS
	Seluruh masyarakat Purwokerto yang menggunakan kartu provider Indosat dan pernah menerima SMS iklan dari operator GSM Indosat
	Masyarakat Kota Solo yang membaca harian Solopos
	

	Sampel
	150 responden
	100 responden
	150 responden
	

	Teknik Pengumpulan Data
	Kuesioner 
	Kuesioner 
	Kuesioner 
	Kuesioner 

	Teknik Analisis Data
	a. Kuantitatif 
b. Rumus statistik yang digunakan: Structural Equation Model (SEM).
	a. Kuantitatif
b. Rumus statistik yang digunakan multiple regresi
	a. Kuantitatif 
b. Rumus statistik yang digunakan multiple regresi
	a. Kuantitatif 
b. Rumus statistik yang digunakan regresi linear sederhana

	Hasil Penelitian
	1. Informativeness dan irritation mempunyai hubungan yang signifikan terhadap attitude toward Advertising.
2. Entertainment dan credibility tidak berhubungan secara signifikan terhadap attitude toward Advertising.
3. Informativeness berhubungan negative terhadap ad value.
4. Entertainment mempunyai hubungan yang signifikan terhadap ad value
5. Irritation dan credibility tidak mempunyai hubungan langsung terhadap ad value serta Advertising Value belum mempunyai hubungan langsung terhadap attitude toward Advertising
	1. Terdapat pengaruh yang positif dan siginifikan entertaiment terhadap Advertising Value.
2. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan  informativeness terhadap Advertising Value.
3. Terdapat pengaruh yang negatif irritation terhadap Advertising Value pada iklan SMS.
4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan credibility terhadap Advertising Value
5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan Advertising Value terhadap attitude toward Advertising
	1. Ad value berpengaruh signifikan terhadap attitude toward Advertising.
2. Informativeness berpengaruh signifikan terhadap ad value.
3. Informativeness berpengaruh signifikan terhadap attitude toward Advertising.
4. Terdapat pengaruh yang signifikan ad value sebagai mediator antara informativeness dan attitude toward Advertising.
5. Terdapat pengaruh yang signifikan entertainment terhadap ad value.
6. Terdapat pengaruh yang signifikan entertainment terhadap attitude toward Advertising.
7. Terdapat pengaruh signifikan ad value sebagai mediator antara entertainment  dan attitude toward Advertising.
8. Terdapat pengaruh yang signifikan irritation terhadap ad value.
9. Terdapat pengaruh yang signifikan irritation terhadap attitude toward Advertising.
10. Terdapat pengaruh yang signifikan ad value sebagai mediator antara irritation dan attitude toward Advertising
	

	Perbedaan Spesifik Penelitian
	Terdiri dari 6 variabel
	Terdiri dari 6 variabel
	Terdiri dari 6 variabel
	Terdiri dari 2 variabel

	Penelitian dilakukan
	Solo
	Purwokerto
	Solo 
	Jakarta 

	Objek yang diteliti
	Iklan di Surat Kabar Harian Solopos
	Iklan online melalui SMS, provider Indosat
	Iklan di Surat Kabar Harian Solopos
	Iklan Online di detik.com

	Teori
	Sama
	Sama
	Sama
	Sama 

	Rumus Statistik
	Structural Equation Model (SEM)
	Multiple regresi
	Multiple regresi
	Regresi Sederhana



[bookmark: _Toc405404672][bookmark: _Toc414890609]Komunikasi
[bookmark: _Toc414890610]Pengertian Komunikasi
Menurut Effendy (2000: 9) mengemukakan bahwa istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris communication berasal dari kata Latin Communicatio, dan bersumber dari kata Communis yang berarti sama. Sama disini maksudnya adalah sama makna. Jadi, kalau dua orang dalam komunikasi, maka percakapan mereka dikatakan komunikatif bila keduanya, selain mengerti bahasa yang digunakan, juga mengerti makna dari bahan yang dipercakapkan. Selain itu komunikasi juga bersifat persuasif. Kesamaan bahasa yang dipergunakan dalam percakapan itu belum tentu menimbulkan kesamaan makna, dengan kata lain, mengerti bahasa saja belum tentu mengerti makna yang dibawakan oleh bahasa itu. Jelas bahwa percakapan kedua orang tersebut dapat dikatakan komunikatif apabila kedua-duanya, selain mengerti bahasa yang dipergunakan juga mengerti makna dari bahasa yang dipercakapkan.
Menurut Everret M. Rogers seperti yang dikutip oleh Cangara (2007: 20) komunikasi ialah proses di mana suatu ide dialihkan dari sumber kepada satu penerima atau lebih dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka.
Dari hasil pengertian komunikasi di atas, maka penulis dapat menyimpulkan bahwa komunikasi merupakan proses penyampaian pesan dari satu pihak kepada pihak lain yang mempunyai makna dalam upaya mencapai saling pengertian.
[bookmark: _Toc414890611]Komunikasi Massa
Menurut Cangara (2007: 37) komunikasi massa didefinisikan sebagai proses komunikasi yang berlangsung di mana pesannya dikirim dari sumber yang melembaga kepada khalayak yang sifatnya massal melalui alat-alat yang bersifat mekanis seperti radio, televisi, surat kabar, dan film. Pesan komunikasi massa berlangsung satu arah dan tanggapan baliknya lambat (tertunda) dan sangat terbatas. Sifat penyebaran pesan melalui media massa berlangsung cepat, serempak dan luas.
Menurut Alexis S Tan seperti yang dikutip oleh Nurudin (2003: 63), fungsi komunikasi massa terdiri dari empat macam, yakni
1) Memberi informasi
2) Mendidik
3) Mempersuasif
4) Menyenangkan; memuaskan kebutuhan komunikasi
Fungsi komunikasi massa di atas apabila dikaitkan dengan periklanan yakni perusahaan atau pengiklan memasang iklan di media massa tujuannya untuk memberikan informasi kepada khalayak luas. Informasi mengenai keberadaan produk baru yang disertai dengan keunggulan produk tersebut agar khalayak menyadari dan mengetahui produk. Kemudian, pengiklan menyampaikan pesan iklan di media massa bertujuan untuk mendidikan khalayak yakni memberikan informasi produk secara jujur dan terpercaya sehingga khalayak menjadi tertarik untuk membeli. Lalu, pengiklan memasang iklan di media massa bertujuan untuk mempersuasif khalayak agar membeli produk yang diiklankan. Terakhir, pengiklan memasang iklan di media massa untuk memberikan hiburan agar khalayak senang dengan adanya tampilan iklan yang menarik.

[bookmark: _Toc414890612]Model Komunikasi
Sesuai dengan namanya, teori komunikasi Shannon-Weaver dibuat oleh dua orang ilmuwan, yaitu Claude Shannon dan Warren Weaver.  Menurut Soefijanto dan Idris (2012: 53), “Teori Shannon dan Weaver ini sesungguhnya dibuat untuk menjelaskan proses komunikasi yang berlangsung pada saluran telekomunikasi.” Meski demikian, dalam perkembangannya, teori ini diklaim dapat digunakan untuk menjelaskan proses komunikasi manusia secara umum, termasuk tentunya kegiatan marketing communication. 
Komunikasi sebagai proses memengaruhi, di mana gagasan dari seseorang dapat dipindahkan kepada orang lain. Shannon dan Weaver bahkan tidak membatasi pesan hanya pada kata-kata namun juga semua bentuk produk komunikasi dan perilaku manusia (Shannon dan Weaver) yang dikutip oleh Soefijanto dan Idris (2012: 53).

Lebih jauh, berikut gambar teori Shannon dan Weaver mengenai proses komunikasi. Untuk lebih jelasnya, berikut diuraikan beberapa konsep kunci yang terdapat dalam model komunikasi Shannon dan Weaver:
[image: ]
Gambar II.1: Model Komunikasi
Model Komunikasi Shannon dan Weaver yang dikutip dari Soefijanto dan Idris (2012: 55)

Proses komunikasi Shannon dan Weaver dikutip dari Soefijanto dan Idris (2012: 55), dengan uraian penjelasan sebagai berikut:
1) Informations source (Sumber Informasi).
Adalah pembuat keputusan yang memutuskan pesan mana yang akan dikirim dari serangkaian pilihan pesan yang tersedia.
2) Transmitter
Adalah seperangkat yang mengubah pesan dari bentuk asal menjadi sinyal yang dapat dikirimkan.
3) Signal (Pesan telah disandikan)
Adalah bentuk pesan yang telah disandi sehingga dapat dikirimkan melalui saluran komunikasi yang digunakan. Pada telepon, signal berarti gelombang elektromagnetik (hasil penyandian dari gelombang suara) yang dirambatkan melalui kabel telepon.
4) Channel (Media)
Adalah saluran yang digunakan untuk mengirimkan signal dari information source ke destination.
5) Receiver (Penerima Pesan)
Adalah seperangkat yang digunakan destination atau penerima pesan untuk menangkap signal yang dikirimkan information source.
6) Destination (Pihak Penerima Pesan)
Adalah pihak penerima pesan atau informasi yang hendak dituju oleh information source. Disinilah konsumen berada dalam kegiatan marketing communication.
7) Noise (Gangguan)
Adalah gangguan pada channel yang dapat mendistorsi isi pesan yang dikirimkan.

Berdasarkan proses komunikasi di atas, maka dapat dijelaskan yakni informations source (sumber informasi) dikirimkan oleh komunikator melalui transmitter yang kemudian pesannya tersebut disandikan (signal) untuk dapat sampai ke media (channel), lalu pesan tersebut diterima (receiver) yang selanjutnya diterjemahkan oleh pihak penerima (destinations). Namun selama proses komunikasi berlangsung terkadang suka ada gangguan (noise).
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[bookmark: _Toc414890614]Pengertian Iklan
Periklanan adalah komunikasi eksternal perusahaan. Mengingat adanya beragam jenis iklan dan instrumen yang ditandai dengan penggunaan yang berbeda, fungsi, dan perspektif, ada berbagai pengertian dari istilah ‘iklan (Advertising)’. Di sini, iklan akan diperlakukan dari perspektif komunikasi dan pemasaran. Dalam istilah yang sangat umum (Dyer 1990) seperti yang dikutip oleh Janoschka (2004: 16) “iklan diartikan untuk menginformasikan kepada sejumlah besar orang tentang sesuatu”.
Namun secara universal, menurut Dyer menggabungkan berbagai aspek penting dimana seseorang dapat menyimpulkan bahwa iklan adalah jenis komunikasi. Dengan mengutip pengertian ini dari segi kualitas yang paling menonjolnya, yaitu, sifat informatif, iklan dapat digambarkan sebagai ‘komunikasi’ karena komunikasi fundamental berarti ‘informasi yang dikomunikasikan’ (Webster’s New Encyclopedic Dictionary 1994) yang dikutip oleh Janoschka (2004: 16). Bahkan penggunaan leksikal (makna yang bersifat tetap) menunjukkan korelasi. Hari ini, dalam bahasa Inggris dan Jerman, iklan gagasan sering diganti dengan istilah communication adalah istilah-istilah seperti komunikasi merek yang terintegrasi, instrumen komunikasi, strategi komunikasi (Dahlhoff 2000; Cuntz 2000) yang berfungsi sebagai sinonim dari istilah instrumen iklan dan strategi iklan.
Gambar II.2
Kategori Advertising
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Sumber: Janoschka (2004: 16)

Perlu membangun konstruk yang jelas untuk menginformasikan sejumlah besar orang yang menyiratkan bahwa ada seseorang yang telah menciptakan informasi dan ditransfer. Ini adalah ‘pengirim’. Sejumlah besar orang adalah objek dari pesan pengirim, yaitu ‘receiver’ atau ‘penonton’. Tentang sesuatu mengacu pada ‘pesan’ dari pengirim. Sender, pesan, dan penerima adalah komponen utama dalam pengertian periklanan, juga dalam proses komunikasi. Dalam periklanan, pengirim dapat menjadi pengiklan, biro iklan, atau lebih tepatnya, perusahaan periklanan. Pesan akan tertanam dalam instrumen iklan, seperti iklan cetak, TV dan radio iklan, atau iklan web. 
Namun, untuk menjadi sukses dalam proses komunikasi, iklan harus lebih dari sekadar informatif. Perlu persuasif yang merupakan salah satu fungsi yang paling penting. Sebuah strategi yang digunakan untuk membujuk pelanggan potensial adalah, misalnya, telah disebutkan ‘alasan mengapa’ atau penyisipan ‘USP’ (singkatan untuk ‘Unique Selling Proposition’). Pesan iklan, atau body copy, sering berisi ‘USP’ Janoschka (2004: 16).
USP berkonsentrasi pada keunggulan produk dan mencoba untuk terlihat berbeda secara nyata dengan produk yang kompetitif dalam rangka untuk mengubahnya menjadi produk eksklusif dan dengan demikian diinginkan. Karena banyak produk yang ditukar dalam fungsi dan penggunaan, bisa sulit untuk membuat unique selling proposition (USP) tersebut. Dalam hal ini, pemasar membangun proposisi yang disebut UAPs, (singkatan untuk ‘Unique Advertising Proposition’). Mereka dibawa ke dalam bermain jika tidak ada eksklusivitas produk yang dapat ditemukan, misalnya, produk di pasar jenuh atau ‘aku juga produk’ yang sebanding dengan produk lain. UAPs secara artifisial diciptakan argumen yang sering memuat unsur emosional.
Definisi yang berorientasi pada pemasaran memaparkan beberapa aspek dari iklan yang juga relevan untuk perspektif komunikatif. Dibb et al. (1991) seperti yang dikutip oleh Janoschka (2004: 16) menggunakan formula yang lebih kompleks untuk menggambarkan makna iklan: Iklan adalah bentuk komunikasi yang dibayar non-pribadi tentang organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan ke khalayak target melalui media massa seperti televisi, radio, koran, majalah, direct mail, transportasi umum, menampilkan luar ruangan, atau katalog.

Dua komponen yang relevan baru dimasukkan dalam pengertian ini adalah “komunikasi nonpersonal” dan “media massa”. Keduanya terkait erat. Jelas, media massa digunakan untuk komunikasi massa.
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Menurut Shimp (2003: 357) fungsi periklanan dapat dijelaskan sebagai berikut:
1) Informing. Periklanan membuat konsumen sadar akan keberadaan merk-merk baru, menginformasikan mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merk, serta memfasilitasi penciptaan citra merk yang positif. Singkatnya fungsi periklanan sebagai sumber informasi bertujuan untuk meningkatkan TOMA – top of mind awareness (puncak kesadaran dalam benak konsumen). 
2) Persuading. Iklan yang efektif akan mampu mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba produk atau jasa yang diiklankan.  
3) Reminding. Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen. 
4) Adding Value. Periklanan memberi nilai tambah merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen. Mempengaruhi persepsi konsumen merupakan nilai tambah bagi penawaran-penawaran yang dilakukan oleh produsen. 
5) Assisting (mendampingi) upaya-upaya lain dari perusahaan. Periklanan hanyalah salah satu alat dari bauran komunikasi pemasaran. Periklanan dapat membantu perwakilan penjualan, meningkatkan hasil dari komunikasi pemasaran lainnnya, juga bisa meningkatkan efektivitas transaksi harga. Peran utama periklanan adalah pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya perusahaan dalam komunikasi pemasaran.
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Menurut Tuten (2008: 5) Online Advertising muncul pada awal tahun 1990-an. Melihat kehadiran online advertising tersebut maka beberapa perusahaan melihat adanya peluang yang besar untuk melakukan penjualan secara online, lalu kejadian bahwa dot.com mengalami ketenaran atau boom. Akhir-akhir ini telah diketahui karakteristik dari kemajuan teknologi baru, seiring dengan pertumbuhan penetrasi internet baik yang terjadi di dalam negeri maupun luar negeri maka hal itu mengubah konsumen untuk menggunakan media internet dan menjadi suatu tantangan tersendiri bagi perusahaan yang terkait dengan iklan yang dimunculkan via media lainnya.
Dari mengetahui karakteristik media baru ini maka hal itu memperkaya wawasan pengiklan, hal ini telah dibuktikan dari banyaknya perpindahan iklan ke berbagai jenis media lain. Media massa masih menjadi primadona pengiklan untuk melakukan belanja iklan secara besar-besaran. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh perusahaan riset ‘TNS Media Intelligence’ yang telah melakukan pengintaian mengenai persaingan dalam menghabiskan belanja iklan melaporkan bahwa untuk media televisi biaya yang dikeluarkan mencapai 44,1% dari seluruh pengeluaran iklan, media majalah mencapai 21,1%, surat kabar mencapai 17,2%, radio sebesar 7%, dan media luar ruang (outdoor) mencapai 2,6%. Sedangkan, media internet mencapai 8% dari seluruh pengeluaran. Biaya yang dikeluarkan untuk belanja iklan di media internet mungkin tampaknya kecil karena mengingat hanya melakukan obrolan (chatter) antara penjual dengan pembeli.
Penelitian menunjukkan bahwa iklan online telah dipandang secara positif dengan nilai persentase yang lebih rendah dari konsumen daripada media iklan lainnya. 
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Menurut Taylor (2009: 1) prinsip iklan dijital telah dikaitkan dengan tingkat pemahaman konsumen. Tidak diragukan lagi, konsumen memiliki kekhawatiran tentang menerima iklan melalui media baru. Seperti iklan dapat dengan mudah ditemukan di mana-mana yang secara ekonomis telah dikembangkan oleh khalayak luas di seluruh penjuru dunia, pemasar secara sederhana harus lebih sensitif untuk perhatian pada privacy, memberikan kepercayaan kepada pengirim, dan memberikan pesan yang relevan. 
Menurut Taylor (2009: 1) Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa hal penting yang harus menjadi perhatian khusus untuk mendapatkan orang-orang supaya bersedia menerima dan merespon iklan dijital yakni:
Prinsip Digital Advertising yang Pertama: Pemasar harus lebih sensitif (peka) terhadap Kekhawatiran Konsumen tentang Privasi dan Spam. Di era iPhone, BlackBerry, Androids dan perangkat multifungsi lainnya, kini konsumen dapat mempergunakannya dimana saja karena mode ‘always on’. Berbeda dengan mempergunakan media tradisional yang mana pengiklan harus meng-blok waktu tertentu agar iklannya bisa tayang, sebagian besar konsumen dalam kesehariannya meninggalkan perangkat mobile (handphone) untuk melakukan aktivitas pekerjaan yang utama namun pada dasarnnya konsumen dapat melihat handphone setiap saat.
Pada saat bersamaan, konsumen dapat melihat perangkat mobilenya (handphone) kemudian mengecek ‘personal space’ yang dimilikinya untuk melihat pesan yang penting mengenai isu yang dianggap rahasia (privacy) dalam konteks ini (Hart 2008). Akibatnya, pengiklan yang hanya membombardir konsumen dengan pesan yang tidak diinginkan cenderung tidak berhasil dan, lebih buruk lagi, mengganggu konsumen.
Dari penjelasan di atas, dapat penulis tarik kesimpulan, yakni ketika konsumen mengecek pesan singkat (SMS) yang termuat dalam inbox di hp-nya kemudian setelah dicek ternyata pesan singkat tersebut tidak penting karena berisi iklan produk maka dapat dikatakan pengiklan tidak berhasil dalam mempersuasif konsumen justru malah sebaliknya, konsumen menjadi marah dengan pesan singkat tersebut karena merasa terganggu sebab konsumen sedang bekerja dan setelah dilihat pesan singkatnya tidak dibutuhkan.
Prinsip Digital Advertising kedua: Konsumen lebih memungkinkan menerima iklan digital yang bersumber dari marketer yang dipercaya olehnya. Sebuah penelitian dengan jumlah sampel 723 konsumen yang berusia antara 18 – 54 tahun telah dilakukan oleh Return Path (2005) telah menemukan bahwa salah satu faktor yakni email, dimana konsumen akan membacanya apabila mengetahui dan mempercayai pengirim pesan email. Faktor ini (email) menempati peringkat teratas dibanding faktor seperti janji memberikan diskon, dan hanya membuka email lalu biasanya dibaca. Demikian pula, hasil penelitian akademis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa konsumen lebih bisa menerima iklan dijital yang bersumber dari marketer yang mereka percaya. Beberapa penelitian telah ditemukan bahwa kepercayaan bagi pengiklan merupakan salah satu faktor paling penting untuk menerima kehadiran iklan digital (Barnes dan Scornavacca 2004; Carroll et al 2007; Okazaki 2008). Khususnya, Carroll et al. (2007) telah menemukan bahwa konsumen lebih menyukai pengiklan dari jasa provider yang mereka pergunakan karena provider telekomunikasi tersebut lebih memberikan jaminan dimana pesannya dikirimkan oleh sumber yang dapat dipercaya.
Prinsip Digital Advertising Ketiga: konsumen kemungkinan lebih menerima untuk merespon iklan dijital untuk produk yang dirasakan relevan dengan kebutuhan konsumen. Menurut Nasco dan Bruner (2008) menyatakan bahwa pesan yang relevan akan diterima sebagai sebuah faktor penting yang terkait dengan keefektivitasan dari iklan dijital. Jadi, iklan dijital dapat dikatakan efektif dan berhasil ketika pesan yang dikirimkannya tersebut relevan dengan kebutuhan konsumen. Penelitian di atas konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Carroll et al. (2007) yang menemukan bahwa konsumen kemungkinan lebih menerima pesan ketika pesannya tersebut relevan dengan kebutuhan mereka.
Prinsip Digital Advertising Keempat: Pendekatan Digital yang Memasukkan Interaktivitas Lebih Kemungkinan untuk menjadi Efektif. Dalam penelitian awal mengenai efektivitas web site, yang dilakukan oleh McMillan et al. (2003) menemukan bahwa penelitian tentang internet menunjukkan bahwa adanya interaktif yang merupakan kunci utama dalam mencapai keberhasilan. Karena kemampuan dari internet (atau adanya kemampuan potensial) untuk lebih dekat dengan konsumen dalam jangka periode waktu yang lebih lama dan lebih mendalam daripada media tradisional, dimana di dalam media internet tersebut dapat melakukan aktivitas interaktif seperti memberikan quiz, voting, chatting atau memberikan input maupun feedback mengenai sesuatu, yang mana hal itu semua merupakan sebuah kunci utama untuk lebih dekat dengan konsumennya dan agar konsumen lebih tertarik untuk berlama-lama di web site. Penelitian akademis juga telah melakukan verifikasi mengenai pendekatan iklan di media baru yang menyatakan bahwa dengan melibatkan komunikasi timbal balik (interactivity) hal itu akan lebih membawa keberhasilan daripada tidak melakukan interactivity. 
Prinsip Digital Advertising Kelima: Iklan pesan yang menghibur memiliki peluang besar untuk berhasil dalam konteks digital. Penelitian ini juga pernah dilakukan mengenai pesan yang menghibur memberikan keberhasilan dalam konteks media baru. Meskipun demikian, pesan yang menghibur kemungkinan dapat diterima di beberapa media tradisional selama pendekatan penyampaian informasinya tersebut terbilang tinggi untuk memperoleh keberhasilan di beberapa konteks, namun hal ini kurang mungkin terjadi pada lingkungan iklan yang sifatnya interaktif. 
Prinsip Digital Advertising Keenam: Dalam jangka panjang pesan yang termuat di media baru harus dapat membangun merek menjadi lebih efektif. Dari beberapa hasil diskusi awal mengenai iklan interactive yang memfokuskan pada promosi penjualan jangka pendek meliputi teknik seperti pengiriman pesan berdasarkan lokasi, di era jaman sekarang dimana merek dinilai penting bagi marketer (pemasar) daripada sebelumnya, menurut peraturan umum yang berlaku iklan dijital harus memperoleh keuntungan dari penggunaan keunikan media baru dalam upaya membangun merek.
Menurut pernyataan yang dilakukan oleh Chiagouris dan Wansley (2000) di awal diskusi mengenai internet dan bagaimana internet itu seharusnya digunakan oleh marketer, ‘ketika internet itu hadir untuk dipergunakan membangun sebuah merek di internet, pada saat itu pula tidak ada sedikit pun yang berbicara mengenai kapasitas internet yang sangat menajubkan, internet menjadi memiliki kemampuan yang kuat untuk memasarkan merek kepada konsumen dan prospek ke depannya. Karena konsumen telah menyadari keberadaan internet maka konsumen bergerak cepat untuk melakukan interaksi di dunia maya tersebut, dari internet tersebut memiliki banyak peluang untuk membangun relationships.
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Menurut Kharbanda (2006:187) kelebihan dari online (web) Advertising, meliputi:
1) Pengiklan internet berpotensi dapat menjangkau khalayak luas.
2) Relatif hemat biaya.
3) Memiliki peluang untuk menjadi target pemasaran.
4) Pesan bisa sampai tepat waktu karena pengiklan dapat mengedit konten dari iklan dengan mudah dan sesegera mungkin.
5) Iklan yang dimunculkan di internet dapat berinteraksi secara timbal balik. 
6) Iklan banners dapat ditampilkan sebanyak mungkin sesuai yang diinginkan.
7) Kemudahan mengakses informasi.
8) Potensial untuk melakukan penjualan.
9) Potensial untuk menciptakan kreativitas.
10) Proses pelayanan cepat.
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Menurut Kharbanda (2006: 187) kelemahan dari online (web) Advertising, meliputi:
1) Iklan internet tidak dapat diakses di ruangan yang tidak memiliki sinyal.
2) Sulit untuk mengukur dampak iklan di internet.
3) Kisaran biaya untuk beriklan di internet dapat sangat bervariasi.
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Menurut Kohli & Jaworski (qtd in Ducoffe, 1996) seperti yang dikutip oleh Sulistiowaty, Garnasih, dan Suranta (2011: 2) yang dimaksud  dengan  Advertising Value adalah Advertising Value is  thus understood as an overall  representation of  the worth of  Advertising to consumer. Dari pengertian ini dikatakan bahwa  Advertising  value dipahami sebagai suatu keseluruhan penyajian menyangkut iklan yang berharga bagi konsumen.
Menurut Ducoffe (1996) seperti yang dikutip oleh Sulistiowaty, Garnasih, dan Suranta (2011: 3) Advertising Value sebagai evaluasi subyektif mengenai seberapa berharga dan berguna periklanan bagi konsumen dengan pandangan para ekonom sejauh ini yang memandang periklanan sebagai pengukuran  subyektif kegunaan atau kepuasan keinginan yang berakibat terhadap komoditas.

Ad value merupakan ukuran dari efektivitas periklanan dan bertindak sebagai indeks kepuasaan konsumen dengan mengkomunikasikan produk dari suatu organisasi. Ad value adalah evaluasi subjective dari manfaat iklan bagi konsumen. Pengertian ini dihubungkan oleh ahli ekonomi bahwa ad value diketahui menjadi ukuran subjective dari kemanfaatan atau rasa ingin puas yang didapatkan dari sebuah komoditas. Terdapat perbedaan antara ad value dan attitude toward Advertising. Attitude toward Advertising dibentuk melalui proses cognitive dan affective, sedangkan ad value merupakan evaluasi dari banyak pikiran dan penilaian cognitive (Ducoffe, 1995) seperti yang dikutip oleh Prabasari (2010: 34).  
Menurut Ducoffe (1995: 1) Ada beberapa alasan yang mendasari mengapa Advertising Value merupakan sebuah konsep yang sangat potensial, yakni:
1) Pertama, adanya pengalihan melanjutkan pengeluaran untuk strategi promosi jangka pendek. Sejak tahun 1975, misalnya, pangsa periklanan dari total anggaran komunikasi pemasaran dari produsen barang dikemas turun drastis dari 65% menjadi 2% (Myers, 1993). Kecenderungan ini mungkin sebagian berakar pada ketidakpuasan konsumen dengan nilai iklan (Advertising Value) dan berkurangnya terkait dari waktu ke waktu kemampuannya untuk menggerakkan orang untuk bertindak. Ada bukti tambahan yang berasal dari 50 tahun data polling menunjukkan bahwa sikap publik terhadap iklan tumbuh secara meningkat yang mengarah ke negatif (Zanot, 1981).
Konsumen menjadi lebih pintar dan banyak menuntut, yang secara lebih luas telah dikonfirmasi dalam beberapa literatur (Lazer, et al, 1990), yang mengharapkan dari penggunaan iklan ini dapat meningkatkan produk. Sementara gagasan seperti meningkatkan kualitas, inovasi, dan kepuasan pelanggan dengan produk dan jasa yang kini menjadi bagian dari budaya bisnis kontemporer, dimana mereka belum menerapkan dengan sungguh-sungguh untuk iklan. Padahal Nilai iklan (Advertising Value) itu dapat berfungsi sebagai indeks kepuasan pelanggan dengan produk-produk komunikasi organisasi.
2) Kedua, studi tentang nilai advertsing (advertsing value) bisa lebih lengkap membawa kepada orientasi pasar (Kohli dan Jaworski, 1990) untuk pemahaman kita tentang bagaimana iklan bekerja, dimensi utama yang akan melibatkan perlu mempertimbangkan bagaimana iklan itu sendiri memenuhi kebutuhan konsumen.
Meskipun kebutuhan akan kepuasan terus berkembang yang menjadikan elemen inti dalam definisi pemasaran (Lichtenthal dan Beik, 1984), ada evolusi yang sama telah terjadi dalam iklan. Nilai komersial pun cenderung memandang dari sudut pengiklan pandang sebagai fungsi dari kemampuannya untuk memenuhi tujuan pemasaran dan komunikasi.
Sejak terjadinya saling pertukaran (exchange) - konsep inti dalam pemasaran melibatkan melewati nilai antara pihak yang bertransaksi (Houston dan Gassenheimer, 1987), yang secara logis dari gagasan ini adalah bahwa nilai transaksi komunikasi dari perspektif konsumen harus diketahui juga .
3) Ketiga, sementara penelitian yang telah meningkatkan pengetahuan kita tentang kedua penipuan dan mengiklankan di iklan.
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[bookmark: _Toc414890623]Pengertian Sikap Konsumen Pada Iklan
Istilah sikap yang dalam bahasa Inggris disebut “attitude” pertama kali digunakan oleh Herbert Spencer, seperti yang dikutip oleh Ahmadi (1991: 161), yang menggunakan kata sikap ini “untuk menunjuk suatu status mental seseorang”. Menurut ahli psikologi W.J. Thomas yang dikutip oleh Ahmadi (1991: 162), memberikan batasan Sikap sebagai suatu kesadaran individu yang menentukan perbuatan-perbuatan yang nyata ataupun yang mungkin akan terjadi dalam kegiatan-kegiatan sosial.
Sikap merupakan salah satu konsep yang paling sering menjadi fokus perhatian dalam penelitian mengenai perilaku konsumen. Menurut Gordon W. Allport (1935) yang dikutip oleh Morissan (2012: 105), pengertian klasik dari Sikap adalah kecenderungan yang dipelajari untuk merespons suatu objek. Sedangkan menurut Robert B. Zajonc dan Hezel Markus (1982) yang dikutip oleh Morissan (2012: 105), Sikap sebagai gabungan ide yang menunjukkan keseluruhan perasaan atau evaluasi individu terhadap suatu objek. Sikap adalah evaluasi, perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap suatu objek atau gagasan (David Krech, Richard S. Crutchfield dan Egerton L. Ballachey, 1962) yang dikutip oleh Morissan (2012: 106). Sikap menyebabkan orang-orang berperilaku secara cukup konsisten terhadap objek yang serupa. Orang tidak harus menginterpretasikan atau bereaksi terhadap setiap objek dengan cara yang sama sekali baru. Sikap menghemat tenaga dan pikiran. Oleh karena itu, sikap relatif sulit berubah. Sikap seseorang membentuk pola yang konsisten, dan untuk mengubah suatu sikap mungkin mengharuskan penyesuaian sikap-sikap lain secara besar-besaran.
Sikap merupakan hal yang penting bagi pemasar karena sikap menyimpulkan evaluasi konsumen terhadap suatu objek (merek, perusahaan, dan lain-lain) dan menunjukkan perasaan positif dan negatif serta kecenderungan berperilaku. Ketertarikan pemasar pada sikap didasarkan atas asumsi bahwa sikap memiliki hubungan dengan perilaku pembelian konsumen. Pemasar menggunakan iklan dan promosi untuk menciptakan sikap positif terhadap suatu merek atau mengubah sikap negatif menjadi positif. Jadi, sebuah perusahaan sebaiknya menyesuaikan produknya dengan sikap yang telah ada daripada berusaha untuk mengubah sikap orang.
Tidak ada pengertian sikap yang baku. Bila diamati, pengertian yang diberikan oleh para ahli memiliki perbedaan satu sama lain, namun esensinya sama saja. Schifman dan Kanuk (1997) yang dikutip oleh Simamora (2008: 152)menyatakan bahwa sikap adalah ekspresi perasaan (inner feeling), yang mencerminkan apakah seseorang senang atau tidak senang, suka atau tidak suka, dan setuju atau tidak terhadap suatu objek. Objek yang dimaksud bisa berupa merek, layanan, pengecer, perilaku tertentu, dan lain-lain. Kalau kedua ahli di atas, memandang sikap dari segi perasaan maka Alport (1996) yang dikutip oleh Simamora (2008: 152) menyatakan sikap sebagai predisposisi yang dipelajari (learned predisposition) untuk berespons terhadap suatu objek atau kelas objek dalam suasana menyenangkan atau tidak menyenangkan secara konsisten. Paul dan Olson (1999) yang dikutip oleh Simamora (2008: 153) menyatakan bahwa sikap adalah evaluasi konsep secara menyeluruh yang dilakukan oleh seseorang. Evaluasi adalah tanggapan pada tingkat intensitas dan gerakan yang relatif rendah. Evaluasi dapat diciptakan oleh sistem afektif maupun kognitif. Sistem pengaruh secara otomatis memproduksi tanggapan afektif termasuk emosi, perasaan, suasana hati, dan evaluasi terhadap sikap yang merupakan tanggapan segera dan langsung pada rangsangan tertentu.
Tanggapan afektif yang menyenangkan atau tidak menyenangkan tersebut muncul tanpa pemrosesan kognitif yang disadari terhadap informasi produk tertentu. Kemudian melalui proses classical conditioning, evaluasi tersebut dapat dikaitkan dengan produk atau merek tertentu sehingga menciptakan suatu sikap.
Sikap diperlakukan sebagai evaluasi yang diciptakan oleh sistem kognitif. Model pemrosesan kognitif dari pengambilan keputusan menunjukkan bahwa suatu evaluasi menyeluruh dibentuk ketika konsumen mengintegrasikan pengetahuan, arti, atau kepercayaan tentang konsep sikap. Tujuan proses integrasi ini adalah untuk menganalisis relevansi pribadi dari konsep tersebut dan menentukan apakah itu menyenangkan atau tidak menyenangkan. Evaluasi yang dihasilkan oleh proses pembentukan sikap dapat disimpan dalam ingatan. Pada saat sikap terbentuk dan disimpan dalam ingatan, konsumen tidak perlu terlibat dalam proses integrasi lainnya untuk membentuk sikap lain ketika mereka harus mengevaluasi konsep tersebut sekali lagi. Sikap yang telah ada dapat diaktifkan dari ingatan dan digunakan sebagai dasar menerjemahkan informasi baru.
[bookmark: _Toc414890624]Sikap Terhadap Iklan (attitude toward Advertising)
Menurut Biehal, Stephen, dan Curlo (1992) yang dikutip oleh Ishak (2008: 75) memberikan pengertian sikap terhadap iklan (attitude toward the Ad) sebagai suatu kecenderungan untuk merespon dengan cara yang baik atau tidak baik suatu stimuli iklan tertentu dalam suatu situasi eksposur tertentu. Sikap terhadap iklan merupakan faktor yang penting untuk meneliti efektivitas penggunaan selebriti dalam iklan.
Sikap terhadap iklan adalah suatu kecenderungan yang dipelajari secara terus-menerus mengenai kesukaan atau ketidaksukaan terhadap iklan secara umum (Mc Kenzie dan Lutz, 1989) yang dikutip oleh  Prabasari (2010: 34). Mc Kenzie dan Lutz menduga bahwa sikap terhadap iklan secara umum mempunyai pengaruh secara langsung terhadap sikap pada periklanan individual melalui persepsi pada iklan dan mempunyai pengaruh secara langsung melalui suatu proses yang dinamakan generalisasi dimana konsumen pada umumnya cenderung bereaksi karena pengaruh iklan yang spesifik. Sikap pada iklan juga akan mempengaruhi ad value. Kelompok tertentu yang lebih kritis terhadap iklan secara umum akan menemukan lebih sedikit nilai dari iklan. Ad value, pada nantinya, akan menjadi laju awal untuk meningkatkan sikap publik secara keseluruhan terhadap perusahaan.
Menurut Mowen dan Minor (2002) yang dikutip oleh Prabasari (2010: 34), sikap terhadap iklan mengacu pada kesukaan atau ketidaksukaan konsumen secara umum atas rangsangan iklan tertentu selama exposure iklan. Sikap terhadap iklan tergantung pada sejumlah faktor, termasuk isi iklan dan khayalan yang bersemangat, suasana hati konsumen, dan emosi iklan yang didapatkan. Faktor ini mempengaruhi sikap terhadap iklan baik pada kondisi keterlibatan tinggi atau rendah, serta apakah konsumen mengenali merek atau tidak.  
[bookmark: _Toc414890625]Ciri-Ciri Sikap
Adapun ciri-ciri sikap menurut Ahmadi (1991: 178) adalah sebagai berikut:
1) Sikap itu dipelajari (learnability)
Sikap merupakan hasil belajar. Ini perlu dibedakan dari motif-motif psikologi lainnya. Misalnya: lapar, haus, adalah motif-motif psikologis yang tidak dipelajari, sedangkan pilihan kepada makanan Eropa adalah sikap.
2) Memiliki kestabilan (stability)
Sikap bermula dari dipelajari, kemudian menjadi lebih kuat, tetap dan stabil, melalui pengalaman. Misalnya perasaan suka dan tidak suka terhadap warna tertentu yang sifatnya berulang-ulang atau memiliki frekuensi yang tinggi.
3) Personal-societal signifiance
Sikap melibatkan hubungan antara seseorang dan orang lain dan juga antara orang dan barang atau situasi. Jika seseorang merasa bahwa orang lain menyenangkan, terbuka serta hangat, maka ini akan sangat berarti bagi dirinya, ia merasa bebas dan menyenangkan.
4) Berisi kognisi dan afeksi
Komponen kognisi daripada sikap adalah berupa pengetahuan, kepercayaan atau pikiran yang didasarkan pada informasi, yang berhubungan dengan obyek sedangkan komponen affective menunjuk pada dimensi emosional dari sikap yaitu emosi yang berhubungan dengan obyek. Misalnya obyek itu dirasakan menyenangkan atau tidak menyenangkan.
5) Approach – Avoidance directionality.
Bila seseorang memiliki sikap yang menyenangkan terhadap sesuatu obyek, mereka akan mendekati dan membantunya, sebaliknya bila seseorang memiliki sikap yang tidak menyenangkan, mereka akan menghindarinya.

[bookmark: _Toc405404677][bookmark: _Toc414890626]Kerangka Teori
Menurut Ardianto (2010: 27) Teori adalah seperangkat konstruk (konsep), batasan, dan proposisi yang menyajikan suatu pandangan sistematis tentang fenomena dengan memerinci hubungan-hubungan antarvariabel untuk menjelaskan dan memprediksi gejala itu 
[bookmark: _Toc405404678][bookmark: _Toc414890627]Teori Penghubung X Terhadap Y: Teori S-O-R
Ardianto (2010: 134) Teori SOR menitikberatkan pada proses pengertian yang banyak menyangkut komponen kognisi (pengetahuan). Dalam teori stimulus respon (S-R), masalah kognisi lebih diutamakan, sedangkan komponen afeksi diabaikan, sementara komponen konasi tergantung pada imbalan (ganjaran) dan hukuman sebagai akibat dari penguatan rangsangan. Di dalam pendekatan teori SOR diutamakan cara-cara pemberian imbalan yang efektif agar komponen konasi dapat diarahkan pada sasaran yang dikehendaki. Sedangkan pemberikan informasi adalah sesuatu yang penting untuk dapat mengubah komponen kognisi.







Gambar II.3
Proses Teori S-O-R
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Sumber : (Mar'at, 1982) yang dikutip oleh Ardianto 
(2010:134)

(Mar'at, 1982) yang dikutip oleh Ardianto (2010: 134) proses tersebut di atas mengambarkan perubahan persepsi dan bergantung pada proses yang terjadi pada individu:
1. Stimulus yang diberikan pada organisme dapat diterima atau dapat ditolak, maka proses selanjutnya terhenti. Ini berarti bahwa stimulus tersebut tidak efektif dalam mempengaruhi organisme, maka tidak ada perhatian (attention) dari organisme. Jika stimulus diterima oleh organisme berarti adanya komunikasi, dan adanya perhatian dari organisme. Dalam hal ini, stimulus adalah efektif dan ada reaksi.
2. Langkah berikutnya adalah jika stimulus telah mendapat perhatian dari organisme, maka proses selanjutnya adalah mengerti terhadap stimulus (correctly comprehanded). Kemampuan dari organisme inilah yang dapat melanjutkan proses selanjutnya.
3. Pada langkah berikutnya adalah bahwa organisme dapat menerima secara baik apa yang telah diolah sehingga dapat terjadi kesediaan untuk perubahan sikap.

Berdasarkan uraian teori SOR di atas, apabila dikaitkan dengan penelitian ini, pertama-tama khalayak distimulus secara terus menerus oleh tayangan iklan online, setelah secara mendapatkan stimulus (rangsangan) maka khalayak mulai mengerti dan memahami isi pesan iklan tersebut, dan terakhir khalayak merespon iklan di media online. Khalayak akan merespon nilai-nilai iklan (Advertising Value). Advertising Value merupakan penilaian subyektif khalayak mengenai nilai (value) dari suatu iklan. Menurut Ducoffe & Curlo (2000: 247) penelitian Advertising Value telah dilakukan, dimana penelitian Advertising Value ini dipergunakan untuk mengukur sejauh mana konsumen menilai setiap iklan sesuai kategori iklannya tersebut memiliki nilai (value). Dalam arti kata, sejauh mana iklan di media online tersebut memiliki value (nilai) informativeness (kemampuan untuk memberikan informasi), entertainment (kemampuan memberikan hiburan), dan irritation (pengalaman negatif yang dirasakan dalam mengolah iklan).
Value potentially comes from the expectations about the offering itself, from the experiences accompanying the exchange, and from the residual of having engaged in the behaviours necessary to achieve the exchange; that is, value can reflect the worth of the element itself as well as (the experience associated with) the transaction (Houston and Gassenheimer, 1987) seperti yang dikutip oleh Ducoffe & Curlo (2000: 253). Dapat dijelaskan sebagai berikut: nilai (value) potensial berasal dari harapan tentang sesuatu yang ditawarkan kepada pribadi seseorang itu sendiri, dari hasil pengalaman pribadi seseorang tersebut selama berlangsungnya pertukaran dan sisanya dari hasil keterlibatan perilaku tersebut diperlukan untuk mencapai pertukaran; yaitu nilai dapat mencerminkan nilai dari elemen itu sendiri serta (pengalaman yang diperoleh) dari hasil transaksi.

Secara sederhana dapat penulis analisis yakni nilai (value) merupakan harapan seseorang setelah terjadi proses komunikasi dua arah atau melakukan transaksi sehingga memperoleh pengalaman baik berupa nilai hiburan, informasi, dan irritation.  
[bookmark: _Toc414890628] Teori Advertising Value
Menurut Ducoffe (1996) yang dikutip oleh Sulistiowaty, Garnasih, dan Suranta (2011: 2) Teori Advertising Value adalah keseluruhan penyajian menyangkut iklan yang berharga bagi konsumen.
Menurut Haghirian dan Madlberger (2005: 4) menyatakan bahwa terdapat tiga dimensi utama untuk mengukur Advertising Value meliputi:
1) Entertainment (Hiburan)
Pesan informasi periklanan yang sifatnya menghibur (entertainment) secara signifikan memiliki hubungan dengan Advertising Value pada periklanan tradisional (Ducoffe, 1995). Seberapa tinggikah rasa senang dan keterlibatan konsumen selama berinteraksi menggunakan media berbasis komputer menyebabkan persepsi subjektif bersamaan mempengaruhi positif dan suasana hati konsumen (Hoffman and Novak, 1996). Informativeness dapat diinterpretasikan sebagai kemampuan dari iklan dalam menyampaikan informasi kepada konsumen dalam rangka mencukupi kebutuhan mereka (Shavitt, Lowrey and Haefner, 1998). 
Entertainment sebagai kemampuan iklan untuk memenuhi kebutuhan audiens akan perasaan pelarian, pengalihan, kenikmatan estetika, atau menghilangkan rasa emosional (McQuail, 1983).
Hiburan (entertainment) juga merupakan faktor penting untuk mobile marketing. Sangat penting bahwa pesan yang ringkas dan lucu, dan dengan demikian segera menangkap perhatian konsumen(Katterbach, 2002). 
Layanan hiburan (entertainment) dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan nilai tambah bagi pelanggan. Seperti kebanyakan orang yang secara alamiah senang untuk bermain-main, menyediakan permainan dan hadiah melalui pesan teks (SMS) menghasilkan partisipasi yang tinggi.
Mengirimkan games dan hadiah ke ponsel pelanggan adalah cara yang sukses untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. Permainan interaktif misalnya juga dapat dimainkan melalui pesan teks. Fitur-fitur ini dapat digunakan untuk melibatkan pelanggan lebih dalam dan membuat mereka lebih akrab dengan layanan yang diiklankan atau produk (Lehmkuhl, 2003). Oleh karena itu kami menyimpulkan bahwa pesan iklan yang sifatnya menghibur dirasakan lebih positif oleh penerima.
2) Informativeness
Kualitas informasi yang ditempatkan di situs web perusahaan menunjukkan pengaruh langsung terhadap persepsi pelanggan perusahaan dan produk perusahaan. Dengan demikian, informasi yang disampaikan kepada mereka melalui perangkat mobile (ponsel) juga perlu menunjukkan fitur kualitatif seperti akurasi, ketepatan waktu, dan kegunaan bagi konsumen (Siau and Shen, 2003). 
Selain itu, pengguna membutuhkan akses cepat untuk mencari informasi atau konten pada saat digunakan. Bahkan ada kemungkinan bahwa informasi dapat disampaikan secara otomatis kepada konsumen (Kaasinen, 2003).
Dalam hal apapun, konsumen menginginkan konten layanan mobile untuk disesuaikan dengan kepentingan mereka (Robins, 2003). Di atas semua ini, mereka tertarik untuk mendapatkan pesan yang relevan untuk mereka.
Informasi demikian dianggap sebagai insentif yang sangat berharga dalam mobile marketing karena penerima bereaksi sangat positif untuk iklan yang telah mentransfer insentif  (Varshney, 2003). Tidak mengherankan, jika pesan iklan itu sangat informatif karena itu sangat terkait dengan nilai iklan ketika ditransfer melalui perangkat media tradisional (Ducoffe, 1995).  
3) Irritation
Orang-orang yang dikirimkan pesan iklan yang tidak sopan  memiliki pengaruh yang sangat besar pada sikap orang terhadap iklan (Shavitt, Lowrey and Haefner, 1998).
Ketika iklan menggunakan teknik yang mengganggu, menyinggung, menghina atau terlalu manipulatif, konsumen cenderung melihatnya sebagai pengaruh yang tidak diinginkan dan menjengkelkan (Ducoffe, 1996). 
Mobile Advertising dapat memberikan berbagai informasi yang membingungkan penerima dan dapat mengganggu konsumen karena informasi yang diterimanya terlalu berlebihan (Stewart and Pavlou, 2002). 
Konsumen mungkin merasa bingung tentang mereka dan bereaksi negatif. Hal lain yang mungkin membuatnya jengkel adalah pesan yang tidak diinginkan, umumnya dikenal dengan sebutan spam (Dickinger et al., 2004). 
Spam terasa menganggu privasi konsumen dan menahan penerimaan konsumen. Oleh karena itu kami menyimpulkan bahwa iritasi yang disebabkan oleh pesan iklan di ponsel tidak komprehensif atau tidak diinginkan mungkin mencerminkan negatif pada nilai iklan yang dirasakan dari mobile marketing.
 
[bookmark: _Toc405404679][bookmark: _Toc414890629]Teori Sikap
Secara konsisten, para peneliti berpendapat bahwa sikap terhadap iklan online (attitudes toward online Advertising atau ATOA) memiliki kedua anteseden yakni kognitif dan afektif (Ducoffe, 1996; Shimp,1981) seperti yang dikutip oleh Wang dan Sun (2010: 334).
Sikap konsumen terhadap iklan yang dibentuk atau dibentuk oleh keyakinan mereka. Ducoffe (1996) seperti yang dikutip oleh Wang dan Sun (2010: 334), Misalnya, menemukan bahwa keinformatifan dan hiburan yang positif terkait dengan sikap terhadap iklan online (attitudes toward online Advertising atau ATOA), sedangkan iritasi yang berhubungan negatif dengan nilai iklan (Advertising Value).

Simamora (2003: 93) Sikap menuntun orang untuk berperilaku secara relatif konsisten terhadap objek yang sama, dimana sikap itu sendiri terdiri dari tiga komponen:
1) Komponen Kognitif
Komponen ini terdiri dari kepercayaan konsumen dan pengetahuan tentang objek. Kepercayaan tentang atribut suatu produk biasanya dievaluasi secara alami. Semakin positif kepercayaan terhadap suatu merek dan semakin positif setiap kepercayaan, maka akan semakin mendukung keseluruhan komponen kognitif, yang pada akhirnya akan mendukung keseluruhan dari sikap itu.
Indikator :
a. Mengetahui
b. Paham
c. Mengerti 
2) Komponen Afektif
Perasaan dan reaksi emosional kepada suatu objek menunjukkan komponen afektif dari sikap. Misalnya, konsumen mengatakan ‘saya menyukai produk A’, itu merupakan hasil emosi atau evaluasi afektif terhadap produk. Evaluasi ini terbentuk tanpa adanya informasi kognitif atau kepercayaan tentang produk tersebut. Atau merupakan hasil evaluasi dari penampilan produk pada setiap atributnya. Kebanyakan kepercayaan tentang produk berhubungan dengan reaksi afektif.
Indikator :
a. Suka pada produk
b. Senang dengan cara penyampaian informasi produk
c. Percaya pada produk

3) Komponen Behavioral
Komponen ini adalah respons dari seseorang terhadap objek atau aktivitas. Keputusan untuk membeli atau tidaknya suatu produk akan memperlihatkan komponen behavioral.
a. Yakin pada produk
b. Keputusan pembelian


[bookmark: _Toc405404680][bookmark: _Toc414890630]Kerangka Pemikiran
Menurut Uma Sekaran dalam bukunya Business Research (1992) yang dikutip oleh Sugiyono (2009: 65) mengemukakan bahwa kerangka berpikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Kerangka berpikir yang baik akan menjelaskan secara teoritis pertautan antar variabel yang akan diteliti. Jadi secara teoritis perlu dijelaskan hubungan antara variabel independent (bebas) dan dependent (terikat).
Berdasarkan uraian penjelasan teoritis di atas, maka dapat dibuat kerangka pemikiran seperti gambar di bawah ini:

Gambar II.4
Kerangka Pemikiran
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[bookmark: _Toc405404681][bookmark: _Toc414890631]Hipotesis
Menurut Kriyantono (2008: 28) secara asal kata (etimologis), hipotesis berasal dari kata hypo dan thesis. Hypo berarti kurang dan thesis berarti pendapat. Dari kedua kata itu dapat diartikan bahwa hipotesis adalah pendapat yang kurang, maksudnya bahwa hipotesis merupakan pendapat atau pernyataan yang masih belum tentu kebenarannya, masih harus diuji lebih dulu dan karenanya bersifat sementara atau dugaan awal. Karena masih bersifat sementara, hipotesis dapat dikatakan sebagai statement of theory in testable form, atau tentative statement about reality (Champion, 1981) yang dikutip oleh Kriyantono (2008: 28). Hipotesis harus diuji melalui riset dengan mengumpulkan data empiris (data di lapangan).
· Hipotesis Penelitian
Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online.



· Hipotesis Statistik
H0 (β = 0) : Tidak Terdapat Pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online.
Ha (β ≠ 0) : Terdapat Pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android Terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online.
[bookmark: _Toc405404682][bookmark: _Toc414890632]Operasionalisasi Konsep
Menurut Kerlinger (1978) yang dikutip oleh Rakhmat (2001: 12) Konsep adalah abstraksi yang dibentuk dengan menggeneralisasikan hal-hal khusus. Rakhmat (2001: 12) Konstruk atau variabel adalah konsep yang dapat diamati dan diukur. Selanjutnya, mengukur konsep yang abstrak menjadi konstruk atau variabel yang dapat diukur disebut operasionalisasi. Kriyantono (2008: 84) Tahap operasionalisasi konsep merupakan landasan membuat kuesioner artinya kuesioner harus selaras dengan apa yang telah dirinci pada operasionalisasi konsep. 
1. Variabel Bebas (X)
Rakhmat (2001: 12) variabel bebas adalah variabel yang diduga sebagai penyebab atau pendahulu dari variabel yang lain.
a. Dimensi : Entertainment
Indikator :
1) Iklan menghibur
2) Iklan memberikan kesan menarik
3) Iklan menyenangkan
4) Iklan menghilangkan rasa jenuh
5) Iklan meningkatkan loyalitas pada produk


b. Dimensi : Informativeness
Indikator :
1) Iklan online merupakan narasumber pesan yang baik
2) Penyampaian informasi produk tepat pada waktunya
3) Iklan online merupakan narasumber yang menyenangkan
4) Iklan online up to date

c. Dimensi : Irritation
Indikator :
1) Iklan online mengganggu
2) Iklan online menjengkelkan
3) Iklan online membingungkan
4) Iklan online menipu

2. Variabel Terikat (Y)
Rakhmat (2001: 12) variabel terikat adalah variabel yang diduga sebagai akibat atau yang dipengaruhi oleh variabel yang mendahuluinya.
a. Dimensi : Kognitif
Indikator :
1) Mengetahui keunggulan produk
2) Paham
3) Mengerti 

b. Dimensi : Afektif
Indikator :
1) Suka pada produk
2) Senang dengan cara penyampaian informasi produk 
3) Tertarik
4) Percaya pada produk

c. Dimensi : Behavioral
Indikator :
1) Yakin pada produk
2) Keputusan pembelian

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dibuat operasionalisasi konsep penelitian sebagai berikut:





[bookmark: _Toc405405093][bookmark: _Toc414890188]Tabel II.2
Operasionalisasi Konsep
	Variabel Bebas (X)
	Variabel Terikat (Y)

	Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android
	Sikap Konsumen Pada Iklan

	Dimensi
	Indikator 
	Dimensi
	Indikator 

	1. Entertainment
	a. Iklan menghibur
b. Iklan memberikan kesan menarik
c. Iklan menyenangkan
d. Iklan menghilangkan rasa jenuh
e. Iklan meningkatkan loyalitas pada produk
	1. Kognitif
	a. Mengetahui keunggulan produk
b. Paham
c. Mengerti 

	2. Informativeness
	a. Iklan online merupakan narasumber pesan yang baik
b. Penyampaian informasi produk tepat pada waktunya
c. Iklan online merupakan narasumber yang menyenangkan
d. Iklan online up to date
	2. Afektif
	a. Suka pada produk
b. Senang dengan cara penyampaian informasi produk 
c. Tertarik 
d. Percaya pada produk


	3. Irritation
	a. Iklan online mengganggu
b. Iklan online menjengkelkan
c. Iklan online membingungkan
d. Iklan online menipu
	3. Behavioral 
	a. Yakin pada produk
b. Keputusan pembelian
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METODOLOGI PENELITIAN

[bookmark: _Toc405404684][bookmark: _Toc414890634]Paradigma Penelitian
Paradigma yang digunakan dalam penelitian ini adalah positivistik atau objektif. Menurut West dan Turner (2009: 75) paradigma positivistik (empiris) adalah pendekatan yang berasumsi akan adanya realita yang objektif. Pawito (2007: 50) dalam positivisme diakui bahwa operasionalisasi konsep-konsep menjadi langkah penting dalam penelitian ilmiah. Jadi, dapat penulis perjelas bahwa penelitian yang menggunakan pendekatan positivisme dipastikan telah memiliki operasionalisasi konsep yang diperoleh dari teori-teori.
Alasan menggunakan paradigma positivisme dikarenakan judul penelitian terdiri dua variabel, metodologi penelitiannya secara kuantitatif, metode penelitiannya survei, jenis penelitiannya eksplanatif, terdapat hipotesis statistik yang harus diuji kebenarannya, teknik pengumpulan datanya menggunakan kuesioner sehingga harus diuji dengan angka-angka, dan telah memiliki operasionalisasi konsep yang jelas.

[bookmark: _Toc405404685][bookmark: _Toc414890635]Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan yakni eksplanatif dengan pendekatan kuantitatif. Menurut Kriyantono (2008: 60) jenis penelitian eksplanatif adalah jenis penelitian yang menjelaskan hubungan antara dua atau lebih variabel. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas dan terikat.
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Advertising Value di web site detik.com dan variabel terikatnya: sikap konsumen pada iklan online.
Vardiansyah (2008: 64) penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang membangun pengetahuan dan memperoleh kebenaran berdasarkan data-data terukur. Artinya, data harus dikumpulkan, diolah, dianalisis dalam bentuk angka-angka, dan lebih mencari kebenaran melalui logika matematika dan statistika.
[bookmark: _Toc414890636]Metode Penelitian
Metode penelitian yang digunakan survei. Menurut Vardiansyah (2008: 67) survei adalah penelitian yang mengambil sampel dari seluruh populasi dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok. Survei cenderung digunakan untuk melihat hubungan antarvariabel.
[bookmark: _Toc414890637]Populasi
Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2004: 26) populasi berarti keseluruhan unit atau individu dalam ruang lingkup dan waktu yang ingin diteliti. 
Populasi penelitian untuk memperoleh sampel dilakukan di Central Park Mal, Jakarta Barat. Dikarenakan jumlah populasi pengunjung di Central Park Mal, Jakarta Barat tidak diketahui secara pasti maka untuk penghitungan besaran sampel menggunakan rumus Cochran. Alasan melakukan penelitian di Central Park Mal, Jakarta Barat dikarenakan segmen pengunjung yang sangat beragam, lalu tingkat pendidikannya cukup bervariatif mulai dari pendidikan SMA sampai pada tingkat pendidikan perguruan tinggi. Status pekerjaannya sebagai mahasiswa, karyawan, bisnisman, dan masyarakat biasa.  

[bookmark: _Toc414890638]Teknik Pengambilan Sampel
Menurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2004: 26) sampel adalah sebagian dari observasi yang dipilih dari populasi dengan menggunakan prosedur tertentu sehingga diharapkan dapat mewakili populasinya.
Dalam penelitian ini, kategori teknik pengambilan sampel yang digunakan yakni kategori non probabilitas. Menurut Kriyantono (2008: 156) yang dimaksud non probabilitas adalah sampel tidak melalui teknik random (acak). Disini semua anggota populasi tidak memiliki peluang yang sama untuk dipilih menjadi sampel, disebabkan pertimbangan-pertimbangan tertentu oleh peneliti. 
Salah satu kategori dari teknik sampling non probabilitas yang digunakan adalah purposive sampling. Menurut Kriyantono (2008: 156) purposive sampling adalah teknik menyeleksi orang-orang atas dasar kriteria-kriteria tertentu yang dibuat periset berdasarkan tujuan riset.
Adapun kriteria responden dalam penelitian ini:
1) Usia minimal 17 tahun sampai 45 tahun.
2) Memiliki aplikasi web site detik.com di ponsel
3) Aktif melihat informasi berita di aplikasi detik.com
4) Memperhatikan iklan di aplikasi detik.com
Perkiraan Besarnya Sampel
Setelah cara pengambilan sampel ditentukan maka selanjutnya ditentukan perkiraan besarnya sampel. (Budiarto, 2002: 48) Hal-hal yang harus dipertimbangkan dalam menghitung perkiraan besarnya sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitian, sebagai berikut:
1) Perkiraan proporsi variabel penting dalam penelitian.
Dalam penelitian tentang periklanan, dimana sampel penelitiannya dilakukan di tempat umum atau di Mall tentunya peneliti tidak mengetahui besarnya proporsi yang sebenarnya. Maka sebaiknya diambil proporsi terbesar yaitu 50% (0,5) karena dengan cara ini akan diperoleh sampel yang terbesar.
2) Derajat kecermatan yang diinginkan.
Karena pengamatan dalam penelitian tidak dilakukan terhadap seluruh populasi tetapi diambil sampel maka bagaimanapun hasil sampel tidak mungkin sama dengan keadaan populasi yang sebenarnya maka perbedaan antara hasil sampel dan populasi harus ditentukan besarnya yang masih ditoleransi hingga hasil penelitian dapat diekstrapolasi pada populasi studi tanpa menimbulkan kesalahan yang berarti. Biasanya besarnya perbedaan antara hasil sampel dengan populasi diambil sebesar 5% atau 10%, makin tinggi tingkat kecermatan yang diambil makin besar sampel yang dibutuhkan.
3) Tentukan derajat kepercayaan yang diinginkan
Derajat kepercayaan merupakan besarnya kepercayaan terhadap hasil pengamatan pada sampel untuk besarnya derajat kepercayaan, biasanya digunakan 95% atau 99%.
4) Besarnya populasi
Bila populasi studi lebih besar daripada 10.000 dianggap populasi besar dan ketepatan besarnya populasi tidak merupakan masalah, tetapi bila populasi studi kurang dari 10.000 harus dinyatakan dengan tepat berapa besarnya populasi karena dianggap sebagai populasi terbatas dan dilakukan koreksi hingga besarnya sampel lebih kecil dibandingkan dengan populasi tak terhingga.

(Budiarto, 2002: 50) Keuntungan dan kerugian penggunaan rumus yang dikembangkan oleh Snedecor dan Cochran, sebagai berikut: 
a. Keuntungan rumus Snedecor dan Cochran yakni karena dalam perhitungan tidak dibutuhkan besarnya populasi yang sering tidak diketahui.
b. Tetapi kerugiannya karena varian sampel atau proporsi sampel harus diperkirakan sebelum penelitian dilakukan, padahal sebenarnya varian atau proporsi tersebut baru diketahui setelah penelitian dilakukan dan untuk mengatasinya ditentukan perkiraan yang terbesar yaitu proporsi (P) = 0,5. Hal ini dimaksudkan agar sampel yang diperoleh tidak terlalu kecil dan karena itu sebaiknya perhitungan besarnya sampel didasarkan pada variabel yang membutuhkan sampel terbesar.
Adapun rumus untuk besaran populasi yang tidak diketahui menggunakan rumus Cochran (1963) yang dikutip oleh Sarwono (2011: 87), yakni:
[image: ]
[bookmark: _Toc405405101]Tabel 3.1 
Tabel Z-Scores and Confidence Intervals
[image: ]
Sumber: Stacks (2011: 209)

[image: ]
Jadi, sampel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 96 orang.
[bookmark: _Toc405404686][bookmark: _Toc414890639]Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini, meliputi:
[bookmark: _Toc405404687][bookmark: _Toc414890640]Data Primer
Menurut Hermawan (2005: 168) Data primer merupakan data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti untuk menjawab masalah atau tujuan penelitian yang dilakukan dalam penelitian eksploratif, deskriptif maupun kausal dengan menggunakan metode pengumpulan data berupa survei. Sumber data primer untuk penelitian penulis diperoleh dari penyebaran kuesioner. 
Menurut Djaali dan Muljono (2007: 64) kuesioner adalah alat pengumpul data yang berbentuk pertanyaan yang akan diisi atau dijawab oleh responden.
Jenis pertanyaan kuesioner yang penulis berikan kepada responden yakni pertanyaan tertutup. Menurut Hermawan (2005: 130) pertanyaan tertutup (closed-ended questions) memberikan pilihan jawaban terhadap pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner. 
Sedangkan untuk mengukur pendapat/persepsi dari responden menggunakan skala pengukuran Likert. Menurut Singh (2007: 75), Skala Likert telah dikembangkan sejak 1932 oleh Rensis Likert dengan skala responnya terdiri dari lima point. Menurut Singh (2007: 75) Skala Likert adalah skala untuk mengukur sikap atau pendapat seseorang.
Menurut Singh (2007: 75) Adapun bentuk pernyataan respon Skala Likert yang diberikan, yakni:
[bookmark: _Toc405405102][bookmark: _Toc414890189]Tabel III.1
Kategori Skala Likert
	Skala Likert
	Kode
	Skor

	Sangat Setuju
	SS
	5

	Setuju
	S
	4

	Ragu-ragu
	RG
	3

	Tidak Setuju
	TS
	2

	Sangat Tidak Setuju
	STS
	1


Sumber: Singh (2007: 75)

[bookmark: _Toc405404688][bookmark: _Toc414890641]Data Sekunder
Menurut Hermawan (2005: 168) data sekunder merupakan struktur data historis mengenai variabel-variabel yang telah dikumpulkan dan dihimpun sebelumnya oleh pihak lain. Sumber data sekunder bisa diperoleh dari dalam suatu perusahaan (sumber internal), berbagai internet web site, perpustakaan umum maupun lembaga pendidikan, membeli dari perusahaan-perusahaan yang memang mengkhususkan diri untuk menyajikan data sekunder.
Menurut Arikunto (2006: 34) kajian literatur yaitu bagian yang berisi teori-teori yang mendukungnya. Kajian pustaka yang biasa juga disebut dengan istilah telaah pustaka atau landasan teori, atau apa pun sebutannya, merupakan bagian yang amat penting dalam sebuah karya ilmiah. Sumber tinjauan pustaka dapat diperoleh melalui buku-buku yang terkait dengan judul penelitian, internet, maupun data penelitian sebelumnya (jurnal).
[bookmark: _Toc405404689][bookmark: _Toc414890642]Uji Validitas dan Reliabilitas
[bookmark: _Toc405404690][bookmark: _Toc414890643]Validitas
Menurut Singh (2007: 75) Validitas dipergunakan untuk menilai apakah mengukur sebuah konsep benar-benar mengukur konsep tersebut, dengan perkataan lain, untuk menunjukkan sejauhmana konsep yang diukur tersebut yang telah dirancang sebelumnya telah menghasilkan data yang tepat dengan alat ukurnya. 
Pada penelitian ini, penulis menggunakan uji validitas isi. Menurut Gregory (2000) yang dikutip oleh Djaali dan Muljono (2007: 50) validitas isi menunjukkan sejauhmana pertanyaan, tugas atau butir dalam suatu tes atau instrumen mampu mewakili secara keseluruhan dan proposional perilaku sampel yang dikenai tes tersebut. Artinya tes mencerminkan keseluruhan konten atau materi yang diujikan atau yang seharusnya dikuasai secara proposional.
Adapun jumlah responden yang digunakan untuk uji validitas dan reliabilitas pretest kuesioner ini sebanyak 30 orang terlebih dulu  (Sugiyono, 2009: 141). Pengujian validitas isi menggunakan bantuan software SPSS 19.0, dengan menggunakan rumus korelasi.
Leech, Barrett, dan Morgan (2005: 125) Untuk menyatakan bahwa butir valid atau tidak valid, batas ukurnya berada pada angka 0,4 dan kemudian dibandingkan dengan angka-angka yang ada pada kolom corrected item-total correlation. Bilangan angka korelasi yang terdapat pada kolom corrected item-total correlation yang berada di bawah 0,4 atau bertanda negatif (-), maka dinyatakan tidak valid (gugur). Sebaliknya bila angka korelasinya di atas 0,4 maka dinyatakan valid.

[bookmark: _Toc405404691][bookmark: _Toc414890644]Reliabilitas
Menurut Singh (2007: 77) Reliabilitas menunjukkan “hasil pengukuran yang konsisten, dengan perkataan lain, kemampuan dari sebuah instrumen alat ukur untuk mengukur suatu objek yang sama pada saat itu juga”. Uji Reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh butir pertanyaan untuk lebih dari satu variabel, namun sebaiknya uji reliabilitas dilakukan pada masing-masing variabel pada lembar kerja yang berbeda sehingga dapat diketahui konstruk variabel mana yang tidak reliabel.
Penulis menggunakan uji reliabilitas internal yakni alpha cronbach. Alasan menggunakan rumus alpha cronbach dikarenakan skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert dengan bentuk skalanya 1 – 5. Alpha Cronbach merupakan salah satu koefisien reliabilitas yang paling sering digunakan. Menurut Hermawan (2005: 126) internal consistency reliability mencakup sejauhmana item-item instrument bersifat homogen dan mencerminkan ‘construct’ yang sama yang melandasinya. Menurut Nunnaly (1978) seperti yang dikutip oleh Hermawan (2005: 126) Suatu ‘construct’ dianggap ‘reliable’ jika koefisien alpha-nya ≥ 0,70. Pengujian reliabilitas cronbach’s alpha menggunakan software SPSS 19.0 agar hasil penghitungan lebih mudah dan reliabel.
[bookmark: _Toc405404692][bookmark: _Toc414890645]Teknik Analisis Data
Teknik analisis data merupakan metode pengkodean data yang dapat berupa kalimat atau prosedur statistik yang diterapkan pada data yang berupa angka Fawcett dan Garity (2009: 28)
1. Data di analisis secara kuantitatif
Cornford dan Smithson (1996) yang dikutip oleh Dwivedi (2008: 53) menjelaskan bahwa “analisis data kuantitatif sebagai data berupa metrik (angka-angka) yang dapat digunakan untuk menggambarkan fenomena (objek dan hubungan) yang diteliti. Straub et al. (2005) berpendapat bahwa “data yang berupa angka-angka tersebut dipergunakan untuk mewakili nilai dan mengukur sejauhmana tingkat teoritis yang membentuk konstruk dan konsep-konsep serta interpretasi dari angka-angka ini dipandang sebagai bukti ilmiah yang kuat tentang bagaimana fenomena bekerja (Straub et al, 2005).
Analisis data penelitian kuantitatif ini dimulai dari proses:
2. Menghitung nilai Mean
Setelah penilis membuat tabel distribusi frekuensi, maka selanjutnya menghitung nilai mean.
Kriyantono (2008: 169) Mean (nilai rata-rata) adalah nilai tengah dari total bilangan. Mean diperoleh dari rumus:


Keterangan :
Xi = nilai pengukuran ke-i
fi = Frekuensi kelas ke-i
n = banyaknya pengamatan
Setelah mendapatkan hasil nilai mean kemudian diinterpretasikan ke dalam rentang skala data interval untuk mengetahui kategori jawaban dari setiap item pernyataan dalam tabel tunggal. 
Data interval yaitu skala yang jarak antara satu data dengan data lain sama tetapi tidak mempunyai nilai nol.


Setelah besarnya interval diketahui, kemudian dibuat rentang skala sehingga dapat diketahui kategori jawaban responden dari hasil letak rata-rata (mean) responden tersebut terhadap unsur variabel:
[image: ]
3. Regresi Linear Sederhana
Menurut Kriyantono (2008: 173), Rumus statistik ini digunakan untuk mengetahui koefisien korelasi atau derajat kekuatan pengaruh dan membuktikan hipotesis pengaruh antara variabel/data/skala interval dengan interval lainnya. Dikarenakan statistik inferensial ini menggunakan data interval, maka jenis rumus statistik yang digunakan regresi linear sederhana.
1) Uji Koefisien Determinasi
KD = (βxy)2 x 100%
Keterangan :
KD = Koefisien Determinasi (untuk mengetahui besarnya nilai variabel terikat akibat pengaruh dari variabel bebas).
βxy  =  Pengaruh X terhadap Y
Setelah diperoleh nilai rsquare-nya maka tindakan selanjutnya diinterpretasikan ke dalam tabel pedoman interpretasi model summary sebagai berikut:
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Interpretasi Model Summary
	Range
	Interpretation 

	Di atas 75 persen
	Sangat Baik

	50 – 75 persen
	Baik 

	25 – 50 persen
	Cukup Baik 

	Di bawah 25 persen
	Jelek 


Sumber : Singh (2007: 181)
2) Rumus Uji Signifikansi (Uji t) atau uji parsial.
Uji t dipergunakan untuk melihat hasil pengaruh variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat. Variabel bebas secara parsial dikatakan memiliki pengaruh signifikan apabila nilai signifikansinya Sig. 0,000 lebih kecil dari nilai 0,05 (5%) maupun 0,01 (1%), maka dapat dikatakan hasil penelitian ini menunjukkan terdapat pengaruh yang signifikan. Dengan perkataan lain terdapat hubungan yang berarti atau bermakna (signifikan) bukan sekadar kebetulan Kriyantono (2008: 175). Artinya data dan koefisien korelasi yang diperoleh dalam sampel dapat digeneralisasikan pada populasi dimana sampel diambil atau data tersebut mencerminkan keadaan populasi.
Pengujian signifikansi koefisien korelasi, selain dapat menggunakan tabel juga dapat dihitung dengan uji t yang rumusnya adalah:


t = uji parsial atau uji signifikan
r = pearson correlations product moment
n = sampel

3) Uji Coefficient Beta
Simbol regresi linear sederhana ditulis dengan huruf ‘β’, berikut rumusnya:



 
[bookmark: _Toc405405104][bookmark: _Toc414890191]Tabel III.3
Pedoman untuk memberikan Interpretasi 
Hasil Koefisien Korelasi
	Interval Koefisien
	Kategori Nilai

	0,00 – 0,199
	Sangat rendah

	0,20 – 0,399
	Rendah 

	0,40 – 0,599
	Sedang 

	0,60 – 0,799
	Kuat

	0,80 – 1,00
	Sangat kuat


Sumber: Eriyanto (2011: 351) 
4) Rumus Persamaan Regresi Linear Sederhana
Selanjutnya, hasil penelitian juga dapat dibuat kedalam bentuk grafik regresi linear sederhana. Tentunya dengan menggunakan persamaan rumus regresi sederhana seperti terlihat di bawah ini:
Ŷ = a + bx
Keterangan :
a = harga Y bila X = 0 (harga konstan)
b = angka arah atau koefisien regresi, yang menunjukkan angka peningkatan ataupun penurunan variabel dependent yang didasarkan pada variabel independen. Bila b (+) maka naik, dan bila (-) maka terjadi penurunan
X = subyek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu.
Ŷ = hasil nilai yang diprediksi

[bookmark: _Toc405404693][bookmark: _Toc414890646]
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

[bookmark: _Toc405404694][bookmark: _Toc414890647]Deskripsi Objek Penelitian
[bookmark: _Toc405404695][bookmark: _Toc414890648]Sejarah Central Park Mal
Mal Central Park  merupakan pusat perbelanjaan yang di buka sejak 9 September 2009, dimana mal Central Park ini memiliki luas lantai, diluar area parkir, sekitar 188.077 sqm dengan leaseable area seluas 125.626sqm. Sebagai mal yang Menargetkan pada konsumen berpenghasilan menengah atas, mal Central Park menghadirkan Extraordinary Anchor Tenant seperti Sogo terbesar di Indonesia dengan luas 22.000 sqm berlantai 4, Carrefour dengan luas 10.000 sqm, blitz megaplex terbesar kedua di Indonesia yang memiliki 10 auditorium dengan total kapasitas 1.905 kursi, toko buku Gramedia terbesar di Indonesia dengan potensi sekitar 60.000 mahasiswa dari empat universitas yang terletak disekitar mal Central Park, Celebrity Fitness, Fun World, Best Denki serta ratusan International Fashion Brands yang telah dan akan hadir di mal Central Park seperti, Etienne Aigner, Armani Jeans, Boss Orange, Mango, Zara, Topshop Topman, He by Mango, Tommy Hilfiger, New Look, Bershka, Stradivarius, Marks & Spencer, Dorothy Perkins dan masih banyak lagi. 
Selain menargetkan pada konsumen ysng berpenghasilan mengenah atas, mal Central Park  juga  menjadi tujuan wisata kuliner Internasional dengan menghadirkan The Duck King, Penang Bistro, Carl’s Junior, Burger King, Sushi Tei, Tokio Kitchen, May Star, Shabuya dan lain – lain.
Mal Central Park juga merupakan bagian dari Mega Integrated Complex yakni Mega Proyek Podomoro City dari  pengembang ternama di Indonesia, yaitu PT. Agung Podomoro land, Tbk yang juga merupakan anak perusahaan dari PT. Agung Podomoro Group, Tbk. Meskipun mal Central Park baru berdiri 2 tahun lebih dan  masih terbilang baru, namun mal ini telah membuktikan prestasi dengan banyak mendapatkan penghargaan baik tingkat asia maupun internasional.
Penghargaan tersebut diantaranya adalah Highly Commended Retail Development by Asia Pacific Property Awards 2011, Finalists of World Architecture Festival Awards 2011 in the shopping (inc. Mixed-use) dan Shopping Centers (Large) category, and ICSC Global Awards as Finalist of The Best Innovative Design dan Development of a New Retail Project.
Dan tidak hanya itu, ditahun 2012 ini mal Central  juga mendapatkan 3 penghargaan sebagai 5 STAR AWARDS untuk kategori Best Public Service Development serta 2 Penghargaan highly commended untuk kategori Best Retail Development dan Best Mixed-Use Development untuk tingkat Asia Pacific, dalam ajang kompetisi bergengsi Asia Pacific Property Awards 2012 yang berlangsung di Kuala Lumpur – Malaysia serta masuk kedalam nominasi sebagai finalis dalam International Property Awards 2012 untuk ketegori Best Public Service Development. Dan sampai saat ini mal Central Park selalu berupaya untuk melakukan pengembangan dan peningkatkan terkait fasilitas dan pelayanannya guna memberikan kepuasan kepada konsumen, dan mencapai visi & misi perusahaan.
[bookmark: _Toc405404696][bookmark: _Toc414890649]Visi dan Misi Mal Central Park Jakarta
 Seperti perusahaan – perusahaan lainnya, mal Central Park juga memiliki tujuan atau dan cita – cita,  dimana tujuan dan cita – cita tersebut dikemas dalam bentuk visi dan misi perusahaan , adapun visi dan misi mal Central Park sendiri adalah sebagai berikut :
Visi 	: Menjadikan mal Central Park sebagai ikon pusat perbelanjaan di Asia. 
Misi : Maksimalkan kepuasan stakeholders dengan menjadikan mal Central Park sebagai tempat tujuan berbelanja keluarga, Pusat trendsetter dan selalu menjadi  acuan pengelolaan  shoping center dengan selalu melakukan perubahan yang berkesinambungan serta menerapkan gaya hidup ramah lingkungan.

[bookmark: _Toc405404697][bookmark: _Toc414890650]Deskripsi Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Penulis melakukan uji validitas dan reliabilitas terlebih dulu pada item pernyataan kuesioner penelitian ini, gunanya agar seluruh item pernyataan kuesioner benar-benar menjadi alat ukur yang valid dan reliabel sehingga hasil penghitungan statistik dapat dinyatakan valid. Adapun jumlah responden untuk uji pretest kuesioner penelitian sebanyak 30 orang. 



[bookmark: _Toc405404698][bookmark: _Toc414890651]Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Bebas (X)
[bookmark: _Toc405405118][bookmark: _Toc414890192]Tabel IV.1
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Bebas (X)
	
	Hasil Uji Validitas
	Hasil Uji Reliabilitas

	Indikator
	Corrected Item-Total Correlation
	r kritis
	Ket.
	Cronbach's Alpha
	Cronbach's Alpha Kritis
	Ket.

	X5
	0,819
	> 0,4
	Valid
	0,913
	> 0,7
	Reliabel

	X6
	0,588
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X7
	0,828
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X8
	0,458
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X9
	0,653
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X10
	0,538
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X11
	0,646
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X12
	0,490
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X13
	0,698
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X14
	0,667
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X15
	0,812
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X16
	0,448
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	X17
	0,855
	> 0,4
	Valid
	
	
	



Berdasarkan data yang terkumpul dalam tabel uji validitas dan reliabilitas variabel bebas di atas, maka hasil uji validitas dan reliabilitas untuk pernyataan kuesioner mengenai Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android, yakni:
1) Jumlah item pernyataan variabel bebas (X) sebanyak 13 item pernyataan dengan jumlah responden yang diuji sebanyak 30 orang.
2) Hasil uji validitas dapat diketahui dari nilai yang berada di kolom Corrected item-Total Correlation, dimana ternyata semua item pernyataan yang terkait dengan Advertising Value di web site Detik.Com Pada Ponsel Android lebih besar dari angka kritis (0,4) sehingga dapat dikatakan seluruh item pernyataan valid atau dengan perkataan lain semua item pernyataan kuesioner dapat dimengerti dan dipahami serta telah merepresentasikan konstruk Advertising Value di web site Detik.Com Pada Ponsel Android.
3) Hasil koefisien Cronbach alpha diperoleh nilai 0,913 > 0,7 artinya secara keseluruhan item pernyataan sudah reliabel atau konsisten sehingga seluruh item dapat digunakan untuk penghitungan statistik dan dapat dipergunakan untuk penelitian ini.
[bookmark: _Toc405404699][bookmark: _Toc414890652]Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Terikat (Y)
[bookmark: _Toc405405119][bookmark: _Toc414890193]Tabel IV.2
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Terikat (Y)
	
	Hasil Uji Validitas
	Hasil Uji Reliabilitas

	Indikator
	Corrected Item-Total Correlation
	r kritis
	Ket.
	Cronbach's Alpha
	Cronbach's Alpha Kritis
	Ket.

	Y18
	0,728
	> 0,4
	Valid
	0,859
	> 0,7
	Reliabel

	Y19
	0,662
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	Y20
	0,516
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	Y21
	0,501
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	Y22
	0,575
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	Y23
	0,509
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	Y24
	0,411
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	Y25
	0,704
	> 0,4
	Valid
	
	
	

	Y26
	0,653
	> 0,4
	Valid
	
	
	



Berdasarkan data yang terkumpul dalam tabel uji validitas dan reliabilitas variabel terikat di atas, maka hasil uji validitas dan reliabilitas untuk pernyataan kuesioner mengenai Sikap Konsumen Pada Iklan Online, yakni:
1) Jumlah item pernyataan variabel terikat (Y) sebanyak 9 item pernyataan dengan jumlah responden yang diuji sebanyak 30 orang.
2) Hasil uji validitas dapat diketahui dari nilai yang berada di kolom Corrected item-Total Correlation, dimana ternyata semua item pernyataan yang terkait dengan Sikap Konsumen Pada Iklan Online lebih besar dari angka kritis (0,4) sehingga dapat dikatakan seluruh item pernyataan valid atau dengan perkataan lain semua item pernyataan kuesioner dapat dimengerti dan dipahami serta telah merepresentasikan konstruk Sikap Konsumen Pada Iklan Online.
3) Hasil koefisien Cronbach alpha diperoleh nilai 0,859 > 0,7 artinya secara keseluruhan item pernyataan sudah reliabel atau konsisten sehingga seluruh item dapat digunakan untuk penghitungan statistik dan dapat dipergunakan untuk penelitian ini.
[bookmark: _Toc405404700][bookmark: _Toc414890653]Deskripsi Hasil Penelitian
[bookmark: _Toc405404701][bookmark: _Toc414890654]Identitas Responden
[bookmark: _Toc405405120][bookmark: _Toc414890194]Tabel IV.3
Jenis Kelamin
n = 96
	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	Persen

	Laki-Laki
	44
	45,8

	Perempuan
	52
	54,2

	Total
	96
	100,0


Sumber data: kuesioner no.1
Berdasarkan yang terkumpul pada tabel di atas, mengenai jenis kelamin maka dapat diuraikan perincian hasil data penelitian sebagai berikut: responden paling banyak berjenis kelamin perempuan sebesar 54,2% dan responden yang berjenis kelamin laki-laki sebesar 45,8%.
Hal ini berarti responden yang berjenis kelamin perempuan lebih sering terkena terpaan iklan online dan sering membuka web site detik.com sehingga mengetahui keberadaan iklan online.







[bookmark: _Toc405405121][bookmark: _Toc414890195]Tabel IV.4
Usia Responden Saat Ini
n = 96
	Kelompok Usia
	Frekuensi
	Persen

	17 – 22 Tahun
	13
	13,5

	> 22 – 28 Tahun
	46
	47,9

	> 28 – 35 Tahun
	21
	21,9

	> 35 – 40 Tahun
	16
	16,7

	Total
	96
	100,0


Sumber data: kuesioner no.2
Sesuai temuan data penelitian pada tabel di atas, mengenai usia responden saat ini, diperoleh perincian data sebagai berikut: responden paling banyak beraa pada usia > 22 – 28 Tahun sebesar 47,9%, selanjutnya responden yang berusia > 28 – 35 Tahun sebesar 21,9%, lalu yang berusia > 35 – 40 Tahun sebesar 16,7%, dan yang berusia 17 – 22 Tahun sebesar 13,5%.
Dari temuan data penelitian tersebut, menunjukkan bahwa pengguna ponsel pintar (Android) didominasi oleh mereka yang berusia remaja produktif dan mereka lebih aktif dalam menggunakan media ponsel untuk aktivitas mencari berita di ponsel sehingga sering terkena terpaan iklan online.
[bookmark: _Toc405405122][bookmark: _Toc414890196]Tabel IV.5
Tingkat Pendidikan Terakhir
n = 96
	Pendidikan 
	Frekuensi
	Persen

	SMA
	25
	26,0

	D3
	19
	19,8

	S1
	44
	45,8

	S2
	8
	8,3

	Total
	96
	100,0


Sumber data: kuesioner no.3
Sesuai temuan data penelitian pada tabel di atas, mengenai tingkat pendidikan terakhir responden, diperoleh perincian data penelitian sebagai berikut: responden paling banyak berpendidikan S1 sebesar 45,8%, selanjutnya yang berpendidikan SMA sebesar 26%, lalu yang berpendidikan D3 sebesar 19,8%, dan yang berpendidikan S2 sebesar 8,3%.
Hal ini berarti responden dalam penelitian ini rata-rata didominasi oleh pendidikan berstrata S1 dan berpendidikan tinggi sehingga responden dapat memberikan penilaian secara objektif mengenai iklan online.
[bookmark: _Toc405405123][bookmark: _Toc414890197]Tabel IV.6
Status Pekerjaan
n = 96
	Status Pekerjaan
	Frekuensi
	Persen

	Pelajar
	3
	3,1

	Mahasiswa
	14
	14,6

	Karyawan
	47
	49,0

	Bisnisman/woman
	15
	15,6

	Ibu Rumah Tangga
	17
	17,7

	Total
	96
	100,0


Sumber data: kuesioner no.4
Mengacu perolehan data penelitian pada tabel di atas, mengenai status pekerjaan responden, diperoleh perincian data penelitian sebagai berikut: responden paling banyak berstatus sebagai karyawan sebesar 49%, sedangkan yang berstatus sebagai ibu rumah tangga sebesar 17,7%, lalu yang berstatus sebagai bisnisman/woman sebsear 15,6%, selanjutnya yang berstatus sebagai mahasiswa sebesar 14,6%, dan yang berstatus sebagai pelajar sebesar 3,1%.
Hal ini berarti sampel dalam penelitian memiliki latar belakang pekerjaan yang heterogen sehingga responden dapat memberikan penilaian mengenai iklan online lebih variatif sesuai dengan kebutuhannya.


[bookmark: _Toc405404702][bookmark: _Toc414890655]Variabel Bebas (X): Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android
[bookmark: _Toc405405124][bookmark: _Toc414890198]Tabel IV.7
Responden merasa terhibur dengan iklan online di web site detik.com
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	18
	18,8
	5
	90

	Setuju
	55
	57,3
	4
	220

	Ragu-ragu
	15
	15,6
	3
	45

	Tidak Setuju
	6
	6,3
	2
	12

	Sangat Tidak Setuju
	2
	2,1
	1
	2

	Total
	96
	100,0
	
	369


Sumber data: kuesioner no.5						Mean: 3,84
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 57,3%) bahwa responden merasa terhibur dengan iklan online di web site detik.com dan responden yang menjawab paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 2,1%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,84 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
[image: ]3,84

Dari uraian pernyataan di atas, ternyata responden memberikan jawaban setuju dengan iklan online di web site detik.com karena merasa terhibur. Iklan online tersebut memberikan informasi yang menarik kepada konsumen. Namun, ada juga responden yang memberikan jawaban tidak setuju dan sangat tidak setuju artinya bahwa responden merasa kurang terhibur dengan adanya iklan online ini dikarenakan saat responden membaca rubrik berita tersebut terhalang oleh kehadiran iklan online yang muncul secara tiba-tiba.
[bookmark: _Toc405405125][bookmark: _Toc414890199]Tabel IV.8
Pesan iklan online yang menarik dinilai penting bagi responden
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	35
	36,5
	5
	175

	Setuju
	49
	51,0
	4
	196

	Ragu-ragu
	12
	12,5
	3
	36

	Tidak Setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	407


Sumber data: kuesioner no.6						Mean: 4,24
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas,  diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban  setuju (sebesar 51%) bahwa pesan iklan online yang menarik dinilai penting bagi responden dan yang menjawab paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 0%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 4,24 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 4,20 – 5,00 termasuk kategori sangat setuju.4,24


[image: ]
Dari uraian di atas, diketahui bahwa responden memberikan pernyataan setuju dan sangat setuju pada iklan online dikarenakan terlihat lebih menarik sebab iklan online bisa interaktif dengan responden. Sedangkan responden menjawab ragu-ragu dikarenakan iklan online yang dikemasnya biasa saja, dalam arti kata tidak jauh berbeda dengan tampilan iklan di media televisi. Iklan online kurang menunjukkan adanya animasi dan terlihat interaktif sehingga responden menilainya biasa saja. 
[bookmark: _Toc405405126][bookmark: _Toc414890200]Tabel IV.9
Pesan iklan online yang menyenangkan dinilai penting
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	32
	33,3
	5
	160

	Setuju
	46
	47,9
	4
	184

	Ragu-ragu
	18
	18,8
	3
	54

	Tidak Setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	398


Sumber data: kuesioner no.7						Mean: 4,15
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban  setuju  (sebesar 47,9%) bahwa pesan iklan online yang menyenangkan dinilai penting dan yang paling rendah  menjawab sangat tidak setuju sebesar 0,0%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 4,15 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.4,15


[image: ]
Sesuai temuan data penelitian di atas, menunjukkan bahwa responden menjawab setuju dan sangat setuju mengenai pesan iklan online menyenangkan dinilai penting dikarenakan pengemasan pesan iklan online yang unik dan lucu membuat responden terhibur dan tertarik untuk mengetahui lebih lanjut mengenai produk yang diinformasikannya sehingga responden bersedia untuk mengklik. Namun, masih ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa pengemasan pesan iklan online masih dalam taraf standar karena menyajikan informasi yang singkat dan kurang informatif.
[bookmark: _Toc405405127][bookmark: _Toc414890201]Tabel IV.10
Kehadiran iklan online di web site detik.com dapat menghilangkan rasa jenuh responden
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	36
	37,5
	5
	180

	Setuju
	30
	31,3
	4
	120

	Ragu-ragu
	19
	19,8
	3
	57

	Tidak Setuju
	7
	7,3
	2
	14

	Sangat Tidak Setuju
	4
	4,2
	1
	4

	Total
	96
	100,0
	
	375


Sumber data: kuesioner no.8						Mean: 3,91
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban sangat setuju (sebesar 37,5%) bahwa kehadiran iklan online di web site detik.com dapat menghilangkan rasa jenuh responden dan yang menjawab paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 4,2%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,91 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.3,91

[image: ]
Mengacu hasil temuan data penelitian di atas, diketahui bahwa responden menjawab sangat setuju dan setuju mengenai kehadiran iklan online di web site detik.com karena iklan online dapat menghilangkan rasa jenuh responden dan iklan yang disampaikan pada web site cukup bervariatif sehingga responden tidak jenuh untuk melihatnya. Namun, ada juga responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju karena iklan online yang disajikan dalam web site kurang sesuai dengan kebutuhan responden sehingga dinilai cukup menjenuhkan dengan tampilan iklan tersebut.
[bookmark: _Toc405405128][bookmark: _Toc414890202]Tabel IV.11
Iklan online di web site detik.com meningkatkan loyalitas responden pada produk
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	23
	24,0
	5
	115

	Setuju
	43
	44,8
	4
	172

	Ragu-ragu
	16
	16,7
	3
	48

	Tidak Setuju
	10
	10,4
	2
	20

	Sangat Tidak Setuju
	4
	4,2
	1
	4

	Total
	96
	100,0
	
	359


Sumber data: kuesioner no.9						Mean: 3,74
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 44,8%) bahwa iklan online di web site detik.com meningkatkan loyalitas responden pada produk dan responden yang menjawab paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 4,2%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,74 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
3,74

[image: ]
Sesuai hasil temuan data penelitian, diketahui bahwa responden menjawab setuju dan sangat setuju mengenai iklan online di web site detik.com dapat meningkatkan loyalitas pada produk karena iklan online tersebut membangkitkan kesadaran responden pada produk dan merasa bahwa produk yang dikonsumsinya selama ini memang berkualitas sehingga adanya iklan online tersebut menambah keyakinan untuk loyal pada produk. Kemudian, masih terdapat responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju artinya bahwa kehadiran iklan online di web site tidak membuatnya responden loyal pada satu produk. Adanya iklan produk lain mempengaruhi responden untuk mencoba melakukan pembelian produk tersebut. Ketika produk tersebut dirasakan memberikan perubahan bagi konsumen, maka konsumen akan beralih pada produk yang baru dikenalnya melalui iklan online.
[bookmark: _Toc405405129][bookmark: _Toc414890203]Tabel IV.12
Iklan online merupakan sumber informasi yang baik dalam hal penyampaian informasi produk dinilai penting bagi responden
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	20
	20,8
	5
	100

	Setuju
	53
	55,2
	4
	212

	Ragu-ragu
	13
	13,5
	3
	39

	Tidak Setuju
	6
	6,3
	2
	12

	Sangat Tidak Setuju
	4
	4,2
	1
	4

	Total
	96
	100,0
	
	367


Sumber data: kuesioner no.10						Mean: 3,82
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas,  diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 55,2%) bahwa iklan online merupakan sumber informasi yang baik dalam hal penyampaian informasi produk dinilai penting bagi responden dan responden yang paling rendah menjawab sangat tidak setuju sebesar 4,2%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,82 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.3,82


[image: ]
Mengacu pada temuan data penelitian, diketahui dengan jelas bahwa ternyata responden memberikan jawaban setuju dan sangat setuju mengenai iklan online merupakan sumber informasi yang baik dalam hal penyampaian informasi produk karena dinilai penting bagi responden. Informasi produk dalam iklan online tersebut cukup mempersuasif (membujuk) responden sehingga tergugah hatinya untuk mencoba membeli. Namun, ada juga responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju mengenai iklan online merupakan sumber informasi yang baik dalam hal penyampaian informasi produk karena yang namanya iklan yakni mempengaruhi orang untuk membeli maka tingkat kebenarannya masih harus dibuktikan. Namun, akan berbeda jika responden datang langsung ke tempat penjualan maka akan mendapatkan sumber informasi yang lebih lengkap.
[bookmark: _Toc405405130][bookmark: _Toc414890204]Tabel IV.13
Iklan online menyampaikan informasi produk secara tepat/akurat saat responden membutuhkannya
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	29
	30,2
	5
	145

	Setuju
	43
	44,8
	4
	172

	Ragu-ragu
	20
	20,8
	3
	60

	Tidak Setuju
	4
	4,2
	2
	8

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	385


Sumber data: kuesioner no.11						Mean: 4,01
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas,  diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban  setuju (sebesar 44,8%) bahwa iklan online menyampaikan informasi produk secara tepat/akurat saat responden membutuhkannya dan responden yang paling rendah menjawab sangat tidak setuju sebesar 0%.  Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 4,01 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
4,01

[image: ]
Dari hasil data penelitian di atas, diketahui bahwa responden menjawab sangat setuju dan setuju mengenai iklan online menyampaikan informasi produk secara tepat/akurat karena pada saat itu responden membutuhkannya. Kehadiran iklan online menyadarkan responden akan produk yang akan dibelinya. Namun, ada juga responden yang memberikan jawaban tidak setuju karena memang sebelumnya responden telah menyadari dan mengetahui produk yang akan dibelinya sehingga iklan online hanya membangkitkan kesadaran responden pada produk.
[bookmark: _Toc405405131][bookmark: _Toc414890205]Tabel IV.14
Iklan online merupakan sumber informasi produk yang menyenangkan bagi responden
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	21
	21,9
	5
	105

	Setuju
	49
	51,0
	4
	196

	Ragu-ragu
	15
	15,6
	3
	45

	Tidak Setuju
	6
	6,3
	2
	12

	Sangat Tidak Setuju
	5
	5,2
	1
	5

	Total
	96
	100,0
	
	363


Sumber data: kuesioner no.12						Mean: 3,78
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban  setuju (sebesar 51%) bahwa iklan online merupakan sumber informasi produk yang menyenangkan bagi responden dan responden yang paling rendah menjawab sangat tidak setuju sebesar 5,2%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,78 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
3,78
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Sesuai uraian penelitian di atas, menunjukkan bahwa responden menjawab setuju dan sangat setuju mengenai iklan online merupakan sumber informasi produk yang menyenangkan bagi responden karena responden tidak perlu bersusah payah untuk menelpon ke perusahaan penjual produk atau datang ke penjual, namun sudah mendapatkan informasi produk dari iklan tersebut. Namun, masih ada jawaban responden yang tidak setuju dan sangat tidak setuju aritnya bahwa iklan online bukan sumber informasi yang menyenangkan karena informasi yang disampaikannya tersebut belum tentu akurat dan sesuai dengan kenyataannya.
[bookmark: _Toc405405132][bookmark: _Toc414890206]Tabel IV.15
Iklan online yang up to date dalam penyampaian informasi produk dinilai sangat bermanfaat (berguna) bagi responden
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	44
	45,8
	5
	220

	Setuju
	27
	28,1
	4
	108

	Ragu-ragu
	25
	26,0
	3
	75

	Tidak Setuju
	0
	0,0
	2
	0

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	403


Sumber data: kuesioner no.13						Mean: 4,20
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban sangat setuju (sebesar 45,8%) bahwa iklan online yang up to date dalam penyampaian informasi produk dinilai sangat bermanfaat (berguna) bagi responden dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 0%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 4,20 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.

[image: ]4,20

Dari hasil temuan data penelitian, diperoleh jawaban responden yang setuju dan sangat setuju mengenai iklan online yang up to date dalam penyampaian informasi produk dinilai sangat bermanfaat (berguna) karena responden bertambah pengetahuan mengenai keunggulan produk. Namun, ada juga responden yang memberikan jawaban ragu-ragu artinya bahwa nilai manfaat masih kurang dirasakan karena iklan online kurang up to date dalam penyampaian informasi produk.
[bookmark: _Toc405405133][bookmark: _Toc414890207]Tabel IV.16
Iklan online dinilai cukup mengganggu responden saat membuka web site
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	32
	33,3
	5
	160

	Setuju
	34
	35,4
	4
	136

	Ragu-ragu
	22
	22,9
	3
	66

	Tidak Setuju
	8
	8,3
	2
	16

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	378


Sumber data: kuesioner no.14						Mean: 3,94
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 35,4%) bahwa iklan online dinilai cukup mengganggu responden saat membuka web site dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 0%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,94 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
3,94
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Dari hasil temuan data penelitian, diketahui bahwa responden menjawab sangat setuju dan setuju mengenai iklan online dinilai cukup mengganggu responden saat membuka web site karena iklan online itu mengganggu responden saat membaca berita di web site. Namun ada juga responden yang menjawab ragu-ragu karena ada yang beranggapan iklan online itu disatu sisi penting sebab membangkitkan kesadaran responden pada produk yang akan dibeli, namun ada juga responden yang beranggapan bahwa produk tersebut tidak sesuai kebutuhannya sehingga terasa mengganggu.
[bookmark: _Toc405405134][bookmark: _Toc414890208]Tabel IV.17
Kemunculan iklan online yang sangat sering pada web site dinilai menjengkelkan bagi responden
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	14
	14,6
	5
	70

	Setuju
	45
	46,9
	4
	180

	Ragu-ragu
	28
	29,2
	3
	84

	Tidak Setuju
	9
	9,4
	2
	18

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	352


Sumber data: kuesioner no.15						Mean: 3,67
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 46,9%) bahwa kemunculan iklan online yang sangat sering pada web site dinilai menjengkelkan bagi responden dan jawaban responden yang paling rendah adalah tidak setuju sebesar 9,4%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,67 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
[image: ]3,67

Mengacu hasil temuan data penelitian di atas, diketahui dengan jelas bahwa responden memberikan jawaban setuju dan sangat setuju mengenai kemunculan iklan online yang sangat sering pada web site dinilai menjengkelkan bagi responden karena mengganggu konsentrasi responden saat membaca berita. Namun, ada sebagian dari responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju karena iklan online tersebut dapat langsung ditutup dengan mengklik tanda cross (x) sehingga tidak mengganggu lagi saat membaca berita.
[bookmark: _Toc405405135][bookmark: _Toc414890209]Tabel IV.18
Iklan online yang terlihat banyak di web site dinilai membingungkan bagi responden mengenai produk yang berkualitas
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	26
	27,1
	5
	130

	Setuju
	43
	44,8
	4
	172

	Ragu-ragu
	18
	18,8
	3
	54

	Tidak Setuju
	6
	6,3
	2
	12

	Sangat Tidak Setuju
	3
	3,1
	1
	3

	Total
	96
	100,0
	
	371


Sumber data: kuesioner no.16						Mean: 3,86
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas,  diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 44,8%) bahwa iklan online yang terlihat banyak di web site dinilai membingungkan bagi responden mengenai produk yang berkualitas dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 3,1%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,86 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
3,86

[image: ]
Dari temuan data penelitian di atas, diketahui dengan jelas bahwa responden menjawab setuju dan sangat setuju artinya bahwa iklan online yang terlihat banyak di web site dinilai membingungkan bagi responden mengenai produk yang berkualitas. Sedangkan ada sebagian dari responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju karena jarang ada iklan produk yang sejenis dan tayangnya pada waktu yang bersamaan. Ada kemungkinan beda hari atau bulan, baru muncul iklan produk sejenisnya.




[bookmark: _Toc405405136][bookmark: _Toc414890210]Tabel IV.19
Iklan online terlihat ‘menipu atau memanipulasi kebenaran’ dalam penyampaian informasi produk
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	18
	18,8
	5
	90

	Setuju
	33
	34,4
	4
	132

	Ragu-ragu
	30
	31,3
	3
	90

	Tidak Setuju
	10
	10,4
	2
	20

	Sangat Tidak Setuju
	5
	5,2
	1
	5

	Total
	96
	100,0
	
	337


Sumber data: kuesioner no.17						Mean: 3,51
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 34,4%) bahwa iklan online terlihat ‘menipu atau memanipulasi kebenaran’ dalam penyampaian informasi produk dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 5,2%.  Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,51 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.

3,51
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Mengacu perolehan data penelitian di atas, diketahui dengan jelas bahwa responden menjawab setuju dan sangat setuju mengenai iklan online terlihat ‘menipu atau memanipulasi kebenaran’ dalam penyampaian informasi produk karena memang iklan dirancang untuk membujuk konsumen untuk membelinya dan informasi yang disampaikannya tersebut belum tentu sesuai dengan kenyataannya. 
[bookmark: _Toc405404703][bookmark: _Toc414890656]Variabel Terikat (Y): Sikap Konsumen Pada Iklan Online
[bookmark: _Toc405405137][bookmark: _Toc414890211]Tabel IV.20
Responden menjadi tahu keunggulan produk dari iklan online
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	17
	17,7
	5
	85

	Setuju
	48
	50,0
	4
	192

	Ragu-ragu
	22
	22,9
	3
	66

	Tidak Setuju
	9
	9,4
	2
	18

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	361


Sumber data: kuesioner no.18						Mean: 3,76
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 50%) bahwa responden menjadi tahu keunggulan produk dari iklan online dan jawaban responden yang paling rendah adalah tidak setuju sebesar 9,4%.  Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,76 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
3,76
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Terlihat jelas dari data penelitian diatas, diketahui bahwa responden menjawab setuju dan sangat setuju mengenai responden menjadi tahu keunggulan produk dari iklan online karena pada iklan online tersebut disajikan informasi produk yang cukup menarik sehingga menjadi tahu akan keunggulan produknya. Namun, ada juga dari sebagian responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju karena iklan online kurang lengkap dalam menyajikan informasi produk.
[bookmark: _Toc405405138][bookmark: _Toc414890212]Tabel IV.21
Responden menjadi paham mengenai manfaat produk yang diiklankan secara online
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	18
	18,8
	5
	90

	Setuju
	53
	55,2
	4
	212

	Ragu-ragu
	17
	17,7
	3
	51

	Tidak Setuju
	6
	6,3
	2
	12

	Sangat Tidak Setuju
	2
	2,1
	1
	2

	Total
	96
	100,0
	
	367


Sumber data: kuesioner no.19						Mean: 3,82
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 55,2%) bahwa responden menjadi paham mengenai manfaat produk yang diiklankan secara online dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 2,1%.  Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,82 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
3,82
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Dari data penelitian yang terkumpul, diketahui dengan jelas bahwa ternyata responden menjawab setuju dan sangat setuju karena mengenai responden paham mengenai manfaat produk yang diiklankan secara online. Bahasa iklan online yang sederhana membuat responden mudah memahami pesan iklannya dan menjadi tahu manfaat produk yang diiklankan. Kemudian, masih ada responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju karena iklan online menyajikan informasi produk yang biasa-biasa saja dan kurang menampilkan manfaat yang diperolehnya. Dalam iklan tersebut, cenderung menyampaikan keunggulan produk. 
[bookmark: _Toc405405139][bookmark: _Toc414890213]Tabel IV.22
Responden menjadi mengerti mengenai keunggulan produk yang diiklankan secara online
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	15
	15,6
	5
	75

	Setuju
	53
	55,2
	4
	212

	Ragu-ragu
	20
	20,8
	3
	60

	Tidak Setuju
	8
	8,3
	2
	16

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	363


Sumber data: kuesioner no.20						Mean: 3,78
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 55,2%) bahwa responden menjadi mengerti mengenai keunggulan produk yang diiklankan secara online dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 0%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,78 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
3,78
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Dari data yang terkumpul pada tabel di atas, diketahui dengan jelas ternyata responden menjawab setuju dan sangat setuju dari kehadiran iklan online karena responden menjadi mengerti akan keunggulan produk yang diiklankan secara online. Iklan online menyampaikan keunggulan produk dengan jelas. Namun, ada sebagian dari responden yang menjawab tidak setuju artinya bahwa responden menilai iklan online tersebut kurang spesifik dalam menyampaikan keunggulan produk.
[bookmark: _Toc405405140][bookmark: _Toc414890214]Tabel IV.23
Responden menjadi suka pada produk setelah melihat iklan online
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	12
	12,5
	5
	60

	Setuju
	44
	45,8
	4
	176

	Ragu-ragu
	31
	32,3
	3
	93

	Tidak Setuju
	2
	2,1
	2
	4

	Sangat Tidak Setuju
	7
	7,3
	1
	7

	Total
	96
	100,0
	
	340


Sumber data: kuesioner no.21						Mean: 3,54
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 45,8%) bahwa responden menjadi suka pada produk setelah melihat iklan online dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 7,3%.  Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,54 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
3,54
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Dari hasil temuan data penelitian di atas, diketahui dengan jelas bahwa responden menjawab setuju dan sangat setuju menjadi suka pada produk yang diiklankan secara online karena ternyata perusahaan terus memberikan informasi produknya di media apapun sehingga responden menjadi sadar akan produk. Namun, ada sebagian dari responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju karena produk yang diiklan di web site tidak jauh berbeda dengan iklan di televisi. 
[bookmark: _Toc405405141][bookmark: _Toc414890215]Tabel IV.24
Responden menjadi senang pada penyampaian informasi produk di iklan online
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	23
	24,0
	5
	115

	Setuju
	46
	47,9
	4
	184

	Ragu-ragu
	12
	12,5
	3
	36

	Tidak Setuju
	11
	11,5
	2
	22

	Sangat Tidak Setuju
	4
	4,2
	1
	4

	Total
	96
	100,0
	
	361


Sumber data: kuesioner no.22						Mean: 3,76
Berdasarkan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 47,9%) bahwa responden menjadi senang pada penyampaian informasi produk di iklan online dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 4,2%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,76 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
3,76
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Sesuai temuan data penelitian di atas, diketahui dengan jelas ternyata responden menjawab setuju dan sangat setuju artinya bahwa responden senang dengan cara penyampaian informasi produk di iklan online karena bisa interaktif dan kreatif sehingga tidak terlihat kaku. Namun, masih ada sebagian dari responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju artinya bahwa penyampaian informasi produk di iklan online justru mengganggu karena pada saat responden ingin membaca berita online, maka iklan itu muncul. 
[bookmark: _Toc405405142][bookmark: _Toc414890216]Tabel IV.25
Pengemasan iklan online terlihat menarik bagi responden
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	17
	17,7
	5
	85

	Setuju
	51
	53,1
	4
	204

	Ragu-ragu
	19
	19,8
	3
	57

	Tidak Setuju
	9
	9,4
	2
	18

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	364


Sumber data: kuesioner no.23						Mean: 3,79
Mengacu temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 53,1%) bahwa pengemasan iklan online terlihat menarik bagi responden dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 0%.  Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,79 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.3,79
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Dari data penelitian di atas, diketahui dengan jelas bahwa ternyata responden memberikan jawaban setuju  dan sangat setuju karena pengemasan iklan online terlihat menarik. Namun ada sebagian dari responden yang menjawab tidak setuju karena pengemasan iklan onlinenya kurang dibuat animasi. Padahal dengan dibuatnya animasi akan lebih menarik.
[bookmark: _Toc405405143][bookmark: _Toc414890217]Tabel IV.26
Responden menjadi percaya pada informasi produk yang disampaikan iklan online
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	22
	22,9
	5
	110

	Setuju
	54
	56,3
	4
	216

	Ragu-ragu
	16
	16,7
	3
	48

	Tidak Setuju
	4
	4,2
	2
	8

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	382


Sumber data: kuesioner no.24						Mean: 3,98
Terlihat jelas perolehan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 56,3%) bahwa responden menjadi percaya pada informasi produk yang disampaikan iklan online dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 0%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,98 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.3,98
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Dari temuan data penelitian di atas, diketahui dengan jelas bahwa responden menjawab setuju dan sangat setuju menjadi percaya pada informasi produk yang disampaikan iklan online karena pesan produk yang disampaikannya tersebut sesuai dengan keunggulan produk yang dimilikinya. Namun, masih ada sebagian dari responden yang menjawab tidak setuju artinya bahwa responden kurang percaya begitu saja dengan informasi produk dalam iklan online dikarenakan terkadang memang iklan online tersebut memang tujuannya untuk mempersuasif konsumen agar membeli produk.
[bookmark: _Toc405405144]






[bookmark: _Toc414890218]Tabel IV.27
Responden menjadi lebih yakin membeli produk itu setelah terpapar iklan online
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	19
	19,8
	5
	95

	Setuju
	54
	56,3
	4
	216

	Ragu-ragu
	17
	17,7
	3
	51

	Tidak Setuju
	6
	6,3
	2
	12

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0,0
	1
	0

	Total
	96
	100,0
	
	374


Sumber data: kuesioner no.25						Mean: 3,90
Berdasarkan perolehan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 56,3%) bahwa responden menjadi lebih yakin membeli produk itu setelah terpapar iklan online dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 0%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,90 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.

[image: ]3,90

Mengacu perolehan data penelitian pada tabel di atas, diketahui dengan jelas yakni responden menjawab setuju dan sangat setuju bertambah yakin dari adanya pesan iklan yang disampaikan secara online tersebut karena pesan iklannya sama dengan iklan yang ditempatkan pada media lainnya. Namun, masih ada sebagian dari responden yang menjawab tidak setuju artinya bahwa ada rasa kurang yakin dari responden mengenai pesan iklan yang disampaikan secara online karena terkadang pesan iklannya tidak sesuai dengan kenyataan. 
[bookmark: _Toc405405145][bookmark: _Toc414890219]Tabel IV.28
Responden melakukan tindakan keputusan pembelian produk tanpa berpikir panjang setelah melihat iklan online
n = 96
	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen
	Skor
	Bobot

	Sangat Setuju
	13
	13,5
	5
	65

	Setuju
	36
	37,5
	4
	144

	Ragu-ragu
	34
	35,4
	3
	102

	Tidak Setuju
	7
	7,3
	2
	14

	Sangat Tidak Setuju
	6
	6,3
	1
	6

	Total
	96
	100,0
	
	331


Sumber data: kuesioner no.26						Mean: 3,45
Berdasarkan perolehan temuan data penelitian yang terkumpul pada tabel di atas, diperoleh perincian sebagai berikut: ternyata responden paling banyak memberikan jawaban setuju (sebesar 56,3%) bahwa responden menjadi lebih yakin membeli produk itu setelah terpapar iklan online dan jawaban responden yang paling rendah adalah sangat tidak setuju sebesar 6,3%. Sesuai hasil data penelitian pada tabel distribusi frekuensi di atas, diperoleh nilai mean sebesar 3,45 yang berdasarkan interval skala likert berada pada jarak antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju.
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Dari temuan data penelitian di atas, diketahui dengan jelas bahwa responden menjawab setuju dan sangat setuju untuk melakukan tindakan keputusan pembelian setelah terpapar oleh iklan online, artinya bahwa iklan online tersebut menyajikan informasi yang begitu persuasif sehingga responden membelinya. Namun, ada juga responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju dikarenakan produk yang diiklankan secara online tidak dibutuhkan maka tidak dibeli oleh responden.

[bookmark: _Toc405404704][bookmark: _Toc414890657]Rekapitulasi Nilai Mean
Setelah penulis memberikan deskripsi uraian jawaban responden dan interpretasi pada setiap tabel distribusi frekuensi, maka selanjutnya menghitung nilai total mean dengan cara membuat rekapitulasi data mean yang diperoleh dari setiap tabel frekuensi.
1. Untuk mengetahui Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android

















[bookmark: _Toc405405146][bookmark: _Toc414890220]Tabel IV.29
Rekapitulasi Nilai Mean Variabel Bebas
	No
	Pernyataan
	Mean

	1
	Tabel 4.7 Responden merasa terhibur dengan iklan online di web site detik.com
	3,84

	2
	Tabel 4.8 Pesan iklan online yang menarik dinilai penting bagi responden
	4,24

	3
	Tabel 4.9 Pesan iklan online yang menyenangkan dinilai penting bagi responden
	4,15

	4
	Tabel 4.10 Kehadiran iklan online di web site detik.com dapat menghilangkan rasa jenuh responden
	3,91

	5
	Tabel 4.11 Iklan online di web site detik.com meningkatkan loyalitas responden pada produk
	3,74

	6
	Tabel 4.12 Iklan online merupakan sumber informasi yang baik dalam hal penyampaian informasi produk dinilai penting bagi responden
	3,82

	7
	Tabel 4.13 Iklan online menyampaikan informasi produk secara tepat/akurat saat responden membutuhkannya
	4,01

	8
	Tabel 4.14 Iklan online merupakan sumber informasi produk yang menyenangkan bagi responden
	3,78

	9
	Tabel 4.15 Iklan online yang up to date dalam penyampaian informasi produk dinilai sangat bermanfaat (berguna) bagi responden
	4,20

	10
	Tabel 4.16 Iklan online dinilai cukup mengganggu responden saat membuka web site
	3,94

	11
	Tabel 4.17 Kemunculan iklan online yang sangat sering pada web site dinilai menjengkelkan bagi responden
	3,67

	12
	Tabel 4.18 Iklan online yang terlihat banyak di web site dinilai membingungkan bagi responden mengenai produk yang berkualitas
	3,86

	13
	Tabel 4.19 Iklan online terlihat ‘menipu atau memanipulasi kebenaran’ dalam penyampaian informasi produk
	3,51

	
	Jumlah
	50,67

	
	Jumlah Pernyataan
	13

	
	Total Mean
	3,90


[image: ]
Berdasarkan hasil temuan data penelitian pada tabel di atas rekapitulasi nilai mean variabel bebas di atas, diperoleh nilai rata-rata Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android dengan total mean sebesar 3,90 yang mengacu pada interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain responden memberikan tanggapan yang positif bahwa iklan online di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android memiliki nilai iklan (Advertising Value) seperti entertainment, informativeness, dan irritation.3,90
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2. Untuk mengetahui Sikap Konsumen Pada Iklan Online
[bookmark: _Toc405405147][bookmark: _Toc414890221]Tabel IV.30
Rekapitulasi Nilai Mean Variabel Terikat
	No
	Pernyataan
	Mean

	1
	Tabel 4.20 Responden menjadi tahu keunggulan produk 
dari iklan online
	3,76

	2
	Tabel 4.21 Responden menjadi paham mengenai manfaat 
produk yang diiklankan secara online
	3,82

	3
	Tabel 4.22 Responden menjadi mengerti mengenai keunggulan 
produk yang diiklankan secara online
	3,78

	4
	Tabel 4.23 Responden menjadi suka pada produk setelah 
melihat iklan online
	3,54

	5
	Tabel 4.24 Responden menjadi senang pada penyampaian 
informasi produk di iklan online
	3,76

	6
	Tabel 4.25 Pengemasan iklan online terlihat menarik bagi responden
	3,79

	7
	Tabel 4.26 Responden menjadi percaya pada informasi produk 
yang disampaikan iklan online
	3,98

	8
	Tabel 4.27 Responden menjadi lebih yakin membeli produk itu 
setelah terpapar iklan online
	3,90

	9
	Tabel 4.28 Responden melakukan tindakan keputusan pembelian 
produk tanpa berpikir panjang setelah melihat iklan online
	3,45

	
	Jumlah
	33,78

	
	Jumlah Pernyataan
	9

	
	Total Mean
	3,75


[image: ]
Berdasarkan hasil temuan data penelitian pada tabel di atas rekapitulasi nilai mean variabel terikat di atas, diperoleh rata-rata Sikap Konsumen Pada Iklan Online dengan total mean sebesar 3,75 yang mengacu pada interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain Sikap Konsumen Pada Iklan Online termasuk kategori positif dengan adanya iklan online di web site.detik.com.3,75
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[bookmark: _Toc405404705][bookmark: _Toc414890658]Pengujian Hipotesis
Setelah penulis memberikan penjelasan secara deskriptif pada distribusi frekuensi tabel tunggal dan penghitungan nilai mean, maka selanjutnya melakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan rumus regresi linear sederhana, seperti yang terlihat di bawah ini:
[bookmark: _Toc414890659]Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi dipergunakan untuk mengetahui seberapa besar persentase Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android dalam mempengaruhi Sikap Konsumen Pada Iklan Online. Hasil nilai persentase dapat dilihat pada tabel model summary yang termuat dalam kolom R square di bawah ini:
[bookmark: _Toc405405148][bookmark: _Toc414890222]Tabel IV.31
Koefisien Determinasi (KD)
[image: ]
Analisis Data:
a. Dari tabel model summary di atas, dapat diketahui hasil nilai korelasi antara Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android dengan Sikap Konsumen Pada Iklan Online yang dapat dilihat pada kolom R sebesar 0,638 setelah diinterpretasikan ke dalam pedoman interval koefisien berada pada rentang interval 0,60 – 0,799  termasuk kategori hubungan yang kuat (Eriyanto, 2011: 351). 
b. Kemudian, besarnya persentase Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android dalam mempengaruhi Sikap Konsumen Pada Iklan Online diperoleh nilai r square 0,407 setelah dikonversi ke dalam bentuk persentase 40,7% dan sisanya 100% - 40,7% = 59,3% ditentukan oleh faktor lain yang tidak penulis teliti yakni variabel iklan di televisi, iklan cetak, iklan di billboard.
c. Selanjutnya besarnya persentase Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android dalam mempengaruhi Sikap Konsumen Pada Iklan Online sebesar 40,7% diinterpretasikan ke dalam pedoman model summary berada pada jarak antara 25 – 50 persen (Singh, 2007: 181) termasuk kategori sedang.
[bookmark: _Toc405404706][bookmark: _Toc414890660]Uji Parsial (Uji t signifikan)
Uji t test ini dipergunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh yang signifikans antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Uji t test ini digunakan untuk menjawab hipotesis statistik, maksudnya hipotesis H0 atau Ha yang didapat diterima dalam penelitian.
[bookmark: _Toc405405149][bookmark: _Toc414890223]Tabel IV.32
Hasil Uji t Signifikansi
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Analisis Data:
Berdasarkan tabel coefficients di atas, maka untuk mengetahui hipotesis statistik penelitiannya dapat dilihat pada uji t (uji parsial) yakni diperoleh nilai t hitung = 8,029 dan sig. = 0,000. Dikarenakan hasil sig. 0,000 < 0,05, maka hipotesis statistik (Ha) diterima yang menyatakan Terdapat pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online yang signifikan.
[bookmark: _Toc405404707][bookmark: _Toc414890661]Regresi Linear Sederhana
[bookmark: _Toc405405150][bookmark: _Toc414890224]Tabel IV.33
Coefficients Beta
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Analisis Data:
a. Hasil Pengaruh (Coefficient Beta)
Besarnya nilai pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online dapat dilihat pada hasil Coefficients Beta (β) = 0,638 setelah diinterpretasikan ke dalam pedoman interpretasi coefficient berada pada jarak antara 0,60 – 0,799 yang termasuk kategori pengaruh kuat (Eriyanto, 2011: 351).



b. Persamaan Regresi Linear Sederhana
Pada kolom unstandardized coefficients dipergunakan untuk membuat persamaan regresi linear sederhana. Rumus persamaan regresi linear sederhana: Ỳ=a+bx.
Jadi, persamaan regresi linear yang dapat digunakan untuk memprediksi Sikap Konsumen Pada Iklan Online berdasarkan Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android adalah Ỳ = 4,709 + 0,574 (X). Besarnya koefisien regresi adalah 0,574 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 point pada variabel bebas “Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android” akan meningkatkan Sikap Konsumen Pada Iklan Online sebesar 0,574.
[bookmark: _Toc405404708][bookmark: _Toc414890662]Pembahasan
Setelah penulis melakukan pendiskripsian hasil penelitian dan analisis indeks jawaban responden berdasarkan hasil penghitungan nilai mean dan rumus regresi linear sederhana maka dapat diberikan pembahasan penelitian sebagai berikut:
1. Rata-rata respon dari responden mengenai Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android diperoleh total nilai mean sebesar 3,90 yang mengacu pada interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain responden memberikan tanggapan yang positif bahwa iklan online di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android memiliki nilai iklan (Advertising Value) seperti entertainment, informativeness, dan irritation. Berdasarkan uraian penjelasan teori SOR dan teori Advertising Value yang menyatakan bahwa sejauh mana konsumen setiap iklan tersebut memiliki nilai (value). Dalam arti kata, sejauh mana iklan di media online tersebut memiliki value (nilai) informativeness (kemampuan untuk memberikan informasi), entertainment (kemampuan memberikan hiburan), dan irritation (pengalaman negatif yang dirasakan dalam mengolah iklan). Iklan online yang kurang sesuai dengan keinginan konsumen bahkan nilai informatif dan nilai entertainmentnya yang rendah dapat menimbulkan sikap irritation (mengganggu).
Dari temuan penelitian di lapangan, diketahui dengan jelas yakni ternyata rata-rata pendapat responden mengenai iklan online di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android memiliki nilai iklan (Advertising Value) seperti entertainment, informativeness, dan irritation. Pendapat responden mengenai nilai iklan online yakni dalam iklan online itu mengandung nilai hiburan (entertainment) karena cara penyajian iklannya menarik seperti dibuat animasi sehingga terlihat lebih menarik dan menyenangkan. Iklan yang dimuat secara online cepat berganti-ganti dan tidak bertahan lama sehingga responden tidak jenuh dalam melihat iklan online di web site. Iklan yang disajikan secara online memang harus memiliki nilai menghibur agar konsumen yang terkena terpaan tidak merasa terganggu dan jenuh dengan tampilan iklan yang selama ini di lihat di layar kaca televisi. Responden menjadi tertarik melihat iklan online yang memiliki nilai hiburan karena pengemasan pembuatan iklannya yang lebih fleksibel dengan adanya unsur animasi.
Lalu, responden berpendapat bahwa adanya unsur nilai informatif dirasakan penting dan iklan online yang tersaji pada web site detik.com menampilkan informasi yang jelas seperti informasi mengenai produk untuk kesehatan (misalnya obat batuk), produk kendaraan (seperti iklan motor Honda), kemudian tersaji pula price (harga) yang ditawarkan kepada konsumen sehingga konsumen mengetahui harga dari produk yang akan dibelinya. Informasi produk mengenai harga yang diperlihatkan ternyata akurat sehingga ketika konsumen membeli produk tersebut maka harganya sama dengan harga yang tertera pada iklan online (seperti iklan jam seharga Rp.110.000). iklan-iklan yang ditampilkan secara online memberikan informasi produk terbaru. Oleh karenanya, iklan online di web site detik.com tidak akan bertahan lama dan akan berganti dengan produk yang baru sehingga disinilah responden merasa terhibur karena diberikan informasi mengenai produk terbaru dan informasi produknya juga up to date.
Meskipun iklan online di web site detik.com tersebut memiliki nilai hiburan (entertainment) dan nilai informatif (informativeness), namun tidak terlepas memiliki nilai mengganggu (irritation) yakni terkadang iklan online yang disajikan pada web site detik.com tidak sesuai kebutuhan repsonden sehingga responden merasa terganggu saat membaca berita detik.com karena sebentar-bentar iklan online tersebut muncul di permukaan tampilan layar. Responden juga merasa kesal dengan tampilan iklan online di web site dikarenakan iklannya terlalu banyak sehingga mengganggu konsentrasi responden dalam membaca berita. Lalu, banyaknya iklan online di televisi membuat responden menjadi bingung dengan keberadaan produk yang hampir sejenis karena masing-masing menyampaikan keunggulan produk. Bahkan, tidak sedikit iklan online tersebut menyampaikan informasi yang sifatnya ‘menipu’ untuk menarik perhatian konsumen agar melakukan tindakan pembelian. 
Iklan online di web site Detik.Com memenuhi syarat nilai iklan online
2. Rata-rata Sikap Konsumen Pada Iklan Online diperoleh total mean sebesar 3,75 yang mengacu pada interval skala Likert berada antara 3,40 – 4,20 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain Sikap Konsumen Pada Iklan Online termasuk kategori positif dengan adanya iklan online di web site.detik.com. berdasarkan uraian penjelasan teori sikap yakni ekspresi perasaan (inner feeling), yang mencerminkan apakah seseorang senang atau tidak senang, suka atau tidak suka, dan setuju atau tidak terhadap suatu objek. Objek yang dimaksud bisa berupa merek, layanan, pengecer, perilaku tertentu, dan lain-lain. Nilai keinformatifan dan hiburan yang positif terkait dengan sikap terhadap iklan online (attitudes toward online Advertising atau ATOA), sedangkan iritasi yang berhubungan negatif dengan nilai iklan (Advertising Value)
Dari hasil temuan penelitian, diketahui dengan jelas yakni ternyata rata-rata sikap konsumen pada iklan online termasuk kategori positif. Artinya bahwa berdasarkan tingkat kognitif yang responden miliki dapat diketahui dengan jelas yakni ternyata responden mengetahui keunggulan produk dari iklan online karena pada iklan online tersebut disebutkan keunggulan produknya seperti iklan obat batuk dijelaskan keunggulan produknya, iklan motor Honda Vario yang menjelaskan keunggulan produknya sehingga dari iklan online ini membuat responden menjadi mengerti dan paham manfaat yang akan dirasakan setelah membeli produk. 
Selanjutnya, sikap afektif dari responden dapat diketahui dengan jelas yakni responden merasa suka dengan iklan online karena pengemasan iklan online bisa dibuat lebih unik dan kreatif seperti dibuat animasi, kemudian responden suka pada iklan online dikarenakan iklannya bisa interaktif. Ketika iklan online tersebut ‘diklik’ maka iklan tersebut dapat bergerak maupun langsung membuka web site utama dari iklan tersebut. Dari web site utama itulah diperoleh informasi yang jelas dan lengkap sehingga responden menjadi percaya dan suka dengan iklan online. Informasi yang tersaji dalam iklan online bisa lebih banyak dan lengkap daripada iklan yang dimuat dalam layar kaca televisi yang dibatasi oleh waktu dan besarnya biaya untuk pemasangan iklan di televisi. Berbeda dengan iklan online yang biaya pemasangannya tidak terlalu mahal namun dapat memberikan informasi yang cukup lengkap sehingga responden senang dengan iklan online.
Setelah responden menunjukkan sikap kognitif dan afektifnya, maka dampak yang timbul yakni behaviour atau perilaku. Responden menunjukkan perilaku untuk membeli produk yang dirasakan sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Ketika responden terkena terpaan iklan online minuman penyegar maka responden dapat langsung membelinya di minimarket seperti indomart maupun alfamart. Kehadiran iklan online yang tepat pada waktunya akan dinilai efektif seperti pada iklim yang panas saat ini dan muncul iklan online penyegar dahaga maka responden akan terpengaruh untuk segera membelinya.
3. Besarnya nilai pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online dapat dilihat pada hasil Coefficients Beta (β) = 0,638 termasuk kategori pengaruh kuat dan signifikan. Artinya bahwa semakin ditingkatkan Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android maka memberikan pengaruh pada sikap konsumen pada iklan online yang termasuk kategori pengaruh sedang dan signifikan karena di dalam iklan online tersebut memuat nilai-nilai seperti nilai hiburan (entertainment), nilai informatif (informativeness), dan nilai mengganggu (iritation). Responden yang merasakan nilai hiburan (entertainment) dari iklan online akan merasakan senang karena terhibur dengan kemasan iklan yang unik dan menarik, kemudian responden yang merasakan nilai informatif (informativeness) juga akan merasakan bertambahnya pengetahuan dan sikap suka pada produk, hal ini dikarenakan iklan online menyampaikan informasi produk dengan lengkap dan jelas. Namun, iklan online yang tidak sesuai kebutuhan responden dan kehadiran iklan online tersebut terlalu sering muncul dalam web site akan menimbulkan nilai mengganggu (irritation). Oleh karenanya, pemunculan iklan online harus tepat waktu sehingga akan tercipta sikap positif dan signifikan yang kuat pada konsumen.










[bookmark: _Toc414890663]
PENUTUP

[bookmark: _Toc405404709][bookmark: _Toc414890664]Simpulan
Berdasarkan temuan data penelitian dan interpretasi yang telah penulis lakukan, maka dapat diberikan simpulan penelitian sebagai berikut:
1. Hasil penelitian untuk mengetahui Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android diperoleh total mean sebesar 3,90 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain menunjukkan bahwa iklan online di web site detik.com mengandung nilai-nilai informatif (informativeness) sehingga responden memperoleh pengetahuan mengenai keunggulan produk, nilai hiburan (entertainment) membuat responden terhibur dan senang karena iklan online kreatif, dan nilai mengganggu (irritation) yakni responden kecewa dikarenakan iklan online yang muncul tidak sesuai dengan kebutuhan sehingga terasa mengganggu.
2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Sikap Konsumen Pada Iklan Online diperoleh total mean sebesar 3,75 termasuk kategori setuju atau dengan perkataan lain Sikap Konsumen Pada Iklan Online termasuk kategori positif dengan adanya iklan online di web site.detik.com.
3. Besarnya nilai pengaruh Advertising Value di Web site Detik.Com Pada Ponsel Android terhadap Sikap Konsumen Pada Iklan Online diperoleh coefficients beta (β) = 0,638 termasuk kategori pengaruh kuat dan signifikan. Artinya bahwa semakin ditingkatkan nilai iklan (Advertising Value) online di web site detik.com yakni nilai entertainment dan informatif  maka akan membentuk sikap konsumen yang positif pada iklan online. Ditambahkan lagi, nilai irritation pada iklan online yang dapat dikurangi maka akan membentuk sikap afektif (perasaan) yang menyenangkan bagi konsumen. 
[bookmark: _Toc405404710][bookmark: _Toc414890665]Saran
Dari hasil temuan penelitian yang telah ditabulasikan ke dalam bentuk frekuensi tabel tunggal maka penulis memberikan saran penelitian sebagai berikut:
1. Sebaiknya iklan online tidak terlalu sering muncul di web site sehingga responden tidak merasa kesal dengan iklan online, dengan begitu maka sikap responden akan lebih positif. 
2. Sebaiknya iklan online menyampaikan pesan komunikasi yang objektif sehingga responden menjadi tertarik untuk melakukan tindakan pembelian.
3. Sebaiknya iklan online disesuaikan dengan kebutuhan konsumen saat ini, seperti pada cuaca yang panas saat ini alangkah baiknya menampilkan iklan online minuman penyegar sehingga responden akan memberikan sikap afektif yang senang dan tertarik untuk membeli minuman penyegar untuk menghilangkan dahaga.
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Pengantar 
Pada kesempatan yang baik ini, saya selaku mahasiswi Program Studi S1 di Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Prof. DR. Moestopo (Beragama) yang sedang proses penyusunan skripsi, memohon bantuan dari saudara-saudari/ibu-ibu/bapak untuk memberikan respon terhadap pernyataan kuesioner 
Hasil kuesioner penelitian ini hanya sebagai pelengkap data penelitian skripsi dan penulis berharap saudara-saudari/ibu-ibu/bapak memberikan jawaban yang seobjektif mungkin guna memperoleh hasil data penelitian yang valid dan reliabel.
Demikian, saya ucapkan terima kasih.
Nama	: Ginda Aditya
NIM 	: 2010 – 41 – 165
  Konsentrasi 	: Periklanan

Petunjuk Pengisian :
Berilah jawaban terhadap pernyataan berikut sesuai dengan pendapat Anda dengan cara memberi tanda () pada kolom yang tersedia.

A. Identitas Responden 
1. Jenis Kelamin
1. (     ) Laki-laki
2. (     ) Perempuan 

2. Usia Anda saat ini:
1. (     ) 17 – 22 Tahun
2. (     ) > 22 – 28 Tahun
3. (     ) > 28 – 35 Tahun
4. (     ) > 35 – 40 Tahun
5. (     ) Di atas 40 Tahun


3. Tingkat Pendidikan Terakhir:
1. (     ) SMP
2. (     ) SMA
3. (     ) D3
4. (     ) S1
5. (     ) S2

4. Status Pekerjaan:
1. (     ) Pelajar 
2. (     ) Mahasiswa
3. (     ) Karyawan
4. (     ) Bisnisman
5. (     ) Ibu rumah tangga

II. Petunjuk Pengisian :
Berilah jawaban terhadap pernyataan berikut sesuai dengan pendapat Anda, dengan cara memberi tanda () pada kolom yang tersedia.
Keterangan :
SS 	: Sangat Setuju
S 	: Setuju
RG 	:  Ragu-ragu
TS 	: Tidak Seutju
STS 	: Sangat Tidak Setuju






a. Variabel Bebas (X)
	No
	Pernyataan
	Skala Likert

	
	a. Entertainment
	SS
	S
	RG
	TS
	STS

	5. 
	Anda merasa terhibur dengan iklan online di web site detik.com 
	
	
	
	
	

	6. 
	Pesan iklan online yang menarik dinilai penting bagi anda
	
	
	
	
	

	7. 
	Pesan iklan online yang menyenangkan dinilai penting bagi anda
	
	
	
	
	

	8. 
	Kehadiran iklan online di web site detik.com dapat menghilangkan rasa jenuh anda
	
	
	
	
	

	9. 
	Iklan online di web site detik.com meningkatkan loyalitas anda pada produk
	
	
	
	
	

	
	b. Informativeness
	SS
	S
	RG
	TS
	STS

	10. 
	Iklan online merupakan sumber informasi yang baik dalam hal penyampaian informasi produk dinilai penting bagi anda
	
	
	
	
	

	11. 
	Iklan online menyampaikan informasi produk secara tepat/akurat saat anda membutuhkannya
	
	
	
	
	

	12. 
	Iklan online merupakan sumber informasi produk yang menyenangkan bagi anda
	
	
	
	
	

	13. 
	Iklan online yang up to date dalam penyampaian informasi produk dinilai sangat bermanfaat (berguna) bagi anda
	
	
	
	
	

	
	c. Irritation
	SS
	S
	RG
	TS
	STS

	14. 
	Iklan online dinilai cukup mengganggu anda saat membuka web site
	
	
	
	
	

	15. 
	Kemunculan iklan online yang sangat sering pada web site dinilai menjengkelkan bagi anda
	
	
	
	
	

	16. 
	Iklan online yang terlihat banyak di web site dinilai membingungkan bagi anda mengenai produk yang berkualitas
	
	
	
	
	

	17. 
	Iklan online terlihat ‘menipu atau memanipulasi kebenaran’ dalam penyampaian informasi produk
	
	
	
	
	



b. Variabel Terikat (Y)
	No
	Pernyataan
	Skala Likert

	
	a. Kognitif
	SS
	S
	RG
	TS
	STS

	18. 
	Anda menjadi tahu keunggulan produk dari iklan online
	
	
	
	
	

	19. 
	Anda menjadi paham mengenai manfaat produk yang diiklankan secara online
	
	
	
	
	

	20. 
	Anda menjadi mengerti mengenai keunggulan produk yang diiklankan secara online
	
	
	
	
	

	
	b. Afektif
	SS
	S
	RG
	TS
	STS

	21. 
	Anda menjadi suka pada produk setelah melihat iklan online
	
	
	
	
	

	22. 
	Anda menjadi senang pada penyampaian informasi produk di iklan online
	
	
	
	
	

	23. 
	Pengemasan iklan online terlihat menarik bagi anda
	
	
	
	
	

	24. 
	Anda menjadi percaya pada informasi produk yang disampaikan iklan online
	
	
	
	
	

	
	c. Behavioral
	SS
	S
	RG
	TS
	STS

	25. 
	Anda menjadi lebih yakin membeli produk itu setelah terpapar iklan online
	
	
	
	
	

	26. 
	Anda melakukan tindakan keputusan pembelian produk tanpa berpikir panjang setelah melihat iklan online
	
	
	
	
	



*Selesai*
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1. Hasil Variabel Bebas (X)
[image: ]
[image: ][image: ]







2. Hasil Variabel Terikat (Y)
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2 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 61

3 4 5 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 4 56

4 3 5 4 5 3 4 5 3 5 5 3 3 3 51

5 2 4 5 2 2 4 3 3 3 3 3 3 4 41

6 4 3 3 5 4 4 4 4 5 4 3 3 5 51

7 4 4 4 5 4 5 4 3 5 5 4 4 5 56

8 5 4 4 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 50

9 4 5 5 5 3 4 5 2 5 4 4 5 5 56

10 3 4 5 5 2 2 5 4 5 5 3 5 4 52

11 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 47

12 4 4 4 5 3 4 5 3 5 3 4 5 4 53

13 4 5 4 5 3 3 4 3 3 3 4 4 3 48

14 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 3 48

15 3 3 4 4 2 1 2 2 5 5 4 4 4 43

16 3 4 3 3 3 3 5 1 3 3 4 3 3 41

17 4 4 5 5 4 3 4 4 4 3 3 5 1 49

18 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3 2 4 5 48

19 2 4 4 2 1 3 3 1 3 3 3 4 4 37

20 1 3 3 3 2 2 4 3 5 5 2 3 3 39

21 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 47

22 4 5 3 5 4 3 3 4 3 3 3 2 5 47

23 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 4 2 51

24 5 5 5 4 5 4 4 4 5 2 4 5 4 56

25 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 53

26 4 4 5 4 5 4 3 4 3 4 4 5 4 53

27 4 4 4 3 2 1 5 1 3 4 3 4 3 41

28 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 3 2 48

29 4 4 5 3 2 2 5 2 5 5 2 5 3 47

30 2 3 4 1 4 3 3 4 3 4 4 4 5 44

31 4 4 5 3 2 1 5 1 3 3 3 5 3 42

32 4 4 3 3 3 5 4 4 3 4 4 3 3 47

33 4 5 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 48

34 4 4 4 5 3 4 5 4 5 3 2 2 3 48

35 3 4 4 3 3 5 5 2 5 4 3 4 3 48

36 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 2 56

37 3 3 4 5 3 5 5 4 5 5 4 4 5 55

38 5 4 5 2 4 4 3 5 4 4 5 5 4 54

39 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 5 5 3 58

40 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 57

41 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 2 54

42 5 4 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 4 56

43 4 4 4 3 4 4 5 3 4 4 5 4 3 51

44 4 4 4 4 5 5 3 5 5 4 4 4 4 55

45 4 5 5 3 4 5 4 4 5 5 4 1 3 52

46 5 5 5 4 4 4 4 4 5 2 3 5 4 54

47 4 5 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 2 44

48 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 61

49 4 4 4 5 4 4 3 4 5 3 2 4 5 51

50 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 56

Variabel Bebas (X) : advertising value di Web Site Detik.Com Pada Ponsel Android

Jumlah No
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51 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 60

52 3 3 3 5 3 3 5 4 5 5 3 3 5 50

53 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 2 54

54 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 50

55 5 4 3 4 3 4 5 5 3 2 4 3 4 49

56 2 4 4 2 1 2 2 3 5 5 3 4 4 41

57 3 3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 51

58 3 3 3 3 4 3 3 4 5 5 4 3 3 46

59 3 4 5 3 5 4 4 4 5 4 4 5 3 53

60 4 5 3 3 4 3 4 1 4 5 4 2 3 45

61 4 4 4 4 5 5 4 5 3 5 4 4 4 55

62 1 5 5 1 4 4 3 4 4 4 3 5 4 47

63 5 5 4 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 59

64 3 3 3 5 4 3 4 4 4 4 5 3 5 50

65 4 4 4 3 5 5 5 5 5 3 3 4 3 53

66 2 4 4 2 5 5 4 5 4 5 3 4 3 50

67 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 57

68 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 1 52

69 4 5 3 4 4 4 3 4 4 3 3 1 1 43

70 5 4 5 1 5 5 3 4 4 4 3 5 4 52

71 4 5 4 4 3 3 2 3 3 3 4 4 4 46

72 4 5 3 4 4 5 4 4 3 4 4 1 4 49

73 4 3 3 5 5 4 4 4 5 3 3 2 2 47

74 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 58

75 4 4 5 4 4 4 4 5 3 2 4 5 4 52

76 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 59

77 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 3 4 50

78 4 5 5 4 2 2 3 2 3 3 3 5 2 43

79 3 5 4 2 1 4 4 4 5 5 4 4 4 49

80 5 5 4 5 4 4 3 4 5 3 5 3 3 53

81 5 5 4 5 5 4 4 5 3 5 4 3 3 55

82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 1 50

83 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 60

84 2 4 5 1 2 5 4 5 3 4 4 5 3 47

85 4 4 5 5 5 4 4 4 3 3 2 5 2 50

86 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 59

87 4 4 4 5 2 2 5 2 5 5 3 4 3 48

88 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 2 4 4 46

89 3 5 5 5 4 3 5 4 4 4 4 5 5 56

90 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 5 52

91 5 5 4 5 5 4 4 5 5 2 5 3 3 55

92 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 60

93 3 5 4 4 4 5 2 3 3 3 3 4 4 47

94 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 2 3 52

95 4 4 4 4 4 5 4 3 4 2 2 4 1 45

96 4 5 5 5 1 1 4 3 5 5 4 3 4 49
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Y18 Y19 Y20 Y21 Y22 Y23 Y24 Y25 Y26

1 4 4 4 4 1 4 4 4 4 33

2 5 4 4 3 5 4 5 5 3 38

3 4 4 4 4 3 4 4 5 3 35

4 4 5 4 4 2 4 4 5 4 36

5 4 2 3 3 4 3 4 4 2 29

6 5 4 4 3 4 5 4 4 3 36

7 4 2 4 4 4 2 2 4 4 30

8 4 5 4 3 4 4 4 4 2 34

9 4 5 4 5 3 4 4 4 1 34

10 4 4 4 1 3 2 3 3 3 27

11 4 4 4 3 4 4 3 4 3 33

12 5 4 4 2 3 4 4 4 3 33

13 3 4 3 3 4 4 4 3 3 31

14 4 4 4 3 4 4 5 4 3 35

15 4 4 2 4 4 4 4 2 1 29

16 2 3 3 4 4 2 4 3 4 29

17 4 4 5 4 4 5 3 5 3 37

18 3 4 5 4 2 2 3 2 3 28

19 3 4 2 4 2 2 4 4 4 29

20 2 4 2 3 2 2 3 2 1 21

21 3 3 4 3 3 2 3 4 3 28

22 2 4 4 4 3 3 4 5 4 33

23 4 4 4 3 4 4 4 5 4 36

24 5 5 4 2 4 4 4 4 3 35

25 4 5 4 4 1 4 5 4 4 35

26 5 4 4 3 5 4 4 4 3 36

27 2 3 3 5 2 5 4 3 5 32

28 3 3 2 3 4 3 3 2 3 26

29 2 4 3 3 2 3 2 3 3 25

30 4 4 4 4 4 3 3 4 4 34

31 2 2 3 4 4 3 4 3 4 29

32 4 4 5 4 3 3 2 3 4 32

33 3 3 3 3 4 4 4 4 3 31

34 4 4 5 4 4 4 4 5 5 39

35 3 4 4 4 4 3 3 4 4 33

36 4 5 4 4 4 4 5 4 4 38

37 3 1 3 3 2 5 5 5 3 30

38 4 5 5 4 5 4 4 5 4 40

39 4 4 2 4 4 4 4 2 4 32

40 4 4 4 4 3 4 4 4 4 35

41 4 4 4 3 4 5 5 4 3 36

42 4 4 4 3 3 4 4 4 3 33

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36

44 4 4 4 4 5 5 4 4 4 38

45 4 5 5 4 4 5 5 5 3 40

46 5 4 5 5 4 4 4 5 5 41

47 4 2 3 1 2 3 4 3 1 23

48 5 4 4 5 5 5 5 4 5 42

49 4 4 4 3 4 4 5 4 3 35

50 5 4 4 5 4 4 5 4 5 40

Jumlah No

Variabel Terikat (Y) : Sikap Konsumen Pada Iklan Online


image40.emf
51 4 5 5 4 4 5 5 5 4 41

52 5 4 3 1 1 3 3 3 1 24

53 4 4 4 5 5 4 5 4 5 40

54 5 4 4 3 4 3 5 4 3 35

55 5 4 4 4 3 4 4 3 4 35

56 2 3 3 1 2 3 3 3 1 21

57 3 3 4 3 4 4 4 4 3 32

58 3 3 3 4 4 3 4 3 4 31

59 3 3 3 3 5 4 4 4 3 32

60 3 3 4 3 4 3 5 4 3 32

61 4 4 4 4 5 5 5 4 4 39

62 4 1 4 4 3 4 3 4 4 31

63 5 5 5 1 5 4 4 4 4 37

64 3 4 4 5 4 3 4 4 2 33

65 4 4 4 3 5 5 4 4 3 36

66 4 5 4 3 5 5 4 4 3 37

67 4 4 4 5 5 4 5 4 2 37

68 4 4 4 4 5 4 4 4 4 37

69 3 3 2 4 4 4 4 2 4 30

70 4 4 4 4 5 5 4 4 4 38

71 3 3 3 3 4 3 4 4 3 30

72 3 3 3 3 4 5 4 3 3 31

73 3 3 3 4 5 4 5 4 5 36

74 4 4 4 3 5 5 4 4 3 36

75 4 4 3 4 4 3 3 3 4 32

76 4 4 5 4 4 4 5 5 4 39

77 4 4 3 1 1 3 4 4 5 29

78 3 3 2 4 4 3 3 4 5 31

79 3 3 3 4 3 4 4 3 4 31

80 5 5 4 5 4 4 4 4 2 37

81 5 5 4 5 5 4 5 4 5 42

82 4 4 4 4 4 4 5 4 4 37

83 5 4 5 4 5 4 5 5 4 41

84 2 2 3 3 2 5 4 4 2 27

85 4 4 5 4 5 4 4 5 3 38

86 4 5 5 5 4 4 4 5 5 41

87 3 4 4 3 4 4 4 4 3 33

88 3 4 4 4 5 4 4 4 4 36

89 4 5 4 1 4 2 2 3 2 27

90 3 3 2 3 4 4 4 5 5 33

91 5 5 5 3 5 4 4 5 5 41

92 5 5 5 4 5 4 5 5 4 42

93 2 2 4 4 2 2 3 4 4 27

94 4 5 4 5 5 4 3 3 3 36

95 4 4 4 4 4 5 4 4 4 37

96 4 4 4 4 4 4 4 4 3 35
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