KERANGKA KONSEPTUAL
DAN RIPOTESIS

Q~ Berdasarkan kajian pustaka yang telah disampaikan sebelumnya,
ada bab ini akan disampaikan kerangka konseptual penelitian dan

hipotesis penelitian. Kerangka konseptual dan hipotesis ini digunakan

sebagai dasar utama peneliti dalam menetapkan metode penelitian.

Langkah-langkah penelitian yang akan dilakukan dalam laboratorium,
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mengambil kesimpulan dari analisis hasil penelitian. Model penelitian
diadopsi dari advertising response model (Mehta, 1994). Advertising
response model telah digunakan untuk menguji efektivitas atensi sentral
dan atensi peripheral iklan satu sisi, namun belum pernah digunakan
peneliti sebelumnya untuk menguji iklan dua sisi.

Saran-saran yang disampaikan Eisend (2007) untuk penelitian
iklan dua sisi ke depan sebaiknya menggunakan model-model yapg-lebih
bervariasi, seperti elaboration likelihood model {Petty dan Cacipppe, 1986;
Petty, Cacioppo, dan Schumann, 1983) dan teori persua*s d‘ual proses
model. Penelitian ini menguiji iklan dua sisi mengimkaﬁ advertising
response model merupakan varian model elaboration\likelihood secara
kebetulan sama dengan saran-saran yang dikemulﬂfam Eisend (2006
dan 2007). Penelitian ini akan menggabungkanteori/persuasi dual proses
(Mayers-Levy dan Malaviya, 1999) dan\eori atribusi (Jones dan Davis,
1965). Teori yang menerangkan pen&u;\ sikap dan perilaku dikemukakan
oleh Fishbein dan Ajzen (:597%\:4dvérﬂsing response model (Mehta,
1994 telah digunakan untul&m‘e\gujf atensi sentral dan atensi peripheral,
sikap terhadap iklan, (sikap tefhadap merek, dan intensi pembelian
dengan stimulus ik(an satu siSi. Advertising response model belum pernah
digunakan untlk_ mengdji atensi sentral dan peripheral iklan dua sisi,
kredibilit.as\pﬁrus%aan, sikap terhadap iklan, sikap terhadap merek, dan
intensi-p;tmelizﬁ,

ARM digunakan dalam penelitian iklan dua sisi mengingat integrasi
model 4ang digunakan dalam penelitian Eisend (2007) disebutkan
terlalu kompleks. Di samping itu, dengan pertimbangan bahwa model
ini menyediakan kerangka kerja untuk menilai kinerja sebuah iklan.
Advertising response model merupakan sebuah model yang dapat

diaplikasikan secara empiris dalam berbagai bentuk iklan dan berguna
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untuk membantu memahami sepenuhnya proses periklanan (Mehta,
1994). Advertising response model didesain untuk mengevaluasi
efektivitas iklan dan sangat membantu mengindentifikasi kekuatan dan
kelemahan pesan-pesan iklan.

Teori persuasi dual proses {Meyer-Levy dan Malaviya, 1999)
berasumsi bahwa persuasi yang terjadi sebagai realitas pada jalur sentral
melibatkan kognisi secara intensif. Konsumen dalam mengevaltasi ikian
membutuhkan pengalaman dan pengetahuan sebelumnya,_ déngan
mengelaborasi informasi yang baru saja diterima. Cha“en dan’ Trope
(1999) serta Eagly dan Chaiken (1993) menyeb(tkanibalwa proses
pemahaman iklan melalui jalur sentral atau mstagp&danjalurpenphemi
atau jalur heuristik. Sebelumnya penelitian dilaFt.ﬂs:'-{ﬁ untuk pengguna
jasa penerbangan yang berpendidikan~ternyata‘hasilnya menunjukkan
bahwa kensumen berkecenderungan\(urang memahami informasi iklan
dua sisi, maka perlu kiranya korMngll Adibekali informasi iklan dua sisi
dalam menguiji hubungan,m%

tklan dua sisi yang%léﬁ diuji dalam penelitian ini akan mengadopsi
temuan-temuan sebelumhya’dengan beberapa pertimbangan tertentu.
Pertama, med@(iklan yang digunakan dalam penelitian ini adalah media
cetak. Kedﬁ,’ jo?“ma; ikian dua sisi terdiri atas isi pesan iklan dan ilustrasi
gambgﬁklérg, té,taa letak gambar iklan. Ketiga, presentase atribut negatif
memiliki interaksi dengan atribut positif. Keempat, maskapai penerbangan
yang digunakan dalam penelitian iklan dua sisi.

/ Pertama, stimulus iklan yang digunakan dalam penellitian ini adalah
iklan cetak, dengan mengadopsi temuan Chaiken dan Eagly (1976) bahwa
pesan iklan menggunakan iklan cetak lebih mudah dipahami konsumen.

Kedua, format iklan yang menarik selain terdapat isi pesan,

perlu dilengkapi dengan ilustrasi gambar untuk memproses informasi.



Dholakia dan Hock (1983) menyebutkan bahwa iklan cetak warna lebih
mendapatkan respons konsumen daripada hitam putih. Iklan berwarna
lebih memotivasi konsumen daripada iklan hitam putih karena warna
memiliki efek melembutkan, merespons emosional, dan memungkinkan
konsumen atensi terhadap produk yang ditawarkan. Informasi gambar
sebuah material iklan terkadang lebih diperhatikan konsumen, sekalipun
informasi tersebut tidak relevan. -0

Tata letak gambar iklan yang tepat pada sebelah kiri dan format
tulisan di sebelah kanan mengadopsi temuan Mardiyan an _Ratna
{1996); Janiszewski{1990a). Disebutkan bahwa otak ka mégadigunakan
untuk seni, musik, dan gambar, sedangkan otak kirihrﬁa‘untuk berpikir
logis, menulis, berbicara dan berbahasa. Pesan ikl‘arim gua sisi dengan
ilustrasi gambar sebagai stimulus iklar&"ﬁkanﬁdiuﬁ untuk mengetahui
respons konsumen terhadap atensi/Septral/dan jalur peripheral pada
intensi pembelian. Pesan iklan digun a‘ Adntuk mengamati efektivitas
atensi jalur sentral dan peripgher;\ebag'ai objek studi iklan industri jasa
maskapai penerbangan. = \'f‘ Y/

Merek maskapai, penefbangan diasumsikan sebagai merek
perusahaan maskapm ‘Penerbangan yang melayani penerbangan nasional
dan mternasu{;l' Pesan iklan berargumentasi negatif “harga mahal”
dengan grgument’aﬂ positif mengutamakan keselamatan penerbangan,
kenyaffian alﬁ?n penerbangan, ketepatan waktu penerbangan, mudah
diakses,dan’kecermatan dalam meletakkan bagasi. Format iklan persuasi
dla sisiferinspirasi dari beberapa iklan maskapai penerbangan indonesia
yang pernah dimuat surat kabar Kompas (2006). Argumentasi negatif
pesan iklan dua sisi adalah “harga mahal” mengadopsi temuan Chebat
dan Pincard (1985) bahwa antara struktur pesan iklan dan harga memiliki
hubungan interaktif.

Iklan dua sisi berargumentasi negatif harga mahal, disebutkan

bahwa harga berkaitan dengan kualitas {Jacoby, Olson dan Hadduck,
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1971). Edgar dan Godwin (1982) menyebutkan bahwa harga yang lebih
tinggi dalam iklan dua sisi dapat menimbuikan kepercayaan lebih tinggi.
Ketiga, pesan iklan dua sisi memiliki argumentasi negatif dan positif
diartikan sebagai iklan yang memiliki sifat kompleksitas atau menarik
bagi konsumen (Haugtvedt dan Wegener, 1994). Argumen negatif
moderat disebutkan lebih baik daripada argumen negatif dominan
seperti pernyataan argumen dominan, susu mengandung lepiak_ babi.
Isi pesan berargumen negatif yang lebih dominan dapat “berakibat
kerugian terhadap manfaat produk (Settle dan Golden, ]&?ﬁ;‘trdwrey dan

Hoyer, 1994). Temuan Golden dan Alpert (1987) sbutkan bahwa

sebaiknya proporsi argumentasi negatif maksimal Ranya  sebesar 40%,
4

dan argumentasi positif lebih dari 60%. Rad

Beberapa jurnal menyebutkan secatd tipikal persaingan pasar
penerbangan ditinjau dari segi harg&fbe&kai'tan erat dengan kualitas
{Trapani dan Olson, 2001). Harga&fat Kaitannya dengan kualitas karena
harga yang rendah, kualitas pehanan/perusahaan maskapai penerbangan
juga rendah, sebaliknya ha}ﬁ-ﬁﬁgg'gi dipersepsikan kualitas bagus (Jacoby,
Olson dan Hadduck; 1971)).P , Robertson, dan Wu, (2004) menyebutkan
bahwa nilai jasa ﬂlaskapa'v enerbangan cenderung dipengaruhi kepuasan

konsumen. /Pe .psi Hharga mahal erat kaitannya dengan kualitas tinggi.
Yang ?Agai trade-off oleh Etgar dan Golden (1982); Swinyard
{1984) ga rendah kualitas pelayanan juga rendah.

Keempat, industri maskapai penerbangan dipilih sebagai objek
perielitian dengan pertimbangan bahwa pengguna jasa transportasi
pénerbangan cenderung menyampaikan rasa tidak puas atas
pelayanan, sedangkan citra perusahaan dipengaruhi kepuasan konsumen.
Konsumen menyampaikan rasa ketidakpuasan melalui beberapa surat
pembaca (Kompas, 2005). Pemberitaan negatif dapat menimbulkan

ketidakpercayaan konsumen. lklan dua sisi sangat bermanfaat
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menjernihkan masalah ketika konsumen memberikan penilaian negatif

kepada perusahaan atau merek (Crowley dan Hoyer, 1994).

3.2. Kerangka Pemikiran Penelitian

Kerangka pemikiran penelitian dapat dilihat pada Gambar 3.1 yang
menunjukkan bahwa konstruk penelitian ini terdiri atas lima komstruk
atau unobserved laten variabel. Lima variabel penelitian ini terdiri atas
variabel independen atau exogenous constructs adalahy aténsi jalur
sentral dan atensi jalur peripheral. Atensi jalur sentral Qn.jgbuf peripheral
berpengaruh terhadap intensi pembelian, namun b% diperhitungkan
oleh peneliti iklan dua sisi sebelumnya. intervening entddgénous constructs
atau variabel mediasi adalah kredibilitas perusafiaan/sikap terhadap iklan
dan sikap terhadap merek. Variabel dépendent’endogenous constructs
adalah intensi pembelian. Masing—nﬁ‘gin’g})aﬂabel akan dijelaskan definisi
operasional dan indikatornya,pa&bab’metodologi penelitian.

'\."-\.'/

Gambar 3.1 Kerangka Pemikiran Penelitian

Gambar 3.1 Kerangka pemikiran di atas dirancang peneliti sebagai
model penelitian dan diadopsi dari model odvertising response dengan

menambah satu variabel mediasi, yakni variabel kredibilitas sumber.



Hubungan antarvariabel yang telah dikonfirmasi oleh peneliti
sebelumnya antara lain: 1) Atensi jalur sentral terhadap kredibilitas
perusahaan dalam menguji iklan dua sisi belum pernah dikonfirmasi
peneliti sebelumnya. Hubungan keterlibatan dengan kredibilitas
perusahaan telah diuji Petty, Cacioppo dan Shuman (1983). Kredibilitas
perusahaan terhadap atensi dan motivasi telah diuji Eisend (2007l).
2} Hubungan antara atensi sentral dan peripheral pada kredlbllltas
perusahaan belum pernah dikonfirmasi, namun hubungan kredtblhtas
perusahaan terhadap atensi dan motivasi (keterlubatan) ernah dluu oleh
Eisend {2007). 3 dan 4 ) Hubungan atensi sentralﬁanﬁtensn penphera!
iklan satu sisi pada sikap terhadap iklan telah d\Petty dan Cacioppo
(1986): Mehta (1994). 5 dan 6) Hubungan anld‘ra/' atensi sentral dan
peripheral iklan satu sisi pada sikap terhadap merek pernah diuji oleh
Mehta (1994). 7) Hubungan antara‘kredibllrtas perusahaan pada sikap
terhadap iklan positif sngmhka‘(ela}‘\ ditemukan oleh Eisend (2007);
Renton {2008); Hunt et al }982) 8) Hubungan antara sikap terhadap
iklan pada sikap terhad*-tﬁ‘efek'posmf signifikan telah ditemukan oleh
Bohner et al, (2003) Brown ‘dan Stayman (1992); Chebat dan Picard
(1985); Ensend&a! (2004) Kanungo dan Johar (1975); Szybillo dan Heslin
(1973). Q)thdngan antara sikap terhadap iklan pada intensi pembelian
telah drtemuka’n positif signifikan oleh Bohner et al, (2003); Brown dan
Stayrhan (1952) Chebat dan Picard (1985); Eisend et al, (2004); Kanungo
dan Johat (1975; Szybillo dan Heslin (1973). 10) Hubungan antara sikap
terhadap merek pada intensi pembelian positif signifikan telah ditemukan
éléh Eisend (2004); Brown dan Stayman (1992); Spears dan Singh {2004);
Kamins (1989); Hastak dan Park (1990); Lutz (1985); Shimp {1981).




3.3. Hipotesis Penelitian

Beberapa hipotesis penelitian yang diajukan kebanyakan sudah
dikenal dalam /iteratur-literatur, namun terdapat hipotesis penelitian
iklan dua sisi yang belum digunakan peneliti iklan dua sisi sebelumnya
(lihat hipotesis 2). Penelitian ini akan menguji pengaruh efektivitas
atensi sentral dan atensi peripheral terhadap intensi pembgliin.
Hipotesis penelitian yang dirancang memiliki interaksi antarva‘-r:iabel
untuk dapat melihat hubungan kausal dan dapat menjaw masalah-
masalah yang dirumuskan. Setiap hipotesis yang dla)uk@?&mg oleh
kajian literatur yang berkaitan dengan konstruk dafam odel penelitian
dengan menyajikan hasil penelitian iklan dua sisi ieJm;}umnya (Tabel
2.1). Penelitian ini menggunakan sampel yang berbeda Untuk kelompok
pertama adalah kelompok diberi mformas(fl‘den dua sm kelompok kedua
adalah kelompok tidak diberi mforma(;ld} dua sisi dan setiap kelompok
akan dieksekusi. \ "/

Pengujian efektivitas ateq;&;alu;.sentral dan atensi jalur peripheral
iklan dua sisi belum farpllle'?_karena dalam beberapa kajian terdahulu
belum pernah dluw Akan tetapl dalam kajian iklan satu sisi sudah
pernah diuji tap.pawarlabel mediasi kredibilitas sumber oleh Mehta
(2007). Penelitian ini akan menguji pengaruh efektivitas atensi sentral
dan perﬁe@emadap kredibilitas perusahaan. Penelitian sebelumnya
berkecenderungan menggunakan variabel atensi dan motivasi untuk
mengugﬁketerhbatan konsumen terhadap iklan dua sisi, namun penelitian
;m:akra'; menguji pengaruh efektivitas atensi sentral (isi pesan iklan) dan
ateﬁ;i peripheral (ilustrasi gambar iklan) ikian dua sisi diinformasi dan
tidak diinformasi terhadap intensi pembelian, dimediasi oleh kredibilitas

perusahaan, sikap terhadap iklan dan sikap terhadap merek.
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3.3.1. Atensi Sentral dan Atensi Peripheral

Pemahaman proses advertising memengaruhi sikap
terhadap iklan dan sikap terhadap merek telah menjadi fokus
penting penelitian konsumen selama hampir 25 tahun. Secara
fundamental terdapat jalur yang berbeda terhadap persuasi yang
telah diindentifikasi dan diintegrasikan kedalam model bagaimana
cara bekerjanya sebuah iklan (Mehta, 1994). Konsumi€h, jugd
mengintegrasikan informasi baru dengan pengetahuan sé‘belumnya
dalam suatu pemahaman secara menyeluruh serta emiliki/alasan
dalam menilai iklan maupun merek. Dalam sm;l’\;nﬁ berbeda
konsumen memproses iklan menggunakan zhusi‘sé}mtral, melalui
isi pesan atau merek dan atensi peripheral‘r’ﬁ’eﬁlui gambar iklan
untuk membantu pengambilan keputu%ﬁ'aifémukakan Mackenzie
dan Spreng (1992). ,y &)/

Elaboration Likeliho&{”!ﬁo(fel menjelaskan bagaimana
konsumen memproges_i}l‘grméﬁ' pada kondisi keterlibatan tinggi
maupun rendah yah}ﬁ@"ﬁ;fa’kan proses elaborasi sentral ke proses
nonelaborasi périphé’rdl (ﬁlssa el, 1998). Tingkat elaborasi tergantung
pada motflasi_konsmen dalam memproses informasi mengarah
kepadﬁ'pr&es yang lebih dari elaborasi. Konsumen yang rendah
ke't‘e\riibata/n terhadap iklan kurang termotivasi untuk memproses

"‘ahforldaﬁ mengarah ke proses nonelaborasi peripheral. Atensi dan
¢ motivasi untuk memproses pesan berkaitan erat dengan relevansi
@alam memenuhi kebutuhan konsumen dikemukakan Celsi dan
Olson (1988). Petty dan Cacioppo (1981} membedakan antara
elaborasi tinggi dan elaborasi rendah.
Elaboration Likelihood Madel fokus pada respons konsumen

terhadap pesan dan sifat dari rangsangan yang paling mungkin
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untuk membujuk melalui proses informasi. Petty, Cacioppo dan
Schuman (1983) menjelaskan bahwa pada keadaan tingkat motivasi
rendah memproses informasi mengikuti atensi jalur peripheral
ini dipengaruhi elemen stimuli seperti gambar iklan atau musik
yang mengiringi dan bersifat sementara bukan dipengaruhi faktor
utama pesan iklan. Hal yang berbeda terjadi pada saat memproses
motivasi tinggi, di mana konsumen bersedia untuk membaca Jebih
detail keseluruhan iklan dan tidak terpengaruh pada tampilan iklan
semata, tetapi lebih pada isi pesan-pesan iklan secara kesefuruhan
atau disebutkan menproses melalui jalur sentral. g /‘

Atensi penting sebagai sarana dalam mg%osqs iklan dua
sisi, karena untuk memahami iklan dua sisi dipevfukan perhatian
lebih besar daripada dalam mem@ami ikl@n satu sisi (Engel,
Blackwell dan Miniard, 1995; Grew&l, Kavanéor, Fern, Costley, dan
Barnes, 1997). Atensi sebagai %ké;} perhatian berupa kapasitas
kognisi terhadap perikllgr\?\h tercermin ketika terjadi ekspose
sebuah iklan, konsuqu_&.gaéngamati pesan-pesan iklan (Muchling,
Stoltman dan'G;ogsbaq, >1990; Pechmann dan Stewart, 1990a;
Grewal, Kava.néor,iFerr), Costley dan Barnes, 1997). Pesan iklan dua
sisi merupakﬁd pesan yang berbeda karena menyertakan argumen
positif-dan negatif.

o\ Peﬁpﬂn penting yang dimainkan atensi dalam iklan dua sisi
peflu c}jteliti lebih lanjut, hal ini dikemukakan oleh Greenwald dan
Levitt (1984); Janiszewski (1990); Mackenzie (1986); Crowley dan
Hoyer (1994). Atensi diperlukan dalam memproses iklan dua sisi,
iklan dua sisi memiliki sifat kompleksitas, sehingga diperlukan kognisi
tinggi (Grewal et al, 1997). Atensi merupakan kapasitas kognisi
terhadap iklan bahwa konsumen akan beratensi terhadap iklan

ketika mengamati sebuah iklan (Muhling et a/ 1990; Pechmann dan



Stewart, 1990a; Grewal et al, 1997). Dengan tertarik pada iklan dua

sisi tentu memengaruhi pula kepercayaan terhadap perusahaan.
Hal ini diindikasikan melalui atribut positif dan atribut negatif yang
terkandung dalam iklan dua sisi {Crowley dan Hoyer 1994).

McGuire’s (1964) menyebutkan bahwa pesan-pesan iklan dua
sisi lebih unik dan menarik sehingga diharapkan konsumen memiliki
atensi dan termotivasi untuk lebih mengindahkan pesan-pesan'dua
sisi. Stayman, Hoyer dan Leone (1987); Hastak dan_Park (1990)
dalam studi atensi dan motivasi atau keterlibatan da‘em mereSpons
iklan menemukan tidak ada perbedaan antaraketerlibatan tinggi
dan keterlibatan rendah dalam argumentasi iklan'dud sisi dan iklan
satu sisi. Namun Belch (1981); Kamins dan Assael (1987); Swinyard
{1981) menemukan bahwa iklan, dua” sisi/memengaruhi atensi
dan ‘motivasi lebih besar dalamfehgifidahkan dan memproses
informasi terutama pesan—Mr; jlilari.

Iklan dua sisi waernéh' menguiji atensi sentral dan atensi
peripheral, tetapi sudat*perriah diuji atensi dan motivasi terhadap
respons kognitif oleh Eisend (2007). Pesan iklan dua sisi dan ilustrasi
gambar sebagai stimdlus iklan akan diuji untuk mengetahui respons
konswme/n‘tgrhadap atensi jalur sentral dan jalur peripheral pada
intensi _pémbelian. Peranan penting atensi dalam mengamati

. iklan Jbefguna untuk memproses perbedaan arah persuasi ini
dikermukakan Greenwald dan Leavit {1984); Janiszewski {1990b);
Mackenzie (1986). lklan dua sisi telah diprediksi lebih menarik tapi
memeriukan keterlibatan tinggi untuk memahami pesan-pesan
yang berargumentasi positif dan negatif (Etgar dan Goodwin, 1982).

Faktor-faktor yang memengaruhi atensi terhadap informasi
pemasaran, telah dijelaskan oleh Peter dan Olson (2002) di

antaranya status afektif, keterlibatan, dan kemenonjolan sebuah
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iklan. Pertama, status afektif, berhubungan dengan perasaan
konsumen dan berpengaruh terhadap proses atensi. Atensi yang
rendah mengurangi intensitas perhatian, sebaliknya atensi yang
tinggi diperkirakan dapat mempersempit fokus konsumen dalam
mengevaluasi periklanan (Sanbonmatsu dan Kardes, 1288).

Kedua, indikator keterlibatan merupakan status motivasi
untuk mengarahkan pemilihan rangsangan agar memperoleh
keterlibatan tinggi dalam memahami pesan-pesan iklan (Celci dan
Olson, 1988), misalnya konsumen yang mengalamifketeflibatan
tinggi terhadap iklan berkemungkinan memilil@uhtq‘keinginan
yang kuat dan cenderung memfokuskan perhah%pada rangsangan
pemasaran yang relevan pada kebutuhan konéunfen itu sendiri.

Ketiga, kemenonjolaniklan, umumnpya ranpgsangan pemasaran
vang paling menonjol adalah ran&angan/gang menarik, pemasar
mencoba membuat rangsangﬁ!ﬁégj\ yang menonjol dalam format
pesan-pesannya. Mackenz\(lggﬁ') menyebutkan atensi memiliki
peranan penting dal&wﬁve\mahami pesan iklan, sebab pesan-
pesan yang menarik \periatian lebih memengaruhi konsumen.
Atensi merupakan mediasi efek periklanan dan bermanfaat untuk
pencariaﬂi/nﬂa;masi dalam proses pemilihan merek. Jika konsumen
beratensi padailustrasi gambar iklan, maka sumber daya konsumen
nd"(k se):enuhya digunakan untuk memproses iklan dan disebutkan

» Skonsumen memproses iklan memiliki atensi yang rendah atau

WOf

smemproses melalui jalur peripheral.

Sebaliknya jika konsumen memiliki atensi padaisi pesan iklan,
maka konsumen menggunakan sumber yang daya tinggi dalam
memproses iklan atau dikatakan memproses melalui jalur sentral
(Reinard, 1988; dikutip oleh Jowett dan Odonnell, 1992). Atensi

merupakan intensitas dan ketertarikan suatu rangsangan (Peter
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dan Olson, 2002). Atensi adalah proses persepsi yang memerlukan
satu pemusatan perhatian pada objek terpilih agar interpretasi
yang muncul sesuai dengan fakta (Reed, 2000).

Stimulus menggunakan pesan iklan dua sisi memerlukan
atensi tinggi daripada dalam mencermati iklan satu sisi. Atensi
tinggi digunakan dalam memahami informasi pesan iklan dan
memproses melalui jalur sentral. Sebaliknya dikatakan beratensi
rendah jika konsumen fokus pada gambar iklan, maka kensumen
memproses iklan melalui jalur peripheral (Petty dan” Cacioppo,
1986). Konsumen yang beratensi tinggi Ieb“él\a‘rik"pada isi
pesan iklan, merek lalu dilanjutkan perhati.anN‘aviluStrasi gambar
iklan. Sebaliknya konsumen yang memilikiv;':iterfs«r rendah, respons
konsumen hanya fokus pada ilustrasi gambar iklan dan konsumen
memproses iklan melalui jalur péripherai(Mehta, 1994). Penelitian
iklan dua sisi yang selama in&gfﬁr}dit’eliﬁ oleh peneliti sebelumnya
adalah pesan iklan dan\amba’p’lklan. Agar iklan menarik selain
terdapat isi pesan b&mwsan, perlu dilengkapi dengan ilustrasi
gambar untuk memudakkan memproses informasi (Dholakia dan
Hoch, 1988)\Infofmdsi gambar sebuah material iklan terkadang
lebih ;Hpgm;utikan konsumen, sekalipun informasi tersebut tidak
relevan. Tétapi jika konsumen dalam mengamati iklan dua sisi

J&npa’abe’nsi dan motivasi, maka dapat menghalangi subjek dalam
» N/ menyimpulkan kredibilitas perusahaan (Crowley dan Hoyer, 1994).
/" » Artinya atensi terhadap iklan duasisi yang terdiri atas atribut positif
~ / dan negatif dapat memengaruhi nama baik perusahaan.

Pesan-pesan iklan dua sisi mengandung kekurangan dan
kelebihan produk. Ketika konsumen membaca pesan iklan dua sisi
yang mengutarakan kelebihan dan kekurangan jasa, erat kaitannya

terhadap kepercayaan perusahaan, Perusahaan yang memiliki
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nama baik tentu memiliki reputasi yang baik (Newell dan Goldsmith,
2001). Petty, Cacioppo dan Schumann (1983) menyebutkan bahwa
keterlibatan tinggi (atensi sentral) dalam memproses informasi
memengaruhi kredibilitas perusahaan. Namun jika atensi tinggi
terhadap isi pesan iklan, sedangkan kredibilitas perusahaan rendah,
maka informasi yang diterima hanya bermanfaat bagi konsumen
saja.

Merujuk penjelasan Petty dan Cacioppo (1981); Lutz
MacKenzie dan Belch (1983) tentang elaboration likélihdod model
yang mengembangkan sebuah model konseptu&mbﬂg‘gambarkan
berbagai faktor yang menjadi penentu, si& terhadap iklan
termasuk atensi jalur setral pada argumen=pesan iklan yang
disampaikan kepada konsumen. MacKenzié dan Lutz (1989)
menyebutkan bahwa agar lebihfealistis dalam penyampaian
gagasan atau ide pesan unt&gélybmtukan sikap terhadap iklan
dan sikap terhadap mg:e\ Droge (1989) mengemukakan bahwa
kreativitas iklan bero'p.erési seara eksklusif dan dimaknai sebagai
atensi jalur petipheral) Sedangkan isi pesan iklan konsisten dengan
penjelasan diproses mélalui atensi jalur sentral.

Den)iki_an pUla Yi {1990) menemukan bahwa pesan-pesan
yangsmemengaruhi pembentukan sikap iklan adalah diinduksi dari
iklan yang menyentuh perasaan konsumen yang pada gilirannya

wdipengaruhi iklan. MacKenzie dan Spreng (1992) berpendapat
»bahwa jalur sentral akan memproses sikap terhadap merek dan
intensi pembelian, atensi jalur peripheral berpengaruh pada sikap
terhadap iklan. Namun sikap terhadap merek dipengaruhi oleh
iklan tapi tidak dipengaruhi oleh persepsi merek.

Kognisi yang rendah mungkin tidak memadai untuk

menghasilkan dampak yang positif dan memengaruhisikap terhadap
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merek tetapi berperan dalam pembentukan sikap terhadap iklan
(Petty dan Cacioppo, 1981). Proses atensi jalur sentral berasal
dari inti argumentasi pesan-pesan iklan dan memengaruhi sikap
terhadap merek, yang pada gilirannya mengarah kepada tujuan
pembentukan sikap. Intensi pembelian dibentuk oleh sikap dan
didominasi oleh atensi jalur sentral dalam keterlibatan tinggi tapi
atensi jalur peripheral tetap relevan rendah dan berpengaruh pada
sikap terhadap iklan. ,

Konsumen dalam memproses iklan menggunakan/jalur
sentral secara langsung akan berpengaruh p@gﬁ,“slga"p.tterhadap
merek dan memengaruhi intensi pembem. “Sedangkan jika
memproses melalui jalur peripheral berpengarul secara langsung
pada sikap terhadap iklan dan memengaruhi intensi pembelian
{Mehta, 1994). Proses atensi ini\aerdampak perubahan konsumen
pada sikap terhadap mereﬂgéryakhirnya memengaruhi intensi
pembelian (MacKenzie,&n Lutz, 1989; MacKenzie, 1986). Sifat
alami hubungan athtribut penting dapat memengaruhi
iklan, atribut penting digunakan untuk mencari informasi dalam
proses penfilihan merek.

)est\fqanCacioppo(1981)berpendapatbahwajalurperipheral
diibaratkan bahwa konsumen memiliki keterlibatan rendah dalam
_memproses stimulus iklan terutama perhatian tidak ditujukan pada

isi pesan utama, tetapi ditujukan kepada jalur peripheral, seperti

# » musik atau gambar iklan (Mehta, 1994). Sehingga jika iklan ingin
berhasil, salah satu cara adalah melakukan pengulangan iklan, atau

jika konsumen memproses informasi iklan melalui jalur peripheral,

maka ekpose iklan diulang agar ketertarikan konsumen terhadap

iklan muncul.
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Pada keterlibatan rendah (atensi peripheral) aspek rasional
kurang diaktifkan, konsumen kurang memerhatikan property
produk atau jasa, sehingga aspek isi pesan kurang dapat diproses
oleh konsumen. Konsumen ketika memproses ‘informasi dengan
respons kognisi rendah membuat konsumen tidak beratensi pada
isi pesan, tetapi lebih tertarik pada gambar iklan. Dalam kondisi
keterlibatan rendah, kepercayaan konsumen dapat berubah karena
mengutamakan perasaan daripada rasionalitas (Petty, Heesacker
dan Hughes, 1997). Hubungan teori persuasi dual prosésiderigan
pendekatan jalur peripheral berawal dari ekpgse iklandua sisi
sebagai stimulus. \ N/

Jika atensi konsumen rendah konsd'mopffokus perhatian
pertama ditujukan pada ilustrasi gambarspengaruh sikap terhadap
iklan ‘tidak positif proses menju” interfsi pembelian menjadi
terhambat. Mehta (1994) r&eyépﬁtkan bahwa sikap konsumen
yang dihasilkan dari proseﬁalur pefipheral memiliki sifat sementara
dan sikap ini cepati[y’ﬁmé,atau berubah jika proses promosi
periklanan dihentikan)

Pengulanganpesan iklan menjadi efektif untuk meningkatkan
kepercwéngonsu’men terhadap produk (Hawkin dan Hock, 1992}.
Selanjutnya’ jika konsumen bersikap positif pada isi pesan dan
Ut{'gtrag gdmbar, maka berdampak pada kredibilitas perusahaan.

% Hubungan kredibilitas perusahaan dengan atensi dan motivasi

,pefnah diuji oleh Eisend (2007) dan hasilnya ditemukan tidak
signifikan.

Kredibilitas diartikan sebagai kepercayaan, kepercayaan
memiliki dva: komponen, pertama, kepercayaan terhadap

kredibilitas perusahaan artinya percaya kepada sumhber pemasang



iklan. Kedua, keyakinan terhadap iklan yang memberikan
informasi, keyakinan konsumen terhadap pesan-pesan iklan yang
diinformasikan (Swinyard, 1981). Bagi konsumen percaya kepada
kredibilitas perusahaan dan keyakinan terhadap iklan dua sisi
merupakan tantangan bagi perusahaan dalam rangka perubahan
sikap konsumen, reaksi konsumen yang bermula kurang percaya
kemungkinan berubah menjadi mempercayai atau menyanggah
informasi karena terdapat argumentasi positif dan negatif.

Adapun penelitian ini akan menguiji iklan du%sﬁyaqg‘terkait
dengan atensi jalur sentral dan jalur peripheralq\ﬂh:gqgmberikan
bukti efek elemen pesan dan pengaruh atensi dua jalur terhadap
intensi pembelian. Penelitian ini juga n]'e;janj:ﬁcar'jaﬁenelitian Eisend
(2007) yang menyebutkan bahwa §mdi Rerkaitan dengan atensi dan
motivasi iklan dua sisi mengh ilkan perbedaan. Namun tinjavan
atensi dan motivasi dalam pecjit’i;ﬁ  akan diarahkan untuk menguji
isi pesan iklan mela\lyh@\gsi §',entra| dan gambar iklan meialui
atensi peripherai.‘nggﬁlaydi atas peneliti mengajukan hipotesis

sebagai berikut:{ )
-\
H1: Terdapat\penBar(h positif atensi jalur sentral iklan dua sisi

diin i* dan  tdak diinformasi terhadap kredibilitas
/Perusahaan :

\ /
HE’&'*\\'endgp%t pengaruh positif atensi jalur peripheral iklan dua
¢ N sist’ diinformasi dan tidak diinformasi terhadap kredibilitas

erusahaan
/.7 aa

- H3: Terdapat pengaruh positif atensi jalur sentral iklan dua sisi
diinformasi dan tidak diinformasi pada sikap terhadap iklan

H4: Terdapat pengaruh positif atensi jalur peripheral iklan dua sisi
diinformasi dan tidak diinformasi pada sikap terhadap iklan
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H5: Terdapat pengaruh positif atensi jalur sentral iklan dua sisi
diinformasi dan tidak diinformasi pada sikap terhadap merek

H6: Terdapat pengaruh positif atensi jalur peripheral iklan dua sisi
diinformasi dan tidak diinformasi pada sikap terhadap merek

3.3.2. Kredibilitas Perusahaan

Mempertimbangkan hasil temuan yang tidak -konsisten
pada variabel kredibilitas perusahaan yang dﬂemukakan
Crowley dan Hoyer (1994), terdapat dua hal perfing-sehubungan
dengan kredibilitas perusahaan. Pertamaa, apa K kredibilitas
perusahaan efektif dapat memengaruhi.sikap ?e'rfﬁdap iklan dan
sikap konsumen menjadi positif. lkian dud sis’adalah iklan yang
menyampaikan atribut keleb:handa\ Rekuraingan produk, sehingga
pesan iklan berkaitan dengan khdlbnltas perusahaan. lklan dua sisi
menginformasikan kekuraan suaty produk, masihkah konsumen
mempercayaidan bermMeﬁlHéll. Sepertidicontohkan perusahaan
mobil Volkswagendisebutkan berpenampilan kumbang, masihkah
konsumen beﬂuat membeh dengan pernyataan negatif tersebut.

qu ua, apakah kredibilitas perusahaan secara tidak langsung
mem“‘ﬁgaruﬁ(mkap terhadap merek dalam mempromosikan pesan
|kla|§ duJ sisi. Efek kredibilitas perusahaan secara tidak langsung
bérpenpgaruh terhadap sikap merek, secara langsung berpengaruh
padé sikap terhadap iklan {Crowley dan Hoyer, 1994). Hasil temuan
menunjukkan bahwa kredibilitas perusahaan berpengaruh positif
signifikan pada sikap terhadap iklan telah ditemukan Eisend (2007);
Renton (2008); Hunt, Domzal, dan Kernan (1982). Konsumen

dalam melakukan elaborasi kognisi melalui dua sikap, yaitu sikap



As wnphe 'tﬂ..’r’a"t-k‘.:d! /f;_w?g

terhadap iklan dan sikap terhadap merek yang dikomunikasikan
menggunakan iklan persuasi dua sisi.

Kredibilitas perusahaan adalah kepercayaan dan keyakinan
konsumen terhadap perusahaan dalam menginformasikan iklan
yvang berargumen positif dan negatif yang ditampakkan dalam
pesan-pesan iklan (Kamins dan Asael, 1987). Kredibilitas perusahaan
dipostulasikan sebagai produsen yang memberikan informasi
kepada konsumen dengan menyertakan argumentasi. kelebihan
dan kekurangan produk yang ditawarkan. Kredibilita&perusahaan
memiliki istilah beragam antara lain attitude t M:fhé advertiser
(Lutz dan Belch, 1983), advertiser credibility ( Kenzie dan Lutz,
1989), dan corporate credibility (Lafferty dan’ Goldsmith, 2004;
Goldsmith et af, 2000).

Pesan-pesan iklan dua sis&'ecara"signiﬁkan berpengaruh
terhadap kredibilitas perM”r;aén"' daripada iklan satu sisi
ditemukan Kamins, Braﬁh Hoéke dan Moe (1989); Bohner,
Einwiller, Erb dan Seiblef (2003). Informasi negatif secara signifikan
berpengarutr pada efektivitas pesan iklan dua sisi (Lang, Lee, dan
Zwick, 1999f Kensurmén memiliki dua sikap terhadap stimulus iklan
dua sisﬂaitﬁsikab negatif dan sikap positif pada saat mendapatkan
stimalus iklan, Kondisi tersebut oleh Sawyer (1973) disebut sebagai
kondisi’ hélristik oleh karena konsumen tidak menyadari informasi

s N¢hegatif sebagai informasi penolakan. Argumentasi dan jawaban
mierupakan ciri khas pesan iklan persuasi dua sisi (Belch, 1981;
Kamins dan Assael, 1987; Swinyard, 1981).

Kredibilitas perusahaan meningkat ketika pesan iklan

menyangkal superioritas atribut yang digunakan dalam



menawarkan produk (Settle dan Golden, 1974). Argumentasi
positif dan negatif pesan iklan dua sisi meningkatkan kepercayaan
dikemukakan Kamins dan Assael (1987b). Efek pesan-pesan iklan
dua sisi atas sikap positif dimediasi oleh kredibilitas perusahaan dan
dibentuk atas kepercayaan dan keyakinan terhadap pesan-pesan
iklan dua sisi. Kredibilitas perusahaan mengarah kepada persepsi
seseorang terhadap kebenaran informasi dan kejujuran perusahaan
dalam menginformasikan produknya (Eisend, 2006}. Kredibilitas
perusahaan adalah kepercayaan konsumen terhadap pérusahaan
dan keyakinan terhadap pesan-pesan iklan vag.n‘;up‘lljki atribut
negatif dan positif (Kamins dan Assael, 1987b). \, % /

Pesan iklan berargumentasi negatif dﬂdnotasikan sebagai
informasi kelemahan produk sepertj harga mahal dan argumentasi
positif dikonotasikan sebagai inferMasi kélebihan produk, seperti
mengutamakan keselamatﬁ\( f(ghyamanan, ketepatan waktu,
mudah -« diakses, dan ;&ermg_tan dalam meletakkan bagasi.
Argumentasi negapﬂpe'!mjrklan dua sisi. penelitian ini adalah
“harga mahtl” (mengadopsi temuan Chebat dan Pincard (1985).
Edgar dan Sodwin (¥982) menyebutkan bahwa harga yang lebih
tinggi ﬁelambi‘qun dua sisi menimbulkan kepercayaan lebih tinggi
dapesering kali dikaitkan dengan kualitas. Pesan iklan dua sisi

.:p‘émiﬂcyergumentasi negatif dan positif juga diartikan sebagai
wAklanyang memiliki sifat kompleksitas atau iklan yang menarik bagi
» kansurnen (Haugtvedt dan Wegener, 1994).

Harga erat kaitannya dengan kualitas maksudnya adalah
bahwa harga yang rendah, kualitas pelayanan perusahaan maskapai
penerbangan juga rendah, sebaliknya harga tingggi dipersepsikan
kualitas bagus {Jacoby, Olson dan Hadduck, 1971). Beberapa jurnal
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menyebutkan secara tipikal persaingan dalam bisnis ditinjau dari

segi harga berkaitan dengan kualitas jasa yang ditawarkan (Trapani
dan Olson, 2001). Park, Robertson, dan Wu, (2004) menyebutkan
bahwa nilai jasa penerbangan cenderung dipengaruhioleh kepuasan
konsumen. Namun Etgar dan Godwin {1982) menyebutkan bahwa
harga mahal jika digunakan sebagai argumentasi negatif dapat
menghasilkan kepercayaan semakin tinggi. Persepsi hargd mahdal
erat kaitannya dengan kualitas tinggi. Hal ini dinamakah tradeé-odff
{Swinyard, 1981). 3 ?\

Kepercayaan vyang diberikan ko Mﬁ terhadap
perusahaan menunjukkankredibilitas tinggi. ,llkak yaklnanterhadap
iklan merupakan keyakinan konsumen terhadap pesan iklan dua
sisi kadang kala konsumen membéri ke5|mp'u‘Ian bahwa informasi
perusahaan yang disampaik ’aﬂélah' ih'fbrmasi yang sejujurnya.
Bagi konsumen yang per, ayge/p&lé' kredibilitas perusahaan dan
yakin kepada pesan j:kiﬁl:&ua sisi akan membentuk sikap positif.
Kepercayaan konsum%f;‘t;rﬁ’adap iklan direfleksikan oleh sikap
positif atau ﬁegéﬁf. Réaksﬁ konsumen jika kurang percaya terhadap
kredibilitas pé‘rusahaan dan tidak yakin terhadap argumentasi
iklan d(ms.l *mdka konsumen akan memberikan penilaian negatif
tefmap'ésan iklan dua sisi (Swinyard 1981; Wright, 1973) dan
%e%ahl?n{a jika konsumen percaya terhadap iklan akan memberi
“penilaian positif.

Rao dan Monroe (1988) menyebutkan bahwa ketika
konsumen belum familiar terhadap merek suatu jasa, mereka
cenderung menggunakan harga sebagai indikator kualitas jasa.
Pengaruh harga lebih dominan dibanding ketika pembeli sudah

familiar terhadap merek produk yang diiklankan. Hasil penelitian
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Okechuku, Frost, Porchuk, Stavenow (1993) mendukung pendapat
Pechmann (1990) bahwa atribut sangat penting sebagai refutational
menurunkan kredibilitas perusahaan. Pesan dua sisi lebih rendah
daripada pesan satu sisi jika atribut yang sangat penting digunakan
sebagai argumentasi negatif (Stayman, Hoyer dan Leone, 1987,
Okechuku, Frost, Porchuk, Stavenow, 1993). Berdasarkan uraian di
atas hipotesis yang diajukan sebagai berikut: {

H7: Terdapat pengaruh positif kredibilitas perusahaan diir(rmasi dan

tidak diinformasi pada sikap terhadap iklan, QP
S

333 Sikap terhadap Kian, Skap terhadapMérek, dan

Intensi Pembelian

Sikap didefinisikan seb i organisasi yang relatif menetap
dari perasaan konsumen, key naﬁ dan kecenderungan perilaku
terhadap orang lain, orn\gk_‘,atau objek tertentu (Fishbein dan
Ajzen 1975; Wilkie; J T §,eﬁangkan sikap terhadap iklan (Burke
dan Edell, 1989; gzgyaj, et al., 1997) adalah perasaan seseorang
secara kesg@ruhan_ﬁterhadap format iklan dalam bentuk positif
maupuf negatif, Namun Mehta (1994) mengemukakan bahwa sikap
terha izn merupakan komponen afektif oleh karena konsumen
¥ céh;j;g' memproses informasi melalui jalur peripheral dan
domifnan menggunakan perasaan. Sikap terhadap iklan merupakan
réspons konsumen berhubungan dengan ilustrasi gambar maupun
musik yang mengiringi iklan {Hutasuhut, 2004),

Sikap terhadap iklan adalah faktor penting yang bermanfaat
untuk membangun sikap terhadap merek, dan memengaruhi intensi
pembelian (Lutz, 1985; Shimp, 1981). Mehta {1994) mengemukakan

bahwa sikap terhadap merek melalui respons konatif, dan hubungan
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konsistensi antara respons konatif dengan sikap terhadap merek
merupakan hubungan yang telah banyak dikonfirmasi dalam
beberapa teori sikap. Hubungan antara sikap terhadap merek dan
respons konatif merupakan hubungan yang sangat penting. Ketika
iklan menghasilkan respons positif, maka sikap terhadap merek
menjadi positif secara konsisten meningkatkan intensi pembelian.
Secara empiris telah dibuktikan bahwa sikap terhadap™iklan
memengaruhi sikap terhadap merek (Brown dan Stayman, 1992).
Merek yang digunakan dalam penelitian ini bﬁuﬁf’pernah
digunakan oleh perusahaan penerbangan al"béﬁu?n’ dikenal
oleh konsumen. Hal ini bermanfaat dalam&n}ag’a netralitas
penilaian pengisian kuesioner. Penggunaan Werék fiktif (Moore
dan Hutckingson 1983; Muechling-dan\(aczriiak 1988) dianggap
penting sebagai pengontrol peﬁga&ﬁh familiaritas terhadap merek
terdahulu. Merek memberiM Izgénfungan bagi pembeli, yang
meliputi: (a) suatu merek-r}bmbefi tanda mengenai kualitas produk
atau jasa; (b) merek MTheﬁingkatkan efisiensi (¢) merek dapat
meyakinkan 'pembeli‘ﬂigunakan dalam pengambilan keputusan
pembelian, I{etika dihadapkan pada pilihan beherapa merek {Kotler
dan KelléF, 2006),”
'\\Beﬁnéi sikap terhadap merek menurut Burke dan Edell
-{iIQBQ)Jadﬁlah perasaan konsumen terhadap evaluasi merek
» Ngecard langsung maupun tidak langsung melalui penyesuaian
’karakteristik iklan terlebih dahulu. Tujuan yang akan dicapai
pengiklan adalah mendapatkan respons positif konsumen. Respons
positif bermanfaat untuk mengubah sikap terhadap merek agar
meningkatkan intensi pembelian. Konsumen dalam melakukan

elaborasi kognisi melalui dua sikap, yakni sikap terhadap iklan dan
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sikap terhadap merek yang dikomunikasikan menggunakan iklan
persuasi dua sisi dan keduanya saling memengaruhi. Studi empiris
terdahulu menyebutkan bahwa sikap terhadap merek berpengaruh
positif signifikan pada intensi pembelian (Brown dan Stayman,
1992; Spears dan Singh, 2004).

Pesan iklan dua sisi meningkatkan intensi pembelian (Etgar
dan Godwin, 1982; Golden dan Alpert, 1987; Kamins, 1989). Hastak
dan Park, (1990) mengemukakan bahwa pesan dua sisi menghasilkan
sikap terhadap merek lebih tinggi dibanding pesan‘pesan satu
sisi. Namun, hasil studi terdahulu menunjukkan W,ﬁgbungan
sikap terhadap merek dan intensi pembelian secatg bmum pernah
ditemukan tidak signifikan oleh Belch (1981);*Kapins dan Mark
(1987); Golden dan Alpert (1987). PenelitiJain menemukan bahwa
pesan dua sisi justru menurunkan iﬁtengvp,embelian {Kanungo dan
Johar, 1975; Swinyard 1981; ﬁqgﬁft dl, 1999). Respons konatif
memiliki dua kompone}~.Ntu purchase or trial intention dan
purchase behavior QW{AQM). Intensi pembelian adalah
sebagai hasrat !gogsumpn mencari informasi terhadap jasa yang
menarik perh@tiannya,/Perhatian positif terhadap merek terjadi
ketika jmge?gebut dibutuhkan konsumen (Petty dan Cacioppo,
1983)ey , /

" H&ibtemuan Eisend (2007) menyebutkan bahwa kredibilitas
perusahaan meningkatkan sikap terhadap iklan, sikap terhadap
iklan meningkatkan sikap terhadap merek, sikap terhadap merek
. /meningkatkan intensi pembelian. Tujuan penelitian ini untuk
menguiji hubungan kausal antara atensi jalur sentral dan atensi jalur
peripheral terhadap intensi pembelian yang dimediasi kredibilitas

perusahaan, sikap terhadap iklan dan sikap terhadap merek. Pesan
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dua sisi menghasilkan sikap iklan positif signifikan dan meningkatkan

intensi pembelian (Golden dan Alpert, 1987). Berdasarkan uraian di

atas hipotesis penelitian yang diajukan sebagai berikut;

H8: Terdapat pengaruh positif sikap terhadap iklan dua sisi diinformasi
dan tidak diinformasi pada sikap terhadap merek.
H9:  Terdapat pengaruh positif sikap terhadap iklan dua sisi diinformasi

dan tidak diinformasi terhadap intensi pembelian.
H10: Terdapat pengaruh positif sikap terhadap merek dl@mﬂ dan

tidak diinformasi terhadap intensi pembelian. v

\N
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Penelitian ini terdiri atas lima van(bel melipati atensi sentral dan
peripheral, kredibilitas perusahaan, {k/ap terﬂadap iklan, sikap terhadap
merek, dan intensi pembelian. ngaruk( efektivitas atensi sentral dan
peripheral iklan dua sisi ter p IntenSI pembelian akan diuji melalui
2o

yang tidak dibekali 3engetahuan iklan dua sisi. Pengetahuan iklan dua sisi

kelompok responden yang dibe engetahuan dan kelompok responden
penting diinformasikan kepada konsumen mengingat hasil pre-test yang
diberikan kepg’d'a’lg)ﬁsumen pengguna transportasi udara menunjukkan
97% tidak memilik pengetahuan iklan dua sisi. Hal ini tentu berlawanan
dengdn te?'nuan églch (1983) dan Faison, (1961) yang menyebutkan bahwa
peésan dua sisi lebih efektif bagi konsumen yang berpendidikan.

Model penelitian diperoleh melalui rumusan hipotesis dan
hubungan antarvariabel yang disederhanakan dan digabungkan sebagai
model penelitian. Seperti telah diterangkan pada pokok bahasan kerangka
pemikiran penelitian dan bahasan hipotesis. Penelitian ini akan menguji

iklan dua sisi dengan menggunakan sampel penelitian yang terdiri atas





