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LANDASAN TEORI

2.1 Attitude

Menurut Secord dan Backman (1964) mendefinisikan attitude adalah
keteraturan tertentu dalam perasaan, pemikiran, dan predisposisi tindakan
seseorang terhadap suatu aspek di lingkungan sekitarnya. Sikap bisa dilihat
sebagai positif dan negatif (Baron dan Byrne, 2006). Apabila seseorang suka
terhadap suatu hal, sikapnya positif dan cenderung mendekatinya, namun
apabila seseorang tidak suka pada suatu hal sikapnya cenderung negatif dan
menjauh. Selain melalui perilaku, sikap juga dapat diketahui melalui

pengetahuan, keyakinan, dan perasaan terhadap suatu objek tertentu.

Menurut Mar et al., (1984) komponen attitude terdiri atas 3 komponen

yang saling menunjang, yaitu:

1. Komponen kognitif berhubungan dengan belief (kepercayaan dan
keyakinan), ide, konsep. Bagian dari kognitif yaitu: persepsi,
stereotype, opini yang dimiliki individu mengenai sesuatu.

2. Komponen afeksi berhubungan dengan kehidupan emosional
seseorang, menyangkut perasaan individu terhadap objek sikap dan
menyangkut masalah emosi. Afeksi merupakan komponen rasa
senang atau tidak senang pada suatu objek.

3. Komponen perilaku / konatif merupakan komponen yang
berhubungan dengan kecenderungan seseorang untuk berperilaku

terhadap objek sikap.
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Menurut Baron dan Byrne (2006) terdapat empat fungsi attitude yang terdiri

dari:

1. Fungsi pengetahuan

Sikap membag enginterpretasi stimulus baru dan

2.2 Online /A%
Online adver c agal bentuk iklan yang diakses
secara online melalui sebuah website berupa jasa iklan atau media interaktif

(Laudon dan Traver, 2014). Dalam online advertising memiliki format

modern. Strategi yang digunakan dalam online advertising dengan cara
menempatkan pesan informasi iklan kedalam berbagai media advertising

seperti website, email, dan perangkat lainnya yang terhubung dengan internet.
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2.3 YouTube Advertising
YouTube merupakan media sosial yang digunakan untuk video sharing

dengan tujuan agar penggunanya dapat mengunggah sebuah video yang

berasal dari pengguna laig bristensson, 2009). YouTube advertising
merupakan sgi# giertising online yang Kkini
yang hampir sama

bnal (Dehghani

prmat g an seperti

|
erikut i

Overlay ads Iklan amparsa Desktop Iklan gambar
transparan yang muncul di 468x60 atau
o2} 20% bagian bawah video. 728x90 atau
berupa teks
—

: is'dan ; ahIngoa ajth
long, non- menonton  sebelum  video
skippable video | uatama dilihat. Berudarasi 15 dan
ads ada yang 20 detik,
i Iklan video Panjang yang tidak tergantung  pada
dapat  diabaikan  namun standai regional.

berdurasi hingga 30 detik.
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Iklan Panjang

yang tidak dapat

Iklan ini dapat muncul saat diabaikan dengan

sebelum, selama, ataupun durasi video

setelah video utama yang ingin mencapai 30
dilihat. detik.

Sponsor Cards | Kartu bersponsor | Desktop ~ dan | Ukuran kartu
: mobile devices | variasi.

menampikkad 8 g
e

g sebagai

. YouTube

Biakuisisi oleh

tinggi dan akan menempe flalam pencarian di Google (Sinclair,

2006).

Entertai

rliba ang tinggi
asana hati
I indikator
untuk membentuk sebuah sil;apierhadap iklan. Saat iklan mengandung unsur

entertaiment dapat membuat masyarakat senang dengan melihat sebuah iklan.
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Maka, iklan yang mengandung unsur entertaiment dapat lebih menarik
perhatian pelanggan untuk melihat iklan (Xu, 2007).
Menurut Larry dan Shimp (1985), entertainment adalah sebuah iklan

dapat membuat pelanggan iliki rasa positif dari brand yang diiklankan.

Iklan yang §il kepada pelanggan dapat
mendor8™Y ebut (Dehghani et
ainment dalam

tersebut.

2 tarik (Koo et al., 2012).

Berdasarkan penelitfa oo—et al. (2012), entertainment adalah
pengalaman lucu dan menyenangkan melalui pengalaman setelah melihat

t pada j en merasa

gkan bagi
en untuk

ini dapat
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Dengan mengacu pada teori Xu (2007) yang menyatakan bahwa
entertainment merupakan tingkat kesenangan dan keterlibatan yang tinggi
selama interaksi yang membuat pengaruh positif terhadap suasana hati

konsumen.

jumlah informasi

ya jumlah

)roduk dan

tif. Advertising
yang dif iki Brmasi yang relevan
dengan sebua fan tepat pada waktunya
(Gangaharbatla & Daugherty, 2013). Dengan demikian iklan yang memiliki

sifat semakin informatif, maka nilai produk dari iklan tersebut semakin

tersebut dapat memberikan képuasan. Tujuan dari sebuah iklan untuk
memberikan informasi mengenai produk yang diiklankan, sehingga informasi

yang disampaikan harus jelas dan dapat dimengerti oleh konsumen dengan
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mudah (Ducoffe, 1995). Iklan yang terdapat dalam media sosial harus
menyediakan format yang mendukung untuk beriklan sehingga informasi dari
sebuah produk dalam iklan menjadi lebih lengkap (Lee dan Choi, 2005).

Menurut Siau & She Lnformativeness adalah informasi yang

terdapat dalagg @utu tinggi sehingga dapat
sahaan. Informasi

ada konsumen

bat belajar

definisikan
yang sangat
emiliki informasi
U

kualitas yan0 Asumen terhadap produk

perusahaan. Namun infor yarg-akan disampikan harus menyesuaikan

dengan konsumen (Milne dan Gordon, 1993).

2014) ya enyatakan

n yangaisampaikan
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2.6 Irritation
Irritation didefinisikan sebagai iklan yang mengandung unsur
mengejek, menghina, manipulasi, dan menyinggung perasaan konsumen

sehingga iklan dianggap negati

konsumen (Ducoffe, 1996). Iklan yang

terdapat uns terganggu dan bingung

endefinisikan

dari sebuah

ndari oleh

en akibat dari
enurut penelitian
Stewart da g mengandung unsur
membingungkan dan menggamggy maka iklan tersebut akan cenderung

diabaikan oleh konsumen. Sehingga iklan tersebut membawa dampak negatif

an Pavlou,

ulian, dan
erasa tidak

nyaman sehingga meragukan iklan tersebut (Siau dan Shen, 2003).
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Konsumen akan bersikap negatif terhadap iklan yang mengganggu mereka
(Mandy, 2008).
Dengan mengacu pada teori Eunice et al. (2002) yang menyatakan

bahwa Irritation merupaka erganggu yang dirasakan oleh konsumen

dari sebuah ik

2.7 Attitudes

byward mobile

berupa gambar foduk sehingga konsumen
termotivasi melihat iklan tersebut.

Attitude towards mobile advertising adalah sebuah respon berupa baik

terdapat hubungan antara sikapikonsumen terhadap iklan dengan tanggapan

pelanggan terhadap iklan tertentu. Tanggapan konsumen dari sebuah iklan
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pada umumnya akan muncul sebuah perasaan menyenangkan maupun
terganggu berdasarkan iklan tertentu.
Berdasarkan penelitian dari Chakrabarty dan Yelkur (2005), attitude

toward mobile advertising konsumen terhadap sebuah iklan akan

ditanggapi segs gatif. Sehingga iklan harus

gen agar terbentuk

d didefinisikan
respon i ya terhadap sebuah
merek. Seorang perilaku tertentu jika dirinya

memiliki sikap positif terhadap perilaku tersebut. Diperkuat dengan

penelitian yang dilakukan oleh Kim dan Chung (2011) yang mengungkapkan

dilakukan oleh konsumen. Menurut Murphy dan Zajonc (1993), attitude
toward brand menjadi penilaian oleh konsumen baik menguntungkan atau

tidaknya menggunakan brand tertentu. attitude toward brand yang dianggap
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baik akan membuat konsumen percaya terhadap sebuah brand dalam waktu
jangka Panjang (Olson dan Mitchell, 2000)
Dengan mengacu pada teori Phelps dan Holy (1996) yang menyatakan

bahwa attitude towards brandmertipakan respon dalam sebuah perilaku suka

atau tidak sukad

membentuk ko
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Wu, Yeh, dan Hsiao,

2011).

seberapa besar keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut (Phelps

& Hoy, 1996).
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Menurut Tih et al. (2016) mendefinisikan purchase intention sebagai
kemungkinan konsumen membeli produk tertentu karena sebuah kebutuhan.
Keinginan membeli merupakan persaaan yang timbul sebelum membeli suatu

produk (Tih et al., 2016). a_konsumen tidak memiliki keinginan untuk

tidak membeli produk

hase intention

k. Menurut

membeli

digunakan

¥) yang menyatakan

bahwa pur peperapa besar keinginan

2.10 Pengembangan Hipotesis

yaan p@litian yang

ng dgmoleh dalam

kan enam
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2.9.1 Hubungan Antara Entertainment dan Attitude Towards Mobile
Advertising
Menurut teori Xu (2007) mengungkapkan bahwa entertainment

merupakan tingkat kesepangan dan keterlibatan yang tinggi selama

terhadap suasana hati
gt merupakan faktor
udi disebutkan

at memiliki

(Shavitt,

dapat menghibur konsumen bila melihat iklan tersebut. Hal ini

imenunjukan banwa pentingiya unsui entertaiiment dalain sebual iKiaii
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dapat membuat konsumen tertarik terhadap iklan tersebut. Berdasarkan
pertimbangan diatas, maka salah satu hipotesis yang akan diuji dalam
penelitian ini adalah:

H1: Entertainment memiliki pengaruh positif terhadap Attitude toward

b Towards Mobile

pkan bahwa

Bifat in

informasi

penelitian ini
positif terhadap
memiliki sifat semakin
informatif, maka iKlan tersebut semakin dipandang
baik oleh pelanggan (Gangaharbatla & Daugherty, 2013).

iperkua gan peneljti

Liat sebuah
diberikan
gan dem iklan yang

bersifat informativeness membuat konsumen dapat merasa percaya dan

tertarik terhadap iklan tersebut (Tsang, Ho, dan Liang, 2004).
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Penelitian dari Liu et al. (2012) membuktikan bahwa iklan yang
dikatakan baik jika mengandung pesan informasi yang relevan, maka

akan membuat semakin tinggi minat konsumen untuk membeli produk

yang diiklankan. Dengag_demikian informativeness yang terdapat
dalam sgi i terhadap attitude toward

as, maka salah satu

a Irritation
BN dari sebuah
ation dari sebuah
advertising. SenrAes 01 tingkat konsumen terganggu pada

iklan terntentu maka semakin besar kemungkinan iklan tersebut akan

terungkap
de toward
yang bagi

wdury, . Menurut

penelitian Stewart dan Pavlou (2002) bahwa iklan yang mengandung
unsur membingungkan dan mengganggu maka iklan tersebut akan

cenderung diabaikan oleh konsumen. Sehingga iklan tersebut
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membawa dampak negatif terhadap penurunan sikap konsumen
terhadap iklan (Stewart dan Pavlou, 2002).
Berdasarkan penelitian terdahulu Ducoffe (1996), irritation

adalah kerugian yang.ditimbulkan oleh konsumen akibat dari iklan

manipulasi dan memaksa.

Banggu maka sikap
pgatif terhadap
on memiliki
g (Altuna

alah satu

dvertising dan

ACK enzi dan Lutz (1989), Attitude
toward mobile advertising merupakan evaluasi baik secara positif
Kenzie dan
de toward
ard brand.

perantara

kepada sikap konsumen terhadap brand (Mehta & Purvis, 1997). Hal
ini dapat dibuktikan ketika konsumen tidak terlalu mengenal suatu

merek, namun dengan adanya iklan maka konsumen menjadi tahu
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tentang merek tersebut, sehingga suatu iklan dijadikan dasar bagi
konsumen untuk mengevaluasi attitude toward brand.
Diperkuat dari penilitian Ahmed (2006) terungkap bahwa attitude

toward mobile advertisipgmemiliki pengaruh positif terhadap attitude

Assums et al. (1984),
klan yang dapat
. Berdasarkan

diuji dalam

an bahwa attitude
fflaian yang dilakukan
konsumen baik” evem IT ataupun negatif terhadap brand

tertentu dari sebuah iklan. Hal ini menunjukan bahwa seseorang akan

membeli suatu brand produk. Konsumen akan melakukan pembelian

jika konsumen menunjukan sikap positif terhadap brand tersebut.
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Dengan demikian attitude toward brand memiliki peran penting
terhadap niat beli konsumen Goldmith et al. (2000). Oleh sebab itu,
pada penelitian ini, attitude toward brand yang terkandung dalam salah

satu iklan produk memiliki pengaruh terhadap purchase intention.

g satu hipotesis yang akan

HUDUR ttitude

Purch

ut teo

Bin, konsumen
fespon yang baik

Blisumen dalam purchase

intention  (Mackemn? 986). Menurut Homer (1990)

-y

mengungkapkan bahwa terdapat hubungan antara attitude toward

suatu produk (Korzan, 2003).
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Diperkuat dari penelitian Mehta & Purvis (1997) mengungkapkan
bahwa attitude towards mobile advertising memiliki pengaruh positif

terhadap purchase intention. Sikap merupakan bagian dari keinginan

konsumen untuk mend

kan berbagai informasi produk melalui
gan membuat keputusan

R03). Berdasarkan

Sevtap Unal, Aysel
Ercis, and Erca lan berikut sesuai dengan
pertimbangan fenomena yang ada untuk melihat dengan iklan baru

Indoeskrim dengan tema komedi yang dipadukan dengan tema kerajaan dapat

acceptance rejection behavior yang tidak digunakan oleh peneliti karena

tidak memiliki keterkaitan dengan objek yang diteliti.
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Kemudian menggunakan jurnal tambahan untuk membangun hubungan
antara attitude toward mobile advertising dan attitude toward brand yang
memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Jurnal tersebut diambil dari

refrensi jurnal penelitian S 2011) dengan judul The Impact of Source

orint Advertisement: The

antinya akan

positif yang

Attitudes Purchase
Towards Mobile

Advertising

Attitudes
Towards Brand

Intention
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2.11 OPenelitian Terlebih Dahulu
Terdapat beberapa penelitian dari jurnal pendukung yang berkaitan
dengan pengaruh entertainment, irritation, dan informativeness, attitude

toward mobile advertising, atti

de toward brand, dan purchase intention.

Untuk mend gneliti tersebut, berikut ini

adalah Pt antara hipotesis

sesibi deno berikut ini:

N an Penelitian

N

N jurnal
)
-| Ftainment,

ation, dan
iU Drmativeness
an Kesq emiliki pengaruh
erhadap attitude
toward mobile
il advertising
el d
2 | 1. David Jingju "he “Journz e Influence 1. Entertainment
Xu of Computer | of memiliki - pengaruh
Information | Personalization positif terhadap
Systems, in Affecting attitude toward
2007 consumg gobile advertising.
titudg
bwarg
dverti : Fmativeness
Brsus miliki - pengaruh
ace tif terhadap
ow ude toward mobile
onsu Briising.
Sess the
Value of Each
5 | 1. YooJung Kim | Computer in | Why 1. Informativeness
2. JinYoung Han | Human Smartphone menmiliki  pengaruh
Behavior, Advertising positif terhadap
2014 Attracts
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Customers: a attitude toward mobile
Model Web advertising.
Advertising,
Flow, And
Purchase
Intention

6 | 1. Rashid Saeed, Consumer 1. Informativeness
Rab Nay ituce menmiliki  pengaruh
Lodhj positif terhadap

2. M attitude toward mobile

advertising.
Za ‘
O

Ation memiliki
Baruh negatif
adap attitude

ward mobile
Advertising

7 ‘ 0 rmativeness
I Active iliki pengaruh
Rudolf Rz if terhadap
e toward mobile
INUE T ‘ tising.

Irritation  memiliki
pengaruh negatif
terhadap attitude
toward mobile

grsumer: advertising
Measuring the
Effectiveness of
Interactive
Media

tation memiliki

garuh negatif
adap attitude
ard mobile

ertising

tude toward brand
miliki - pengaruh

BoSitif terhadap
1996 Impact of purchase intention
Brand
Familiarity and
Measurement
Timing.
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11 | 1. Ronald E. | Journal of | The Impact of | 1. Attitude toward brand
Goldsmith Advertising, | Corporate memiliki  pengaruh
2. Barbara A. | 2000 Credibility and positif terhadap
Lafferty Celebrity purchase intention
3. Stephen J. Credibility on
Newell Consumer
Reaction to

1. Attitude toward
mobile  advertising
memiliki ~ pengaruh
positif terhadap
Qurchase intention.

12 | 1.
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