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ABSTRAK 

Efektivitas Iklan Kampanye Pemasaran Sosial Anlene terhadap 

Perubahan Sikap dan Perilaku Khalayak Tertentu di Jakarta 

Pusat  

Oleh : Sylvia Elizabeth 

 

Kampanye pemasaran sosial ditujukan untuk mendorong adanya 

perubahan sosial di masyarakat. Sejak tahun 2002, Anlene sebagai pelopor susu 

tinggi kalsium di Indonesia, mengambil inisiatif untuk melakukan kampanye 

pemasaran sosial dengan menyoroti isu rendahnya tingkat kepedulian masyarakat 

terhadap kesehatan tulang. Di tahun 2015, Anlene mengusung tema kampanye 

“Move Now” yang secara spesifik berfokus untuk mengubah gaya hidup 

masyarakat yang minim aktivitas fisik (sedentary lifestyle).  

Untuk mendukung perubahan sosial yang diharapkan, dilakukan upaya 

komunikasi kampanye melalui berbagai bauran promosi. Namun, penelitian ini 

berfokus untuk mengukur tingkat pengaruh komunikasi kampanye melalui salah 

satu di antaranya, yakni iklan. Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui efektivitas iklan kampanye Move Now dan tingkat pengaruhnya 

dalam mengubah sikap dan perilaku khalayak di Jakarta Pusat.  

Data penelitian ini mengambil sampel 200 orang responden dengan 

menggunakan teknik purposive sampling. Analisa data dilakukan dengan teknik 

Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan program AMOS versi 24.0. 

Penelitian ini menemukan bahwa iklan kampanye Move Now efektif dalam 

mendorong perubahan sikap dan perilaku khalayak di Jakarta Pusat. Efektivitas 

iklan memiliki pengaruh langsung yang kuat terhadap sikap khalayak dan 

berpengaruh cukup kuat secara tidak langsung terhadap perilaku khalayak.  

 

Kata kunci : efektivitas iklan, kampanye pemasaran sosial, sikap, perilaku, 

Structural Equation Modeling 
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ABSTRACT 

Effectiveness of Anlene Social Marketing Campaign Ad to 

Influence Attitude and Behavior Change of Specified Citizens in 

Central Jakarta  

By : Sylvia Elizabeth 

 

Social marketing campaign aim to encourage social change within society. 

Since 2002, Anlene as the pioneer of high-calcium milk in Indonesia has 

implementing social marketing campaign that highlighted poor public awareness 

according to bone health. In 2015, Anlene proposed “Move Now” campaign 

theme that specifically focused to change urban citizens’ lifestyle whose lack of 

physical activity (sedentary lifestyle).  

In order to support the expected social changes, campaign communication 

has been applied through several tools of promotion mix. However, this thesis 

focuses only on one of the tools, which is advertisement. The study purpose to find 

whether the campaign ad is effective to drive attitude and behavior change of the 

citizens in Central Jakarta.  

This study examines 200 respondents which have been chosen by 

purposive sampling technique. All collected data analyzed by Structural Equation 

Model (SEM) using statatistical software, AMOS 24.0. Results show that Move 

Now campaign ad is effective to drive attitude and behavior change. Ad 

effectiveness has strong direct effect to attitude, and has strong effect indirectly to 

behavior change.  

 

Keywords : Ad effectiveness, social marketing campaign, attitude, behavior, 

Structural Equation Modeling 
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