
ABSTRACT

This study examined the effect of creative advertising, 
the reputation of the advertisement star, and the time of 
the advertisement on the effectiveness of advertising 
and its impact on the formation of consumer attitudes 
which are moderated by advertising media. Two hun-
dred -
ings in this study. Data analysis was performed using 
PLS (partial least square) 6.0. And the validity and reli-
ability test is done by using factor analysis in SPSS 16. 

in advertising has a positive effect on advertising effec-
tiveness. Second, the reputation of advertising stars has 

advertising time has a positive effect on advertising 

has a positive effect on consumer attitude formation. 
-

and advertising time on consumer attitude formation. 

creativity in advertising, endorsers, and advertising 
time on advertising effectiveness.
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PENDAHULUAN

Consumer attitude formation adalah proses pelanggan 

untuk belajar dari suatu produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan, yang dimaksud belajar disini adalah men-
gamati pengalaman – pengalaman pribadi seseorang 
dengan objek tertentu, seperti orang, benda atau peris-
tiwa, dengan cara menghubungkan objek tersebut den-
gan pengalaman – pengalaman lain dimana seseorang 
telah memiliki sikap tertentu terhadap pengalaman itu 
atau melalui proses belajar sosial dengan  orang lain 

pembentukan sikap adalah pengalaman pribadi, pen-
garuh orang lain, pengaruh budaya, dan media masa 
(Saifudin & Azwar, 1988). Sikap manusia merupakan 
prediktor yang utama bagi perilaku (tindakan) sehari-
hari, meskipun masih ada faktor-faktor lain, yakni 
lingkungan dan keyakinan seseorang. Hal ini berarti 
bahwa kadang-kadang sikap tidak terwujud menjadi 
tindakan. Pertimbangan akan segala dampak positif 
dan negatif suatu tindakan turut menentukan apakah 
sikap seseorang menjadi tindakan nyata atau tidak.
 Menurut Setiadi (2003) studi tentang perilaku 
konsumen menjadi dasar yang amat penting dalam 
manajemen pemasaran untuk merancang dan mengem-
bangkan riset pemasarannya serta menetapkan segmen-
tasi pasar. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan 
pentingnya bagi pemasar untuk mempelajari perilaku 
konsumen yaitu dengan meletakan konsumen sebagai 
titik sentral perhatian pemasaran sehingga dengan 
memahami konsumen akan menuntun pemasar pada 

Persaingan bisnis pada saat ini menuntut perusahaan 
harus dapat bersikap dan bertindak sebagaimana jungle 
creature. Lingkungan bisnis bergerak sangat dinamis, 
serta mempunyai ketidakpastian paling besar (Effendi, 
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2001). Oleh karena itu, dalam abad millenium seperti 
sekarang perusahaan dituntut bersaing secara kom-
petitif (competitive rivalry) dalam hal menciptakan 
dan mempertahankan konsumen yang loyal (secara 

-
nya adalah melalui ‘perang’ antar merek. Perusahaan 
semakin menyadari merek menjadi faktor penting 
dalam persaingan dan menjadi aset perusahaan yang 
bernilai (Esch, 2006). Menurut Della (1984) produk 
menjelaskan atribut inti sebagai suatu komoditi yang 

-
kasi pelanggannya. Memasuki millenium baru diera 
globalisasi ini produsen dihadapkan pada persaingan 
untuk meraih dominasi merek. 
 Iklan merupakan salah satu alat dalam bauran 
pemasaran (promotion mix) yang terdiri dari lima alat. 
Selain iklan, juga terdapat sales promotion, personal 
promotion selling, public relation, dan direct market-
ing (Kanuk, 2008). Meskipun tidak secara langsung 
berpengaruh terhadap pembelian, iklan merupakan 
sarana untuk membantu pemasaran yang efektif un-
tuk menjalin komunikasi antara perusahaan  dengan 
konsumen dalam menghadapi pesaing (Keller & Lane, 
2003). Kreativitas iklan yang baik dapat menunjang 
efektivitas iklan yang tinggi. Oleh sebab itu, diperlu-
kan konsep iklan yang baik agar komunikasi antara 
perusahaan dan konsumen dapat berjalan dengan baik 
pula.
 Pada saat ini perkembangan iklan mengalami 
kemajuan yang sangat pesat, kemajuan perkembangan 
iklan tersebut diiringi dengan semakin ketatnya per-
saingan antara para produsen barang atau jasa yang 
menggunakan jasa periklanan untuk menginformasikan 
produk barang atau jasa yang diproduksinya (Rozak, 
Mahmudz, & Bono, 2009). Iklan pada media sosial atau 
biasa disebut juga dengan iklan online yang akhir–akhir 
ini mengalami perkembangan yang sangat pesat. Iklan 
seperti ini biasanya digunakan sebagai bentuk transaksi 
online dengan memanfaatkan kemajuan teknologi. 
Transaksinya dapat berupa iklan jual beli produk atau 
jasa melalui sebuah media sosial seperti facebook, 
twitter, instagram, website dan lain-lain sehingga 
meningkatnya jumlah pengguna internet membawa 
dampak yang besar bagi dunia bisnis dengan berbelanja 
lewat internet sebagai gaya hidup (Pikas, 2014).

hal itu tergantung dari strategi pemasaran perusahaan 

dan besarnya anggaran yang dialokasikan. Pada pene-
litian Gharibi (2012) mengemukakan untuk mengukur 
efektivitas iklan dapat menggunakan model AIDA 
(attention – interest – desire - action). Konsep AIDA 
berawal dari menarik perhatian konsumen, membuat 
konsumen tertarik dan ingin mengetahui lebih lanjut 
kemudian diikuti dengan tindakan pembelian. Tujuan 
penelitian ini adalah menguji pengaruh positif kreati-
vitas iklan pada efektivitas iklan; menguji pengaruh 
positif reputasi bintang iklan pada efektivitas iklan; 
menguji pengaruh positif waktu penayangan iklan pada 
efektivitas iklan; menguji pengaruh positif efektivitas 
iklan terhadap formasi sikap pelanggan; menguji peran 
moderasi media iklan pada pengaruh kreativitas iklan 
ada efektivitas iklan; menguji peran moderasi media 
iklan pada pengaruh reputasi bintang iklan pada efek-
tivitas iklan; menguji peran moderasi media iklan pada 
pengaruh waktu penayangan iklan pada efektivitas 
iklan; menguji peran mediasi efektivitas iklan pada 
pengaruh kreativitas iklan pada formasi sikap kon-
sumen; menguji peran mediasi efektivitas iklan pada 
pengaruh reputasi bintang iklan pada formasi sikap 
konsumen; dan menguji peran mediasi efektivitas 
iklan pada pengaruh waktu penayangan iklan terhadap 
formasi sikap konsumen.

MATERI DAN METODE PENELITIAN

Menurut Armstrong (2012) sikap adalah evaluasi dari 
perasaan dan kecenderungan dari individu terhadap 
suatu objek yang relatif konsisten. Sikap menempatkan 
seseorang dalam kerangka pemikiran mengenai me-
nyukai atau tidak menyukai sesuatu. Sikap merupakan 
reaksi atau respon seseorang yang masih tertutup ter-
hadap suatu stimulus atau obyek psikologis. Menurut 
Magnold (2008) Obyek psikologis disini meliputi: 
symbol, kata-kata, slogan, orang, lembaga, ide dan 
sebagainya. 

interaksi antara individu dengan lingkungan sehingga 
sikap bersifat dinamis. Sikap merupakan keadaan 
dalam diri manusia yang menggerakkan untuk bertin-
dak atau berbuat dari diri individu atau dalam kegiatan 
sosial dengan perasaan tertentu di dalam menanggapi 
obyek situasi atau kondisi di lingkungan sekitarnya 
(Maslow, 2010). Selain itu sikap juga memberikan 
kesiapan untuk merespon yang sifatnya positif atau 



negatif terhadap obyek atau situasi. Sikap dapat pula 
dinyatakan sebagai hasil belajar, oleh karena itu sikap 
dapat mengalami perubahan karena kondisi dan pen-
garuh yang diberikan (Bandura & Beyer, 1977). 
 Iklan atau advertising -
agai setiap bentuk komunikasi non-personal mengenai 
suatu organisasi, produk, jasa atau ide yang dibayar 
oleh satu sponsor yang disepakati (Morisan, 2010). 
Adapun maksud ‘dibayar’ pada definisi tersebut 
menunjukkan fakta bahwa ruang atau waktu bagi suatu 
pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata 
‘non-personal’ berarti suatu iklan melibatkan media 
masa yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah 
besar kelompok individu pada saat bersamaan. 
 Iklan dipahami sebagai aktivitas-aktivitas 
penyampaian pesan-pesan visual atau oral kepada 
khalayak, dengan maksud menginformasikan atau 
memengaruhi mereka untuk membeli barang-barang 
dan jasa-jasa yang diproduksi, atau untuk melakukan 
tindakan ekonomi terhadap ide - ide, institusi - institusi 
atau pribadi-pribadi yang terlibat dalam iklan tersebut 
(Sihombing, 2005). Makna yang terdapat dalam istilah 
iklan secara substansi selalu terkait dengan kegiatan 
komunikasi perdagangan atau pemasaran suatu produk, 
baik berupa barang maupun jasa, dalam suatu sistem 
ekonomi (Jena, 1997). 
 Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk 
memahami “Mengapa konsumen melakukan dan apa 
yang mereka lakukan”. Kanuk (2008) mengemuka-
kan bahwa studi perilaku konsumen adalah suatu 
studi mengenai bagaimana seorang individu membuat 
keputusan untuk mengalokasikan sumber daya yang 
tersedia (waktu, uang, usaha, dan energi). Konsumen 
memiliki keragaman yang menarik untuk dipelajari 
karena ia meliputi seluruh individu dari berbagai usia, 
latar belakang budaya, pendidikan, dan keadaan sosial 
ekonomi lainnya. Oleh karena itu, sangatlah penting 
untuk mempelajari bagaimana konsumen berperilaku 
dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku 
tersebut. Sedangkan menurut Keller (2008) perilaku 
konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok 
dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan 
menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk 
memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. 
 Kreativitas adalah kemampuan untuk mem-
berikan gagasan-gagasan baru dan menerapkannya 
dalam pemecahan masalah. Kreativitas meliputi baik 

ciri-ciri aptitude seperti kelancaran ( ), kelu-
wesan ( ), dan keaslian (originality) dalam 
pemikiran, maupun ciri-ciri non aptitude, seperti rasa 
ingin tahu, senang mengajukan pertanyaan dan selalu 
ingin mencari pengalaman-pengalaman baru (Pikas, 
2014). Menurut Reinartz dan Saffert (2013), kreati-
vitas diartikan sebagai pemikiran secara menyeluruh 
yang berkaitan dengan kemapuan untuk menemukan 
solusi yang berbeda, tidak biasa dan belum ada untuk 
menghadapi suatu masalah.
 Penelitian sebelumnya yang dilakukan Reinartz 
dan Saffert (2013) meneliti tentang pengaruh kreati-
vitas iklan terhadap efektivitas iklan. Sampel yang 
digunakan adalah 437 iklan yang terdiri dari berbagai 
produk yang ditayangkan di televisi Jerman. Indikator 
yang digunakan adalah -
ration, synthesis, dan artistic value. Kesimpulan dari 
penelitian tersebut adalah kreativitas iklan berpengaruh 
positif terhdap efektivitas iklan.
 Endorser adalah pendukung iklan atau juga 
yang dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung 
produk yang diiklankan, Kata-kata yang diucapkan dan 
bahkan terkadang hanya kharisma dari seorang selebriti 
mampu mempengaruhi seseorang untuk berhenti dan 
mengarahkan perhatian kepadanya (Zeithaml, 2004). 
Menurut Shimp (2002) menyatakan bahwa sekarang 

diri dengan para bintang ini, sering kali dengan me-
mandang mereka sebagai pahlawan atas prestasi, 

-
kinan sebanyak 25% dari semua iklan menggunakan 
selebriti. Alasan yang menyebabkan selebriti sangat 
diminati oleh produsen untuk mengiklankan produknya 
adalah karena pesan yang disampaikan oleh sumber 
yang menarik (kaum selebriti yang sedang populer) 
akan mendapat perhatian yang lebih besar disamping 
akan sangat mudah diingat (Royan, 2004). Menurut 
Sumarwan (2004) pembelian produk dan jasa serta 
pemilihan merek, para selebriti bisa memiliki pengaruh 
kuat terhadap konsumen. Selebriti bisa menjadi alat 
pemasaran suatu produk yang sangat penting, daya 
tariknya yang luar biasa dan memiliki penggemar yang 
banyak bisa menjadi hal yang tidak dimiliki orang lain. 
 Hunt (2003) meneliti tentang pengaruh reputasi 
bintang iklan terhadap efektivitas iklan. Responden 
yang digunakan terdiri dari 117 mahasiswa dengan 
sampel penelitian bintang iklan televisi. Tahap per-



tama responden diminta menganalisis bintang iklan 
tersebut kemudian ditahap berikutnya menganalisis 
reputasi bintang iklan tersebut dengan produk yang 
diiklankan. Indikator yang digunakan adalah source 
credibility, source attractiveness dan source power. 
Kesimpulan dari penelitian ini adalah reputasi bintang 
iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan. 

-
knya didukung dengan waktu penayangan yang tepat 
agar dapat menjangkau segmen pasar yang tepat secara 
efektif (Wang, 2004). Biaya periklanan, karakteristik 
khalayak, dan kesesuaian pemrograman sangat berva-
riasi pada jam-jam tertentu disuatu hari dan hari-hari 
tertentu disuatu minggu (Situmorang, 2008).
 Media iklan memiliki pembagian waktu dalam 
sehari yang dapat digunakan oleh pengiklan untuk 
beriklan. Menurut Shimp (2003), ketiga day part utama 
adalah waktu utama (prime time), siang hari (day time), 
dan waktu tambahan (fringe time) yang masing-masing 
mempunyai kekuatan dan kelemahan tersendiri. Peri-
ode waktu utama adalah antara pukul 19.00 dan 23.00 
dikenal sebagai prime time. Program yang terbaik dan 
termahal ditayangkan selama perode ini. Penonton 
paling banyak ada selama prime time ini, dan media 
iklan akan mengenakan harga tertinggi untuk perikla-
nan dibagian waktu prime time
media iklan juga diharapkan mempengaruhi efektivitas 
iklan, karena dengan seringnya iklan tersebut tayang 
dalam prime time maka akan lebih banyak masyarakat 
yang mengetahui dan melihat iklan tersebut sehingga 
akan lebih efektif dalam mendapatkan perhatian pe-
mirsa. 
 Periode yang dimulai dengan tayangan berita 
di pagi hari berlangsung sampai jam 16.30 dikenal 
sebagai day time. Day time diawali dengan program-
program berita untuk orang dewasa, kemudian dilan-
jutkan dengan program-program khusus yang didesain 
untuk anak-anak. Program di sore hari dengan tekanan 
khusus pada opera anak, talk show, dan berita keuangan 
ditujukan pada orang-orang yang bekerja di rumah dan 
pensiunan. Masa sebelum dan sesudah waktu utama 
disebut sebagai fringe time, awal fringe time dimulai 
pada sore hari dan khususnya ditujukan pada anak-anak 
tetapi menjadi lebih berorientasi kepada orang dewasa 
bilamana waktu utama mendekat, sedangkan waktu 
tambahan pada larut malam ditujukan untuk dewasa.
 Suatu iklan baru akan efektif jika dilihat rata-

rata tiga kali. Jika hanya satu atau dua kali dianggap 

2010). Namun penayangan iklan yang berlebihan 
juga dapat menimbulkan efek yang merugikan yaitu 
sesudah jumlah tertentu pengulangan maka pengulan-
gan tambahan mungkin mengurangi keefektifan iklan 
(Ihalauw, 2002) fenomena ini disebut kejemuan akan 
iklan (advertising wearout). 
 Pada penelitian Lowrey (2010) meneliti 
tentang pengaruh waktu penayangan iklan terhadap 
efektivitas iklan. Dalam penelitian ini membandingkan 
intensitas penayangan iklan televisi di Amerika tahun 
1992-2001 di waktu istirahat, akhir pekan dengan 
intensitas iklan dihari biasa. Kesimpulannya dari pene-
litian ini adalah waktu penayangan terhadap efektivitas 
iklan.
 Media periklanan adalah saluran yang di-
gunakan pemasang iklan dalam komunikasi massa 
(2001). Media penyimpanan pesan memegang peranan 
penting dalam proses komunikasi. Tanpa media, pesan 
tidak akan sampai pada kelompok audiens yang kita 
inginkan. Oleh karena itu, memilih media yang tepat 
akan sangat menentukan apakah pesan yang ingin 
disampaikan kepada kelompok sasaran akan sampai 
atau tidak. 

Pengantar Ilmu Komunikasi (2009), media merupakan 
alat atau sarana untuk menyampaikan pesan dari ko-
munikator kepada khalayak. Dalam hal ini media yang 
paling mendominasi dalam berkomunikasi adalah pan-
caindra manusia, seperti mata dan telinga. Pesan yang 
diterima panca indra kemudian diproses oleh pikiran 
untuk menentukan reaksi, baru kemudian dinyatakan 
dalam tindakan. Jika ditinjau dari sudut pandang proses 
kegiatan periklanan, media iklan ini juga termasuk 
dalam aktivitas media planning, yakni sebuah proses 
menentukan bagaimana menggunakana waktu dan 
ruang untuk meraih tujuan pemasaran (Pikas, 2014). 
Untuk itulah, agar media iklan bisa berjalan secara 
efektif ia harus mampu mencapai target audiencenya 
secara tepat.
 Ada banyak media iklan yang dapat digunakan 
untuk mendongkrak promosi penjualan. Secara garis 
besar media iklan dapat dikelompokan menjadi tiga 
bagian, yaitu media cetak, iklan media elektronik 
dan media luar ruang (Shimp, 2003). Pada penelitian 
ini peneliti ingin mengembangkan penelitan dengan 



memisahkan media iklan, yaitu menjadi media iklan 
konvensional dan media iklan modern. 
 Perbandingan antara iklan modern dengan 

mungkin kita sudah tau dan siap menentukan media 
iklan apa yang akan digunakan (Sivadas, 2010). Na-
mun bukan berarti strategi pemasaran konvensional 

lebih baik jika bisa diintegrasikan keduanya (Kotler, 
2005). Dengan penjelasan tersebut maka media iklan 
digunakan peneliti sebagai variabel moderasi seperti 
penjelasan Sugiyono (2010) variabel moderasi meru-
pakan variabel yang mempengaruhi (memperkuat atau 
memperlemah) hubungan antara variabel independen 
dan variabel dependen.
 Efektivitas periklanan dapat dibagi menjadi 
efektivitas penjualan dan efektivitas komunikasi. 
Volume penjualan digunakan untuk mengukur efek-
tivitas penjualan sebagai ukuran dan tingkat bahwa 
pesan adalah melihat, dipahami dan diterima dari 
sikap perilaku untuk mengukur efektivitas komunikasi 
(Sivadas, 2010). Efek komunikasi dievaluasi oleh pen-
gakuan iklan dan sikap terhadap iklan. Pengakuan iklan 
adalah memori dari konsumen, setelah melihat iklan 
sasaran dan mampu memahami isi iklan (Ranjbrani, 
2011).
 Kerangka AIDA adalah model progresif yang 

-
tan dengan tindakan pembelian, menunjukan tingkat 
kematangan yang berbeda terkait dengan ini (Atten-
tion – Interest – Desire – Action). Menurut model 
AIDA, ketika sebuah iklan dapat dianggap efektif jika 
konsumen utama menanggapi dari langkah pertama 
hingga keempat. Ini berarti bahwa iklan harus mampu 
menarik perhatian konsumen dan membuat konsumen 
menyadari keberadaan produk. Oleh sebab itu, kon-

menciptakan keinginan, mendapatkan manfaat dari 
produk, dan akhirnya, membujuknya untuk membeli 
produk. Untuk mengembangkan penelitian ini, peneliti 
menggunakan indikator attention, interest dan  desire 
sebagai pedoman pengukuran efektivitas iklan.
 Sikap konsumen adalah faktor penting yang 
akan mempengaruhi keputusan konsumen, istilah 
formasi sikap konsumen sering kali mengambarkan 
hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku 

perilaku juga terkait dengan konsep atribut dari sebuah 
produk. Atribut produk adalah karakteristik dari suatu 
produk, konsumen biasanya memiliki kepercayaan 
terhadap atribut produk (Minor, 1998). 
 Sikap konsumen terhadap suatu produk dapat 
bervariasi bergantung pada orientasinya. Berkenaan 
dengan sikap konsumen ini, para pemasar dapat men-

produk yang diinginkan konsumen. Segmentasi man-
faat produk bagi konsumen merupakan hal yang sangat 
mendasar untuk membidik konsumen, karena manfaat 
yang diinginkan akan mempengaruhi sikap dan prilaku 
mereka terhadap merek (Hartono, 2015). 
 Keinginan dan kebutuhan konsumen terus 
menerus berubah. Pengiklan harus dapat berpikir 
tentang faktor-faktor yang memotivasi mereka, dan 
dengan lingkungan dimana mereka hidup. Perilaku 
konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor pribadi 
dan psikologis yang mempengaruhi oleh berbagai 
faktor pribadi dan psikologis yang mempengaruhi 
keputusan pembelian (Imran saeed, 2011). Dalam 
menciptakan iklan yang efektif perlu memperhatikan 
perilaku konsumen yang hendak dituju. Pengiklan ha-
rus mengetahui karakteristik konsumen, karena tujuan 
dari periklanan itu sendiri adalah membujuk konsumen 
melakukan pembelian suatu produk. Oleh sebab itu, 
riset perilaku konssumen yang didasarkan pada faktor 
budaya, social, pribadi serta psikologis menjadi faktor 
yang sangat penting dalam menganalisis kebutuhan dan 
karakteristik pembelian konsumen (Olson, 2000).
 Dengan demikian, iklan kreatif harus memiliki 
karakteristik yang mampu menjadi daya tarik bagi au-
diens untuk tertarik dengan iklan tersebut (Eka, 2001). 
Pada penelitian Armstrong (2012) mencontohkan tim 
kreatif iklan mobil Mercedes Benz dalam membuat 
iklannya mempertimbangkan pendekatan/ daya tarik 
rasional dengan menunjukan kualitas, penghematan, 
nilai dan kinerja produk, yang menawarkan mobil yang 
direkayasa tidak seperti mobil mobil lain di dunia. 
Sedangkan pada penelitian Kotler (2012) mengutip 
pendapat eksekutif biro iklan yang menangani perusa-

menjelaskan penggunaan pendekatan emosional, ia 
menyatakan bahwa secara kreatif lebih baik membuat 
orang menangis atau membuat mereka tertawa, karena 
jika tidak begitu maka pesan pesan promosi tidak akan 
menjadi hal yang mudah diingat. Mengembangkan 



daya tarik iklan (pendekatan rasional, emosional, dan 
moral) merupakan tugas yang menantang khususnya 
merupakan tanggung jawab orang kreatif di agen pem-
buat iklan. Pendekatan daya tarik yang terpilih untuk 
kampanye iklan menjadi apa yang disebut sebagai 
usulan penjualan unik (unique selling proposition) 
yang umumnya menjadi slogan kampanye periklanan. 
Slogan yang efektif sering menjadi sedemikian men-
gakarnya sehingga konsumen dapat membangkitkan 
ingat citra produk tersebut hanya dengan mendengar 
slogan iklan tersebut (Hair & Joseph, 2001). Berdasar 
uraian tersebut menunjukkan bahwa kreativitas pem-
buatan iklan sangat berpengaruh pada keefektivitasan 
iklan, sehingga hipotesis yang diajukan:
H1:  Kreativitas iklan berpengaruh positif terhadap 

efektivitas iklan

di Indonesia, sekalipun masih diperdebatkan namun 
secara umum memuaskan. Hal ini bisa dilihat dari 
fenomena banyaknya selebritis yang digunakan oleh 
perusahaan sebagai spokerperson mereka. Berdasar 
penelitian Hunt (2003) tentang pengaruh reputasi 
bintang iklan terhadap efektivitas iklan. Simpulan 
penelitian tersebut adalah reputasi bintang iklan ber-
pengaruh positif terhadap efektivitas iklan.
 Kredibilitas endorser berpengaruh terhadap 
proses decoding pesan. Apabila endorser dapat diper-
caya oleh audience maka pesan sangat mungkin untuk 
dipercaya. Sebaliknya pesan yang disampaikan oleh 
endorser yang meragukan atau tidak jujur akan diterima 
secara skeptis dan mungkin akan ditolak (Walker, 
2005). Secara umum pengiriman pesan dengan meng-
gunakan endorser yang mempunyai kredibilitas yang 
tinggi akan membuat pesan lebih mudah untuk dibaca 
dan dapat lebih berpengaruh terhadap perubahan sikap 
(Beeferman, 1999). Penggunaan narasumber (source) 

salah satu cara kreatif untuk menyampaikan pesan 
(Hunt, 2003). Pesan yang disampaikan oleh nara 
sumber yang menarik akan lebih mudah dan menarik 
perhatian konsumen. Berdasar uraian tersebut, reputasi 
bintang iklan sangat menentukan keefektivitasan dari 
sebuah iklan, sehingga hipotesis yang diajukan: 
H2:  Reputasi bintang iklan berpengaruh positif ter-

hadap efektivitas iklan
 Para konsumen tidak selalu bisa mengubah 
dirinya tiba-tiba dari awalnya tidak tertarik menjadi 

tertarik terhadap suatu produk. Dalam banyak kasus, 
mereka melakukan langkah-langkah tertentu sebelum 
membeli suatu barang atau jasa. Umumnya mereka 
bergerak dari keadaan tidak tahu tentang barang atau 
jasa yang dihadapi atau dilihatnya menjadi tahu dan 
kemudian mengenalinya, menyukainya, memilihnya, 
menerima (atau meyakininya), dan akhirnya membeli 
barang atau jasa yang dimaksud (Handoko, 2006).
 Jika waktu pengiklanan dilakukan diwaktu 
yang tepat maka efektivitas iklan akan semakin tinggi 
sebaliknya jika waktu pengiklanan dilakukan di waktu 
yang tidak tepat maka efektivitas iklan bisa men-
jadi rendah (Lowrey, 2010). Oleh karena itu, waktu 
penayangan iklan merupakan salah satu faktor penting 
yang harus diperhatikan oleh pengiklan. Pemilihan 
waktu penayangan iklan juga berpengaruh terhadap 
efektivitas iklan. Lowrey (2010) Juga mengemukakan 
waktu istirahat, akhir pekan dan sela-sela acara favorit 
merupakan  waktu yang tepat untuk penayangan iklan. 
Hal ini dikarenakan konsumen berada pada focus yang 
tepat saat memperhatikan iklan, sehingga pesan iklan 
dapat di mengerti dengan baik oleh konsumen.
 Pada penelitian Lowrey (2010) tentang pen-
garuh waktu penayangan iklan terhadap efektivitas 
iklan, membandingkan intensitas penayangan iklan 
televisi di Amerika tahun 1992-2001 diwaktu istira-
hat, akhir pekan dengan intensitas iklan di hari biasa. 
Simpulan dari penelitian ini adalah waktu penayangan 
iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan. 
Berdasar penjelasan tersebut maka hipostesis ketiga 
yang diajukan:
H3:  Waktu penayangan iklan berpengaruh positif 

terhadap efektivitas iklan
 Menurut Armstrong (2012), periklanan adalah 
segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau 
jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu 
yang memerlukan pembayaran. Jadi iklan merupakan 
salah satu cara untuk mempengaruhi konsumen untuk 
membeli suatu produk dan juga memberikan informasi 
ataupun sebagai alat supaya konsumen akan selalu 
ingat atas sebuah produk melalui berbagai media. 
Menurut Shimp (2002) ada beberapa jenis media iklan 
yaitu media cetak, media elektoronik, media luar ruang.
Peneliti ingin mengembangkan hipotesis dengan 
menganalisis pengaruh secara langsung maupun tidak 
langsung antar variabel. Penelitian sebelumnya hanya 
meneliti pengaruh efektivitas iklan secara terpisah. 



Peneliti ingin menyatukan variabel-variabel tersebut 
dalam penelitian dengan melakukan pengujian mod-
erasi.
 Media periklanan memainkan peran yang 
sangat penting dalam bisnis dan pemasaran bagi 
perusahaan, sebagaimana kita pahami bahwa banyak 
sekali perusahaan yang menawarkan produk dan lay-
anan kepada perusahaan lain. Namun, khalayak atau 
pelanggan tidak mungkin mengetahui setiap merek 
atau produk yang ditawarkan perusahaan. Oleh karena 
itu, setiap perusahaan akan mengiklankan produk dan 
layanannya melalui berbagai macam media periklanan 
untuk menjangkau khalayak atau pelanggan yang lebih 
luas (Olney, 2011). Perusahaan memiliki keleluasaan 
untuk memilih media periklanan yang tepat dengan 
mempertimbangkan berbagai macam faktor, dianta-

anggaran periklanan, tujuan periklanan, dan lain-lain 
(Prakoso, 2016). Penggunaan media periklanan yang 
tepat dapat membantu membangun dan membentuk 
merek yang kuat. Berdasar uraian tersebut, media iklan 

sehingga dapat berpengaruh pada keefektivitasan iklan, 
sehingga hipotesis yang diajukan:
H4:  Media iklan berpengaruh positif dengan kreati-

vitas iklan terhadap efektivitas iklan
-

gan kredibilitas bintang iklan, hasil penelitiain Hovland 

tergantung pada keahlian dan kejujuran endorser. 
Disamping itu sebuah perusahaan yang mengiklankan 
produknya dengan menggunakan dukungan endorser 
mencoba mencocokkan image produk dan image peru-
sahaan, karakteristik pasar sasaran, dengan kepribadian 

-
riti bagi seorang konsumen dilihat dari kecocokkan dan 
kemampuan endorser selebriti tersebut untuk menarik 
perhatian  (Suryandari, 2003).
 Pada penelitian ini, peneliti mengembangkan 
hipotesis dengan menganalisis pengaruh secara lang-
sung maupun tidak langsung antar variabel. Penelitian 
sebelumnya hanya meneliti pengaruh efektivitas iklan 
secara terpisah. Peneliti ingin menyatukan variabel-
variabel tersebut dalam penelitian dengan melakukan 
pengujian moderasi. Variabel media iklan memoderasi 
pengaruh reputasi bintang iklan terhadap efektivitas 
iklan.

 Menurut Pramoedya (2013) minat beli dipen-
garuhi oleh kesadaran konsumen terhadap merek atau 
produk yang diiklankan dalam media iklan yang dapat 
diterima dengan mudah pelanggan. Dimana semakin 
tinggi kesadaran terhadap suatu merek atau produk 
maka sikap terhadap media iklan positif dan pengaruh-
nya pada tingkat recall dan minat beli semakin tinggi. 
Berdasar penjelasan tersebut maka hipostesis keempat 
yang diajukan:
H4a: Media iklan berpengaruh positif dengan reputasi 

bintang iklan terhadap efektivitas iklan
 Peneliti ingin mengembangkan hipotesis den-
gan menganalisis pengaruh secara langsung maupun 
tidak langsung antar variabel. Penelitian sebelumnya 
hanya meneliti pengaruh efektivitas iklan secara 
terpisah. Peneliti ingin menyatukan variabel-variabel 
tersebut dalam penelitian dengan melakukan pengujian 
moderasi. Variabel media iklan memoderasi pengaruh 
kreativitas dalam iklan, reputasi bintang iklan dan 
waktu penayangan iklan terhadap efektivitas iklan.
 Media iklan memiliki pembagian waktu dalam 
sehari yang dapat digunakan oleh pengiklan untuk 
beriklan. Menurut Shimp (2003), ketiga day part 
utama adalah waktu utama (prime time), siang hari 
(day time), dan waktu tambahan (fringe time) yang 
masing-masing mempunyai kekuatan dan kelemahan 
tersendiri. Periode waktu utama adalah antara pukul 
19.00 dan 23.00 dikenal sebagai prime time, program 
yang terbaik dan termahal ditayangkan selama perode 
ini. Berdasarkan hal tersebut  peneliti menduga untuk 
memperkuat atau memperlemah pengaruh waktu 
penayangan iklan terhadap efektivitas iklan, peneliti 
menggunakan media iklan menjadi variabel moderasi. 
Dengan penjelasan tersebut diharapkan variabel media 
iklan dapat menjadi variabel moderasi yang positif 
karena media iklan sangat mempengaruhi keefektivi-
tasan sebuah iklan, menurut (Sugiyono, 2010) variabel 
moderator merupakan variabel yang memperkuat atau-
pun memperlemah pengaruh variabel bebas terhadap 
variabel terikatnya. Berdasar penjelasan tersebut maka 
hipostesis yang diajukan:
H4b: Media iklan berpengaruh positif dengan waktu 

penayangan iklan terhadap efektivitas iklan
 Sikap konsumen adalah faktor penting yang 
akan mempengaruhi keputusan konsumen. Istilah 
pembentukan sikap konsumen sering kali mengambar-
kan hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku. 



Kepercayaan, sikap, dan perilaku juga terkait dengan 
konsep atribut dari sebuah produk (Minor, 1998). 
Perasaan dan penilaian konsumen terbentuk ketika 
mereka melihat iklan, sikap terhadap iklan itu sendiri 
dan keyakinan mereka tentang merek atau produk yang 
diiklankan.
 (Ranjbrani, 2011) meneliti tentangpengaruh 
efektivitas iklan terhadap formasi sikap pelanggan. 
Sampel penelitian adalah iklan produk Samsung di 
Iran dengan jumlah responden penelitian ini adalah 200 
orang dengan metode random sampling. Kesimpulan 
dari penelitian ini adalah efektivitas iklan berpengaruh 
positif terhadap formasi sikap pelanggan. Berdasar 
penjelasan tersebut maka hipostesis keempat yang 
diajukan:
H5:  Efektivitas iklan berpengaruh positif terhadap 

formasi sikap konsumen
 Selanjutnya Peneliti ingin mengembangkan hi-
potesis dengan menganalisis pengaruh secara langsung 
maupun tidak langsung antar variabel. Penelitian sebel-
umnya hanya meneliti pengaruh efektivitas iklan secara 
terpisah. Peneliti ingin menyatukan variabel-variabel 
tersebut dalam penelitian dengan melakukan pengujian 
mediasi. Variabel efektivitas iklan memediasi penga-
ruh kreativitas iklan terhadap perilaku pembentukan 
konsumen.
 Iklan yang kreatif membuat audience akan 
memperhatikan iklan tersebut hingga detail dan rinci 
(Rizal, 2014). Hal ini berarti, meninggalkan kerumu-
nan iklan lainnya, mengaktifkan perhatian, serta mem-
beri sesuatu kepada para konsumen agar mengingat 
tentang produk yang diiklankan. Kreativitas iklan perlu 
mengembangkan iklan yang empati (contohnya, iklan 
yang memahami apa yang sedang dipikirkan dan dira-
sakan orang), yakni yang melibatkan diri dan mudah 
diingat, serta yang mengesankan (Handoko, 2006). 
 Media televisi dianggap media iklan yang pal-
ing efektif karena dapat dinikmati oleh siapa saja, dan 
dapat memberikan kombinasi atara suara dan gambar 
yang bergerak, sehingga memunculkan iklan yang 
menarik (Yeni, 2015). Effendy (2002) menemukan 
bahwa efektivitas pesan iklan adalah kondisi sejauh 
mana efek pesan iklan yang disampaikan dapat men-
arik perhatian, dimengerti, dipahami, membangkitkan 
emosi dan menggerakkan sasarannya untuk memberi-
kan tanggapan yang dikehendaki. Berdasar uraian 

iklan sehingga dapat berpengaruh pada formasi sikap 
konsumen, sehingga hipotesis yang diajukan:
H6:  Efektivitas iklan memediasi pengaruh kreativitas 

dalam iklan terhadap formasi sikap konsumen 
 Reputasi bintang iklan menjadi salah satu 
faktor yang dipertimbangkan oleh responden untuk 
mempercayai kebenaran isi pesan yang disampaikan 
oleh pengiklan. Studi memberi kesimpulan bahwa 
semakin besar tingkat penerimaan reputasi bintang 
iklan, semakin besar kemungkinan receiver menerima 
iklan (Kusyudyarsana, 2004). Persepsi terhadap repu-
tasi bintang iklan ditentukan secara subjektif melalui 
penilaian secara individu. Bagi persepsi konsumen 
terhadap pendukung iklan dirasa lebih penting dari 
pada fakta kualitas yang dimiliki oleh pendukung iklan 
dalam membawakan pesan yang dibawa olehnya se-
cara meyakinkan. Reputasi bintang iklan berpengaruh 
terhadap proses decoding pesan, apabila bintang iklan 
dapat dipercaya (well respected) oleh audience maka 
pesan sangat mungkin untuk dipercaya. Sebaliknya 
pesan yang disampaikan oleh bintang iklan yang mera-
gukan atau tidak jujur akan diterima secara skeptis dan 
mungkin akan ditolak (Kanuk, 2008).
 Secara umum pengiriman pesan dengan meng-
gunakan bintang iklan yang mempunyai kredibilitas 
yang tinggi akan membuat pesan lebih mudah untuk 
dibaca dan dapat lebih berpengaruh terhadap peruba-
han sikap, reputasi bintang iklan menjadi salah satu 
faktor yang dipertimbangkan oleh responden untuk 
mempercayai kebenaran isi pesan yang disampaikan 
pengiklan. Studi memberi kesimpulan bahwa semakin 
besar tingkat penerimaan reputasi bintang iklan, sema-
kin besar kemungkinan responden (receiver) menerima 
iklan (Kusyudyarsana, 2004). Berdasar uraian tersebut, 
efektivitas iklan dapat memediasi reputasi bintang 
iklan sehingga dapat berpengaruh pada formasi sikap 
konsumen, sehingga hipotesis yang diajukan:
H6a: Efektivitas iklan memediasi pengaruh reputasi 

bintang iklan terhadap formasi sikap konsumen
 Untuk bisa menciptakan iklan yang efektif 
harus diawali dengan pemahaman program pema-
saran produk yang akan diiklankan, karena iklan 
merupakan bagian dari kegiatan pemasaran. Dengan 
mempelajari data tentang produk, harga, distribusi, 
pasar sasaran, serta persaingan, dapat mencari masalah 
masalah apa yang mungkin dihadapi serta bagaimana 
mengatasinya. Jawaban permasalahan tersebut dapat 



membawa kepada penemuan ide besar (the big idea) 
yang akan menjadi dasar dalam pengembangan proses 
terbentuknya iklan. (Armstrong, 2012) menyatakan 
bahwa langkah pertama dalam menciptakan program 
pemasangan iklan yang efektif adalah memutuskan 
pesan umum apa yang akan dikomunikasikan kepada 
konsumen atau disebut merencanakan strategi pesan 
(message strategy). 
 Dengan uraian tersebut dapat disimpulkan bah-
wa suatu iklan bisa dinyatakan efektif jika ditayangkan  
rata- rata tiga kali pada segementasi waktu penayangan 
( prime time, day time, fringe time). Jika hanya satu 
atau dua kali dianggap belum memberikan dampak 

iklan yang berlebihan juga dapat menimbulkan efek 
yang merugikan yaitu sesudah jumlah tertentu pengu-
langan maka pengulangan tambahan mungkin mengu-

disebut kejemuan akan iklan (advertising wearout). 
Berdasar penjelasan tersebut, maka hipostesis yang 
diajukan:
H6b: Efektivitas iklan memediasi pengaruh waktu 

penayangan iklan terhadap formasi sikap kon-
sumen

 Sumber data primer yang digunakan dalam 
penelitian ini diperoleh  dengan memberikan kuesioner 
secara langsung kepada responden. Iklan yang digu-
nakan untuk sampel penelitian ini adalah iklan smart 
phone (Samsung, Vivo, dan Oppo) yang diiklankan 
pada media elektronik, media cetak, media luar ruang.
  Kriteria responden yang digunakan adalah 
mahasiswa dan pegawai aktif baik pria maupun wanita 
yang berusia 18-55 tahun. Pertimbangan dalam me-
milih subjek mahasiswa dan pegawai karena mereka 
tergolong dalam masyarakat menengah, kritis serta 
mampu memahami pesan-pesan iklan serta mampu 
memahami produk-produk yang berkaitan dengan 
sample iklan tersebut.
 Pada masa ini, mereka mulai bersikap kritis 
terhadap obyek-obyek di luar dirinya, dan mampu 
mengambil sintesis antara tanggapan tentang dunia 
luar dengan dunia intern atau kehidupan psikisnya 
sendiri (Sekaran, 2002). Sehingga diharapkan mampu 
memahami pertanyaan pertanyaan yang terdapat 
dalam kuesioner dan diharapkan mampu memberikan 
jawaban yang dapat mewakili keaadaan sebenarnya. 
Penelitian ini mengambil sampel sebanyak 200 orang 

didasarkan  pada pendapat Roscoe bahwa ukuran 
sampel lebih besar dari 30 dan kurang dari 500 telah 
mencukupi untuk digunakan dalam semua penelitian 
(Sekaran, 2002).
 Untuk mengukur validitas dapat dilakukan 
dengan melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan 
dengan total skor konstruk atau variabel. Pada peneli-
tian ini dilakukan uji validitas dengan menggunakan 
Program SPSS 24 untuk 34 pernyataan kuesioner 
secara bersama-sama. Item pernyataan kuesioner akan 
valid jika mencapai factor loading lebih dari 0,4.
 Peneliti menggunakan SPSS 24 sebagai alat 
untuk menguji reliabilitas kuesioner. Cronbach’s 
alpha menunjukkan konsistensi responden dalam 
memberikan tanggapan terhadap keseluruhan item 
yang mewakili pengukuran satu variabel tertentu. Nilai 
Cronbach’s alpha yang lazim dipakai yaitu lebih besar 
dari 0,6. Semakin besar nilai cronbach’s alpha semakin 
relaible pula instrumen penelitian.
 Model analisis yang digunakan dalam penelian 
ini adalah Partial Least Square (PLS) yang digunakan 
untuk menguji pengaruh variable eksogen terhadap 
variable endogen. Software yang digunakan sebagai 
alat analisis adalah WarpPLS versi 6.0. Alasan meng-

dan mudah diinterpretasikan, dapat digunakan pada 
-

dap variabel latennya. PLS adalah salah satu metode 
statistika Structural Equation Model (SEM) yang 
berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan 

pada data, seperti ukuran sampel penelitian yang kecil, 
adanya data yang hilang (missing value) dan terjadi 
multikolineuritas (Abdullah & Hartono, 2015).  Teknik 
analisis yang digunakan dalam penelitian ini bertujuan 
untuk mengevaluasi model dan menganalisa data atau 
hubungan antar variabel independen dan variabel de-
penden. 

HASIL PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuesioner yang 
memiliki responden pria dan wanita dalam pemilihan 
iklan smartphone. Kuesioner dibagikan secara online 
melalui googleform. Kuesioner yang disebar berjumlah 
208 kuesioner dan kuesioner yang dapat dianalisis 
berjumlah 208 kuesioner dengan tingkat respon sebesar 



-
nakan dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 

-

responden yang berusia 18-25 tahun sebanyak 132 
orang dengan persentase 63,5%, responden berusia 25-
35 tahun sebanyak 34 orang dengan persentase 16,3%, 
responden yang berusia 35-45 tahun sebanyak 22 orang 
dengan persentase 10,6%, dan responden yang berusia 
45-55 tahun 20 orang dengan persentase 9,6%. Oleh 
karena itu, dapat disimpulkan bahwa responden dengan 
usia 18 sampai dengan 25 tahun merupakan mayoritas 
dalam penelitian ini. Responden wanita sebanyak 141 
orang dengan persentase 67,8%, sedangkan responden 
pria sebanyak 67 orang dengan persentase 32,2%. Oleh 
karena itu, dapat disimpulkan bahwa responden wanita 
merupakan mayoritas dalam penelitian ini.
 Responden dengan latar belakang pendidikan 
terakhir dijenjang SMA/SMK sebanyak 67 orang 
dengan persentase 32,2%, responden dengan jenjang 
pendidikan terakhir D3 sebanyak 13 orang dengan 
persentase 6,3%, responden dengan jenjang pendidi-
kan S1 sebanyak 109 orang dengan persentase 52,4%, 
responden dengan jenjang pendidikan terakhir S2 se-
banyak 18 orang dengan persentase 8,7%, dan respon-
den dengan jenjang pendidikan terakhir S3 sebanyak 
1 orang dengan persentase 0,5%, dapat disimpulkan 
bahwa dalam penelitian ini responden dengan jenjang 
pendidikan terakhir S1 menjadi mayoritas dalam pene-
litian ini.

 Dalam penelitian ini validitas instrumen dinilai 
berdasarkan kriteria nilai faktor loading item minimal 
0,4. Menurut Hair (2010) dan Jogiyanto (2007), apa-
bila factor loading lebih kecil dari 0,4 dapat diartikan 
item pertanyaan dalam kuesioner tidak dipahami oleh 
responden saat proses pengisian.

item pertanyaan 
dengan kode KI 1 hingga KI 4. Hasil uji analisis faktor 

 Tabel 1 menunjukkan bahwa hanya item KI 1 
yang memiliki nilai factor loading yang lebih rendah 
dari item lainnya yaitu sebesar 0,719. Dengan demiki-

dalam pengujian hipotesis.
item pertanyaan 

dengan kode RBI 1 hingga RBI 4. Hasil uji analisis fak-

 Tabel 2 menunjukkan bahwa hanya item RBI 
1 dan RBI 3 yang memiliki nilai factor loading yang 
lebih rendah dari item lainnya yaitu sebesar 0,564 dan 
0,548. Dengan demikian, seluruh variabel reputasi bin-
tang iklan dapat digunakan dalam pengujian hipotesis.

item pertanyaan 
dengan kode WTI 1 hingga WTI 3. Hasil uji analisis 

Tabel 3:
 Tabel 3 menunjukkan bahwa terdapat dua item 
yaitu WTI 2 dengan nilai 0,840 dan WTI 3 dengan nilai 
0,840 yang memiliki nilai factor loading yang lebih 
tinggi dari item lainnya. Dengan demikian, seluruh 

Tabel 1

Item Factor Loading

KI1
Iklan smartphone yang baru saja Anda lihat berbeda 
dengan iklan smartphone merek lain

0,719 Valid

KI2
Iklan tersebut mempengaruhi rasa ingin tahu Anda 
sehingga Anda tertarik  menyaksikan dari awal hingga 
akhir tayangan iklan

0,823 Valid

KI3
Konsep iklan tersebut diangkat dari ide sederhana 
menjadi iklan yang menarik

0,840 Valid

KI4 Iklan tersebut memiliki nilai seni yang tinggi 0,805 Valid



variabel waktu tayang iklan dapat digunakan dalam 
pengujian hipotesis.
 Variabel media iklan konvensional  terdiri dari  

item pertanyaan dengan kode MIK1 hingga MIK 6. 

dilihat pada Tabel 4:

Tabel 3

Item Factor Loading

WTI1 Iklan tersebut muncul diwaktu yang tepat 0,728 Valid

WTI2 Iklan tersebut ditayangkan diantara acara favorit 0,840 Valid

WTI3
Iklan tersebut muncul pada waktu sore sampai malam 
hari (waktu istirahat)

0,840 Valid

Tabel 2

Item Factor Loading

RBI1
Bintang iklan tersebut memiliki keahlian sesuai den-
gan produk yang diiklankan

0,564 Valid

RBI2 Bintang iklan tersebut berpenampilan menarik 0,771 Valid

RBI3
Bintang iklan tersebut memiliki kemiripan gaya hidup 
dengan saya

0,548 Valid

RBI4 Saya suka dengan bintang iklan tersebut 0,834 Valid

RBI5 Bintang iklan tersebut popular 0,810 Valid

RBI6 Bintang iklan tersebut terpercaya untuk membintangi 
iklan tersebut

0,810 Valid

Tabel 4

Item Factor Loading

MIK1 Iklan produk tersebut sering muncul di televise 0,781 Valid

MIK2
Iklan melalui televisi  efektif dalam menyampaikan 
pesan

0,764 Valid

MIK3 Iklan produk tersebut sering terdengar di radio 0,472 Valid

MIK4 Iklan melalui radio efektif menyampaikan pesan 0,349 Tidak Valid

MIK5 Iklan produk tersebut banyak dipajang di billboard 0,785 Valid

MIK6
Iklan melalui billboard efektif dalam menyampaikan 
pesan

0,762 Valid

 Tabel 4 menunjukkan hasil analisis faktor 
variabel media iklan konvensional yang terdiri dari 6 
item setelah item dengan factor loading yang rendah 

dihilangkan, terdapat 1 item yang dihilangkan dan tidak 
valid  yaitu terdiri dari item MIK 4 (loading = 0,349), 
dikarenakan hasil factor loading item tersebut yang 



lebih kecil dari 0,4, sehingga tidak digunakan dalam 
pengujian hipotesis.
 Variabel media iklan moderen  terdiri dari  item 
pertanyaan dengan kode MIM1 hingga MIM 4. Hasil 

pada Tabel 5:
Tabel 5 menunjukkan bahwa hanya item MIM 4 yang 
memiliki nilai factor loading yang lebih rendah dari 
item lainnya yaitu sebesar 0,784. Dengan demikian, 
seluruh variabel media iklan modern dapat digunakan 
dalam pengujian hipotesis.
 Variabel efektivitas iklan  terdiri dari  item 

pertanyaan dengan kode EI1 hingga EI 6. Hasil uji 
analisis faktor variabel  efektivitas  iklan dapat dilihat 
pada Tabel 6:
Tabel 6 menunjukkan bahwa hanya item EI 3 yang 
memiliki nilai factor loading yang lebih rendah dari 
item lainnya yaitu sebesar 0,723. Dengan demikian, 
seluruh variabel efektivitas iklan dapat digunakan 
dalam pengujian hipotesis.
 Variabel formasi sikap konsumen terdiri dari  
item
Hasil uji analisis faktor variabel  formasi sikap kon-
sumen dapat dilihat pada Tabel 7:

Tabel 5

Item Factor Loading

MIM1
Saya merasa senang melihat produk tersebut di media 
sosial, misalnya (You tube, Instagram, facebook)

0,802 Valid

MIM2
Gambar yang ditampilkan di media sosial sesuai den-
gan yang saya harapkan.

0,835 Valid

MIM3
Melalui media sosial saya seolah olah mampu ber-
interaksi dengan pelanggan sebelumnya

0,840 Valid

MIM4 Iklan melalui radio efektif menyampaikan pesan 0,784 Valid

Tabel 6

Item Factor Loading

EI1 Iklan tersebut menarik perhatian Anda 0,829 Valid

EI2
Iklan tersebut membuat Anda mau untuk mengikuti 
lebih lanjut

0,777 Valid

EI3
Setelah menyaksikan iklan tersebut Anda menjadi 
kenal dengan merek yang diiklankan

0,723 Valid

EI4
Setelah melihat iklan tersebut Anda memiliki keper-
cayaan terhadap produk yang ditawarkan dalam iklan 
tersebut

0,840 Valid

EI5
Setelah melihat iklan tersebut Anda memiliki kesan 
bahwa produk tersebut lebih baik dari produk lain 
yang sejenis

0,738 Valid

EI6
Dengan melihat iklan tersebut Anda dapat memahami 
keunggulan keunggulan yang ditawarkan

0,804 Valid



Tabel 7 menunjukkan bahwa hanya item
memiliki nilai factor loading yang lebih rendah dari 
item lainnya yaitu sebesar 0,771. Dengan demikian, 
seluruh variabel formasi sikap konsumen dapat digu-
nakan dalam pengujian hipotesis.
 Untuk mengetahui reliabilitas instrumen dalam 
penelitian ini digunakan analisis statistik SPSS 24 
dengan menghitung nilai cronbach’s alpha. Nilai 
cronbach’s alpha yang lazim dipakai yaitu lebih besar 

dari 0,5. Semakin besar nilai cronbach’s alpha semakin 
baik pula instrumen penelitian. Hasil uji reliabilitas 
dari seluruh variabel dapat dilihat pada Tabel 8:
 Tabel 8 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s 
Alpha untuk setiap variabel masuk ke dalam kategori 
reliabel dan sangat reliabel, dimana nilai keseluruhan 
Cronbach’s Alpha di atas 0,6. Hal ini menunjukkan 
bahwa keseluruhan item variabel tersebut konsisten 
jika digunakan untuk penelitian selanjutnya.

Tabel 7

Item Factor Loading

Saya sudah mantap untuk membeli atau menggunakan 
produk tersebut 0,771

Valid

Saya memiliki pengetahuan mengenai produk tersebut 
karena produk tersebut merek terkenal 0,807

Valid

Saya memiliki pengetahuan mengenai produk tersebut 
dari perusahaan yang memiliki reputasi tinggi 0,740

Valid

Saya mengetahui manfaat dari produk tersebut 0,835 Valid

Saya merasa senang menggunakan produk tersebut dise-
babkan produk tersebut telah menjawab kebutuhan saya 0,805

Valid

Produk tersebut memiliki reputasi yang baik 0,861 Valid

Produk yang saya pilih sesuai dengan harapan 0,812 Valid

Kualitas dari produk sesuai dengan standar 0,822 Valid

Perusahaan dari produk tersebut memberikan pelayanan 
yang baik dan benar 0,842

Valid

Perusahaan tersebut memberikan pelayanan yang kon-
sisten 0,820

Valid

Tabel 8

Variabel Cronbach’s Alpha

1 Kreativitas iklan 0,808 Reliabel

2 Reputasi bintang iklan 0,815 Sangat reliabel

3 Waktu tayang iklan 0,719 Reliabel

4 Media iklan konvensional 0,680 Reliabel

5 Media iklan moderen 0,830 Sangat reliabel

6 Efektivitas iklan 0,874 Sangat Reliabel

7   0,941 Sangat Reliabel



Analisis statistik deskriptif di dalam penelitian 
ini menggunakan rata-rata jawaban dari seluruh re-
sponden pada masing-masing indikator dengan rentang 

skor 1 hingga 5. Hasil dari mean dan std.deviation
dapat dilihat di dalam tabel berikut:

Tabel 9
Statistika Deskriptif

Data primer diolah, 2018

N = 208

             GEN: Jenis Kelamin
   RBI: Reputasi Bintang Iklan EDU: Pendidikan
   WTI: Waktu Tayang Iklan  AGE: Umur
   MIM: Media Iklan Moderen
   MIK: Media Iklan Konvensional
   EI: Efektivitas Iklan

  

Berdasar Tabel 9 dapat diuraikan sebagai berikut, varia-

nilai mean lebih dari 3. Dengan kata lain, variabel 
tersebut baik karena hasil di atas rata-rata.

Pengujian hipotesis diolah dengan menggunakan 
WarpPLS 6.0, dengan melihat hasil pengujian pada 
nilai estimate dan p. Hasil pengujian hipotesis dijelas-
kan pada Gambar 1:



Tabel 10

Estimate P

H1
Kreativitas iklan berpengaruh positif terhadap 
efektivitas iklan 0,48 Didukung

H2
Reputasi bintang iklan berpengaruh positif 
terhadap efektivitas iklan 0,17 Didukung

H3
Waktu penayangan iklan berpengaruh positif 
terhadap efektivitas iklan 0,26 Didukung

H4
Media iklan berpengaruh positif dengan 
kreativitas iklan terhadap efektivitas iklan -0,47 Didukung

H4a
Media iklan berpengaruh positif dengan repu-
tasi bintang iklan terhadap efektivitas iklan -0,09 =0,10 Didukung

H4b
Media iklan berpengaruh positif dengan wak-
tu penayangan iklan terhadap efektivitas iklan -0,39 Didukung

H5
Efektivitas iklan berpengaruh positif terhadap 
formasi sikap konsumen  

0,79 Didukung 



PEMBAHASAN

Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis pertama 
penelitian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan 
P-value 

-
lai positif 0,47. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa kreativitas iklan berpengaruh positif terhadap 
efektivitas iklan. Terbukti bahwa semakin kreativitas 
iklan yang disampaikan, maka semakin tinggi pula 
efektivitas iklan. Senada dengan pernyataan diatas 
disampaikan oleh Armstrong (2012) yang menyatakan 
bahwa langkah pertama dalam menciptakan program 
pemasangan iklan yang efektif adalah memutuskan 
pesan umum apa yang akan dikomunikasikan kepada 
konsumen atau disebut merencanakan strategi pesan 

(message strategy).

-

Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis kedua peneli-
tian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan P-value 

-

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa reputasi 
bintang iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas 
iklan. Terbukti bahwa semakin baik reputasi bintang 
iklan, maka semakin tinggi pula efektivitas iklan. 
Seperti yang dikemukakan oleh Hovland (1953) me-

pada keahlian dan kejujuran endorser. Di samping 
itu, sebuah perusahaan yang mengiklankan produknya 

dengan menggunakan dukungan endorser mencoba 
mencocokkan image produk dan image perusahaan, 
karakteristik pasar sasaran, dengan kepribadian mau-

endorser. Image endorser selebriti 
bagi seorang konsumen dilihat dari kecocokkan dan 
kemampuan endorser selebriti tersebut untuk menarik 
perhatian.

Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis ketiga 
penelitian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan 
P-value 

-
lai positif 0,26. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa waktu tayang iklan berpengaruh positif terhadap 
efektivitas iklan. Terbukti bahwa semakin tepat waktu 
iklan tersebut ditayangkan, maka semakin tinggi pula 
efektivitas iklan. Hasil ini didukung oleh penelitian dari 
Lowrey (2010) yang meneliti tentang pengaruh waktu 
penayangan iklan terhadap efektivitas iklan. Dalam 
penelitian ini membandingkan intensitas penayangan 
iklan televisi di Amerika tahun 1992-2001 di waktu 
istirahat, akhir pekan dengan intensitas iklan di hari bi-
asa. Simpulan penelitian ini adalah waktu penayangan 
iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan. 

Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis keempat pada 
penelitian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan P-
value 

-
tif 0,79. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

Tabel 11

P

H6
Efektivitas iklan memediasi pengaruh kreati-
vitas iklan terhadap formasi sikap konsumen  0,374 Didukung

H6a
Efektivitas iklan memediasi pengaruh reputasi 
bintang iklan terhadap formasi sikap konsumen  0,146 =0,001 Didukung

H6b
Efektivitas iklan memediasi pengaruh waktu 
penayangan iklan terhadap formasi sikap 
konsumen  

0,184 Didukung



efektivitas iklan berpengaruh positif terhadap formasi 
sikap konsumen. Terbukti bahwa semakin efektif iklan 
tersebut sampai ke masyarakat, maka semakin tinggi 
pula formasi sikap konsumen  terhadap dari produk 
yang diiklankan.

Berdasar pengujian hipotesis pada Tabel 10, dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 4 didukung. Hal ini ditun-
jukkan dengan P- value

jalur bernilai -0,47. Hal ini menunjukkan bahwa media 
iklan memoderasi secara simultan hubungan kreativitas 
iklan dengan efektivitas iklan. Berdasar hasil penelitian 
disimpulkan bahwa media iklan akan mempengaruhi 
kreativitas iklan dan secara positif akan mempenga-
ruhi efektivitas iklan. Akan tetapi, media iklan dapat 
memoderasi secara simultan hubungan kreativitas 
iklan dengan efektivitas iklan, yang berarti media iklan  
dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara 
kreativitas iklan dengan efektivitas iklan.

-

Berdasar pengujian hipotesis pada Tabel 10, dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 4a didukung. Hal ini di-
tunjukkan dengan P- value =0,10, sama dengan tingkat 

jalur bernilai -0,09. Hal ini menunjukkan bahwa 
media iklan memoderasi secara simultan hubungan 
reputasi bintang iklan dengan efektivitas iklan. Ber-
dasar hasil penelitian disimpulkan bahwa media iklan 
akan mempengaruhi reputasi bintang iklan dan secara 
negatif akan mempengaruhi efektivitas iklan. Akan 
tetapi, media iklan dapat memoderasi secara simultan 
hubungan reputasi bintang iklan dengan efektivitas 
iklan, yang berarti media iklan  dapat memperkuat 
atau memperlemah hubungan antara kreativitas iklan 
dengan efektivitas iklan.

-

Berdasar pengujian hipotesis pada Tabel 10, dapat dis-

impulkan bahwa hipotesis 4b didukung. Hal ini ditun-
jukkan dengan P- value

jalur bernilai -0,39. Hal ini menunjukkan bahwa media 
iklan memoderasi secara simultan hubungan waktu 
tayang iklam dengan efektivitas iklan. Berdasar hasil 
penelitian, dapat disimpulkan bahwa media iklan 
akan mempengaruhi waktu tayang iklan dan secara 
positif akan mempengaruhi efektivitas iklan. Akan 
tetapi, media iklan dapat memoderasi secara simultan 
hubungan waktu tayang iklan  dengan efektivitas 
iklan, yang berarti media iklan  dapat memperkuat 
atau memperlemah hubungan antara kreativitas iklan 
dengan efektivitas iklan.

Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis 6 didukung. 
Hal ini ditunjukkan dengan P-value 

dapat disimpulkan bahwa efektivitas iklan memediasi 

 formasi sikap konsumen.

Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis 6a didukung. 
Hal ini ditunjukkan dengan P-value 

disimpulkan bahwa efektivitas iklan memediasi pen-
garuh reputasi bintang iklan berpengaruh positif dan 

 formasi sikap konsumen.
 Efektivitas iklan memediasi pengaruh waktu 
penayangan iklan terhadap formasi sikap pelangga
Terlihat pada Gambar 1 bahwa hipotesis 6b didukung. 
Hal ini ditunjukkan dengan P-value 

dapat disimpulkan bahwa efektivitas iklan memediasi 
pengaruh waktu penayangan iklan berpengaruh positif 

Terlihat pada Gambar 1 bahwa variabel kontrol gender 
atau jenis kelamin pada penelitian ini tidak didukung. 



Hal ini ditunjukkan dengan P-value = 0,45, lebih besar 

disimpulkan bahwa gender atau jenis kelamin tidak 

wanita, tidak mempengaruhi formasi sikap konsumen  .

Usia
Terlihat pada Gambar 1 bahwa variabel kontrol usia 
penelitian ini tidak didukung. Hal ini ditunjukkan den-
gan P-value 

negatif -0,00. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

pada formasi sikap konsumen. Terbukti bahwa rendah 
dan tingginya atau muda dan tua tingkat usia konsumen 
terhadap efektivitas iklan, tidak mempengaruhi formasi 
sikap konsumen.

 
Terlihat pada Gambar 1 bahwa variabel kontrol pen-
didikan terkahir penelitian ini tidak didukung. Hal ini 
ditunjukkan dengan P-value = 0,21, lebih besar dari 

dapat disimpulkan bahwa pendidikan terakhir berpen-

konsumen. Terbukti bahwa rendah dan tingginya 
tingkat pendidikan terhadap efektivitas iklan, tidak 
mempengaruhi formasi sikap konsumen.

SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini membuktikan adanya pengaruh kreati-
vitas dalam iklan, reputasi bintang iklan, waktu 
penayangan iklan, dan media iklan terhadap efektivitas 
iklan dan dampaknya terhadap formasi sikap pelang-
gan dengan media iklan sebagai variabel moderasi 
dan efektivitas iklan sebagai variabel pemediasi. Dari 
hasil penelitian ditemukan bahwa faktor langsung 
yang mempengaruhi formasi sikap pelanggan adalah 
efektivitas iklan, sedangkan kreativitas iklan, reputasi 
bintang iklan dan waktu penayangan iklan berpenga-
ruh tidak langsung terhadap formasi sikap pelanggan 
karena harus melewati efektivitas iklan. Dengan kata 
lain, efektivitas iklan memediasi secara sempurna 

pengaruh kreativitas bintang iklan, reputasi bintang 
iklan dan waktu penayangan iklan terhadap formasi 
sikap pelanggan. Untuk memperkuat variabel pen-
dukung peneliti menambahkan variabel media iklan 
sebagai variabel moderasi sehingga dapat memperkuat 
variabel pendukung seperti kreativitas iklan, reputasi 
bintang iklan, dan waktu penayangan iklan terhadap 
efektivitas iklan. 

Dalam penelitian ini, terdapat keterbatasan yang dapat 
mempengaruhi hasil penelitian secara keseluruhan, yai-
tu peneliti memang hanya memfokuskan pada dimensi 
iklan dalam penelitian ini, diharapkan bagi peneliti 
selanjutnya untuk memasukkan beberapa variabel 
independen lainnya seperti reputasi perusahaan, event 
promotion, discount, dan aspek pendukung iklan secara 
tekhnis. Berdasar hasil penelitian, pembahasan, dan 
simpulan yang diperoleh, maka beberapa saran yang 
dapat diberikan sebagai berikut peneliti selanjutnya 
sebaiknya mempertimbangkan variabel-variabel lain 
yang mempengaruhi dapat mempengaruhi efektivitas 
iklan, seperti variabel reputasi perusahaan dan variabel 
variabel lain yang menjadi daya tarik iklan; peneliti se-
lanjutnya diharapkan menambah sampel lebih luas lagi 
sehingga penelitian ini dapat digeneralisasikan dalam 
lingkup yang lebih luas dan lebih mempresentasikan 
sikap konsumen terhadap iklan. 
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