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ABSTRAK

Penelitian ini akan menjelaskan hubungan antara terpaan iklan televis Pizza Hut
dengan motivasi konsumen Surabaya membeli produk Pizza Hut. Peneliti ingin meneliti
terpaan iklan karenaiklan sebagai alat promosi, sudah mulai kehilangan kredibilitasnya
di mata masyarakat. Sehingga muncul sikap skeptisme terhadap iklan yang berdampak
pada identitas produk. Metodologi penelitian ini adalah kuantitatif dengan tipe
penelitian eksplanatif dengan tujuan menjelaskan hubungan antara variabel X dan
variabel Y. Variabel X adalah terpaan iklan televisi Pizza Hut dan variabel Y adalah
motivasi konsumen membeli produk Pizza Hut. Metode yang digunakan adalah survey
dengan cara menyebarkan kuesioner sebagai alat ukurnya. Setelah melakukan analisis
korelasional dengan uji statistik Rank Spearman, peneliti mengambil kesimpulan bahwa
terdapat hubungan antara terpaan iklan televisi Pizza Hut dengan motivasi konsumen
Surabaya membeli produk Pizza Hut, arah hubungannya positif, keeratan hubungannya
sedang atau cukup dengan nilai koefisien korelasi (KK) pada indikator frekuensi 0,479;
durasi 0,432; dan atensi 0,595.

Kata kunci: Terpaan iklan, Motivasi konsumen, Model Stimulus-Respon

PENDAHULUAN

Penelitian ini akan menjelaskan hubungan antara terpaan iklan televisi Pizza Hut
dengan motivasi konsumen Surabaya dalam membeli produk Pizza Hut. Pendliti tertarik
untuk meneliti bagaimana hubungan terpaan iklan dan motivas dikarenakan iklan
sebagai alat promosi yang seharusnya bertujuan untuk mempersuasi, menginformasi
dan menjadi pengingat akan suatu produk (Kotler P. , 1997) sudah mulai kehilangan
kredibilitasnya di mata khalayak. Menurut catatan Tempo, sebanyak 53% pemirsa
televisi di Indonesia mengganti saluran, begitu televisi memasuki tayangan iklan dan
53,7% lagi melakukan aktivitas lain. Para pemirsa tersebut menilai bahwa iklan televisi
itu membosankan (Khairunnisa, 2005).

Data tersebut juga didukung hasil survey yang telah dilakukan oleh Duncan
mengenai faktor-faktor yang membuat konsumen percaya terhadap bagus atau tidaknya
kualitas suatu produk. HasiInya, iklan ternyata bukanlah media yang bisa dipercaya oleh
konsumen. Kebanyakan responden mengasosiasikan iklan dengan kualitas produk yang
jelek (Solomon, 2004). Konsumen memandang bahwa produk yang diiklankan memiliki
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kualitas yang lebih jelek dibandingkan dengan kualitas sebenarnya dari sebuah produk
(Scoot, Inman, McAllister, 1992). Keadaan inilah yang menurut Obermiller dan
Spangenberg (1998) memunculkan sikap skeptis dari diri konsumen dan khalayak iklan,
yang nantinya memberikan dampak yang signifikan terhadap identitas produk di mata
konsumen.

Munculnya sikap skeptis terhadap iklan dari diri khalayak iklan tersebut dapat
dikatakan sebagai bukti bahwa iklan semakin kehilangan fungsi informasi, persuasi, dan
pengingat produk yang seharusnya ada di dalam sebuah iklan (Kotler P. , 1997). Seperti
yang dikemukakan Ardianto dan Erdianto dalam Christian (2010) saat konsumen
terterpa iklan terjadi proses kognitif atau pemikiran ketika membaca, melihat atau
mendengar komunikasi (dalam bentuk iklan) tersebut. Proses kognitif atau pemikiran
tersebut merupakan proses belgar dalam diri individu yang berdampak pada
pembentukan perseps atas iklan. Saat proses belgar dan pembentukan perseps inilah
informasi-informasi terkait produk yang ada di dalam iklan yang kemudian membentuk
image serta identitas produk dalam diri konsumen atau khalayak iklan. Lewat
informasi-informasi produk yang ada di dalam iklan juga mampu membuat khalayak
iklan menemukan apa yang menjadi kebutuhannya sebagai individu.

Manusia sebagai individu selalu berusaha memenuhi kebutuhan-kebutuhan
tersebut, karena apabila kebutuhan tersebut tidak atau belum terpenuhi maka akan
menimbulkan ketidaknyamanan dalam diri individu. Ketidaknyamanan inilah yang
kemudian memaksa mereka untuk bertindak melakukan usaha pemenuhan kebutuhan.
Tenaga pendorong dalam diri individu yang memaksa mereka untuk bertindak
tersebutlah yang disebut sebagai motivasi dalam diri konsumen (Kanuk & Schiffman,
2008). Motivas seseorang sangat berhubungan erat dengan perilakunya yang
dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial, dan pribadi (Kotler, 2005).
Selanjutnya, faktor-faktor tersebut berperan sangat besar pula dalam melatarbel akangi
dan menentukan motivasinya untuk melakukan keputusan pembelian (Imancezar, 2011).
Dalam bidang pemasaran, motivasi pembelian adalah pertimbangan dan pengaruh yang
mendorong orang untuk melakukan pembelian (Sigit, 1978).

Sehingga iklan yang dibuat sebagai alat promosi oleh produsen seharusnya
mampu menimbulkan motivasi dan keinginan dalam diri konsumen atau khalayak iklan

untuk menggunakan, mengkonsumsi atau membeli produk mereka. Namun iklan yang
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saat ini mulai kehilangan fungs informasi, persuas dan pengingatnya akan produk
mulai disangsikan sebagai alat promosi yang efektif. Didasarkan pada fakta-fakta
tersebutlah yang kemudian menjadikan penelitian ini layak untuk dilakukan untuk
mengetahui apakah masih terdapat hubungan antara terpaan iklan dengan motivasi
konsumen untuk membeli produk.

Terdapat berbaga macam jenis iklan, mulai dari iklan cetak, radio, TV,
billboard, internet, dil. Namun hingga saat ini iklan TV masih paling diminati meskipun
memakan budget yang besar, hal ini dikarenakan televisi masih merupakan media yang
paling banyak dikonsums oleh masyarakat Indonesia sehingga memiliki cakupan
audience lebih besar diantara media massa lainnya. Lembaga riset Nielsen
mengumumkan belanjaiklan mediadi Indonesia mencapai Rp 87 triliun lebih sepanjang
2012, tumbuh 20% dibandingkan tahun sebelumnya. Televis masih mendominasi
pangsaiklan dengan meraup 64% dari total belanjaiklan, diikuti surat kabar (33%), dan
majalah dan tabloid (3%) (Suprapto & Budiawati, 2013).

Menurut teori S-O-R atau stimulus-organisme-respon, yang berasumsi bahwa
media secara langsung dan cepat memiliki efek yang kuat terhadap komunikan, dampak
terpaan iklan sebagal stimulus akan menimbulkan respon dalam diri organisme atau
komunikan yang dalam hal ini berupa muncul atau tidaknya motivas konsumen untuk
mengkonsumsi atau membeli produk Pizza Hut di Surabaya. Model stimulus-respon ini
menunjukkan bahwa komunikasi merupakan proses aksi-reaksi. Artinya model ini
mengasumsikan bahwa kata-kata verbal, isyarat non verbal, ssmbol-simbol tertentu akan
merangsang orang lain memberikan respon dengan cara tertentu (Mulyana, 2009).
Asumsi dasar dari mode ini adalah: media massa menimbulkan efek yang terarah,
segera dan langsung terhadap komunikan.

Efek ini bisa terjadi pada pengetahuan, sikap, dan tingkah laku seseorang.
Karena itu, efek juga bisa diartikan sebagai perubahan atau penguatan keyakinan pada
pengetahuan, sikap dan tindakan seseorang sebagai akibat penerima pesan menyajikan
materi yang sesuai dengan usia khalayak (Cangara, 2006:23-27). Sehingga efek dalam
penelitian ini adalah motivasi membeli dalam diri konnsumen, karena setelah melihat
iklan Pizza Hut diasumsikan adanya perbedaan antara apa yang dipikirkan dan
dirasakan konsumen berupa munculnya motivas: membeli.
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Seperti yang disebutkan sebelumnya bahwa motivasi adalah tenaga pendorong
dalam diri individu yang muncul akibat adanya kebutuhan yang tidak terpenunhi.
Individu tersebut akan secara tidak sadar melakukan perilaku-perilaku yang diharapkan
dapat memenuhi kebutuhannya, termasuk mencari informasi dalam iklan produk
sehinggga konsumen dapat memutuskan produk mana yang dirasa mampu memenunhi
kebutuhannya. Ketika konsumen memberikan atensi kepada iklan, terjadi proses belgjar
dalam diri konsumen yang menimbulkan pembentukan maupun perubahan persepsi
serta pengetahuan konsumen atas produk yang kemudian memunculkan dorongan atau
motivass membeli didasarkan atas informasi-informasi dalam iklan yang dirasa
konsumen dapat memenuhi kebutuhannya yang belum terpenunhi. Ini juga sesuai dengan
tujuan komunikasi yaitu mengubah sikap, opini atau pandangan, dan perilaku (to
change the attitude, opinion and behavior), sehingga timbul pada komunikan efek
kognitif, efek afektif dan efek konatif atau behavioral.

Motivasi membeli dalam diri konsumen merupakan bentuk dari efek kognitif.
Efek kognitif terjadi apabila ada perubahan pada apa yang diketahui, dipahami, atau
dipersepsikan oleh khalayak. Efek ini berkaitan dengan transmisi pengetahuan,
keterampilan, kepercayaan, atau informasi, misalnya terjadi peningkatan pengetahuan,
kemampuan, intelektual yang semakin baik, wawasan yang semakin luas, meningkatnya
kemampuan menganalisis atau melakukan evaluasi dan sebagainya.

Terpaan iklan dalam penelitian ini akan diukur menggunakan 3 poin vyaitu,
frekuensi yang mewakili berapa kali audiens melihat iklan Pizza Hut di televis dalam
satu minggu, durasi yang mewakili berapa lama audiens melihat iklan Pizza Hut di
televis dalam satu hari, serta atensi audiens saat melihat iklan Pizza Hut tersebut.
Sedangkan indikator motivasi pembelian adalah empat motivasi pembelian yang
diutarakan oleh Winardi, yaitu motif produk, patronage, emosional dan rasional.

Pizza Hut dipilih karena dinilai sangat proaktif dalam memaksimalkan program
pemasaran produknya. Hal ini dapat dibuktikan dengan bervariasinya program sales
promotion yang dimilikinya. Iklan TV Pizza Hut akan terus berubah atau diperbaharui
seiring dengan munculnya menu baru atau paket promosi baru. Pizza Hut juga
merupakan satu-satunya restoran pizza di Indonesia yang beriklan lewat media televisi.
Pizza Hut juga merupakan peraih gelar Top Brand selama tiga kali berturut-turut pada
tahun 2011-2013 dan termasuk dalam daftar Best Globa Brand 2013 yang
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menunjukkan adanya brand loyality yang tinggi dari konsumen, serta adanya minat beli
konsumen yang tinggi pada beberapa kurun waktu terakhir.

Rumusan masalah dalam penelitian ini “Bagaimana hubungan antara terpaan
iklan Pizza Hut dengan motivasi konsumen Surabaya untuk membeli produk
Pizza Hut?”. Penelitian ini akan dilakukan di Surabaya degan populas sampel
konsumen Pizza Hut Surabaya yang berumur produktif. Kota Surabaya dipilih karena
dari 22 gerai Pizza Hut yang ada di Jawa Timur, Surabaya merupakan kota dengan
jumlah gerai paling banyak yaitu sgjumlah 15 gerai. Ini menunjukkan adanya minat beli
yang cukup tinggi di Surabaya. Selain itu Surabaya juga merupakan kota dengan jumlah
penduduk paling banyak kedua di Indonesia setelah Jakarta. Penelitian ini dilakukan
berdasar hipotesis sementara yaitu adanya hubungan antara terpaan iklan Pizza Hut
dengan motivasi dari diri konsumen untuk membeli produk Pizza Hut. Pada penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tipe penelitian eksplanatif yang akan
menjelaskan hubungan antara terpaan iklan televiss Pizza Hut dengan motivasi
konsumen Surabaya dalam melakukan pembelian produk Pizza Hut. Pengumpulan data
akan menggunakan metode survey dengan instrumen kuesioner yang akan dibagikan
pada responden yaitu konsumen Pizza Hut Surabaya. Kuesioner ini akan menggunakan
Skala Likert dengan pilihan jawaban sangat setuju, setuju, tidak setuju dan sangat tidak
setuju. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling.
Responden dalam penelitian ini adalah pria dan wanita dengan umur produktif yaitu
antara 15-64 tahun.

PEMBAHASAN
Terpaan lklan (Variabe X)
1. Frekuens
Temuan data penelitian menyebutkan bahwa responden mayoritas menonton
iklan televisi Pizza Hut 11-15 kali dalam seminggu, hamun angka tersebut tidak jauh
berbeda dengan yang memilih pada kategori 6-10 kali seminggu. Dari hasil tersebut
peneliti kemudian menggolongkan hasil temuan data indikator frekuens pada
variabel terpaan iklan (X) terbilang cukup tinggi. Hasil ini dapat muncul disebabkan
oleh berbagar macam faktor, salah satunya adalah faktor karakteristik responden

penelitian.
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Hasil ini masih dapat dikatakan relevan karena televisi masih merupakan media
yang paling banyak dikonsumsi. Di Indonesia, hampir 40 juta rumah tangga
mempunyai televisi. Jumlah pemirsa televisi Indonesia setiap harinya mencapai 55
juta orang. Survel yang dilakukan oleh AC Nielsen juga menyebutkan, konsumsi
media TV masih mendominasi konsumsi media di Indonesia, yakni mencapai 94%.
Daam sehari, pemirsatelevisi Indonesia bisa menghabiskan sekitar 4,5 jam duduk di
depan televisi. Ini menunjukkan frekuensi menonton televisi masyarakat Indonesia
masih terbilang tinggi, sehingga tidak heran apabila frekuensi menonton iklan Pizza
Hut dalam penelitian ini juga cukup tinggi. Hal itu juga didukung oleh frekuens dan
jam penayangan iklan PizzaHut di TV.

Hasil temuan data berupa frekuens menonton iklan televis Pizza Hut yang
cukup tinggi tersebut juga dapat disebabkan oleh faktor media dan pemasar iklan
sendiri. Frekuensi penayangan iklan Pizza Hut di televisi sendiri dapat tergolong
sangat sering, dalam sehari kira-kira lebih dari 3 kali iklan Pizza Hut ditayangkan di
televisi.

Selain dikarenakan frekuensi penayangan dari pihak media dan pemasar yang
sudang cukup tinggi, jam penayangan iklan tersebut pun juga ikut mendukung cukup
tingginya frekuensi menonton iklan Pizza Hut. Iklan Pizza Hut sering kali diletakkan
padajam-jam prime time. Menurut Hardiman (2006) prime time adal ah waktu tayang
utama di media elektronik yang paling banyak penonton atau pendengar. Prime time
televisi adalah pada saat seluruh keluarga berkumpul di rumah yaitu sore dan malam
hari pukul 18.00 — 22.00. Karena diletakkan pada jam prime time tersebutlah, yang
juga membuat responden sebagal penonton televisi lebih sering melihat iklan televisi
Pizza Hut tersebut dalam kurun waktu 1 minggu dibandingkan dengan iklan televisi
produk lainnya.

2. Duras

Durasi dalam penelitian ini mewakili lamanya waktu yang dihabiskan oleh
responden untuk menonton iklan Pizza Hut dalam 1 kali penayangan. Dari hasil
temuan tersebut peneliti menggolongkan hasil durasi menonton iklan ke dalam
kategori cukup tinggi. Iklan televisi Pizza Hut setiap kali penayangan memiliki
durasi sekitar 30 detik — 1 menit. pilihan responden didominasi durasi menonton 8 —
14 dan 15 - 21 detik maka dapat dikatakan bahwa responden telah menerima segala
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informasi yang ingin disampaikan lewat pesan tersebut. Pada detik pertama hingga
ketujuh, biasanya iklan belum menampilkan informasi inti produk masih bersifat
global sgja atau lebih kepada sesuatu yang dapat menarik minat penonton untuk tetap
menonton iklan tersebut. Responden yang meyoritas menonton iklan dengan durasi
antara 8 hingga 21 detik ini menunjukkan bahwa iklan televisi Pizza Hut telah
berhasil menarik minat penonton untuk tetap menonton iklan sehingga penonton
tetap bertahan hingga tiga perempat iklan tersebut.

3. Atens

Atens atau perhatian pada saat menonton iklan dilihat dari apa yang dilakukan
responden saat mendapat terpaan iklan, apakah responden memilih untuk mengganti
ke saluran lain atau tetap menonton iklan tersebut. Iklan menggerakkan orang-orang
dari suatu tahap yang awanya tidak sadar akan suatu merek hingga akhirnya mereka
membeli merek tersebut. Walaupun terpaan merupakan tahap awal penting menuju
tahap-tahap selanjutnya dari proses informasi, namun diperlukan suatu cara hingga
membuat pemirsa memberikan atensinya terhadap iklan.

Temuan data penelitian menyebutkan bahwa 75% responden mengaku tetap
menonton iklan televis Pizza Hut dan tidak mengganti ke saluran televisi lain. Hasll
ini dapat disebabkan oleh berbagai macam faktor, salah satunya adalah daya tarik
elemen daam iklan. Daya tarik iklan merupakan salah satu faktor penyebab
tingginya tingkat atensi penonton iklan. Banyaknya persaingan iklan dalam layar
televis menyebabkan para pengiklan mencoba iklan yang menarik. Seperti yang
diungkapkan oleh Zaltman (2007:53) bahwa iklan harus menemukan cara unik untuk
menerobos kerumunan iklan. Untuk mempertahankan atensi penonton, pemasang
iklan harus mampu menampilkan iklan yang memberikan efek “wah” atau yang biasa
disebut dengan efek stopping Power sehingga penonton tertarik dan kemudian
berhenti untuk menonton iklan tersebut. stopping power tersebut dapat muncul dari
varias serta kreatifitas yang ada di dalam sebuah iklan maupun dari cara
penyampaian pesan sehingga mampu membuat penonton berpikir bahwa apa yang
ada di dalam iklan adalah apa yang dapat menjawab kebutuhan mereka.

Teori psikologi umum telah merumuskan konsep persepsi selektif yang
didasarkan pada perbedaan kepribadian individu. Setiap orang akan menanggapi isi

media massa berdasarkan kepentingan mereka disesuaikan dengan kepercayaan serta
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nilai-nilai sosial mereka. Apabila dilihat berdasarkan teori ini, munculnya atens
terhadap iklan televis Pizza Hut disebabkan karena iklan tersebut mampu
menampilkan atau menyuguhkan sesuatu yang sesuai dengan kepentingan dan
kebutuhan penonton.

Apabila dianalisis menggunakan karakteristik responden, pesan atau informasi
yang ditampilkan iklanlah yang berpengaruh terhadap tingginya indikator atens
dalam penelitian ini. Informasi terkait inovasi-inovasi baru berupa menu baru atau
promo yang kebanyakan menarik atensi dari mayoritas responden yang merupakan
mahasiswa. Sifat mahasiswa yang kebanyakan masih tergolong pada umur remaja
memiliki sifat yang tidak loyal, cepat bosan dan ingin tahu yang tinggi menyebabkan
mereka selalu mencari varias hal baru dalam hal apapun termasuk makanan.
Sehingga informasi terkait varian menu baru dan paket promo baru yang sering
ditampilkan dalam iklan televis Pizza Hut, cukup menjadi stopping power bagi
responden.

Motivas konsumen (Variabel Y)

Pembahasan atau interpretasi data ini berkaitan dengan nila mean tiap-tiap
indikator sebagal patokan dominas jawaban responden. Sehingga untuk memudahkan
daam proses interpretasi, peneliti akan menygikan kategori jawaban responden
berdasarkan nilai rata-rata (mean):

Tabel Kategori Mean Jawaban Responden

Interval Kategori
3,26 - 4,00 Sangat Setuju
2,51-325 Setuju
1,76 — 2,50 Tidak Setuju
1,00- 1,75 Sangat Tidak Setuju

Berikut adalah mean atau rata-rata jawaban responden pada motivasi konsumen
secara keseluruhan:

Tabel Jawaban Responden Pada Motivasi Konsumen Secara Keseluruhan
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Indikator Mean

Motif Produk 2,92
Motif Patronage 2,74
Motif Emosional 2,68
Motif Rasional 3,01
Motivas Konsumen Secara Keseluruhan 2,84

Tabel tersebut menunjukkan secara keseluruhan motivasi konsumen Pizza Hut
di Surabaya tergolong tinggi dengan nilai mean jawaban responden sebesar 2,84. Nilai
mean atau rata-rata sebesar 2,84 menunjukkan bahwa sebagian besar jawaban
responden menjawab pada kategori setuju. Motivasi konsumen paling tinggi terletak
pada motif rasional dengan mean jawaban responden sebesar 3,01, sedangkan motivasi
konsumen paling rendah adalah dalam motif emosional dengan mean jawaban
responden sebesar 2,68.

Menurut Winardi, motif rasional merupakan pembelian yang dilaksanakan
dengan pertimbangan rasional, misalnya karena barang tersebut murah, tahan lama,
bentuk baik dan dapat dipercaya. Dalam penelitian ini, peneliti memasukkan aasan-
alasan rasional yang mampu mendorong responden sebagai konsumen termotivasi
membeli produk Pizza Hut. Alasan-alasan rasiona tersebut mencakup promo, paket
hemat, kualitas mutu, pelayanan yang baik, kemudahan mendapatkan produk, serta
harga yang sesuai. Ini menunjukkan bahwa dampak terpaan iklan Pizza Hut terhadap
responden sebagai konsumen cenderung kepada motif-motif membeli secararasional.

Kecenderungan responden lebih banyak memilih motif rasional juga dapat
disebabkan teori sifat dasar manusia sebagai makhluk rasional dan secara bertahap
menguasai pikirannya sendiri, yang dikemukakan oleh Spinoza. Rasionaitas manusia
ini juga berkaitan dengan teori sifat homo economicus manusia. Pandangan ini
mengambil asumsi bahwa manusia adalah agen rasional dalam aktivitas ekonomi yang
hanya memaksimalkan kegunaan yang diharapkan (expected utility) atau kebahagiaan

yang terberi oleh suatu preferensi tertentu dalam berbagai keadaan. Manusia cenderung
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berusaha mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya dengan kerugian sekecil-kecilnya
Sehingga tidak aneh kiranya apabila responden penelitian ini sebagai manusia lebih
banyak memilih motif rasional dibandingkan motif lainnya.

Hasil ini juga kemudian menunjukkan bahwa iklan Pizza Hut sebagian besar
beris informasi dan pengetahuan tentang produk yang sifathya rasiona. Informasi-
informasi terkait produk Pizza Hut dalam iklan tersebut mula dari segi komposisi rasa,
pelayanan, kualitas mutu, harga, pilihan menu, dll dirasa oleh responden mampu
menjawab kebutuhannya sebagal individu sehingga kemudian berdampak pada
munculnya motivasi untuk membeli dalam diri konsumen yang didominasi oleh motif
rasional.

Terpaan Iklan dengan Motivasi Konsumen

Setelah dilakukan tes statistik Rank Spearman dapat disimpulkan bahwa
memang terbukti terdapat hubungan yang positif antara terpaan iklan Pizza Hut dengan
motivasi konsumen Surabaya membeli Pizza Hut. Hubungan yang positif atau korelasi
positif disini berarti ketika terjadi kenaikan pada terpaan iklan sebagai variabel X maka
akan juga diikuti kenaikan pada motivasi konsumen sebaga variabel Y, begitu juga
sebaliknya jika terpaan iklan menurun maka motivasi konsumen juga ikut menurun.
Keeratan hubungan antara variabel X dan Y dalam penelitian ini dapat digolongkan
termasuk dalam korelasi sedang/cukup karena ketiga indikatornya memiliki nilar KK
yang berkisar antara 0,40 — 0,70 (0,40 < KK < 0,70).

Tabel Hubungan terpaan iklan Pizza Hut dengan motivasi konsumen

Motivasi Konsumen Keterangan
Koefisien Signifikansi
Korelasi
Frekuensi 0,479 0,000 terdapat
hubungan positif
Durasi 0,432 0,000 terdapat
hubungan positif
Atensi 0,595 0,000 terdapat

hubungan positif

Berdasar ketigaindikator variabel X (terpaan iklan), frekuensi, durasi dan atens,

indikator atenst memiliki nilai koefisien yang paling tinggi dibandingkan dua indikator
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lainnya yang memiliki nilai KK hampir sama. Nilar KK atens yang paling tinggi ini
menunjukkan bahwa rata-rata responden yang lebih terfokus pada isi pesan dalam
iklanlah yang lebih termotivasi untuk membeli produk Pizza Hut. Tentunyaisi pesan ini
dicermati responden selama proses menonton iklan dalam rangka mencapai tingkat
pengetahuan dan persepsi terkait produk.

Atens terfokus pada pesan atau informasi yang diterima oleh seseorang dalam
hal ini pesan dalam sebuah iklan. Proses atensi atau perhatian ini sangat erat kaitannya
dengan sistem komunikasi periklanan dimana sebuah penyampaian pesan tergantung
pada sumber (source), message, receiver, dan destination (Assael, 1984). Dalam hal ini,
sumber pesan yang disampaikan adalah yang dimaksud dengan stimulus itu sendiri.
Dalam iklan, stimulus ini berkaitan dengan kandungan kreatif yang terdapat dalam
sebuah iklan yang kemudian akan menentukan sebuah perhatian penonton tentang pesan
yang disampaikan dalam iklan tersebut (Hawkins, Best, & Conney, 2001). Stimulus
tersebut kemudian memunculkan reaksi dalam diri konsumen setelah menonton iklan
yang dalam hal ini berupa motivasi untuk membeli produk. Namun frekuensi dan durasi
tetap merupakan faktor penting sebab atensi terhadap iklan akan berkurang bila
frekuensi dan durasi berkurang sebab ketiga indikator ini saling terkait antara satu
dengan lainnya.

Korelas positif yang dinilai cukup kuat antara terpaan iklan dengan motivasi
konsumen Surabaya dalam membeli produk Pizza Hut menunjukkan bahwa di
Indonesia iklan belum kehilangan kredibilitasnya sebagai alat promos produk. Iklan
mampu memenuhi tugas dan fungsinya sebagal alat informasi, persuasi, dan pengingat
(Kotler, 1997). Skeptisme masyarakat terhadap iklan seperti yang dikemukakan oleh
Obermiller dan Spangenberg (1998), tidak terbukti terjadi dalam kasus iklan televisi
Pizza Hut.

Penelitian ini juga sekaligus membantah hasil survey yang dilakukan oleh
Duncan mengenal faktor-faktor yang membuat konsumen percaya terhadap bagus atau
tidaknya kualitas suatu produk yang mengatakan bahwa iklan ternyata bukanlah media
yang bisa dipercaya oleh konsumen. Iklan Pizza Hut masih dianggap menarik dan
dipercaya dalam memberikan informasi terkait produknya. Kasus iklan televis Pizza
Hut ini membuktikan iklan dengan menggunakan televisi di Indonesia masih bisa

dibilang ampuh sebagai media promosi. Televisi sebagai mediaiklan sangat mendukung
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tugas dan fungs dari sebuah iklan di Indonesia karena televisi masih merupakan media
yang paling banyak dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia sehingga memiliki cakupan
audience-nya lebih besar diantara media massalainnya.

Skeptisme terhadap iklan tidak terbukti muncul dalam kasus iklan televisi Pizza
Hut dapat disebabkan oleh beberapa faktor. Apabila menilik dari hasil penelitian ini,
faktor tersebut sebagian besar datang dari is pesan dalam iklan yang kemudian
didukung oleh karakter masyarakat Indonesia sendiri. Iklan Pizza Hut, seperti yang
telah dikemukakan sebelumnya, selalu inovatif sehingga membawa nilai kebaruan serta
kreatif di dalamnya. Iklan Pizza Hut sangat beragam bergantung pada menu promosi,
paket hemat, maupun varias menu baru yang muncul.

Selain itu, hasil uji korelasi yang menunjukkan hubungan positif antara terpaan
iklan televisi Pizza Hut dengan motivasi konsumen Surabaya membeli produk Pizza
Hut ini juga membuktikan bahwa model komunikasi S-O-R masih sesual digunakan
untuk melihat terpaan iklan.

“Skema hubungan terpaan iklan televisi Pizza Hut dengan motivasi konsumen

Surabaya membeli produk Pizza Hut”

Stimulus Respons
Iklan TV Pizza Hut /Motivasi Konsumen \
Frekuensi ::> - Motif Produk
Duras - Motif Patronage
Atens - Motif Emosional
Motif Rasional

o

Mode S-O-R ini menunjukkan bahwa komunikasi merupakan proses aksi-

reaksi. Artinya model ini mengasumsikan bahwa kata-kata verbal, isyarat non verbal,
simbol-simbol tertentu akan merangsang orang lain memberikan respon dengan cara
tertentu (Mulyana, 2009). Apabila dilihat menggunakan teori S-O-R, stimulus dalam
penelitian ini adalah iklan televisi Pizza Hut, organisme yang terterpa iklan merupakan
konsumen Pizza Hut Surabaya, serta respon disini mewakili motivasi konsumen yang
muncul setelah melihat iklan televisi tersebut.

Hasil uji korelasi tersebut juga menunjukkan bahwa atensi merupakan indikator

terpaan iklan dengan nilai KK (koefisien korelasi) paling tinggi di antara lainnya juga
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membuktikan bahwa stimulus berupa pesan dalam iklan televisi Pizza Hut diterima
dengan baik oleh komunikan (konsumen Pizza Hut Surabaya). Asumsi dasar dari model
ini adalah: media massa menimbulkan efek yang terarah, segera dan langsung terhadap
komunikan. Dalam penelitian ini dibuktikan bahwa setelah melihat iklan televisi Pizza
Hut, muncul motivasi untuk membeli dari konsumen Pizza Hut Surabaya sebagal
komunikan. Motivasi pembelian tersebut merupakan bentuk efek yang terarah, segera
dan langsung terhadap komunikan.

Hasil uji korelas pada penelitian ini yang membuktikan adanya hubungan
positif antara terpaan iklan televisi Pizza Hut dengan motivasi konsumen Surabaya
dalam membeli produk Pizza Hut juga menunjukkan bahwa teori komunikasi dasar S-
O-R masih dapat digunakan untuk melihat terpaan iklan suatu produk. Sehingga hasil
dari penelitian ini pun sesuai dengan hipotesis awal peneliti bahwa terdapat hubungan
antara terpaan iklan televis Pizza Hut dengan motivasi konsumen Surabaya membeli

produk Pizza Hut.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dan analisis temuan data, serta interpretasi yang sudah dilakukan
pada penelitian Hubungan terpaan iklan televisi Pizza Hut dengan motivasi konsumen
Surabaya membeli produk Pizza Hut, dapat ditarik kesmpulan bahwa terdapat
hubungan yang positif antara terpaan iklan televisi Pizza Hut dengan motivasi
konsumen Surabaya membeli produk Pizza Hut. Keeratan hubungan antara terpaan
iklan televisi Pizza Hut dengan motivasi konsumen Surabaya membeli produk Pizza
Hut adalah sedang atau cukup. Selain itu juga terdapat hubungan yang positif dengan
tingkat keeratan hubungan sedang antara masing-masing indikator terpaan iklan televisi
Pizza Hut dengan motivasi konsumen Surabaya membeli produk Pizza Hut. Indikator
atenss dalam terpaan iklan (variabel X) memiliki nila KK yang paling tinggi
dibandingkan dengan dua indikator lainnya (frekuensi dan durasi) yaitu sebesar 0,595.
Motif rasional memiliki nilai rata-rata yang paling tinggi dengan kategori pilihan
jawaban setuju dibandingkan dengan tiga indikator motivas konsumen lainnya. Hasil
korelas positif tersebut menunjukkan teori SOR (Stimulus-Respon) yang ada pada
penelitian ini terbukti memang sesuai untuk digunakan sebagai dasar penelitian yang

bertemakan terpaan iklan atau media exposure.
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