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ABSTRAK

Kesuksesan penyelenggaraan proyek mega event Asian Games 2018 didukung oleh
partisipasi masyarakat, terutama generasi milenial. Selain itu, biaya iklan yang cukup
besar membuat tanda tanya besar apakah iklan tersebut cukup efektif dalam memengaruhi
sikap dan niat partisipasi pada milenial. Keterkaitan penyelenggaraan major sport event
dengan Manajemen Proyek dan Manajemen Pemasaran telah banyak diteliti pada jurnal-
jurnal terdahulu, namun belum ada yang meneliti secara komprehensif. Penelitian ini
bertujuan untuk menginvestigasi faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi niat
berpartisipasi (IB) Milenial di Mega Event dengan pendekatan Extended Theory of
Planned Behavior (TPB) di Indonesia. Dalam mencapai tujuan tersebut, diiinvestigasi
beberapa faktor seperti: Advertising Creativity (AC), Sikap terhadap Iklan (AA), Sikap
terhadap Acara (EA), Subjective Norms (SN), Perceived Behavior Control (PBC),
Keterlibatan (I), dan Niat Partisipasi (IB). Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak
347 responden yang bertujuan mengumpulkan data primer dan berdasarkan metode
convenience sampling. Analisa yang digunakan adalah Structural Equation Modelling
(SEM) karena kompleksnya model penelitian. Hasil temuan pada penelitian ini adalah
variabel keterlibatan, Subjective Norms dan Perceived Behavior Control berpengaruh
secara signifikan pada niat partisipasi. Selain itu ditemukan bahwa, Advertising Creativity
berpengaruh pada sikap terhadap iklan, dan memiliki dampak tidak langsung pada sikap
pada Acara. Namun, ketiga variabel tersebut tidak memiliki hubungan yang signfikan
terhadap niat partisipasi milenial pada Asian Games. Implikasi pada penelitian ini
menyediakan review terhadap praktisi, akademisi, pemerintah dan menempatkan refleksi
kedepan mengenai pengembangan industri olahraga.

Kata Kunci: Asian Games, Milenial, Extended Theory of Perceived Behavior (TPB),
Structural Equation Modeling (SEM).
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ABSTRACT

1t is well known that the level of community participation supports the success of a mega
event project. Also, the amount of advertising costs when the mega event project forms a
big question as to whether the effectiveness of advertising affects the attitudes and
intentions of consumers towards advertising and events. The linkage between the
implementation of a major sport event with Project Management and Marketing
Management has been extensively studied in previous journals, but has not yet been
comprehensively researched. This study is concerned with the investigation of the factors
that influence the behavioral intention of Millenials to participate in Mega Events based
on the Extended Theory of Planned Behavior (TPB) in Indonesia. To achieve this aim, it
is investigated a set of factors: Subjective Norms (SN), Advertisement Attitude (AA),
Event Attitudes (EA), Perceived Behavior Control (PBC), Advertising Creativity (AC) and
Involvement (I). This study developed and distributed to a sample of 347 respondents to
collect primary data, and was based on a convenience sample. Due to complex research
model, it is used Structural Equation Modelling (SEM) to analyze the research. The result
of this research conclude that Involvement, Subjective Norms and Perceived Behavior
Control have a positive effect towards intention to participate in Asian Games. In other
hand, Advertising Creativity have a positive effect towards advertisement attitude and
indirect effect to event attitudes. However, those three variables has no effect towards
intention to participate. The implication of this research is aimed to provide a review to
practicitioner, scholar, government and put forward reflection on the development of the

sports industry.

Key Terms: Asian Games, Millenials, Extended Theory of Perceived Behavior (TPB),
Structural Equation Modeling (SEM).
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Pesta Olahraga Asia atau yang lebih dikenal dengan nama Asian Games
pertama kali diselenggarakan di India pada 1951. Asian Games merupakan pesta
olahraga terbesar se-Asia dan terbesar kedua di dunia setelah Olimpiade. Asian
Games dilaksanakan setiap empat tahun sekali dan diikuti oleh berbagai negara
yang masuk dan terdaftar sebagai anggota dari Olympic Council Of Asia (OCA).
Indonesia pernah mendapat kehormatan untuk menjadi tuan rumah Asian Games
IV pada 1962. Saat itu, ada tujuh belas negara yang berpartisipasi dalam event
yang digelar di Jakarta.

Pada 2018, Indonesia kembali mendapat kehormatan sebagai tuan rumah
Asian Games XVIII. Jakarta, Palembang, serta sebagian daerah di Jawa Barat
menjadi tempat penyelenggaraan event tersebut pada 18 Agustus 2018 sampai 2
September 2018. Terdapat 45 negara yang menjadi anggota OCA dan
berpartisipasi dalam Asian Games 2018 (INASGOC, 2018). Penyelenggaraan
event olahraga empat tahunan itu dinilai sukses serta menuai banyak pujian dari
berbagai negara. Media-media internasional juga menyampaikan apresiasi
terhadap penyelenggaraan Asian Games di Indonesia yang diikuti 45 negara.
Bahkan, berangkat dari pengalaman sukses tersebut, Presiden Joko Widodo
berencana mengajukan Indonesia sebagai tuan rumah Olimpiade pada 2032
(Chicago Sun Times, 2018).

Asian Games 2018 mempunyai tagline ”Energy of Asia” dan tiga maskot,
yaitu Bhin-Bhin, Atung, dan Kaka, untuk memperkuat brand terhadap event ini.
Perhelatan akbar tersebut mempertandingkan 40 cabang olahraga yang diikuti
oleh 10.000 atlet dan 5.000 official dari 45 negara. Sebanyak 462 pertandingan
dan perlombaan yang dimainkan di Asian Games 2018 diliput oleh 7.000 media
massa seluruh dunia. Diprediksi disaksikan oleh 2 juta penonton, Asian Games

2018 juga mendatangkan 200.000 wisatawan mancanegara (wisman). Dengan



jumlah peserta yang sedemikian besar, dan investasi untuk pembangunan
infrastruktur, Asian Games telah ikut menggerakkan perekonomian nasional,
terutama di daerah yang menjadi tuan rumah. Gambar 1.1 menunjukkan data

perkiraan jumlah partisipan yang akan meramaikan Asian Games.

" Perkiraan Jumlah Peserta dan Pengunjung Asian Games 2018 >

Rep ementerian.
INDONESIA ‘Bappenas

Persebaran Peserta dan

@ 40 Cabang Olé:f\raga s
— =
N P A
"} ai- 50000fficial 5 7.000Media SN
Lk | ‘

& ﬁ 462 Pertandingan

(]
]l 13.000 Sukarelawan
ASIAN GAMES| 2018 |

Jakarta Palembang

{n.' 2 Juta Penonton

Sumber: INASGOC —
* Pengalaman Asian Games Incheon 2014

** Berdasarkan estimasi Disbudpar Sumatera Selatan m 200 Ribu Wisman*

-

Jakarta ™ Palembang

Gambar 1.1 Perkiraan Jumlah Partisipan Asian Games 2018
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Sebagai sebuah penyelenggaraan event berskala besar, Asian Games dapat
sukses hanya dengan manajemen proyek yang bagus. Dalam hal ini, proyek
dirangkai sebagai sebuah kegiatan yang bersifat temporer dan biasanya selalu
dibatasi oleh waktu dan sumber pendanaan, untuk mencapai tujuan dan hasil yang
spesifik dan unik (Nokes, 2007: 15). Sehingga, seperti disampaikan Muir (1986),
penerapan ilmu manajemen proyek tidak semata terbatas pada proyek konstruksi,
pertambangan, industri dan sektor lain sejenis. Disiplin ilmu ini juga termasuk
dalam perencanaan hingga pelaksanaan suatu proyek seperti international sport
event, termasuk Asian Games 2018 yang dilangsungkan di Jakarta dan

Palembang.



The Project Management Institute (1999) mendefinisikan manajemen
proyek sebagai:

“... the art of directing and coordinating human and material resources

throughout the life of a project by using modern management techniques to

achieve predetermined objective of scope, cost, time, quality and
participant satisfaction.”

Dari definisi di atas, manajemen proyek tidak hanya terikat pada konsep
konstruksi, namun manajemen proyek adalah seni dalam mengelola manusia dan
material dengan teknik manajemen modern untuk mencapai tujuan. Keterkaitan
penyelenggaraan mega event project khususnya major sport event dengan
Manajemen Proyek dan Manajemen Pemasaran telah banyak diteliti pada jurnal-
jurnal terdahulu (Brown, et. al., 2016; Chalip & Costa, 2005; Cunningham &
Kwon, 2003; Gijsenberg, 2014; Hall, et. al., 2010, Schulenkorf, 2013).

Mega event seperti Olimpiade, Asian Games, FIFA World Cup, dan lain
sebagainya dapat mendatangkan manfaat ftangible dan intangible. Manfaat
tangible adalah manfaat yang dapat terukur dan terlihat baik secara langsung
seperti aspek ekonomi, sosial dan budaya. Adapun manfaat intangible merupakan
brand image yang positif terhadap penyelenggaranya (Gisjenberg, 2014).

Mega event project juga merupakan salah satu kontributor yang
memengaruhi pertumbuhan pariwisata, di mana saat ini pariwisata merupakan
sektor paling diandalkan dalam ekonomi dunia (Kim & Jun, 2016). Event tourism
bahkan telah menjadi tren untuk menggerakkan ekonomi di dunia. Berbagai mega
event project, seperti Olimpiade, World Expo, Asian Games, dan sejenisnya telah
menjadi lokomotif untuk pariwisata dan membawa manfaat bagi negara yang
menyelenggarakan (Lamberti, et. al., 2011; Lee, et. al., 2008).

Di Brasil, misalnya, karnaval di sepanjang jalan Rio de Janeiro dapat
menyedot hingga 900.000 turis di setiap penyelenggaraannya. Data Plano de
Turismo da Cidade do Rio de Janeiro (Perencanaan Pariwisata Kota Rio de

Janeiro) menyebutkan, ada peningkatan kegiatan ekonomi yang signifikan saat



karnaval diadakan. Hunian hotel meningkat 90 persen dan tersedianya 250.000
lapangan pekerjaan tambahan. Pada 2012, Festival Rio menyumbang pendapatan
USD 628 juta ke ekonomi Brasil, meningkat 12 persen daripada tahun
sebelumnya. Karnaval terbesar di dunia itu juga menciptakan citra bagus bagi Rio
de Janeiro yang sebelumnya terkenal sebagai kota dengan tingkat kriminalitas
tinggi (OSAC, 2012).

Zhang (2014) menyebutkan bahwa peristiwa olahraga berskala besar
memiliki atribut dalam memengaruhi kesejahteraan publik dan menjadi pilihan
terbaik dalam mempromosikan serta mendorong pembangunan perkotaan dan
meningkatkan citra penyelenggara. Pendapat senada diungkapkan oleh Chalip &
Costa (2005) yang mengemukakan potensi berbagai dimensi keolahragaan seperti
olahraga pendidikan, olahraga rekreasi, dan olahraga prestasi memiliki pengaruh
besar dalam membuka peluang tumbuhnya sebuah komoditas industri olahraga
dalam kehidupan masyarakat. Arnegger & Herz (2016) menambahkan bahwa
event olahraga berskala besar seperti Olimpiade memiliki dampak jangka panjang
bagi tuan rumah, dan dapat meningkatkan kualitas hidup dari penduduknya.

Faktor yang terlibat dalam menyukseskan event olahraga diantaranya
adalah partisipan, organisasi, infrastruktur, training, serta komunikasi untuk
menjamin pelaksanaan event sehingga dapat memberikan citra yang positif
ditinjau dari segi atraktivitas, sportivitas, dan prestasi. Sasaran eksternal adalah
bagaimana menjual olahraga dengan mengacu pada aspek publik, yaitu
masyarakat umum yang mengikuti event dan kegiatan olahraga secara langsung
atau melalui media (Cunningham & Kwon, 2003).

Dalam konteks Asian Games 2018, salah satu kunci suksesnya adalah
partisipasi masyarakat, khususnya generasi milenial sebagai penggerak dan
influencer (Republika, 2018). Para relawan datang dari kaum milenial. Penetrasi
informasi tentang Asian Games juga digemakan oleh milenial melalui media
sosial (medsos), sehingga tema Asian Games berkali-kali bisa memuncaki

trending topic Indonesia maupun dunia. Partisipasi publik dalam sport event



seperti itu telah banyak diinvestigasi oleh beberapa penelitian (Brown, et. al.,
2016; Cunningham & Kwon, 2003; Hall, et. al., 2010; Schulenkorf, 2013).

Tingkat partisipasi masyarakat tidak terlepas dari peran iklan sebagai
sarana informasi dan alat persuasi. Iklan adalah salah satu bentuk media promosi
yang penting, khususnya bagi perusahaan yang memiliki produk atau jasa yang
ditunjukan pada konsumen, hal ini dikarenakan iklan mampu memengaruhi dan
mendorong terciptanya perasaan emosional terhadap konsumen (Brown, ef. al.,
2016). Melalui iklan produsen menawarkan produk atau jasa dan mampu
menciptakan perasaan suka terhadap produk yang ditawarkan, sehingga iklan
merupakan bagian penting sebagai bentuk gagasan, dan presentasi ide (Shareef, et.
al., 2018). Hal ini tercermin dari belanja iklan pada Mega Event Project seperti
FIFA World Cup lebih dari USD 1.500 juta (Bloomberg, 2011) dan Asian Games
XVIII sebesar Lima Trilliun Rupiah (Liputan 6, 2018).

Lee & Hong (2016) mengungkapkan pengolahan pesan iklan yang tepat
dan kreatif membantu dalam penyampaian makna pesan pada konsumen. Agar
dapat berjalan efektif, strategi penyampaian pesan harus sesuai dengan media
yang digunakan, leverage point, dan kerangka eksekusi iklan (Clow & Baack,
2010: 144). Sehingga mengukur efektivitas iklan sangat penting, mengingat
jumlah investasi yang diperlukan dalam proses pembuatan iklan. Secara
tradisional, efektivitas periklanan diukur dengan sikap terhadap iklan dan perilaku
pembelian.

Dalam mengukur niat partisipasi masyarakat pada Asian Games, Theory of
Planned Behavior (TPB) telah banyak diadopsi dalam memprediksi perilaku
konsumen (Bao, et. al., 2017; Brown, et. al., 2016; Paul, et. al., 2016; Persada, et.
al., 2015). TPB merupakan perkembangan dari Theory of Reasoned Action (TRA),
dimana Ajzen (1991) mengemukakan tentang bagaimana perilaku dapat diprediksi
melalui determinan dari perilaku tersebut. Theory of Reasoned Action
dikembangkan oleh Martin Fishben & Icek Ajzen (1975) yang menekankan pada

pengamatan pada sikap dan perilaku manusia yang didasarkan pada perspektif



psikologi. Model TRA memprediksi perilaku dari niat yang terdiri dua variabel
laten yaitu sikap dan pengaruh sosial (Paul, et. al., 2016). Ajzen dalam Persada, ez.
al. (2015) menambahkan satu variabel lain yang menyempurnakan konsep TRA,
yaitu variabel perceived behavioral control. Perceived behavioral control
merupakan persepsi individu mengenai kemudahan atau kesulitan untuk
berperilaku tertentu.

Selain model TPB, penelitian Blackwell, et. al. dalam Lee, et. al. (2017)
mengungkapkan bahwa keterlibatan dapat mendeterminasi niat pembelian pada
konsumen. Schiffman & Kanuk (2007) juga menambahkan bahwa konsumen
dengan keterlibatan tinggi terhadap suatu produk, akan memfokuskan pemrosesan
informasi pada hal-hal yang inti/detail. Hasil penelitian Lee, et. al. (2017) juga
menunjukkan adanya hubungan positif keterlibatan konsumen dengan niat
berperilaku.

Event Asian Games dapat dijadikan pembelajaran lebih mendalam terkait
dengan perilaku konsumen, khususnya generasi milenial. Dari total penduduk
lebih dari 255 juta jiwa, sebanyak 81 juta penduduk Indonesia merupakan
generasi milenial yang berusia 19-39 tahun. Generasi milenial lahir dan tumbuh di
lingkungan yang serba digital dan diprediksi akan berkembang hingga enam puluh
persen dari total populasi di Indonesia pada tahun 2020 (Yoris, 2016). Generasi
milenial merupakan generasi yang unik, pola pikir, nilai-nilai dan perilaku yang
dianut banyak dipengaruhi oleh internet, smartphone dan jejaring sosial (White,
2014). McKormick (2016) menambahkan generasi milenial memiliki karakteristik
yang berfokus pada pandangan orang lain terhadap dirinya (social image).
Berbeda dengan generasi sebelumnya, milenial merupakan target audiens dengan
penetrasi produk yang cukup sulit.

Penelitian ini akan mengisi gap penelitian terdahulu, dimana penelitian
sebelumnya menginvestigasi intention behavior berdasar TPB, keterlibatan, dan
advertising creativity secara terpisah (Brown, et. al., 2016; Cunningham & Kwon,

2003; Lee, et. al., 2017). Dalam penelitian Lee, et. al. (2017) menyebutkan bahwa
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perlunya investigasi terhadap faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi niat
berperilaku. Shaouf ef. al. (2016) menyebutkan bahwa keterbatasan dalam
penelitiannya perlu memasukkan aspek kognitif maupun afektif dalam variabel
pengukuran stimulus iklan pada niat berperilaku. Sehingga, penelitian ini akan
membahas celah penelitian sebelumnya dengan pembahasan yang lebih
komprehensif yaitu menambahkan beberapa variabel seperti advertising creativity
dan keterlibatan sebagai permasalahan dan tujuan penelitian.

Secara spesifik penelitian fokus pada investigasi faktor-faktor yang
memengaruhi milenial dalam berpartisipasi di mega event project dengan
pendekatan Extended Theory of Planned Behavior pada studi kasus Asian Games
2018. Hal tersebut mendorong perlunya penelitian yang berhubungan dengan
praktik manajemen sport event yang lebih menyeluruh ditinjau dari perspektif
manajemen proyek dan pemasaran. Bonus demografi milenial membuat pemasar
harus memperhitungkan potensi pasar yang dapat dicakup di masa depan. Tujuan
dari studi ini adalah menyediakan review terhadap praktisi, akademisi, pemerintah
dan menempatkan refleksi kedepan mengenai pengembangan industri olahraga.
1.2. Perumusan Masalah

Kesuksesan sebuah mega event project ditunjang oleh tingkat partisipasi
masyarakatnya. Disamping itu, besarnya pengeluaran biaya iklan saat mega event
project membuat sebuah pertanyaan besar, apakah efektifitas iklan berpengaruh
terhadap sikap dan niat konsumen terhadap iklan maupun event. Hal ini
menunjukkan perlunya analisa terhadap faktor-faktor apa saja yang memengaruhi
niat partisipasi milenial pada mega event project ditinjau dari Extended Theory of
Planned Behavior.

1.3. Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah yang dijelaskan, maka pertanyaan dalam
penelitian ini sebagai berikut:

1. Faktor-faktor apa saja yang memengaruhi niat partisipasi milenial pada mega

event project ditinjau dari Extended Theory of Planned Behavior?”



2. Faktor mana yang paling memengaruhi niat partisipasi milenial pada mega
event project ditinjau dari Extended Theory of Planned Behavior?”
1.4. Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Menganalisa faktor-faktor yang memengaruhi niat partisipasi milenial pada
Mega Event Project ditinjau dari Extended Theory of Planned Behavior.
2. Mengetahui dan memahami besar pengaruh masing-masing faktor terhadap
niat partisipasi milenial pada Mega Event Project.
1.5. Manfaat Penelitian
Penelitian ini dapat memberikan manfaat baik praktis maupun keilmuan,
antara lain:
1.5.1. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini dapat berguna bagi pemasar khususnya di bidang
advertising dan penyelenggara event. Manfaat yang diperoleh berupa masukan
obyektif yang berkaitan dengan pengaruh advertising creativity, keterlibatan, dan
faktor lainnya terhadap niat berpartisipasi generasi milenial. Penelitian ini juga
memberi input pada praktisi agar dapat menerapkan strategi iklan serta
pendekatan yang efektif dan efisien dalam sebuah event yang akan
diselenggarakan dimasa depan.
1.5.2. Manfaat Keilmuan
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat untuk dijadikan
bahan sumber rujukan dan pertimbangan dalam penelitian lainnya terutama yang
secara khusus meneliti perilaku milenial pada sport event baik regional maupun
internasional. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi manfaat
positif bagi perkembangan ilmu pengetahuan manajemen proyek dan pemasaran.
1.6. Batasan dan Asumsi
Penelitian ini diberi batasan dan asumsi agar fokus pada rumusan masalah
dan tujuan penelitian tercapai. Batasan yang digunakan dalam penelitian ini

sebagai berikut:



1. Model struktural penelitian hanya dilakukan secara linier, dan faktor
yang diteliti dalam penelitian ini ada tujuh, yaitu: advertising creativity,
advertising attitude, event attitude, involvement, subjective norms,
perceived behavior control, dan intention behavior. Penelitian ini hanya
melihat dari sudut pandang marketing, khususnya perilaku konsumen.

2. Responden penelitian adalah generasi muda yang berusia 19-39 tahun,
aktif menggunakan media sosial.

3. Pengumpulan data dibatasi mulai 1 Oktober — 15 Oktober 2018,
berlokasi di beberapa kota-kota besar di Indonesia dengan
menggunakan convenience sampling method. Pengumpulan data
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner skala likert 5 (lima) tingkat
secara online.

Asumsi yang digunakan pada penelitian ini adalah:

1. Responden dianggap sudah mewakili generasi milenial.

2. Responden memiliki informasi atau pengalaman mengenai event Asian

Games 2018.

1.7. Sistematika Penelitian

Penelitian ini menggunakan sistematika penulisan sebagai pedoman dalam
menyusun penelitian yang baik dan sistematis. Tujuannya agar penelitian lebih
jelas dan fokus pada permasalahan yang dituju. Terdiri dari lima bab dengan
sistematika penulisan sebagai berikut:
BAB I PENDAHULUAN

Bab ini terdiri dari latar belakang permasalahan, perumusan masalah yang
diteliti, tujuan penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup, serta sistematika
penulisan dalam penelitian.
BAB Il LANDASAN TEORI

Bagian ini menguraikan teori-teori yang berhubungan dengan rumusan
masalah penelitian. Bab ini terdiri dari Theory of Reasoned Action (TRA), Theory
Planned Behaviour (TPB), Elaboration Likelihood Model (ELM), advertising



creativity, advertising attitude, event attitude, involvement, subjective norms,
perceived behavior control, generasi milenial, serta pengaruh hubungan keenam
variabel terhadap intention behavior. Dalam bab ini juga akan dibahas mengenai
metode statistik yang digunakan seperti Structural Equation Modelling (SEM)
dan serta perumusan hipotesis penelitian.
BAB IIIl METODOLOGI PENELITIAN

Bagian ini menguraikan rancangan penelitian sejak awal dilakukan hingga
tahap pengujian dan analisis. Bab ini terdiri dari objek dan subjek penelitian,
variabel penelitian, model dan hipotesis penelitian, rancangan kuesioner, teknik
pengumpulan data, teknik pengolahan data yang meliputi uji normalitas, uji
linearitas, uji outlier, uji multikolinearitas, uji validitas dan reliabilitas, uji model
fit, uji model dan hipotesis penelitian SEM.
BAB IV ANALISIS DAN DISKUSI

Bagian ini menguraikan hasil analisis dan diskusi penelitian. Bab ini uji
normalitas, uji linearitas, uji outlier, uji multikolinearitas, uji validitas dan
reliabilitas, uji model fit, uji model, hipotesis penelitian SEM, serta temuan.
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

Bagian ini terdiri dari kesimpulan dan saran. Kesimpulan bertujuan
meringkas hasil penelitian dan menjawab perumasan masalah yang dituju. Saran
digunakan untuk mengemukakan limitasi pada penelitian yang dijadikan sebagai

masukan untuk penelitian selanjutnya.

10



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Theory of Reasoned Action

Theory of Reasoned Action (TRA) dikembangkan oleh Martin Fishbein &
Icek Ajzen (1975) yang melakukan pada pengamatan pada sikap dan perilaku
manusia yang didasarkan pada perspektif psikologi. Model TRA banyak
digunakan untuk mempelajari perilaku manusia, model ini terdiri dari sikap,
pengaruh sosial, dan variabel niat yang dapat memprediksi perilaku (Paul, et. al,
2016). Model TRA membahas dampak dari komponen kognitif seperti sikap dan
norma sosial pada niat berperilaku. Berdasarkan model tersebut perilaku
seseorang ditentukan oleh niat, dimana niat untuk berperilaku secara bersama-
sama ditentukan oleh sikap dan norma subjektif tentang perilaku. TRA
mengasumsikan bahwa perilaku sosial seseorang di bawah kontrol kehendaknya
sehingga dapat diprediksi dari niatnya. Hal ini menganalogikan bahwa perilaku
seseorang dapat diramalkan dengan akurasi yang tepat berdasarkan niat untuk
berperilaku (Paul, et. al. , 2016). Model TRA yang dikembangkan oleh Ajzen dan
Fishben (1975) diaktualisasikan sebagai berikut.

Attitude

Behavioral

> Actual Use

/, Intention

Subjective Norms

Gambar 2.1. Model TRA
Sumber: Ajzen & Fishbein (1975)

Gambar 2.1. menggambarkan bagaimana model TRA dirancang untuk
menjelaskan perilaku manusia (actual use) yang dipengaruhi oleh niat perilaku
(behavioral intention). Niat perilaku dipengaruhi oleh dua faktor yaitu sikap

(attitude) dan norma subjektif (subjective norms). Masing-masing determinan
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dalam model TRA menurut Fishbein & Ajzen (1975) akan dijelaskan sebagai
berikut:

1. Actual use merupakan perilaku aktual yang ditunjukkan oleh individu itu
sendiri.

2. Behavioral intention adalah kecenderungan niat untuk terlibat dalam
perilaku. Behavioral intention bukan merupakan perilaku itu sendiri,
karena masih berupa keinginan untuk berperilaku. Niat seseorang untuk
melakukan suatu perilaku menentukan akan dilakukan atau tidak
dilakukannya perilaku tersebut.

3. Attitude merupakan bagaimana individu memandang perilakunya yang
umumnya dilihat sebagai pola pikir yang menguntungkan atau yang tidak
menguntungkan. Attitude dapat pula digambarkan sebagai perasaan positif
atau negatif seseorang tentang sebuah perilaku. Attitude dapat dilihat dari
kebermanfaatan atau kebergunaan dari perilaku yang akan dilakukan.

4. Subjective norms didefinisikan sebagai bagaimana perilaku dipandang
oleh lingkaran sosial individu atau orang-orang yang memengaruhi
keputusan individu. Subjective norms merupakan persepsi individu tentang
apa yang orang lain pikirkan dari perilaku yang diperbuat.

2.2. Theory of Planned Behavior
Theory of Planned Behaviour (TPB) pengembangan dari Theory of
Reasoned Action (TRA), yang menjelaskan tentang bagaimana perilaku tertentu
dapat diprediksi melalui determinan-determinan perilaku tersebut. Fishbein &
Ajzen (1975) dalam penelitiannya menambahkan satu variabel lain yang dapat
menyempurnakan Theory of Reasoned Action, yaitu variabel perceived behavioral
control. Perceived behavioral control merupakan persepsi individu mengenai
kemudahan atau kesulitan untuk berperilaku tertentu (Paul, ez. al., 2016).
Ajzen (1985) mengemukakan bahwa perilaku seseorang tidak hanya
dikendalikan oleh dirinya sendiri, tetapi juga kontrol berupa kesempatan,

ketersediaan sumber daya bahkan keterampilan tertentu. Hal ini karena dalam
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TPB dijelaskan bahwa intensi seseorang terhadap perilaku tertentu dipengaruhi
oleh tiga variabel; yaitu sikap, norma subjektif, dan perceived behavioral control.
Dengan kata lain dapat dikatakan bahwa tiga determinan intensi untuk bertingkah
laku adalah sikap terhadap perilaku, norma subjektif yang berkaitan dengan
perilaku dan persepsi terhadap kontrol berupa kemudahan dan kesulitan dalam
menampilkan perilaku tersebut.

TPB didasari pada asumsi bahwa manusia adalah makhluk rasional dan
menggunakan informasi yang bermanfaat baginya secara sistematis. Individu
memikirkan implikasi dari tindakan mereka sebelum memutuskan untuk
melakukan atau tidak melakukan perilaku tertentu. Konsep TRA maupun TPB
dimulai dengan melihat intensi berperilaku sebagai anteseden terdekat dari suatu
perilaku. Intensi merupakan suatu fungsi dari beliefs ataupun informasi yang
penting terhadap kecenderungan suatu perilaku tertentu yang mengarahkan pada
suatu hasil yang spesifik. Intensi atau niat dapat berubah karena waktu, semakin
lama jarak antara niat dengan perilaku, semakin besar kecenderungan terjadinya
perubahan intensi (Paul, et. al, 2016). Pengembangan teori perilaku terencana

ditampilkan pada Gambar 2.2.

be

Ps >bsi e Ps As

BE
At
prEbs e prAr

= J B

B
pr2bi my prSN; SN¢
C

Gambar 2.2. Skematik Theory of Planned Behavior
Sumber: Ajzen (1991)

Gambar 2.2 menunjukkan bahwa perilaku (B) tidak terjadi begitu saja,
tetapi ada elemen-elemen yang membentuknya, seperti niat berperilaku, sikap (A)

dan norma subjektif (SN). Di mana norma subjektif itu sendiri dipengaruhi oleh
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motivasi (bi m;), sedangkan sikap dipengaruhi oleh faktor keyakinan dan evaluasi
atas perilaku (bsi ei) dan kegagalan (bs i) (Ajzen, 1991).

Niat berperilaku sendiri (I;) akan mampu memprediksi kekuatan individu
untuk mencoba perilaku individu secara aktual (B:) sehingga menjadi perilaku
aktual (B). Namun demikian, kekuatan individu untuk mencoba berperilaku
tersebut akan berinteraksi dengan control (C) yang selanjutnya juga akan
memengaruhi perilaku aktual individu (B). Semakin kuat individu mencoba untuk
melakukan sebuah tindakan serta semakin besar faktor pengendali yang berasal
dari faktor personal dan faktor eksternal, maka semakin besar pula kemungkinan
bagi individu tersebut untuk mempertahankan pencapaian perilaku aktual (Ajzen,
1991).

Selain memprediksi kekuatan individu untuk mencoba berperilaku intention
atau niat berperilaku (I;) juga memprediksi behavior expectation (BE). Artinya
ada perbedaan antara intends to do (I;) dengan what person expects actually will
do (BE). Behavioral expectation mengacu pada perkiraan individu atas
kemungkinan yang akan dilakukan dalam sebuah perilaku. Hal ini menunjukkan
bahwa ekspektasi dibentuk oleh niat (It) dan kontrol (bc) individu (Ajzen, 1991).

Perbedaan utama antara konsep TRA dan TPB adalah dimensi penentu
intensi berperilaku yang ketiga, yaitu perceived behavioral control (PBC). PBC
ditentukan oleh dua faktor yaitu perceived power (persepsi mengenai kemampuan
yang dimiliki untuk melakukan suatu perilaku) dan control beliefs (kepercayaan
dalam mengendalikan).

Ajzen (1985) menjelaskan pengambilan tindakan oleh seorang individu
senantiasa rasional dan menggunakan informasi yang tersedia di sekitar mereka
secara sistematik. Manusia sadar atas implikasi perilakunya sebelum bertindak.
Fishbein & Ajzen (1975) mereview seluruh studi perilaku manusia dari perspektif
psikologi, kemudian membangun sebuah konsep untuk memprediksi perilaku dan
sikap. Sehingga, Fishbein & Ajzen menambahkan elemen perceived behavior

control (PBC) yang pada dasarnya berisi keyakinan individu tersebut untuk
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mampu mewujudkan perilakunya (Persada, et. al., 2015). Penambahan determinan
PBC selanjutnya dikenal dengan Theory Planned Behavior (Ajzen, 2005: 117).
Tujuan dari 7PB adalah: (1) Memprediksi dan memahami dampak niat
berperilaku pada perilaku aktual, (2) Mengidentifikasi strategi untuk mengubah
perilaku, (3) Menjelaskan perilaku aktual manusia seperti “mengapa seseorang
membeli produk eco-label, mengapa seseorang memilih seorang caleg tertentu,
atau mengapa seseorang berpartisipasi dalam sebuah event”. Pada hubungan ini,
asumsi TPB adalah: (1) Manusia bersifat rasional dan menggunakan informasi
yang ada secara sistematik, (2) Manusia memahami dampak perilakunya sebelum
memutuskan untuk mewujudkan atau tidak perilaku tersebut (Ajzen & Klobas,

2013). Konsep TPB secara lugas digambarkan pada Gambar 2.3.
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Behavior
Control
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Behavior (B)

Gambar 2.3. Skema Perilaku dalam Theory Planned Behavior
Sumber: (Ajzen 2005:135).

Gambar 2.3 menunjukkan bahwa dalam skema TPB, perilaku seseorang
ditentukan oleh niat untuk berperilaku (behavior intention), sedangkan niat untuk
berperilaku (behavior intention) ditentukan oleh attitude, subjective norm dan
perceived behavior control. Selain itu, background factor menunjukkan bahwa
tiap individu berbeda lingkungan sosialnya seperti umur, gender, pendidikan,

penghasilan, agama, kepandaian dan pengalamannya yang dapat menunjukkan
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beragam isu atau informasi yang memengaruhi kepercayaan individu tersebut
(Ajzen, 2005: 135).
2.3. Elaboration Likelihood Model (ELM)

Model Elaboration Likelihood Model (ELM) dikemukakan oleh Richard
Petty & John Cacioppo (1986) yang menunjukkan cara bagaimana konsumen
memproses informasi dalam kondisi keterlibatan tinggi dan keterlibatan rendah
(Affandi, 2012). Proses elaborasi yang berkaitan dengan kecocokan objek sikap
dengan informasi dan sudah dimiliki oleh individu menjadi langkah yang amat
penting. Keunggulan model ini terdapat pada proses yang digunakan dalam
mengolah informasi, yaitu (a) Menemukan kondisi persuasi perlu dimediasi oleh
pemikiran yang berhubungan dengan pesan (specifies the conditions under which
persuasion shoud be mediated by message-related thinking) dan (b)
Mempostulatkan bahwa mekanisme alternatif atau peripheral route dapat terjadi
jika kondisi yang disyaratkan tidak dapat terpenuhi.

Schiffman & Kanuk (2007:257) menjelaskan bahwa model ini
memberikan rangkaian kesatuan mulai dari pemrosesan informasi yang detil
(central atau elaboration) sampai pada pemrosesan informasi yang bersifat
pelengkap (peripheral atau non elaboration). Asumsi mendasar teori ini adalah
bagaimana individu dapat memproses suatu pesan dengan cara berbeda. Pada satu
situasi konsumen menilai sebuah pesan secara mendalam, hati-hati dan memiliki
pemikiran yang kritis (Central Route), namun pada situasi lain konsumen menilai
pesan tanpa mempertimbangkan aspek kognitif dari pesan (Peripheral Route).

Salah satu faktor yang menentukan kesiapan individu dalam menerima
pesan adalah kejelasan informasi yang diterima. Penelitian yang dilakukan oleh
Lee, et. al., (2017) menyatakan bahwa jumlah informasi atau luasnya knowledge
yang dimiliki individu sebelumnya mengenai objek sikap menentukan kekuatan
perubahan sikap yang dialami individu. Bentuk model dari teori Elaboration

Likelihood Model akan disajikan pada Gambar 2.4.
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Gambar 2.4 Skema Elaboration Likelihood Model
Sumber: Petty dan Caccioppo (1986)

Teori ELM menjelaskan bagaimana keterkaitan pemrosesan pesan
terhadap pesan didasari oleh keterlibatan (involvement) individu tersebut
(Hawkins, 2007: 410). Semakin tinggi keterlibatan konsumen terhadap suatu
produk, maka akan semakin rasional dan mengevaluasi secara kognitif. Hal ini
berlaku sebaliknya, jika semakin rendah keterlibatan konsumen maka konsumen
tidak akan mempertimbangkan pesan secara mendalam.

Petty & Cacioppo (1986) mengemukakan ada tujuh postulat mengenai
sikap, yaitu: (1) Manusia memiliki motivasi untuk menganut sikap yang benar, (2)
Informasi yang relevan dibutuhkan individu dalam mengevaluasi pesan yang
berkaitan dengan sikap dapat bervariasi antara individu. Sehingga kemampuan
dan motivasi individu akan sangat menentukan. (3) Variabel-variabel yang
memengaruhi sikap dapat berupa: stimulus bersifat persuasif, peripheral route,
motivasi dan kemampuan individu. (4) Variabel memengaruhi motivasi dan
kemampuan dalam mengevaluasi pesan dapat mengubah keinginan atau sikap,
baik ke arah positif maupun negatif. (5) Jika motivasi menurun maka

kemungkinan evaluasi terjadi melalui peripheral route, hal ini juga berlaku
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sebaliknya bila motivasi meningkat maka peripheral route sudah tidak dibutuhkan
lagi, (6) Variabel-variabel yang memengaruhi proses pembentukan sikap dapat
berdampak positif atau negatif terhadap motivasi, dan (7) Perubahan sikap yang
dihasilkan dari proses evaluasi yang relevan dengan informasi akan memberikan
dampak perubahan yang dapat memprediksi perilaku lebih baik daripada
perubahan sikap yang diperoleh daripada peripheral route.
2.4. Advertising Creativity

Advertising berasal dari bahasa yunani advere yang berarti menyampaikan
gagasan atau pikiran pada orang lain, di mana kata iklan di Indonesia diadopsi
dari bahasa Arab “I’laan” yang berarti pemberitahuan. Kotler dan Keller (2009:
538) menjelaskan pengertian iklan secara menyeluruh adalah semua bentuk
aktivitas untuk menghadirkan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara
nonpersonal yang dibiayai oleh sponsor teridentifikasi. Belch dan Belch (2007:
17) mengemukakan bahwa konsumen mengandalkan iklan dan bentuk promosi
yang lain untuk memperoleh informasi yang dapat mereka gunakan dalam
keputusan pembelian. Clow & Baack (2007: 223) menambahkan biasanya iklan
dipakai ketika pemasar ingin mengubah konsumen dari unaware menjadi aware
terhadap suatu brand.

Clow & Baack (2010:156) menjelaskan beberapa fungsi periklanan, yaitu:
(1). Build brand image, iklan membentuk ekuitas dan image suatu produk, (2).
Inform, iklan memberi informasi atas suatu merek tertentu, (3) Persuade, iklan
meyakinkan pembeli bahwa produk mereka lebih superior dibanding produk lain,
(4). Support other marketing effort, iklan mendukung kegiatan promosi lainnya,
(5). Encourage action, iklan memberanikan konsumen untuk berinteraksi secara
langsung dengan produk ataupun merek.

Pengolahan pesan iklan yang tepat dan kreatif membantu dalam
penyampaian makna pesan pada konsumen. Agar dapat berjalan efektif, strategi
penyampaian pesan harus sesuai dengan media yang digunakan, leverage point,

dan strategi iklan (Clow & Baack, 2010: 144). Sehingga mengukur efektivitas
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iklan sangat penting, mengingat jumlah investasi yang diperlukan dalam proses
pembuatan iklan. Secara tradisional, efektivitas periklanan diukur dengan sikap
terhadap iklan dan perilaku pembelian. Hubungan antara sikap, niat dan perilaku
telah dijelaskan terutama oleh teori tindakan beralasan yang dikembangkan oleh
Ajzen & Fishbein (1981) yang mendalilkan bahwa keyakinan memengaruhi sikap
dan norma-norma sosial yang pada gilirannya membentuk niat perilaku
membimbing atau bahkan mendikte perilaku seseorang.

Advertising Creativity (AC) telah banyak diteliti oleh praktisi dan
akademisi, walaupun sampai saat ini temuan yang konsisten mengenai efektivitas
dari kreatifitas iklan masih dipertanyakan (Baack, et. al. , 2008). Maniu & Zaharie
(2014) mendefinisikan Advertising Creativity sebagai cara untuk membuat kejutan
yang efektif, sehingga konsumen dapat tertarik pada iklan karena berbeda dengan
iklan pada umumnya. Shareef (2018), menambahkan efektivitas iklan kreatif
menghasilkan efek yang lebih menarik perhatian, melekat pada ingatan, sikap dan
perilaku. Suatu iklan kreatif dianggap efektif apabila pesan yang disampaikan
dapat memberikan dampak besar sehingga mampu menarik perhatian, dimengerti,
dipahami dan membangkitkan emosi untuk memberikan tanggapan yang
dikehendaki (Ang et. al., 2007; Yilmaz et. al., 2011).

Mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Ang, et. al., 2007; Maniu &
Zaharie (2014); Lee & Hong (2016) pengukuran terhadap iklan kreatif dapat
diukur melalui indikator-indikator antara lain: Unique (Unik), Really out of
ordinary (Luar Biasa), Entertaining (Menghibur), dan Suprising (Mengejutkan).
2.5. Definisi dan Komponen Pembentuk Sikap

Sikap berasal dari bahasa latin apfus yang berarti kecocokan atau
kesesuaian. Shaouf er. a/ (2016) mengemukakan sikap merupakan determinan
kunci dari efektifitas iklan, karena merefleksikan perasaan menyeluruh dan
evaluasi terhadap, individu, ide ataupun obyek. Kotler (2016) mendefinisikan
attitude atau sikap sebagai suatu keadaan mental readiness, yakni bagaimana

individu bereaksi atau berperilaku terhadap obyek tertentu. Sikap merupakan
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kecenderungan psikologis yang diekspresikan dengan melakukan evaluasi
terhadap berbagai entitas tertentu melalui berbagai ukuran berupa suka atau tidak.
Sikap merupakan bentuk emosi psikologis dan evaluasi positif atau negatif yang
timbul saat seseorang terlibat dalam perilaku tertentu (Clow & Baack, 2010: 85).

Schiffman & Kanuk (2007) membagi komponen pembagi sikap menjadi
tiga yang dikenal dengan Tricomponent Attribute Model antara lain: (1) The
cognitive component. Komponen ini meliputi gambaran mental seseorang,
pengertian, pemahaman dan intepretasi terhadap seseorang, obyek ataupun isu.
Hal ini merupakan suatu pengetahuan (knowledge) dan persepsi yang diterima
sebagai bentuk dari beliefs. (2) The affective component. Komponen ini meliputi
perasaan (feelings) dan emosi (emotions) seseorang terhadap obyek, topik,
ataupun ide. (3) The conation component. Komponen ini merupakan refleksi dari
maksud dan tujuan individu, tindakan atau perilaku yang berarti kecenderungan
individu untuk mengambil suatu tindakan spesifik atau perilaku.

Ajzen & Klobas (2013) mendefinisikan sikap sebagai tendsensi untuk
menanggapi secara konsisten, apakah suatu objek menguntungkan atau tidak
menguntungkan. Selanjutnya, sikap mengandung nilai personal, dipengaruhi oleh
sejumlah keyakinan individu akan akibat dari menampakkan suatu perilaku
(behavioral beliefs) dan dipertimbangkan berdasarkan sejumlah penilaian individu
akan hasil yang didapatkan jika perilaku itu ditampakkan (outcome evaluation).
Dalam studi ini, variabel sikap dibagi menjadi dua, yaitu: (1) Sikap terhadap Iklan
dan (2) Sikap terhadap event.

2.5.1. Sikap terhadap Iklan (Advertising Attitude)

Sikap terhadap iklan (AA) dapat dilihat sebagai suatu kehendak respon
suka atau tidak suka terhadap bentuk stimulus iklan yang telah disampaikan. Lee,
et. al. (2017) mengemukakan bahwa advertising attitude atau sikap pada iklan
merupakan tanggapan atau bentuk respon konsumen terhadap iklan tertentu yang
dipengaruhi perubahan emosi setelah melihat iklan, sehingga terbentuk emosi

terhadap merek produk atau jasa tertentu dalam sebuah iklan, menekankan
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pengaruh sikap iklan pada sikap merek, serta pengaruh pengiklanan terhadap
proses membentuk sikap.

Sikap biasanya dikonseptualisasikan sebagai predisposisi untuk merespon
secara konsisten baik atau tidak menguntungkan terhadap objek sikap, di mana
tanggapan bisa kognitif, afektif, ataupun konatif. Menurut Theory of Reasoned
Action yang dikemukakan oleh Ajzen & Fishbein (1980) attitude mempunyai
hubungan kuat dengan memprediksi perilaku. Hal ini menunjukkan bahwa dengan
memahami pengaruh dari iklan memiliki banyak implikasinya terhadap perilaku
konsumen. Formasi perilaku juga dapat dipengaruhi oleh adanya pesan iklan yang
cenderung berulang-ulang, dikarenakan Attitude Toward the Ad dipengaruhi oleh
faktor afektif dan kognitif (perasaan dan pikiran) yang konsumen miliki terhadap
iklan tersebut, hal ini dapat mengakibatkan perilaku baik positif maupun negatif
terhadap produk yang diiklankan (Ting, et. al., 2015). Mengacu pada penelitian
yang dilakukan oleh Edell & Burke (1987) dan Feltham (1994) pengukuran
terhadap sikap iklan dapat melalui beberapa indikator, antara lain: Interested
(Menarik), [Inspired (Terinspirasi), Pleased (Menyenangkan), Stimulated
(Tergerak), Understandable (Dapat dipahami), Meaningful (Berarti), dan Credible
(dapat dipercaya).

2.5.2. Sikap atas Acara (Event Attitude)

Sikap atas acara / event (EA) dapat didefinisikan sebagai evaluasi positif
atau negatif terhadap sebuah objek, peristiwa, atau event (Chakraborti, et. al.,
2014). Sikap terhadap event memainkan peran penting dalam memprediksi dan
memahami perilaku penggunaan terhadap event tersebut. Evaluasi sikap dapat
berupa perasaan suka atau tidak suka dari individu, di mana sikap positif pada
event akan secara otomatis memunculkan dorongan pada diri individu untuk
berpartisipasi pada event tersebut (Cunningham & Kwon, 2013).

Sikap terhadap event adalah sebuah konstruksi psikologis un-dimensional
yang diungkapkan dengan mengevaluasi event atau kegiatan tertentu dengan

beberapa hal-hal yang disukai ataupun tidak disukai (Shaouf, et. al., 2016). Hal ini
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juga didukung oleh Chakraborti, et. al. (2014) yang menyatakan sikap pada event
berpengaruh positif pada niat partisipasi konsumen terhadap event. Sikap
terbentuk melalui stimulus secara kognitif, afektif, atau respon perilaku yang
dirasakan seseorang dan berinteraksi satu sama lain.

Mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Saadeghvaziri, et. al. (2013)
dalam Shaouf, et. al. (2016) serta Lee & Lee (2011) pengukuran terhadap sikap
terhadap event melalui indikator-indikator antara lain: Like (Suka), Positive
(Bermanfaat), Good (Baik), Pleasant (Menyenangkan), dan Attractive (Menarik)
2.6. Keterlibatan (Involvement)

Keterlibatan atau Involvement (I) didefinisikan sebagai tingkat minat
konsumen pada suatu produk atau kategori produk berdasarkan kebutuhan dan
sasaran konsumen. Involvement atau keterlibatan adalah persepsi konsumen
terhadap suatu objek yang dianggap memiliki kesesuaian atau kecocokan dengan
kebutuhan, tujuan, value yang dimiliki (Peter & Olson, 2004) dalam Saifuddin
(2013). Selain itu adanya keterlibatan konsumen dengan suatu objek adalah
kondisi psikologis yang dirasakan oleh konsumen pada waktu dan kondisi
tertentu.

Schiffman & Kanuk (2005) dalam Lee, et. al. (2017) mengungkapkan
konsumen dengan keterlibatan tinggi terjadi karena produk atau jasa dianggap
penting oleh konsumen, sehingga konsumen memiliki keinginan untuk mencari
informasi mengenai produk atau mencari alternatif. Di lain sisi, produk atau jasa
yang tidak menarik bagi konsumen kemungkinan besar tidak akan membuat
konsumen mencari informasi tentangnya. Sedangkan menurut O’Cass (2000)
keterlibatan adalah minat atau bagian motivasional yang timbul akibat adanya
stimulus atau situasi tertentu. Selain itu, involvement merupakan hubungan
seseorang dengan objek tertentu yang didasarkan pada kebutuhan nilai dan
ketertarikan (Zaickowsky, 1985) dalam Affandi (2012). Involvement dapat di
pandang sebagai suatu motivasi yang dapat digunakan untuk memproses

informasi.
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Andrews, et. al. (1990) menyebutkan bahwa involvement secara luas
memiliki fungsi yang terdiri dari tiga aspek yaitu: (1) Fitur yang meliputi
kebutuhan seseorang, kepentingan, nilai-nilai, dan tujuan; (2) Faktor-faktor
situasional seperti kesempatan membeli atau resiko yang dirasakan dan dianggap
sebagai keputusan; (3) Atribut atau alat yang dijadikan sebagai stimuli yang
meliputi jenis media komunikasi atau penyediaan produk dengan beragam variasi.

Lee, et. al. (2017) mengungkapkan pada penelitiannya bahwa terdapat
pengaruh positif product involvement terhadap niat membeli konsumen. Hal ini
dilihat dari kajian empiris keterlibatan tinggi terhadap suatu produk akan
membuat konsumen lebih aktif dalam mencari tahu mengenai informasi yang
relevan atau knowledge tentang produk. Sehingga, dengan banyaknya masukan
informasi dapat menimbulkan keyakinan terhadap perilaku untuk mengkonsumsi
sesuatu.

Dalam mengukur variabel keterlibatan, peneliti menggunakan alat ukur
indikator dalam penelitian Zaichkowsky (1985) dalam Personal Involvement
Inventory (PII) yang telah dimodifikasi oleh Mittal (1995), antara lain: Important
(Penting), Means (Berarti), Matters (Berguna), Significant (Berpengaruh), dan
Concern (Perhatian).

2.7. Subjective Norms

Subjective norms (SN) merupakan tekanan sosial untuk melakukan atau
tidak melakukan suatu perilaku (Persada et. al., 2015). Ajzen & Fishbein (1975)
memberikan definisi norma subjektif sebagai persepsi bagaimana seseorang
membuat suatu keputusan yang signifikan untuk melakukan atau tidak melakukan
suatu perilaku. Norma subjektif akan mempersepsikan terhadap tekanan sosial
sehingga akan memutuskan untuk menggunakan atau tidak dalam suatu perilaku
(Paul, et. al. , 2016).

Norma subjektif biasanya merupakan pendapat dari orang yang penting
bagi individu yang memengaruhi pengambilan keputusannya untuk berperilaku

tertentu (Han & Kim, 2010). Secara operasional norma subjektif merupakan
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keputusan yang dibuat oleh individu yang didasarkan akan pandangan orang-
orang yang memengaruhi norma subjektifnya. Dalam konteks pemasaran dan
perilaku konsumen, banyak studi yang telah menemukan bahwa norma subjektif
sebagai determinan dari niat berperilaku (Han & Kim, 2015; Lee & Hong, 2016;
Paul, et. al. , 2016; Persada, et. al. , 2015)

Ajzen & Fishbein (1975) menambahkan bahwa norma subjektif
merupakan cerminan dari pengaruh sosial atau aspek lingkungan sosial yang
berpengaruh pada pertimbangan perilaku seseorang. Norma subjektif
memperhatikan persepsi individu tentang cara berfikir orang lain yang dianggap
berpengaruh bagi kehidupan individu yang dapat memengaruhi keputusan atau
bagaimana seharusnya individu melakukan tindakan. Cunningham & Kwon
(2013) mengungkapkan bahwa orang terpengaruh oleh lingkungan sosial karena
adanya kebutuhan afiliasi. Kebutuhan ini kemudian membentuk persepsi individu
yang dijadikan acuan atau referensi untuk mengarahkan perilaku. Keyakinan yang
mendasari norma subjektif dideterminasi dari normative belief seseorang tentang
bagaimana significant others berpikir atau mengharapkan seseorang melakukan
sesuatu atau tidak melakukannya sama sekali (Lee & Hong, 2016).

Dengan demikian semakin tinggi norma subjektif seseorang maka semakin
besar motivasi untuk mengikuti pandangan orang terhadap perilaku yang akan
dilakukannya (normative belief). Hal ini berlaku sebaliknya juga, jika norma
subjektif seseorang semakin rendah, maka semakin kecil motivasi untuk
mengikuti pandangan orang. Sebagai contoh, jika individu merasa suatu perilaku
adalah keinginan pribadinya dalam menentukan perilakunya dan bukan
dipengaruhi oleh orang disekitarnya, maka dia akan mengabaikan pandangan
orang tentang perilaku pribadinya.

Hee (2000) menjelaskan pengaruh orang lain yang penting meliputi
keluarga, teman dekat, partner bisnis atau anggota masyarakat lain yang
berpengaruh. Pengukuran norma subjektif dalam penelitian ini mengacu pada

Ajzen (2001) dalam Persada er. al. (2015) yang telah disesuaikan, yaitu: 1)
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Sebagian besar orang yang penting bagi individu berpikir bahwa individu harus
berpartisipasi pada objek, peristiwa, atau event. 2) Sebagian besar orang yang
penting bagi saya, menginginkan individu untuk berpartisipasi pada objek,
peristiwa, atau event., 3) Sebagian besar orang yang penting bagi individu lebih
suka individu berpartisipasi pada objek, peristiwa, atau event.

2.8. Perceived Behavior Control

Perceived behavioral control (PBC) merupakan keyakinan atau beliefs
individu dalam kebutuhan untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku
tertentu, individu memiliki waktu dan kesempatan dalam melakukan perilaku, dan
individu melakukan estimasi apakah dia punya kemampuan atau tidak untuk
melakukan perilaku tersebut (Paul, ez. al. , 2016). Ajzen (1991) dalam Persada, et.
al. (2015) mengemukakan bahwa perceived behavioral control merupakan suatu
bentuk persepsi tentang kemudahan atau kesulitan untuk berperilaku tertentu.

Perceived Behavioral Control merupakan cerminan dari control belief,
yang berarti kepercayaan terhadap ada atau tidaknya sumber dan instrumen yang
mendukung sebuah perilaku. Jika seseorang memiliki keyakinan kontrol yang
kuat mengenai faktor-faktor yang ada dalam memfasilitasi suatu perilaku, maka
seseorang tersebut memiliki persepsi yang tinggi untuk mampu mengendalikan
suatu perilaku (Leung & Chen, 2017).

Control belief adalah keyakinan bahwa suatu perilaku dapat dilakukan dan
diperoleh dari berbagai hal. Sebagai contoh, individu memiliki pengalaman
melakukan perilaku yang sama sebelumnya atau dengan pengalaman yang
diperoleh dari melihat pengalaman orang lain. Dengan demikian, individu tersebut
akan memiliki keyakinan (belief) bahwa ia mampu melakukan perilaku tersebut.
Selain adanya keterampilan, pengetahuan dan pengalaman, keyakinan individu
mengenai suatu perilaku ditentukan juga oleh ketersediaan waktu, tersedianya
fasilitas, dan kemampuan untuk mengatasi setiap kesulitan yang menghambat
perilaku tersebut. Jika individu memiliki persepsi kontrol perilaku yang tinggi

dalam mengendalikan suatu perilaku maka ia memiliki control beliefs yang kuat
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mengenai faktor-faktor yang mempermudah perilaku. Persepsi ini mencerminkan
pengalaman masa lalu, antisipasi terhadap situasi dimasa yang akan datang, dan
sikap terhadap norma yang berpengaruh di sekitar individu (Ajzen, 2001).

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa salah satu faktor yang
memengaruhi perceived behavioral control adalah adanya kontrol itu sendiri yang
berkaitan dengan perilaku tersebut. Kontrol perilaku tersebut diantaranya adalah
ketersediaan sumber daya, kesempatan dan kemampuan menampilkan perilaku.
Bagaimana persepsi individu terhadap faktor kontrol perilaku tersebut dapat
dikatakan sebagai suatu peluang dan hambatan-hambatan dalam melakukan
perilaku. Beberapa indikator yang disesuaikan dengan penelitian ini untuk
mengukur perceived behavioral control menurut Ajzen (2001) dalam Persada, et.
al. (2015) terdiri dari: 1) Individu memiliki pengetahuan dan kemampuan untuk
mengakses Asian Games, 2) Individu memiliki waktu dan kesempatan untuk
dapat berpartisipasi pada Asian Games, 3) Individu memiliki sumber daya dan
kebutuhan untuk dapat berpartisipasi dalam Asian Games.

2.9. Niat Berperilaku (Intention Behavior)

Intention (IB) adalah kecenderungan seseorang untuk memilih melakukan
atau tidak melakukan suatu perilaku. Niat berperilaku ditentukan oleh sejauh
mana individu memiliki sikap positif pada perilaku tertentu, dan sejauh mana
dukungan yang diperoleh dari orang-orang sekitarnya untuk melaksanakan
perilaku tersebut. Berdasarkan teori TRA dan TPB niat seseorang untuk
menampakkan perilaku tertentu dipengaruhi oleh sikapnya untuk menampakkan
perilaku, norma subjektif yang dimilikinya dan kontrol perilaku. Schiffman &
Kanuk (2007: 238) mengungkapkan bahwa niat berperilaku merupakan prediktor
terbaik dari perilaku aktual.

Peter & Olson (2004) menjelaskan bahwa niat berperilaku merupakan
suatu rencana untuk melakukan suatu perilaku atau rencana keputusan. Sedangkan
Cunningham & Kwon (2013), mendefinisikan intention behavior pada sport event

sebagai niat berpartisipasi dalam event olahraga. Partisipasi dalam event olahraga
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dapat didefinisikan sebagai berikut: 1) Hadir dalam kegiatan, 2) Menjadi relawan,
3) Membeli produk atau souvenir, 4) Menyebarkan informasi dalam sosial media.
Merujuk dari definisi diatas, niat partisipasi pada sport event dapat diartikan
sebagai rencana untuk melakukan kehadiran, menjadi relawan, membeli produk
atau menyebar informasi mengenai sport event.

Niat diasumsikan untuk menangkap faktor motivasi yang memengaruhi
perilaku; motivasi adalah indikasi seberapa keras individu mencoba, seberapa
besar upaya yang individu rencanakan untuk melakukan perilaku. Dalam
Extended Theory of Planned Behavior, terdapat beberapa faktor yang
memengaruhi niat berperilaku antara lain sikap, norma subjektif, kontrol perilaku,
keterlibatan dan kreatifitas iklan. Berdasarkan penelitian Lee & Lee (2011)
mengukur intention behavior dapat berdasarkan tiga indikator yang disesuaikan
meliputi: Intend (Berniat), Effort (Berusaha), dan Plan (Berencana).

2.10. Generasi Milenial

Ali & Purwandi (2016) mengungapkan generasi milenial atau Gen Y
merupakan generasi yang berusia 19-39 tahun (Saat dilakukannya penelitian pada
tahun 2018). Generasi ini lahir dan tumbuh di lingkungan serba digital dan
diprediksi akan berkembang hingga enam puluh persen dari total populasi di
Indonesia pada tahun 2020 (Yoris, 2016). Milenial merupakan generasi yang unik,
berbeda dengan generasi yang lain. Pola pikir, nilai-nilai dan perilaku yang dianut
banyak dipengaruhi oleh internet, smartphone dan jejaring sosial (Lukina, 2016).
McKormick (2016) menambahkan milenial merupakan target audiens dengan
penetrasi produk yang cukup sulit. Milenial terlahir sebagai generasi yang heavy
user teknologi dan digital native, mereka lebih peka terhadap perubahan dan
pintar mengantisipasi bauran pemasaran (Ali & Purwandi, 2016). Milenial ini juga
merupakan generasi yang memiliki engagement dan tertarik pada konten digital
yang ada di Internet (Mashable dalam Alvara Research Center, 2016). Pada
Gambar 2.5 dapat dilihat demografi penduduk Indonesia di Tahun 2020, di mana

milenial mendominasi piramida penduduk sebesar 34%.
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Gambar 2.5 Demografi Penduduk Indonesia di Tahun 2020
Sumber: (Alvara Research Center, 2016)

Perilaku generasi milenial cenderung lebih suka membagi pengalaman
mereka terhadap suatu produk atau jasa melalui sosial media. Barton et. al. (2014)
mengungkapkan bahwa saat ini 37% dari milenial merasa “kehilangan sesuatu”
jika mereka tidak membuka sosial media seperti Facebook atau Twitter. Walaupun
jumlah penduduk milenial sebesar 21-26% dari populasi Amerika Serikat, namun
berkontribusi sebesar 33-35% belanja ritel yang diestimasi 1,3 Trilliun Dollar
(White, 2014).

Konsumen milenial lebih memperhatikan bagaimana pandangan orang lain
terhadap mereka (social image) karena lebih adanya konsekuensi sosial yang
diasosiasikan terhadap keputusan yang salah (McKormick, 2016). Milenial juga
secara aktif mencari suatu produk atau jasa yang merefleksikan diri mereka (self
perception) sehingga mereka membuat keputusan dengan sangat hati-hati. Hal ini
menunjukkan keunikan generasi milenial untuk dapat diteliti perilakunya di

Indonesia.
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Berdasarkan beberapa penjelasan diatas maka dapat diketahui bahwa
generasi milenial tidak seperti konsumen yang mudah didekati melalui sarana
komunikasi media konvensional. Perusahaan perlu mempertimbangkan beralih
dari saluran tradisional ke saluran virtual, hal ini dikarenakan generasi ini
memiliki pengaruh kuat dalam memengaruhi keputusan pembelian akhir oleh
publik melalui komentar dan rekomendasi onl/ine dimana milenial dianggap lebih
kredibel dalam pemberian informasi terkait produk atau jasa daripada informasi
yang diberikan oleh perusahaan itu sendiri (Dabija, et. al., 2018).

2.11. Structural Equation Modelling (SEM)

Structural  equation modeling (SEM) merupakan metode statistik
multivariat yang melibatkan estimasi parameter untuk sistem persamaan simultan
(Schreiber, et. al., 2006). Stein, et. al. (2012) menambahkan, SEM memiliki
kerangka umum yang mencakup analisis regresi, analisis jalur, analisis faktor,
persamaan ekonometrik simultan, dan model kurva pertumbuhan laten, untuk
beberapa nama. SEM secara garis besar, membagi variabel menjadi dua, yaitu
variabel laten (latent variable) dan variabel observasi (measured variable). Hair
et. al (2010) mengungkapkan SEM banyak digunakan pada penelitian karena
memudahkan pengujian dari variabel observasi dan variabel laten. Variabel laten
adalah variabel yang menjadi tujuan atau fokus utama dalam model penelitian.
Pengukuran pada variabel laten bersifat tidak langsung, sehingga pengaruhnya
melalui variabel observasi. Variabel observasi merupakan variabel yang dapat
diukur atau disebut juga sebuah indikator yang berfungsi sebagai ukuran dari
variabel laten.

Penelitian ini menggunakan metode SEM karena dapat digunakan untuk
meneneliti pengaruh hubungan antara variabel-variabel observasi dengan variabel
laten. Model regresi hanya dapat menguji hubungan antar variabel observasi,
sehingga untuk mengukur hubungan kausal antara variabel laten dan variabel

observasi hanya dapat diukur melalui SEM.
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SEM memiliki dua jenis variabel laten, yaitu endogen (endogenous) dan
eksogen (exogenous). Variabel endogen merupakan variabel terikat atau
dependent variable, sedangkan variabel eksogen merupakan variabel bebas atau
independent variable (Schreiber et. al., 2006). Sebagai contoh, pada penelitian ini
metode survei menggunakan kuesioner, setiap variabel laten dibentuk dari
beberapa variabel observasi yang berupa indikator pertanyaan tiap butir
pertanyaan. Jika kuesioner memiliki 29 indikator, maka terdapat 29 pertanyaan
untuk diobservasi. Gambar 2.6 menunjukkan contoh hubungan antara variabel

laten dan variabel observasi, yang diolah dari Schreiber, ez. al. (2006).

ONONO. ONONO,

Gambar 2.6 Contoh Hubungan antara variabel (SEM)
Sumber: (Schreiber, et. al., 2006)

Variabel laten dilambangkan dengan bentuk elips, sedangkan variabel
observasi disimbolkan dengan bentuk kotak persegi. Pada Gambar 2.6 dapat
dilihat, Y adalah variabel laten endogen yang bersifat terikat (dependen),
sedangkan Y; adalah variabel endogen yang memediasi, hal ini karena Y dapat
memengaruhi tapi masih dipengaruhi oleh Ys. Y3 merupakan variabel laten

eksogen yang bebas (independen). Hal ini menunjukkan variabel endogen (Y1)
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dipengaruhi oleh variabel eksogen (Y2 dan Y3). Selain variabel laten, terdapat
variabel observasi yang dilambangkan pada X; sampai Xo. Indikator pertanyaan
X1, X2, X3 merupakan variabel observasi untuk mengukur variabel laten endogen
Y1, sama halnya dengan X4, Xs, X¢ mengukur variabel laten endogen Y3, dan X3,
Xs, X9 mengukur variabel laten eksogen Y.

SEM memiliki dua macam model, yakni model struktural dan model
pengukuran. Model struktural berguna untuk menggambarkan hubungan antara
variabel-variabel laten, sedangkan model pengukuran menunjukkan hubungan
antara variabel laten dengan variabel-variabel observasi. SEM memiliki dua
pendekatan, yaitu Exploratory Factor Analysis (EFA) dan Confirmatory Factor
Analysis (CFA). Pendekatan EFA digunakan untuk membangun model penelitian
baru dimana dalam menentukan faktor-faktor penelitian berdasarkan indikator
yang diciptakan. Dalam pendekatan EFA, model penelitian, jumlah variabel laten,
serta hubungan antara variabel laten dan variabel observasi tidak ditentukan
terlebih dahulu. Pendekatan CFA mempunyai karakteristik bahwa model dan
hipotesis penelitian, jumlah variabel laten dan pengaruh terhadap variabel
observasi ditentukan terlebih dahulu. Widarjono dalam Putri (2017) menjelaskan
pada umumnya CFA bertujuan untuk melakukan studi konfirmasi terhadap
penelitian terdahulu.

Penelitian ini menggunakan pendekatan CFA berdasarkan model,
hipotesis, dan variabel-variabel telah ditentukan menurut studi literatur terdahulu.
Metode SEM mempunyai lima tahapan prosedur dalam mengolah model
penelitian dari data yang diperoleh, antara lain: (1) Spesifikasi model penelitian
dengan menentukan variabel-variabel serta hubungan antar variabel, (2)
Identifikasi nilai persamaan model untuk memprediksi adanya nilai unik pada
persamaan simultan model penelitian, (3) Proses estimasi yang bertujuan untuk
memastikan kovarian model dengan kovarian sampel data memiliki nilai residual
yang kecil bahkan sama dengan nol, (4) Evaluasi kecocokan model pengukuran

menggunakan uji validitas, reliabilitas, dan goodness-of-fit (GOF) untuk pengujian

31



kecocokan model, (5) Respesifikasi, yang merupakan tahap terakhir dalam
metode SEM. Tahap akhir dilakukan jika tidak memenuhi syarat uji kecocokan
model, dimana model penelitian tidak sesuai dengan data yang diperoleh. Wijanto
dalam Putri (2017) menjelaskan tujuan dilakukannya modifikasi ulang model
penelitian yang telah dispesifikasi agar model penelitian yang baru memiliki
kecocokan dengan data penelitian.
2.12. Kajian Penelitian Terdahulu dan Research Gap

Penelitian ini menggunakan empat jurnal utama dan tiga jurnal pendukung
untuk menentukan objek penelitian, metodologi penelitian, hipotesis dan hasil
penelitian yang diharapkan. Tabel literatur berisi mengenai sintesa dari penelitian
terdahulu yang akan ditampilkan pada Tabel 2.1.

Tabel 2.1 Tabel Literatur

Metode

Analisis Hasil Penelitian

Objek Penelitian

Brown, Penelitian ini menginvestigasi Kuantitatif, = Kajian empiris menemukan
Bennet, & dampak kesesuaian iklan CFA, bahwa dampak iklan, sikap
Ballouli (perceived-fit) pada konsumen Hierarchical = dan norma subjektif
(2016) Afro-amerika. Objek penelitian | Regression  berpengaruh pada niat
adalah sport event (baseball) dan  analisis. partisipasi konsumen afro-
Examining the pendekatan yang digunakan amerika
Effects of dalam penelitian ini adalah TRA.
Advertisement
;Zté;nfnazjiiﬁzr Variabel yang diteliti adalah
Americans’ perceived fit Iklan, sikap, norma
Intentions subjektif, dan niat berperilaku.
to Consume
Baseball Hipotesis penelitian ini adalah
adanya hubungan positif iklan
dengan sikap dan niat.
Cunningham  Penelitian ini menginvestigasi Kuantitatif, = Kajian empiris menemukan
& Kwon faktor-faktor yang memengaruhi CFA, bahwa sikap dan norma
(2013) niat hadir konsumen pada sport  Hierarchical subjektif berpengaruh paling
event (Hockey Game). Regression  dominan dibanding
The Theory of ~ Pendekatan yang digunakan analisis determinan lain.

Planned
Behaviour and
Intentions to

dalam penelitian ini adalah TPB.
Studi ini menunjukkan bahwa

Attend a Sport
Event

Variabel yang diteliti adalah
sikap, norma subjektif, perceived
behavior control, perilaku
sebelumnya dan niat berperilaku.

Hipotesis penelitian ini adalah
terdapat hubungan positif sikap,
SN dan PBC pada niat
partisipasi.
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framework yang berguna
untuk menunjukkan pengaruh
pada niat perilaku lebih dari
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Peneliti

Lee, Cheng
& Shih,
(2017)

The Effect
among product
attributes,
Involvement,
word-of-mouth,
and purchase
intention in
online shopping

Lee & Hong,
(2016)

Predicting
positive user
responses to
social media
advertising: The
roles of
emotional
appeal,
informativeness,
and creativity

McKormick,
(2016)

Celebrity
endorsements:
Influence of a
product-endorser
match on
Millennials
attitudes and
purchase
intentions

Objek Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk
menyelidiki dan
mendeskripisikan efek dari
atribut produk, keterlibatan,
pemasaran word of mouth dan
niat pembelian peralatan medis
melalui online shop.

Variabel yang diteliti adalah,
atribut produk, keterlibatan,
word-of-mouth, dan niat
pembelian online

Hipotesis penelitian ini adalah
adanya hubungan positif dari
atribut produk, keterlibatan dan
word of mouth pada niat
pembelian

Penelitian ini menginvestigasi
efektivitas iklan melalui media
sosial dengan pendekatan TRA.
Dalam penelitian ini mengkaji
beberapa teori seperti TRA dan
ELM.

Variabel yang diteliti terdiri dari:
emotional appeal,
informativenes) dan advertising
creativity, perceived herd
behavior, sikap, niat untuk
menunjukkan empati, perhatian
pada perilaku online.

Hipotesis penelitian ini adalah
adanya pengaruh positif
efektifitas iklan, sikap pada niat
menunjukkan empati.

Penelitian ini bertujuan
menyelidiki apakah kehadiran
dari produk yang diiklankan oleh
endoser melalui media sosial
memengaruhi niat beli milenial
dan apakah sikap milenial
berpengaruh terhadap iklan.

Variabel yang diteliti dalam
penelitian ini sikap terhadap
iklan, sikap terhadap merek, dan
niat berperilaku milenial.

Hipotesis penelitian ini adalah
adanya pengaruh endorser pada
sikap dan niat milenial.
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Metode
Analisis

Kuantitatif,
Regresi
linear
berganda,
one way
analisis,
SPSS

Kuantitatif,
CFA, AMOS

Kuantitatif,
Pre-test,
Post-test,
ANOVA.

Hasil Penelitian

Informasi produk, kualitas
produk, harga produk dan
keterlibatan produk
berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian.

Sedangkan word-of-mouth
tidak berpengaruh positif
signifikan terhadap niat
pembelian.

Kajian empiris menemukan
bahwa informativeness dan
advertising creativity
memengaruhi perilaku
konsumen sehingga
mendorong timbulnya niat
pembelian produk yang
diiklankan melalui jejaring
sosial.

Kajian empiris menemukan
bahwa citra endoser, citra
produk dan sikap memberikan
pengaruh positif terhadap
merek dan keputusan
pembelian.



Peneliti

Persada, Lin,
Nadlifatin, &
Razif, (2015)

Investigating The
Citizens
Intention Level
in
Environmental

Objek Penelitian

Penelitian menginvestigasi niat

perilaku konsumen dalam

Metode
Analisis

Kuantitatif,
CFA, SEM,

partisipasi Environmental Impact AMOS

Assessment (EIA).

Penelitian ini meninjau prediktor

niat berperilaku dari extended
theory of planned behavior

Hasil Penelitian

Kajian empiris menemukan
bahwa dukungan pemerintah
memperkuat pemahaman
mengenai lingkungan, sikap,
norma subjektif, dan
perceived behavior control.

Dari keempat determinan,

Impact (TPB). PBC merupakan determinan
Assestment kunci dalam memengaruhi
Participation  vjariahe] yang diteliti adalah niat partisipasi pada EIA.
Through an . C .

Extended Theory ~SiKap, norma subjektif, PBC,

of Planned dukungan pemerintah dan

Behavior Model.  pemahaman pada dampak

lingkungan.

Hipotesis penelitian ini adalah
sikap, norma subjektif dan PBC

berpengaruh positif pada
partisipasi EIA
Shaouf, Lu & Penelitian ini bertujuan untuk Kuantitatif, = Desain visual iklan
Li(2016) menyelidiki efek desain visual SEM PLS berpengaruh positif dan
iklan online terhadap niat signifikan terhadap sikap
The effect of web | pembelian. iklan.
advertising

visual design on

online purchase Desain visual iklan

Variabel yang diteliti dalam

intention: An penelitian ini terdiri dari desain berpengaruh positif dan
examination visual iklan, sikap atas iklan, signifikan terhadap sikap
across gender sikap atas merek dan niat merek.

pembelian

Desain visual iklan
berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Hipotesis penelitian ini adalah
adanya hubungan positif efek
desain visual pada sikap pada
iklan, sikap pada brand dan niat
berperilaku.

Variabel pada penelitian ini didasari dari gabungan beberapa penelitian
terdahulu seperti investigasi faktor-faktor yang memengaruhi niat menghadiri
acara olahraga (Cunningham & Kwon, 2003), pengaruh iklan pada sikap atas
iklan, sikap atas merek dan niat pembelian (Shaouf, et. al, 2016), pengaruh
keterlibatan pada niat pembelian (Lee, et. al., 2017), dan advertising creativity
(Lee & Hong, 2016). Selain itu penelitian ini juga diperkuat penelitian terdahulu
seperti, investigasi perilaku sadar lingkungan berdasar Theory of Planned
Behavior (Persada, et. al., 2015) dan investigasi perilaku milenial pada iklan

medsos (McCormick, 2016). Dari beberapa penelitian tersebut, masih sangat
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terbatas penelitian yang membahas pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap niat
berperilaku dalam kegiatan event olahraga sebagai objek penelitian.

Penelitian ini akan mengisi gap penelitian terdahulu, dimana penelitian
sebelumnya menginvestigasi intention behavior berdasar TPB, keterlibatan, dan
advertising creativity secara terpisah (Brown, et. al., 2016; Cunningham & Kwon,
2003; Lee, et. al., 2017). Gap kedua adalah inkonsistensi penelitian sebelumnya
yang masih ada perbedaan temuan, seperti ada hubungan yang siginifikan dan
tidak pada beberapa variabel. Selain itu, penelitian terdahulu mempelajari perilaku
konsumen secara umum, yang belum secara akurat meneliti perilaku milenial.
Dalam penelitian Lee, et. al. (2017) menyebutkan bahwa perlunya investigasi
terhadap faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi niat berperilaku. Shaouf et.
al. (2016) menyebutkan bahwa keterbatasan dalam penelitiannya perlu
memasukkan aspek kognitif maupun afektif dalam variabel pengukuran stimulus
iklan pada niat berperilaku. Sehingga, penelitian ini akan membahas celah
tersebut dengan membahas lebih komprehensif sebagai permasalahan dan tujuan
penelitian.

Secara spesifik penelitian ini berfokus pada investigasi faktor-faktor yang
memengaruhi milenial dalam berpartisipasi di mega event project dengan
pendekatan Extended Theory of Planned Behavior pada studi kasus Asian Games
2018. Hal tersebut mendorong perlunya penelitian yang berhubungan dengan
praktik manajemen sport event yang lebih menyeluruh ditinjau dari perspektif
manajemen proyek dan pemasaran.

2.13. Perumusan Hipotesis

Dalam penelitian ini akan dikembangkan hipotesis sesuai dengan
determinan yang akan diteliti. Menurut Iriawan dan Astuti (2006) Hipotesis
adalah pernyataan mengenai populasi yang digunakan untuk mengevaluasi
informasi yang diperoleh dari populasi. Berikut adalah hipotesis yang

dikembangkan dalam penelitian ini:
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Maniu & Zaharie (2014) mendefinisikan advertising creativity sebagai
cara untuk membuat kejutan yang efektif, sehingga konsumen dapat tertarik pada
iklan karena berbeda dengan iklan pada umumnya. Shareef (2018), menambahkan
efektivitas iklan kreatif menghasilkan efek yang lebih menarik perhatian, melekat
pada ingatan, sikap dan perilaku. Suatu iklan kreatif dianggap efektif apabila
pesan yang disampaikan dapat memberikan dampak besar sehingga mampu
menarik perhatian, dimengerti, dipahami dan membangkitkan emosi untuk
memberikan tanggapan yang dikehendaki (Ang et. al., 2007; Yilmaz et. al., 2011).

Sikap terbentuk melalui stimulus secara kognitif, afektif, atau respon
perilaku yang dirasakan seseorang dan berinteraksi satu sama lain. Ajzen &
Klobas (2013) mendefinisikan sikap sebagai kecenderungan belajar untuk
menanggapi secara konsisten, apakah suatu objek itu menguntungkan atau tidak
menguntungkan. Hubungan antara sikap iklan dengan niat perilaku menunjukkan
bahwa sikap positif terhadap iklan menjadi faktor penting dalam memengaruhi
niat perilaku individu terhadap periklanan. Merujuk pada penjelasan tersebut
maka dapat diketahui bahwa kedua faktor tersebut satu sama lain saling
melengkapi dan memengaruhi. Makin tinggi sikap positif audiens terhadap iklan
akan mendorong niat perilaku konsumsi produk atau jasa.

Kerangka eksekusi pesan iklan yang tepat dan kreatif membantu dalam
penyampaian makna pesan pada konsumen. Agar dapat berjalan efektif, strategi
penyampaian pesan harus sesuai dengan media yang digunakan, leverage point,
dan strategi iklan (Clow & Baack, 2010: 144). Secara konseptual, efektivitas
periklanan diukur dengan sikap terhadap iklan dan perilaku pembelian. Lee &
Hong (2017) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
Advertising Creativity terhadap sikap atas iklan. Hal ini diperkuat oleh Shaouf et.
al. (2016) yang mengungkapkan terdapat pengaruh iklan terhadap sikap terhadap
iklan, sikap terhadap event dan intention behavior. Dari studi literatur diatas,
maka hipotesis yang diajukan adalah:

Hi: Advertising creativity berpengaruh secara signifikan pada advertising attitude.
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Ha: Advertising creativity berpengaruh secara signifikan pada event attitude.
Hs: Advertising creativity berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi
milenial di Asian Games.

Konsep sikap telah banyak diteliti pada konteks periklanan, dimana sikap
terhadap iklan merupakan perwakilan respon konsumen yang menyenangkan atau
tidak terhadap suatu iklan. Event memberikan kesempatan kepada konsumen
untuk berinteraksi secara langsung dengan perusahaan, merek, dan komunitas.
Dengan demikian sikap menjadi subtitusi bagi iklan dimana semakin tinggi sikap
individu maka akan meningkatkan sikap positif pada produk yang diiklankan.
Namun, Rasty, et. al (2013) dalam Shaouf, et. al. (2017) mengemukakan bahwa
tidak ada pengaruh sikap atas iklan terhadap sikap atas brand atau event terhadap
niat berperilaku. Dalam penelitian lain seperti Hsu et. al. (2014) dalam Shaouf et.
al. (2017) menemukan efek moderasi sikap terhadap brand melalui sikap atas
iklan pada niat berperilaku.

Hubungan antara sikap, niat dan perilaku telah dijelaskan terutama oleh
teori tindakan beralasan yang dikembangkan oleh Ajzen & Fishbein (1981) yang
mendalilkan bahwa keyakinan memengaruhi sikap dan norma-norma sosial yang
pada gilirannya membentuk niat perilaku membimbing atau bahkan mendikte
perilaku seseorang.

Sikap atas acara (EA) dapat didefinisikan sebagai evaluasi positif atau
negatif terhadap sebuah objek, peristiwa, atau event (Chakraborti et. al., 2014).
Sikap terhadap event memainkan peran penting dalam memprediksi dan
memahami perilaku penggunaan terhadap event tersebut. Evaluasi sikap dapat
berupa perasaan suka atau tidak suka dari individu, dimana sikap positif pada
event akan secara otomatis memunculkan dorongan pada diri individu untuk
berpartisipasi pada event tersebut (Cunningham & Kwon, 2013). Dalam penelitian
Shaouf, et. al. (2016) terdapat hubungan positif antara sikap terhadap iklan dan
sikap pada event. Hal ini juga di dukung oleh Chakraborti, et. al. (2014) yang
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menyatakan sikap pada event berpengaruh positif pada niat partisipasi konsumen
terhadap event. Dari penjelasan diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah:

Ha: Advertising attitude berpengaruh secara signifikan pada event attitude.

Hs: Advertising attitude berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi
milenial di Asian Games.

He: Event attitude berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi milenial di
Asian Games.

Keterlibatan atau [Involvement (I) didefinisikan sebagai tingkat minat
konsumen pada suatu produk atau kategori produk berdasarkan kebutuhan dan
sasaran konsumen. Involvement atau keterlibatan adalah persepsi konsumen
terhadap suatu objek yang dianggap memiliki kesesuaian atau kecocokan dengan
kebutuhan, tujuan, value yang dimiliki (Peter & Olson, 2004) dalam Saifuddin
(2013). Selain itu adanya keterlibatan konsumen dengan suatu objek adalah
kondisi psikologis yang dirasakan oleh konsumen pada waktu dan kondisi
tertentu.

Lee, et. al. (2017) mengungkapkan pada penelitiannya yaitu terdapat
pengaruh positif product involvement terhadap niat membeli konsumen. Hal ini
dilihat dari kajian empiris keterlibatan tinggi terhadap suatu produk akan
membuat konsumen lebih aktif dalam mencari tahu mengenai informasi yang
relevan atau knowledge tentang produk. Sehingga, dengan banyaknya masukan
informasi dapat menimbulkan keyakinan terhadap perilaku untuk mengkonsumsi
sesuatu. Berdasarkan definisi tersebut, maka hubungan antara invol/vement mampu
menjadi faktor penting dalam memengaruhi intention behavior, hal ini
dikarenakan keterlibatan sebagai prediktor niat berperilaku. Dari penjelasan
diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah:

H7: Involvement berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi milenial di
Asian Games.
Norma subjektif memiliki peran yang penting dalam masyarakat kolektif

dimana individu berada dalam posisi yang benar untuk memberikan tekanan
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masyarakat pada individu. Subjective norm didasari oleh seberapa besar tekanan
yang diperoleh dari luar individu dan dianggapnya penting sehingga membuat
individu memiliki keiginan untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku
tertentu (Han & Kim, 2010). Secara operasional norma subjektif merupakan
keputusan yang dibuat oleh individu yang didasarkan akan pandangan orang-
orang yang memengaruhi norma subjektifnya. Dalam konteks pemasaran dan
perilaku konsumen, banyak studi yang telah menemukan bahwa norma subjektif
sebagai determinan dari niat berperilaku (Han & Kim, 2015; Lee & Hong, 2016;
Paul, et. al., 2016; Persada, et. al., 2015). Dari penjelasan diatas, maka hipotesis
yang diajukan adalah:

Hs: Subjective Norm berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi milenial
di Asian Games.

Perceived behavioral control (PBC) merupakan persepsi atas kemampuan
untuk melakukan kontrol terhadap perilaku seseorang yang memiliki peran
penting dalam memprediksi perilaku yang akan dilakukan, dalam hal ini adalah
masih berbentuk niat (Kim & Han, 2010). Perceived behavioral control memiliki
dua aspek yakni seberapa besar individu merasa memiliki kontrol terhadap
perilaku dan bagaimana individu merasa memiliki kepercayaan diri untuk
melakukan atau tidak melakukan sebuah perilaku. Semakin tinggi kontrol yang
dirasakan individu, maka semakin kuat dorongan perilaku individu.

Persada, et. al. (2015) mengemukakan bahwa perceived behavioral control
merupakan suatu bentuk persepsi tentang kemudahan atau kesulitan untuk
berperilaku tertentu. Beberapa penelitian terdahulu telah menemukan pengaruh
positif PBC terhadap behavior intention (Kim & Han, 2010; Leung & Chen, 2017,
Paul, et. al., 2016; Persada, et. al., 2015). Dari penjelasan diatas, maka hipotesis
yang diajukan adalah:

Ho: Perceived behavior control berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi

milenial di Asian Games.
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BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai metode yang digunakan penulis
untuk menyelesaikan dan menjawab pertanyaan penelitian. Penelitian ini
merupakan studi yang bersifat konklusif, karena hasil penelitian dirancang untuk
membantu pembuat keputusan dalam mengevaluasi dan memilih tindakan yang
diambil pada situasi tertentu (Malhotra, 2005). Dalam penelitian conclusive
terdapat pengujian hipotesis, dimana proses penelitian bersifat formal dan
terstruktur, jumlah ukuran sampel representatif, penggunaan analisis data
kuantitatif, dan hasil akhirnya berupa kesimpulan sebagai manfaat praktis maupun
keilmuan. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
deduktif, yaitu proses pengembangan teori-teori yang sudah ada dengan menguji
penerapannya pada praktik yang terjadi melalui pengumpulan dan analisis data.
3.1. Konsep dan Variabel Penelitian

3.1.1. Definisi Operasional Variabel

Variabel penelitian merupakan atribut, nilai, sifat dari suatu objek atau
kegiatan yang memiliki variasi tertentu (Sugiyono, 2014 dalam Malvin, 2018).
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel laten (latent
variable) dan variabel observasi (measured variable). Variabel laten merupakan
variabel yang mendapat pengaruh tidak langsung dari variabel observasi. Seperti
pada penjelasan pada sub bab 2.10 (SEM), variabel laten terbagi menjadi dua,
yaitu variabel laten endogen dan variabel laten eksogen. Variabel laten endogen
dalam penelitian ini adalah niat partisipasi milenial pada Asian Games (IB), sikap
terhadap iklan (AA), dan sikap terhadap event (EA). Sedangkan variabel laten
eksogen terdiri dari advertising creativity (AC), involvement (1), subjective norm
(SN), dan perceived behavior control (PBC). Variabel observasi disebut juga
sebagai indikator yang berfungsi untuk mengukur variabel laten. Penelitian ini

menggunakan 30 indikator yang berupa butir-butir pernyataan dalam kuesioner.
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Setiap variabel laten, baik endogen maupun eksogen diwakili oleh minimal tiga

variabel observasi sesuai dengan penjelasan definisi operasional variabel yang

ditampilkan pada Tabel 3.1.

Variabel
Laten

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

Definisi

Variabel
Indikator

Definisi

Niat
berpartisipasi

(B)/n3

(Endogen)

Sikap
terhadap iklan

(AA)/ 1

(Endogen)

Kecenderungan
seseorang untuk
memilih
melakukan atau
tidak melakukan
suatu perilaku,
dalam hal ini
berpartisipasi
pada Asian
Games 2018.

(Cunningham &
Kwon, 2013; Lee
& Lee, 2011)

Tanggapan atau
bentuk respon
konsumen
terhadap iklan
tertentu yang
dipengaruhi
perubahan emosi
setelah melihat
iklan.

(Lee, et. al. ,
2017)

Berniat / Intend
(IB1)

Berusaha /

Effort
(IB2)

Berencana /
Plan
(IBs)

Menarik /
Interested
(AA))

Terinspirasi /
Inspired
(AA2)

Menyenangkan
/ Pleased
(AA3)

Tergerak /
Stimulated
(AAs)

Dapat dipahami
/
Understandable
(AA5)

Berarti /
Meaningful
(AAs)

Dapat dipercaya
/ Credible
(AA7)

Suka / Like
(EA1)
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Individu berniat untuk berpartisipasi
pada sport event.

(Cunningham & Kwon, 2013; Lee &
Lee, 2011)

Individu berusaha untuk berpartisipasi
pada sport event.

(Cunningham & Kwon, 2013; Lee &
Lee, 2011)

Individu berencana untuk berpartisipasi
pada sport event.

(Cunningham & Kwon, 2013; Lee &
Lee, 2011)

Respon konsumen terhadap iklan
dianggap menarik.
(Edell dan Burke, 1987; Feltham, 1994)

Respon konsumen terhadap iklan
dianggap menginspirasi.
(Edell dan Burke, 1987; Feltham, 1994)

Respon konsumen terhadap iklan
dianggap menyenangkan.
(Edell dan Burke, 1987; Feltham, 1994)

Konsumen merasa tergerak pada iklan.
(Edell dan Burke, 1987; Feltham, 1994)

Iklan yang dapat dipahami oleh
konsumen.
(Edell dan Burke, 1987; Feltham, 1994)

Konsumen menganggap iklan memiliki
makna.
(Edell dan Burke, 1987; Feltham, 1994)

Konsumen menganggap iklan dapat
dipercaya.
(Edell dan Burke, 1987; Feltham, 1994)

Konsumen suka dengan objek, peristiwa,
atau event.

(Saadeghvaziri, et. al. 2013 dalam
Shaouf, et. al. 2016; Lee & Lee, 2011)



Variabel
Laten

Definisi

Variabel
Indikator

Definisi

Sikap
terhadap
Acara

(EA)/ 12

(Endogen)

Advertising
Creativity

(AC)/ T

(Eksogen)

Involvement
D/

(Eksogen)

Evaluasi positif
atau negatif
terhadap sebuah
objek, peristiwa,
atau event

(Chakraborti, et.
al.,2014)

Cara untuk
membuat kejutan
yang efektif,
sehingga
konsumen dapat

tertarik pada iklan

karena berbeda

dengan iklan pada

umumnya.

(Ang, et. al. ,
2017; Lee &
Hong. , 2016;
Maniu & Zaharie,
2014)

Persepsi
konsumen
terhadap suatu
objek yang
dianggap
memiliki
kesesuaian atau
kecocokan
dengan
kebutuhan,

tujuan, value yang

dimiliki

(Peter & Olson,
2004 dalam
Saifuddin, 2013)

Bermanfaat /
Positive
(EA2)

Baik / Good
(EA3)

Menyenangkan
/ Pleasant
(EA4)

Menarik /
Attractive
(EAs)

Unik / Unique
(AC))

Luar Biasa /
Really out of
ordinary
(AC)

Menghibur /
Entertaining
(AC3)

Mengejutkan /
Suprising
(ACy)

Penting /
Important

(1)

Berarti / Means
(I2)

Berguna /
Matters

(Is)

Berpengaruh /
Significant
(I19)

Perhatian /
Concern

(Is)
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Konsumen menganggap objek, peristiwa,
atau event bermanfaat.

(Saadeghvaziri, et. al. 2013 dalam
Shaouf, et. al. 2016; Lee & Lee, 2011)

Konsumen menganggap objek, peristiwa,
atau event baik.

(Saadeghvaziri, et. al. 2013 dalam
Shaouf, et. al. 2016; Lee & Lee, 2011)

Konsumen menganggap objek, peristiwa,
atau event menyenangkan.
(Saadeghvaziri, et. al. 2013 dalam
Shaouf, et. al. 2016; Lee & Lee, 2011)

Konsumen menganggap objek, peristiwa,
atau event menarik.

(Saadeghvaziri, et. al. 2013 dalam
Shaouf, et. al. 2016; Lee & Lee, 2011)

Iklan yang ditampilkan unik.
(Lee & Hong, 2016)

Iklan yang ditampilkan luar biasa.
(Lee & Hong, 2016)

Iklan yang ditampilkan menghibur.
(Lee & Hong, 2016)

Iklan yang ditampilkan mengejutkan.
(Lee & Hong, 2016)

Konsumen menganggap objek, peristiwa,
atau event merupakan hal yang penting
(Zaichkowsky, 1985; Mittal, 1995)

Konsumen menganggap objek, peristiwa,
atau event merupakan hal yang berarti.
(Zaichkowsky, 1985; Mittal, 1995)

Konsumen menganggap objek, peristiwa,
atau event merupakan hal yang berguna.
(Zaichkowsky, 1985; Mittal, 1995)

Konsumen menganggap objek, peristiwa,
atau event merupakan hal yang
berpengaruh.

(Zaichkowsky, 1985; Mittal, 1995)

Konsumen menaruh perhatian pada
objek, peristiwa, atau event.
(Zaichkowsky, 1985; Mittal, 1995)



Variabel Variabel

Laten Definisi Indikator Definisi
Lingkaran Sebagian besar orang yang penting bagi
Sosial Berpikir / konsumen berpikir bahwa konsumen
Think harus berpartisipasi pada objek,
) (SN1) peristiwa, atau event.
Tekanan sosial (Ajzen, 2001 dalam Persada et. al., 2015)
Subjective untuk melakukan
Norm atau tidak Lingkaran Sebagian besar orang yang penting bagi
(SN) / T3 melakukan suatu  Sosial konsumen menginginkan konsumen
perilaku Menyarankan /  untuk berpartisipasi pada objek,
Suggest peristiwa, atau event.
(Ajzen, 2001 (SN2) (Ajzen, 2001 dalam Persada et. al., 2015)
(Eksogen) dalam Persada, er. . ) )
al., 2015) Lingkaran Sebagian besar orang yang penting bagi
Sosial konsumen lebih suka konsumen
Menyukai / berpartisipasi pada objek, peristiwa, atau
Preference event.
(SN3) (Ajzen, 2001 dalam Persada et. al., 2015)
Pengetahuan Konsumen memiliki pengetahuan dan
dan kemampuan untuk mengakses perilaku.
kemampuan / (Ajzen, 2001 dalam Persada, et. al.,
Knowledge and  2015)
Suatu bentuk ability
Perceived persepsi tentang (PBC))
Behavior kemudahan atau
Control kesulitan untuk Waktu dan Konsumen memiliki waktu dan
(PBC) / T4 berperilaku kesempatan / kesempatan untuk mengakses perilaku.
tertentu Time and (Ajzen, 2001 dalam Persada, et. al.,
opportunity 2015)
(Ajzen, 2001 (PBC»)
(Eksogen) dalam Persada, et. o
al., 2015) Sumber daya Konsumen memiliki sumber daya dan

dan kebutuhan /  kebutuhan untuk mengakses perilaku.
Resource and (Ajzen, 2001 dalam Persada, et. al.,
Need 2015)

(PBCs)

3.1.2. Model dan Hipotesis Penelitian

Penelitian ini menguji sembilan hipotesis dengan model penelitian yang
ditunjukkan pada Gambar 3.1. dan menggunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM) yang dijelaskan pada teknik pengolahan data (Bagian 3.7).
Variabel dan hipotesis penelitian telah ditentukan pada sebelumnya berdasarkan
studi literatur dan disesuaikan dengan objek penelitian, karena penelitian ini

mengunakan Confirmatory Factor Analysis atau CFA.
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Gambar 3.1 Model Penelitian
Sumber: (Cunningham & Kwon, 2003; Lee, et. al., 2017; Lee & Hong, 2016;
Persada, et. al., 2015; Shaouf, et. al., 2016)

Persamaan struktural berdasarkan dari model penelitian dapat dirumuskan

sebagai berikut :
m=yiti+&
m=yt+pm+ti

mB=y3T1+ fomt+ B3t yatot ys 13 +ys Tt §3
Keterangan :

n = Nilai laten endogen
7 = Nilai laten eksogen
y = Koefisien path antara variabel laten eksogen dengan variabel laten endogen

B = Koefisien path antara variabel laten endogen dengan variabel laten endogen

¢ = Residual path endogen
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Berdasarkan studi literatur yang telah dilakukan, berikut adalah hipotesis
yang dikembangkan dalam penelitian ini:

Hi: Advertising creativity berpengaruh secara signifikan pada advertising attitude.
Ha: Advertising creativity berpengaruh secara signifikan pada event attitude.

Hs: Advertising creativity berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi
milenial di Asian Games.

Ha: Advertising attitude berpengaruh secara signifikan pada event attitude.

Hs: Advertising attitude berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi
milenial di Asian Games.

He: Event attitude berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi milenial di
Asian Games.

H7: Involvement berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi milenial di
Asian Games.

Hs: Subjective Norm berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi milenial
di Asian Games.

Ho: Perceived behavior control berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi
milenial di Asian Games.

3.2. Populasi dan Sampel Penelitian

Malhotra (2005) menjelaskan bahwa populasi merupakan seluruh elemen
yang mempunyai karakteristik yang sama dan dapat disatukan untuk keperluan
penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah semua milenial di Indonesia, yaitu
Warga Negara Indonesia berusia 19-39 tahun dan berlokasi di Indonesia.
Pemilihan populasi berdasarkan objek dan subjek penelitian.

Sampel merupakan subkelompok dari populasi yang terlibat dalam
penelitian. Pengambilan sampel dilakukan dengan multiple cross sectional yaitu
pengambilan sejumlah beberapa sampel dari populasi. Sampel dalam penelitian
akan melewati tahap screening untuk memastikan data yang diperoleh merupakan
data yang valid dan dapat digunakan. Dalam penelitian yang bersifat penyelesaian

masalah, dibutuhkan sampel setidaknya 100 sampai 200 responden (Malhotra,
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2015). Sehingga, ukuran sampel minimal yang akan digunakan dalam penelitian
ini berjumlah 300 responden.
3.3. Objek dan Subjek Penelitian

Objek penelitian ini adalah mega event project yaitu Asian Games 2018.
Mega event seperti Asian Games, FIFA World Cup, dan lain sebagainya dapat
mendatangkan manfaat baik tangible maupun intangible. Keterkaitan
penyelenggaraan mega event khususnya major sport event dengan Manajemen
Proyek dan Manajemen Pemasaran telah banyak diteliti pada jurnal-jurnal
terdahulu (Brown, et. al., 2016; Chalip dan Costa, 2005; Cunningham & Kwon,
2003; Gijsenberg, 2014; Hall, et. al., 2010, Schulenkorf, 2013).

Subjek penelitian adalah milenial yang berada di ibukota beberapa
provinsi di Indonesia. Subjek penelitian dipilih berdasarkan beberapa alasan,
antara lain: (1) McKormick (2016) menjelaskan dalam penelitiannya di mana
milenial memiliki karakteristik yang unik. Selain itu, siapapun yang ingin
menguasai pasar dimasa depan harus mampu mempelajari perilaku milenial,
karena milenial akan mendominasi piramida penduduk di Indonesia (Yoris, 2016),
(2) Salah satu kunci suksesnya Asian Games adalah partisipasi Milenial sebagai
penggerak dan influencer (Republika, 2018), (3) Para relawan datang dari kaum
milenial dan penetrasi informasi tentang Asian Games digemakan oleh milenial
melalui media sosial (medsos), sehingga tema Asian Games berkali-kali bisa
memuncaki trending topic Indonesia maupun dunia.

3.4. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di beberapa kota di Indonesia. Pemilihan kota di
Indonesia didasari dari penelitian Alvara Research (2018) yang mengungkapkan
bahwa jumlah populasi milenial dan kelas menengah mayoritas berada di
perkotaan. Kota-kota yang diteliti dalam penelitian ini adalah kota-kota besar
yang ada di Indonesia. Waktu penelitian akan dilakukan pada bulan September —

Desember 2018. Pada Tabel 3.1 akan ditampilkan rincian timeline penelitian.
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Tabel 3.2 Timeline Penelitian

Desember

September Oktober November

Identifikasi Masalah
Studi Literatur
Kajian Metode Penelitian
Seminar Proposal

Persiapan Instrumen Penelitian
Pengumpulan Data
Pengolahan Data

Finalisasi Laporan

Sidang Thesis

3.5. Rancangan Kuesioner

Rancangan kuesioner bertujuan untuk memudahkan peneliti dalam
menyusun pertanyaan dan pernyataan yang diberikan kepada responden.
Kuesioner harus dirancang dengan tepat dan mudah dipahami, sehingga
responden tidak kesulitan dalam mengisi kuesioner tersebut. Kuesioner penelitian
secara garis besar dibagi ke dalam dua bagian sesuai dengan data yang
dibutuhkan, antara lain:

1) Bagian Pertama

Bagian pertama berupa karakteristik demografi responden. Karakteristik
demografi responden terdiri dari jenis kelamin, usia, pendidikan, pendapatan,
tempat tinggal, pekerjaan, media informasi yang digunakan, medsos yang sering
digunakan, intensitas pemakaian internet, dan screeming. Semua bagian ini
merupakan pertanyaan multiple choice yang disesuaikan dengan kategori, kecuali
tempat tinggal pertanyaan berupa open end question.

2) Bagian Kedua

Bagian kedua berupa persetujuan dari instrumen pernyataan menggunakan
skala likert. Pernyataan kuesioner disesuaikan dengan definisi variabel yang telah

dibahas pada bagian sebelumnya. Rancangan kuesioner terdapat pada Lampiran 1,
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yang mengacu dari beberapa penelitian dan telah direvisi untuk disesuaikan
dengan objek penelitian.

Pengukuran dalam kuesioner ini adalah skala /likert lima tingkat. Skala
likert merupakan teknik self report bagi pengukuran sikap di mana sampel diminta
mengidentifikasi tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap
masing-masing pernyataan. Pernyataan yang diajukan berhubungan dengan
perilaku milenial berdasarkan Extended Theory of Planned Behavior. Berikut
merupakan pemberian keterangan skala Likert pada Tabel 3.3:

Tabel 3.3 Skala Likert

Skala Likert Respon

Sangat Tidak Setuju (STS)
Tidak Setuju (TS)

Netral (N)

Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

Affandi (2012) mengungkapkan beberapa keunggulan yang mendasari
penggunaan skala likert lima tingkat, antara lain: (1) Mengetahui respon yang
benar-benar dirasakan oleh sampel dari sangat tidak setuju, netral hingga sangat
setuju, (2) Meminimalisir kekurangan skala likert empat tingkat, yaitu
keterpaksaan sampel dalam memilih jawaban kearah positif maupun negatif, (3)
Tingkat akurasi skala lima tingkat lebih tinggi dan banyak digunakan oleh
peneliti, (4) Skala likert lima tingkat lebih efektif dalam menentukan respon
sampel, karena semakin banyak skala likert dapat membuat sampel bingung dan
ragu terhadap jawabannya.

3.6. Teknik Pengumpulan Data

Teknik sampling merupakan cara dalam mengambil sampel yang
digunakan dalam penelitian (Sugiyono dalam Malvin, 2018). Dalam penelitian ini
teknik sampling yang digunakan adalah non probability sampling, yang berarti

tidak semua populasi dapat memenuhi syarat menjadi bagian dari sampel. Teknik
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ini digunakan karena jumlah populasi tidak diketahui dengan pasti. Secara
spesifik, tidak semua milenial yang ada di Indonesia dapat dijadikan sampel
dalam penelitian ini.

Teknik non probability sampling terdiri dari dua metode, yaitu: purposive
sampling dan convenience sampling. Penelitian ini menggunakan convenience
sampling. Teknik sampling ini digunakan karena memudahkan peneliti dalam
proses pengumpulan data, mengingat adanya keterbatasan yang dihadapi peneliti
yaitu waktu penelitian yang terbatas. Tingkat subjektifitas teknik ini tinggi karena
responden dipilih berdasarkan pertimbangan kemudahan dan kenyamanan
peneliti.

Penyebaran kuesioner dilakukan untuk memperoleh informasi berupa data
primer dari responden mengenai perilaku milenial pada Asian Games. Kuesioner
online disebar melalui Google form untuk menjangkau sebaran lokasi dari
responden dan berdasarkan terbatasnya waktu penelitian. Menurut Malhotra
dalam Malvin (2018) penggunaan online survey dengan media internet mengalami
peningkatan popularitas karena kemudahan penggunaan internet, selain itu
perilaku milenial lebih memiliki preferensi mencari informasi melalui internet
(Ali & Purwandi, 2016).

3.7. Teknik Pengolahan dan Analisis Data

Teknik pengolahan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode Structural Equation Modelling (SEM). SEM merupakan metode
penelitian statistik untuk permodelan hubungan antara variabel yang cukup
kompleks. SEM memudahkan pengujian dari hubungan antara variabel observasi
dan variabel laten (Hair et. al., 2010).

Penggunaan teknik SEM dipilih karena beberapa alasan, antara lain: (1)
SEM memungkinkan adanya asumsi-asumsi yang lebih fleksibel. (2) SEM
mampu menyelesaikan model dan hipotesis yang kompleks. (3) SEM tidak
mengabaikan kesalahan (error) yang muncul pada setiap variabel observasi,

melainkan error tersebut tetap dianalisis. (4) SEM dapat meneliti variabel secara
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simultan. (5) SEM dapat menunjukkan hasil lebih akurat dalam melakukan
analisis data kuesioner.

Metode SEM memiliki tahap respesifikasi untuk memodifikasi model
penelitian (Wijanto dalam Putri, 2017). Sehingga, jika error muncul dapat
menimbulkan ketidaksesuaian model penelitian dengan data yang diperoleh.
Apabila hal ini terjadi, SEM dapat mengoreksi dengan memodifikasi model
penelitian tersebut. Tujuan modifikasi adalah memperbaiki model yang telah
disusun agar menjadi lebih layak secara statistik.

Pengolahan data SEM pada penelitian ini meliputi pengujian model dan
hipotesis, pengujian reliabilitas dan validitas, serta pengujian model-fit. Data
diolah menggunakan software AMOS. Perangkat lunak AMOS dipilih sebagai
pengolahan data karena beberapa alasan, antara lain: (1) AMOS dipilih karena
tidak memerukan synfax atau bahasa pemrograman yang rumit untuk
mengoperasikan software ini. (2) AMOS dapat menganalisis variabel laten yang
diukur oleh satu atau lebih indikator dengan SEM. Pengukuran variabel ini
umumnya tidak sempurna dan memuat error, sehingga dalam SEM diperlukan
software yang dapat menemukan kesalahan tersebut. (3) AMOS mampu
menemukan error dengan baik, seperti outlier. Dengan kemampuan mendeteksi
kesalahan, maka soffware ini dapat menyempurnakan analisis SEM mulai tahap
pengujian hingga tahap respesifikasi yang bertujuan untuk mengkoreksi model
penelitian yang tidak sesuai dengan data.

Dalam teknik pengolahan dan analisis data, hasil input berupa kovarians
matrix dari skala likert dan ekspektasi outputnya berupa koefisien estimate. Hasil
dari faktor-faktor yang ada dilakukan pengujian, dan hasil dari uji tersebut
menghasilkan sebuah rekomendasi penelitian. Untuk mencapai tujuan penelitian,
terdapat enam bagian yang digunakan dalam menyelesaikan dan menjawab

pertanyaan penelitian, antara lain:

51



3.7.1 Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif dilakukan untuk mengetahui gambaran umum
mengenai informasi dari data mentah yang diperoleh. Analisis deskriptif
dilakukan secara statistical untuk mengetahui profil responden, demografi
responden dan social media usage. Penjelasan mengenai masing-masing analisis
deskriptif ditampilkan pada Tabel 3.4.
Tabel 3.4 Analisis Deskriptif

Istilah Penjelasan

Nilai rata-rata dari sebuah data yang diperoleh dari pembagian
Mean keseluruhan data dengan jumlah data. Mean memberikan informasi
mengenai nilai rata-rata dari sebaran data dalam variabel penelitian.

Standar deviasi merupakan nilai yang menunjukkan rata-rata variabilitas
atau keberagaman data. Semakin besar nilai standar deviasi menunjukkan
semakin besar pula tingkat variasi data.

Sumber: Malvin (2018)

Standard
Deviation

3.7.2 Uji Asumsi

Uji asumsi dilakukan untuk mengetahui informasi-informasi yang
sekiranya tersembunyi pada data yang aktual (Hair et. al. dalam Malvin, 2018).
Pengujian asumsi dilakukan agar data yang diperoleh dapat digunakan lebih lanjut
pada penelitian. Dalam tahap ini, uji yang dilakukan sebagai berikut:

3.7.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengukur apakah data telah memenuhi
persebaran distribusi normal. Pengujian ini perlu dilakukan agar data dapat diolah
lebih lanjut dan hasil penelitian tidak bias. Secara statistik, data dapat dikatakan
terdistribusi normal apabila nilai critical ratio (c.r) skewness kurang dari 2,58.
Jika asumsi normalitas belum tercapai maka proses pengolahan melakukan
bootstrapping maximum likelihood dengan perform bootsrap 1000 number of
samples, dan bias corrected confidence interval 95%. (Nevitt dan Hancock, 2001)

3.7.2.2 Uji Linieritas

Uji linearitas digunakan untuk mengasumsikan adanya hubungan linear
antar variabel. Hubungan ini menunjukkan apabila suatu variabel berubah, maka

variabel lain ikut berubah secara linear atau sejajar. Linearitas merupakan
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hubungan garis lurus antara variabel dependen (endogen) dengan variabel
independen (eksogen), dengan kata lain hubungan antar variabel bersifat linear.
Pengujian ini dapat diukur melalui compare mean menggunakan software SPSS
dengan memperhatikan linearity pada setiap pengujian variabel endogen dengan
variabel eksogen. Hubungan linear antara variabel endogen dan variabel eksogen
dapat dilihat dalam scatterplot.

3.7.3 Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan untuk menguji kesesuaian
atau kelayakan data dengan model penelitian. Pengujian ini dilakukan pada teknik
pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner. Uji ini bertujuan untuk
memastikan instrumen kuesioner yang diukur sesuai dengan model penelitian.
Analisis ini terdiri dari dua pengujian, yaitu uji validitas dan uji reliabilitas yang
dijelaskan sebagai berikut:

3.7.3.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengukur kesesuaian model penelitian
berdasarkan variabel yang diukur. Pengujian ini menggunakan confirmatory
factor analysis (CFA) untuk menguji variabel-variabel penelitian. Karakteristik
CFA adalah variabel penelitian telah ditentukan secara teori, umumnya bersumber
dari penelitian terdahulu. Analisis ini digunakan untuk menilai kecukupan
validitas konstruk yang meliputi validitas konvergen dan validitas diskriminan
(Persada, et. al., 2015). Validitas konvergen dan validitas diskriminan diukur
dengan composite reliability (CR), factor loadings (FL), dan average variance
extracted (AVE).

Composite reliability berguna untuk mengukur keandalan suatu model
penelitian. Fungsi CR hampir sama dengan Cronbach'’s alpha, yaitu memberikan
nilai estimasi yang lebih tepat menggunakan factor loadings di dalam model
penelitian. Factor loadings berguna untuk menunjukkan nilai korelasi dan bobot
masing-masing variabel kuesioner sebagai indikator yang diamati. Nilai FL yang

besar menunjukkan adanya dimensi faktor dalam model penelitian. Average
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variance extracted merupakan jumlah rata-rata varian dalam variabel yang
diamati (Lin, et. al. dalam Putri, 2017). Kriteria pengujian adalah CR lebih besar
dari 0,7; FL lebih besar dari 0,6; dan AVE minimal 0,5 (Persada, et. al., 2015).
Jika seluruh variabel kuesioner memenuhi kriteria, maka faktor atau variabel
dalam penelitian ini memiliki validitas yang memadai.

3.7.3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui apakah instrumen variabel
penelitian dalam kuesioner akan tetap konsisten jika dilakukan secara berulang
pada waktu yang berbeda. Penentuan reliabel atau tidak reliabel kuesioner
penelitian ditunjukkan dengan nilai Cronbach's a. Jika nilai Cronbach's a lebih
dari 0,70; maka instrumen kuesioner dapat dikatakan reliabel (Lin, et. al. dalam
Putri, 2017).
3.7.4 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui adanya korelasi antar
variabel independen (Hair, et. al., 2010). Jika korelasi antar variabel independen
tinggi, hal ini dapat mengakibatkan hubungan variabel independen dengan
variabel dependen menjadi terganggu.

Uji ini dapat dilakukan dengan mengukur korelasi antar variabel eksogen
dan antar variabel endogen, dengan nilai korelasi yang harus dipenuhi < 0,9
(Kline, 1998). Jika nilai korelasi dibawah nilai tersebut maka korelasi antar
variabel independen rendah, sehingga tidak memengaruhi hubungannya dengan
variabel dependen.
3.7.5 Uji Model-fit

Uji model-fit digunakan untuk mengukur kelayakan model penelitian atau
goodness-of-fit (GOF) berdasarkan indikator yang digunakan. Uji ini bertujuan
untuk menunjukkan bahwa model penelitian dapat dijelaskan melalui kenyataan
yang terjadi melalui faktor-faktor yang telah disusun dan layak. Analisis ini terdiri
dari tiga bagian, yaitu absolute fit measures, incremental fit measures, dan

parsimony fit measures.
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3.7.5.1 Absolute fit measures

Absolute fit measure terdiri dari Chi-square dan Goodness of Fit Index
(GFI). Chi-square bertujuan untuk menguji kesesuaian model penelitian dengan
data. Dalam Chi-square dibutuhkan sampel yang tidak terlalu kecil dan juga tidak
terlalu besar. Pada perhitungan chi-square terdapat p-value untuk menguji model
dan hipotesis penelitian. Nilai p-value harus lebih kecil dari 0,05 (Persada, et. al.,
2015), hal in1 menunjukkan bahwa matrix input tidak berbeda dengan matrix hasil
estimasi, dengan demikian model penelitian yang diajukan sudah sesuai dengan
data atau fit.

GFI merupakan indeks yang menunjukkan kesesuaian model penelitian
yang diajukan dengan data sebenarnya. Model penelitian dapat dikatakan layak
apabila nilai GFI harus lebih dari 0,80 (Persada, et. al. dalam Putri, 2017).

3.7.5.2 Incremental fit measures

Incremental fit measures terdiri dari empat analisis, antara lain Normed Fit
Index (NFI), Comparative Fit Index (CFI), Increment Fit Index (IFI), dan Tucker-
Lewis Index (TLI). NFI adalah indeks untuk mengukur perbandingan antara
model yang diuji dengan null model. CFI merupakan indeks yang kecocokannya
dari rentang 0 (nol) sampai 1 (satu), jika mendekati 1 menunjukkan bahwa model
memiliki kesesuaian model yang baik. IFI adalah indeks kecocokan inkremental
yang terkait dengan NFI dalam mengatasi ukuran sampel dan masalah parsimoni.
TLI merupakan indeks yang membandingkan baseline model dengan model yang
diuji, hal ini bertujuan untuk mengatasi permasalahan yang mungkin timbul akibat
kompleksitas model. Model penelitian dikatakan layak atau fit jika nilai NFI, CFI,
IFI, dan TLI lebih besar dari 0,80.

3.7.5.3 Parsimony fit measures

Parsimony fit measures terdiri dari parsimonious normed fit index (PNFI),
parsimonious goodness of fit index (PGFI). Semua analisis ini bertujuan untuk
membandingkan kesesuaian antara dua atau lebih model penelitian. PNFI

merupakan spesifikasi ulang dari nilai NFI. PGFI merupakan spesifikasi ulang
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dari nilai GFI. Nilai yang lebih tinggi menunjukkan bahwa model penelitian
memiliki kesesuaian yang lebih baik dibandingkan dengan model-model lainnya.
Berikut nilai acuan dari GOF menurut Malhotra (2013) dan Lin, et. al. dalam
Malvin (2018) mengenai cut-off-value  yang digunakan pada penelitian ini
ditampilkan pada Tabel 3.5.

Tabel 3.5 Tabel Goodness of Fit
No Goodness of Fit Measures Cut Off Value

Absolute fit Indices

Incremental fit Indices

Parsimony fit Indices

PNFI 0,60-0,90

PGFI 0,50-1,00

Sumber: Malhotra dan Lin, et. al. dalam Malvin (2018)

3.7.6 Uji Model dan Hipotesis Penelitian SEM

Setelah memenuhi beberapa proses pengujian, tahap selanjutnya adalah
pengujian model dan hipotesis penelitian. Pengujian ini dilakukan untuk
mengetahui apakah model yang telah dispesifikasi sesuai dengan data yang
diperoleh. Pengujian ini bertujuan memastikan model penelitian sesuai dengan
data yang diperoleh. Apabila tidak memenuhi syarat pengujian, maka model
penelitian dapat disusun ulang atau membuat model penelitian baru agar sesuai
dengan data yang diperoleh. Ullman & Bentler (2013) mengungkapkan pengujian

model SEM terdiri dari lima tahap, antara lain:
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3.7.6.1 Spesifikasi

Spesifikasi model adalah proses awal dalam SEM untuk menentukan
model penelitian yang akan diestimasi. Spesifikasi model menunjukkan hubungan
antara variabel-variabel yang akan dianalisis. Sesuai dengan dua jenis model
penelitian, spesifikasi model juga memiliki dua jenis, yaitu spesifikasi model
struktural dan spesifikasi model pengukuran.

Dalam menentukan model penelitian yang diinginkan, spesifikasi model
pengukuran berperan sebagai penentu variabel-variabel yang akan diamati, baik
variabel laten maupun variabel observasi. Variabel-variabel yang telah ditentukan
kemudian didefinisikan. Pendefinisan juga dilakukan pada setiap hubungan antara
variabel laten dengan variabel observasi. Selanjutnya menentukan spesifikasi
model struktural dengan mendefinisikan hubungan kausal antara variabel-variabel
laten yang telah ditentukan. Jika diperlukan, tentukan gambar model penelitian
yang menunjukkan alur model pengukuran dan model struktural. Variabel-variabel
dalam penelitian ini telah ditentukan dan didefinisikan baik variabel laten dan

variabel observasi pada bagian 3.1 definisi variabel penelitian.

3.7.6.2 Identifikasi

Identifikasi perlu dilakukan sebelum dilakukan tahap estimasi. Tujuannya
untuk memprediksi kemungkinan perolehan nilai unik di setiap parameter dalam
model penelitian. Identifikasi terdiri dari tiga macam kategori dalam persamaan
simultan, yaitu just-identified, under-identified, dan over-identified. Just-identified
berarti jumlah poin data varian dan kovarian sama dengan jumlah parameter yang
harus diestimasi. Under-identified berarti jumlah poin data varian dan kovarian
lebih kecil dibandingkan dengan jumlah parameter yang harus diestimasi. Over-
identified berarti jumlah poin data varian dan kovarian variabel-variabel yang
teramati lebih besar dari jumlah parameter yang harus diestimasi (Sarwono,
2008).

Dari ketiganya, yang dapat dilakukan ke proses estimasi hanya just-
identified dan over-identified, karena keduanya menghasilkan solusi unik pada

persamaan model, sehingga cocok untuk dilakukan estimasi. Under-identified
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terjadi jika parameter estimasi model penelitian tidak menghasilkan nilai unik.
Umumnya under-identified ditunjukkan dengan nilai degree-of-freedom (DOF)
kurang dari nol. Dengan demikian, model penelitian ini tidak memerlukan tahap
estimasi (Wijanto dalam Putri, 2017).

3.7.6.3 Estimasi

Proses estimasi dilakukan untuk memperoleh nilai parameter dalam model
penelitian, sehingga nilai kovarian estimasi dari model dapat sedekat mungkin
atau sama dengan nilai kovarian populasi dari variabel teramati. Meski demikian,
umumnya populasi penelitian diwakilkan melalui sampel populasi, sehingga nilai
kovarian populasi diganti dengan nilai kovarian sampel dari variabel teramati
(Wijanto, 2008).

Proses estimasi dalam permodelan SEM dapat dilakukan melalui Weighted
Least Square (WLS), Generalized Least Square (GLS), atau Maximum Likelihood
(ML). Diantara ketiga proses estimasi yang paling sering digunakan adalah
Maximum Likelihood, karena dilatar belakangi oleh tiga karakteristik, antara lain:
(1) ML bersifat asimptotik atau berlaku untuk sampel besar. Hal ini sesuai dengan
jumlah target sampel pada penelitian ini sebanyak 300 responden yang tergolong
ukuran sampel yang besar. Namun, ML dapat menghasilkan estimasi yang tidak
bias jika diaplikasikan pada sampel kecil. (2) ML merupakan estimator yang
konsisten, karena tidak ada deviasi walaupun diaplikasikan pada sampel besar
ataupun kecil. (3) ML merupakan asymptotically efficient, yaitu estimator yang
memiliki asymptotic variance paling kecil di antara estimator lainnya. Distribusi
yang dihasilkan ML mendekati distribusi normal walaupun ukuran sampel
meningkat (Wijanto, 2008). Dari beberapa keunggulan di atas maka penelitian ini
menggunakan Maximum Likelihood (ML).

Estimasi ML dapat dilakukan jika data yang digunakan memenuhi asumsi
normalitas multivariat. ML digunakan untuk menghasilkan perbandingan antara
kovarians sampel dengan kovarians estimasi agar meminimalkan perbedaan nilai

antara keduanya. Kovarians residual adalah selisih nilai kovarians sampel dengan
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kovarians estimasi. Semakin kecil nilai kovarians residual menunjukkan bahwa
data sesuai atau fit dengan model penelitian.

3.7.6.4 Evaluasi Model

Evaluasi model dilakukan untuk menguji kesesuaian antara data yang
diperoleh dengan model penelitian. Pengujian ini mengukur kesesuaian data
(data-fit) dan kesesuaian model (model-fit). Pengujian kecocokan data diukur
menggunakan uji reliabilitas dan validitas, sedangkan pengujian kecocokan model
menggunakan goodness-of-fit (GOF) yang terdiri dari tiga bagian, yaitu absolute
fit measures, incremental fit measures, dan parsimony fit measures (Wijanto dalam
Putri, 2017). Pengujian ini dijelaskan pada bagian 3.7.3 untuk pengujian
reliabilitas dan validitas, serta bagian 3.7.5 untuk menjelaskan uji model-fit atau
kesesuaian model penelitian. Bila model sudah memenuhi penilaian GOF, maka
dapat ditarik kesimpulan yang menjelaskan hubungan antara variabel laten dan
variabel teramati (Malhotra, 2010).

3.7.6.5 Respesifikasi

Setelah dilakukan evaluasi kesesuaian dan menghasilkan pengujian yang
tidak sesuai atau tidak fir antara data dengan model penelitian, maka dilakukan
respesifikasi. Tahap ini dilakukan hanya jika model awal tidak cocok dengan data
yang diperoleh. Sehingga perlu dilakukan pengodifikasian ulang model penelitian
dan pengujian kembali menggunakan data yang sama (Wijanto dalam Putri,
2017). Tujuan respesifikasi untuk mencari model penelitian yang cocok dengan
data dan dapat mendefinisikan setiap parameter dengan baik. Respesifikasi dapat
dilakukan melalui data driven atau theory driven, namun theory driven lebih
banyak digunakan dalam melakukan respesifikasi (Hair et. al. , 2010).
3.8. Diagram Model Penelitian

Diagram desain penelitian ditampilkan pada Gambar 3.2, Gambar 3.3, dan
Gambar 3.4, di mana tahap pertama adalah penentuan variabel penelitian, model
dan hipotesis penelitian. Tahapan selanjutnya adalah penentuan subjek dan objek

penelitian. Setelah variabel dan indikator pengukuran dibentuk tahap selanjutnya
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adalah perancangan kuesioner dan melakukan prosedur pengumpulan data dengan
menyebar kuesioner.

Data yang terkumpul dari penyebaran kuesioner tersebut merupakan data
primer yang kemudian diolah melalui tiga tahap. Tahap pertama menguji model
dan hipotesis interaksi. Dimulai dari tahap uji normalitas, uji linearitas, dan uji
multikolinearitas. Apabila uji ini tidak diterima, maka kembali ke proses
pengumpulan data, namun jika diterima, maka lanjut ke uji hipotesis dan model
SEM.

Tahap kedua dilakukan dengan uji validitas dan uji reliabilitas. Apabila uji
ini tidak diterima, maka dilakukan metode eliminasi dengan mengurangi minimal
dua indikator dan dilakukan kembali proses uji validitas dan reliabilitas hingga
diperoleh model SEM yang paling sesuai dengan data.

Tahap ketiga adalah menguji model dan hipotesis SEM. Setelah diperoleh
model simulasi SEM, pengolahan data dilanjutkan dengan melakukan uji model-
fit. Apabila uji ini tidak diterima, maka kembali ke metode eliminasi, namun jika
uji ini diterima, maka dapat dilakukan interpretasi model penelitian SEM. Hasil

akhir dari penelitian ini adalah implikasi manajerial dari model yang telah
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BAB IV
ANALISIS DAN DISKUSI

Bab ini akan menjelaskan bagaimana proses pengumpulan data yang akan
digunakan dalam penelitian. Selanjutnya akan dijelaskan proses pengolahan data
sesuai alur analisis dengan menggunakan metode penelitian yang sudah dijelaskan
pada bab sebelumnya.
4.1.Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online
melalui melalui Google form untuk menjangkau sebaran lokasi dari responden dan
berdasarkan terbatasnya waktu penelitian. Waktu pengumpulan dilakukan mulai
tanggal 5 Oktober - 15 Oktober 2018. Dari hasil penyebaran kuesioner tersebut,
diperoleh 354 responden yang mengisi kuesioner sampai batas waktu yang
ditentukan. Jumlah tersebut telah memenuhi target awal yang direncanakan yaitu
minimal sebesar 300 responden. Dari 354 responden, terdapat 347 responden yang
memenuhi kriteria penelitian. Sebanyak 7 responden merupakan responden
dengan usia 39 tahun keatas, di mana tidak memenuhi syarat subjek kriteria
penelitian yaitu milenial yang berusia 19-39 tahun.

4.2. Analisis Deskriptif Demografi Responden

Pada bagian ini, akan dijelaskan mengenai analisis deskriptif responden
yang berisi analisis demografi responden. Analisis deskriptif dilakukan untuk
mengetahui bagaimana karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
(gender), usia, pendidikan, pengeluaran rerata, tempat tinggal, pekerjaan, media
informasi yang digunakan, medsos yang sering digunakan, intensitas pemakaian
internet, dan screening iklan. Komposisi responden berdasarkan jenis kelamin

dapat dilihat pada Tabel 4.1.
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Tabel 4.1 Tabel Demografi Responden

JENIS KELAMIN JUMLAH FREKUENSI
Pria 193 55,6%
Wanita 154 44,4%
TOTAL 347 100%
USIA JUMLAH FREKUENSI
19 <22 Thn 96 27,1%
23 <26 Thn 99 28,0%

27 <30 Thn 79 22,3%

31 <34 Thn 47 13,3%
35 <39 Thn 26 7,3%

> 39 Thn 7 2,0%
TOTAL 347 100%
PENDIDIKAN TERAKHIR JUMLAH FREKUENSI
SMA 85 24,4%
Diploma 18 5,2%
Sarjana (S1) 187 53,6%
Master (S2) 57 16,3%
Doctoral (S3) 2 0,6%
TOTAL 347 100,00%
PENGELUARAN RERATA JUMLAH FREKUENSI
0-5 Juta 199 57,30%
5-10 Juta 76 21,90%
10-15 Juta 37 10,70%
15-20 Juta 9 2,60%
20-25 Juta 13 3,70%
25-30 Juta 4 1,20%
30-35 Juta 5 1,40%
35-40 Juta 0 0,00%
40-45 Juta 0 0,00%
45 Juta Keatas 4 1,20%
TOTAL 347 100,00%



Tabel 4.1 Tabel Demografi Responden (Lanjutan)

TEMPAT TINGGAL JUMLAH FREKUENSI
Bali 3 0,90%
Balikpapan 3 0,90%
Bandar Lampung 2 0,60%
Bandung 9 2,60%
Jakarta 96 27,70%
Jogjakarta 6 1,70%
Luar Negeri 6 1,70%
Malang 16 4,60%
Makassar 2 1,00%
Palembang 25 7,20%
Padang 1 0,30%
Semarang 6 1,70%
Surabaya 172 49,60%
TOTAL 347 100,00%
PEKERJAAN JUMLAH FREKUENSI
Atlet 2 0,60%
Dosen / Guru 2 0,60%
Jurnalis 2 0,60%
Lainnya 8 2,30%
Pegawai / Karyawan 83 23,90%
Pelajar / Mahasiswa 106 30,50%
Profesional 34 9,80%
PNS 15 4,30%
Wiraswasta 95 27,40%
TOTAL 347 100,00%
MEDIA INFORMASI JUMLAH FREKUENSI
Internet 345 53,74%
Koran 67 10,44%
Lainnya 1 0,16%
Majalah 16 2,49%
Media Sosial 16 2,49%
Radio 58 9,03%
Televisi 139 21,65%
TOTAL 642 100,00%
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Tabel 4.1 Tabel Demografi Responden (Lanjutan)

MEDSOS JUMLAH FREKUENSI
Facebook 122 12,35%
Instagram 292 29,55%
Line 21 2,13%
Linkedin 2 0,21%
Twitter 78 7,89%
Whatsapp 283 28,64%
Youtube 190 19,23%
TOTAL 988 100,00%
DURASI JUMLAH FREKUENSI
0-1 Jam 58 16,71%
1-2 Jam 41 11,82%
2-3 Jam 80 23,05%
>3 Jam 168 48,41%
TOTAL 347 100,00%
SCREENING IKLAN JUMLAH FREKUENSI
Pernah 344 99,14%
Tidak Pernah 3 0,86%
TOTAL 347 100,00%

Sumber: (Lampiran)

4.2.1. Analisis Deskriptif Demografi Berdasarkan Gender
Berikut adalah komposisi demografi responden berdasarkan gender

(Gambar 4.1).

Wanita
44,4%

Jenis Kelamin

___ Pria
55,6%

Gambar 4.1 Demografi berdasar Gender
Sumber: (Lampiran)
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Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 347 responden yang
terdiri atas laki-laki dan perempuan. Berdasarkan data pada Tabel 4.1 dan Gambar
4.1 dapat dilihat bahwa jumlah responden pria dengan wanita tidak berimbang.
Dominasi responden berjenis kelamin pria yang berjumlah 193 orang (55,6%),
sementara wanita hanya berjumlah 154 orang (44,4%).

4.2.2. Analisis Deskriptif Demografi Berdasarkan Usia

Berdasarkan usia, responden dibedakan menjadi 6 kelompok, antara lain:
(1) 19 < 22 tahun, (2) 23 < 26 tahun, (3) 27 < 30 tahun, (4) 31 < 34 tahun dan (5)
35 < 39 tahun, dan (6) > 39 tahun. Jumlah responden berdasarkan kelompok usia
milenial yang memenuhi kriteria penelitian merupakan kelompok 1 hingga
kelompok 5, dapat dilihat dalam Tabel 4.1. Berikut adalah demografi berdasarkan

usia dari responden (Gambar 4.2).

> 39 Thn
2,0% 19<22Thn
’ 27,1%
35 <39 Thn

7,3% )

31<34Thn __
13,3% Usia Responden

N 23 <26 Thn
28,0%

27 <30 Thn /
22,3%

Gambar 4.2 Demografi berdasar usia
Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan data pada Tabel 4.1 dan Gambar 4.2 dapat dijelaskan bahwa
jumlah responden dengan kelompok usia di atas, cenderung berimbang pada
kelompok 1, 2, dan 3. Kelompok usia 19 < 22 tahun berjumlah 96 orang (27,1%),
usia 23 < 26 tahun berjumlah 99 orang (28,00%), usia 27 < 30 tahun berjumlah 79
orang (22,3%), usia 31 < 34 berjumlah 47 orang (13,3%) dan usia 35 < 39 tahun
berjumlah 26 orang (7,3%). Sedangkan, kelompok usia > 39 tahun yang tidak

sesuai kriteria penelitian berjumlah 7 orang (2,0 %). Dari hasil penyebaran
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kuesioner dapat dijelaskan bahwa mayoritas responden pada penelitian ini
merupakan milenial yang rata-rata berusia 23 < 26 tahun diikuti dengan kelompok
usia 19 < 22 tahun. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa milenial yang
menjadi responden didominasi milenial berusia 19-30 tahun yaitu sebesar 77,4%.
4.2.3. Analisis Deskriptif Demografi Berdasar Pendidikan Terakhir
Berikut adalah komposisi demografi responden berdasarkan pendidikan

terakhir (Gambar 4.3).

Sarjana (S1)
53,6%
_ Master (S2)
16,3%
Pendidikan Terakhir
____ Doctoral (S3)
0,6%
Diploma , . SMA
5,2% 24,4%

Gambar 4.3 Demografi berdasar pendidikan terakhir
Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan data pada Tabel 4.1 dan Gambar 4.3 dapat diketahui bahwa
komposisi pendidikan terakhir responden rata-rata sudah memiliki jenjang
pendidikan yang baik. Responden dengan pendidikan terakhir SMA berjumlah 85
orang (24,4%), Diploma berjumlah 18 orang (5,2%), Sarjana (S1) berjumlah 187
orang (53,6%), Master (S2) berjumlah 57 orang (16,3%), dan Doctoral (S3)
berjumlah 2 orang (0,6%).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas milenial yang menjadi
responden memiliki jenjang pendidikan yang relatif tinggi dimana tiga kelompok
besar pendidikan terakhir memiliki gelar Sarjana (S1) yang berjumlah 53,6% dari
responden, kemudian SMA berjumlah 24,4% dan tingkat Master (S2) 16,3%.
Hasil penelitian ini mendukung pendapat Monaco dan Martin (2007) yang
menjelaskan bahwa generasi milenial saat ini memiliki kecenderungan untuk

melanjutkan pendidikan tinggi dan memiliki karakter serta nilai diri yang unik.
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4.2.4. Analisis Deskriptif Demografi Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan

Berikut adalah komposisi demografi responden berdasarkan pengeluaran

rata-rata perbulan (Gambar 4.4).

45 Juta Keatas
1,2%

30-35 Juta / 57,3%
1,4%

25-30 Juta
1,2%
20-25Juta | !‘
3,7% (I

15-20 Juta |
2,6%

10-15 Juta

10,7%

Rata-Rata Pengeluaran
Perbulan

5-10 Juta
21,9%

Gambar 4.4 Demografi berdasar pengeluaran rerata per bulan
Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.1 dan Gambar 4.4 dapat diketahui bahwa responden
dalam penelitian ini memiliki beragam jumlah pengeluaran rata-rata per bulannya.
Responden yang memiliki pengeluaran per bulan sebesar 0-5 juta rupiah
mendominasi sebesar 57,3% dari jumlah sampel penelitian sebanyak 199 orang,
responden dengan pengeluaran 5-10 juta rupiah per bulan sebanyak 76 orang
(21,9%). Kelompok ketiga terbesar adalah dengan pengeluaran 10-15 juta rupiah
sebanyak 37 orang (10,7%), diikuti dengan pengeluaran 20-25 juta sebanyak 13
orang (3,7%). Beberapa kelompok dengan pengeluaran lebih besar terdistibusi
secara merata sesuai pada Gambar 4.4. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan,
mayoritas milenial memiliki rata-rata pengeluaran 0-5 juta rupiah perbulan.

4.2.5. Analisis Deskriptif Demografi Berdasar Tempat Tinggal

Komposisi demografi responden berdasarkan tempat tinggal dapat dilihat
pada Gambar 4.5. Berdasarkan Tabel 4.1 dan Gambar 4.5 diketahui bahwa
responden dalam penelitian ini berasal dari beragam wilayah. Mayoritas
responden berasal dari Surabaya sebanyak 172 orang (49,6%), Jakarta sebanyak
96 orang (27,7%), Palembang sebanyak 25 orang (7,2%), dan Malang sebanyak
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16 orang (4,6%). Beberapa kota lainya tersebar hampir merata seperti Bandung
(2,6%), Jogjakarta (1,7%), Semarang (1,7%), Bali (0,9%), Balikpapan (0,9%),

Bandar Lampung (0,6%), Makassar (0,6%), dan Padang (0,3%).

Jakarta
27,7%

Luar Negeri
1,7%

Makassar
0,6%

Balikpapan
0,9%

Padang
0,3%

Bandar Lampung
0,6%
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7,2%

N Surabaya
49,6%
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1,7%
Malang
4,6%

Jogjakarta
1,7%

Bandung
2,6%

Gambar 4.5 Demografi berdasar Tempat Tinggal
Sumber: (Lampiran)

Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa responden berasal dan
didominasi dari lima kota besar seperti Surabaya, Jakarta, Palembang, Malang dan
Bandung. Diantara beberapa responden juga ada yang berasal dari Luar Negeri
sebanyak 6 orang (2%), hal ini menunjukkan bahwa pola kerja milenial tidak
terbatas dari geografis. Sandeen (2008) menjelaskan bahwa milenial memiliki
nilai dan atribut dinamis, dimana media sosial sangat memengaruhi perilaku
milenial. Dengan penyebaran kuesioner berupa Google Forms, membuat
jangkauan penyebaran kuesioner dapat diakses oleh milenial yang berada di luar

Indonesia.
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4.2.6. Analisis Deskriptif Demografi Berdasarkan Pekerjaan

Berikut adalah komposisi demografi responden berdasarkan pekerjaan

(Gambar 4.6).
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Gambar 4.6 Demografi berdasar Pekerjaan
Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.1 dan Gambar 4.6 dapat diketahui bahwa responden
dalam penelitian ini memiliki beragam pekerjaan. Responden yang merupakan
Pelajar/Mahasiswa sebanyak 106 (30,5%), sedangkan responden yang berprofesi
sebagai pegawai/karyawan sebanyak 83 orang (23,9%), responden dengan latar
belakang wiraswasta sebanyak 95 orang (27,4%), professional sebanyak 34 orang
(9,8%), Pegawai Negeri Sipil (PNS) sebanyak 15 (4,3%), Jurnalis, Dosen/Guru
dan Atlet masing-masing sebanyak 2 orang. Selain profesi tersebut terdapat
beberapa latar belakang seperti ibu rumah tangga, belum bekerja dan lain
sebagainya yang dikategorikan sebagai lainnya sebanyak 8 orang (2%).

Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa mayoritas milenial yang
menjadi responden dalam penelitian ini berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa
dengan jumlah 106 orang (30,5%). Selain itu, profesi sebagai wiraswasta

sebanyak 95 orang (27,4%) dan pegawai sebanyak 83 orang (23,9%).
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4.2.7. Analisis Deskriptif Demografi Berdasarkan Media Informasi

Komposisi media informasi yang paling sering digunakan responden dapat
dilihat pada Tabel 4.1 dan Gambar 4.7. Media informasi yang mendominasi
digunakan responden adalah internet, di mana 345 orang dari 347 responden
menggunakan internet sebagai media informasi yang paling sering digunakan.
Media informasi kedua yang paling sering digunakan adalah televisi sejumlah 139
orang, dan diikuti media informasi berupa koran sebanyak 67 orang. Selain
beberapa media tersebut, media informasi selanjutnya adalah radio sebanyak 58
orang. Terakhir, 16 responden menggunakan majalah sebagai media informasi
yang digunakan.

Hal yang dapat disimpulkan dari penelitian ini bahwa hampir semua
milenial di Indonesia yang menjadi responden dalam penelitian ini menggunakan
media informasi internet. Media seperti televisi dan Koran menjadi preferensi

komplementer milenial di Indonesia.

Media Informasi

Koran Majalah Radio Televisi Internet

Gambar 4.7 Demografi berdasar Media Informasi
Sumber: (Lampiran)
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4.2.8. Analisis Deskriptif Demografi Berdasarkan Media Sosial

Komposisi media sosial yang paling sering digunakan responden dapat
dilihat pada Tabel 4.1 dan Gambar 4.8. Berdasarkan Gambar 4.8 dapat diketahui
bahwa dari 347 responden dalam penelitian ini paling banyak responden
menggunakan media sosial instagram sebanyak 292 orang. Medsos kedua yang
digunakan responden adalah Whatsapp, diikuti YouTube sebanyak 190 orang,
Facebook 122 orang dan pada urutan terakhir Twitter sejumlah 78 orang.

Hal yang dapat disimpulkan dari penelitian ini bahwa mayoritas milenial
di Indonesia yang menjadi responden dalam penelitian ini menggunakan
Instagram dan Whatsapp sebagai medsos utama. Medsos seperti Youtube dan
Facebook juga digunakan sebagian milenial dalam kesehariannya. Hal tersebut
menunjukkan bahwa iklan melalui medsos terutama instagram dan whatsapp
dapat menjadi prioritas bagi pemasar dalam menjangkau dan memengaruhi

konsumen.
Media Sosial
300

225

150

75

Facebook Instagram Twitter Youtube  Whatsapp

Gambar 4.8 Demografi berdasar Media Sosial
Sumber: (Lampiran)
4.2.9. Analisis Deskriptif Demografi Berdasarkan Durasi Medsos
Durasi dalam penggunaan media sosial dalam penelitian ini dibagi
menjadi 4 kelompok, yaitu: (1) 0-1 jam, (2) 1-2 jam, (3) 2-3 jam, dan (4) > 3 jam.
Berikut komposisi responden berdasarkan durasi penggunaan media sosial yang

dapat dilihat pada Gambar 4.9.
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Gambar 4.9 Demografi berdasar Durasi Medsos
Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.1 dan Gambar 4.9 dapat diketahui bahwa responden
dalam penelitian ini didominasi oleh responden yang menggunakan medsos
dengan durasi lebih dari 3 jam. Responden yang menggunakan medsos dengan
durasi > 3 jam sebanyak 168 orang (48,41%). Responden yang menggunakan
medsos dengan durasi 0-1 jam sebanyak 58 orang (16,71%). Responden yang
menggunakan medsos dengan durasi 1-2 jam sebanyak 41 orang (11,82%).
Responden yang menggunakan medsos dengan durasi 2-3 jam sebanyak 80 orang
(23,05%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas milenial yang menjadi
responden dalam penelitian menghabiskan waktu dalam medsos lebih dari 3 jam.
4.2.10. Analisis Deskriptif Demografi Berdasarkan Informasi Iklan

Komposisi responden berdasarkan Screeninng iklan dapat dilihat pada
Tabel 4.1 dan Gambar 4.10.

Tidak Pernah
0,86%

Informasi AG

Pernah
99,14%

Gambar 4.10 Demografi berdasar informasi iklan
Sumber: (Lampiran)
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Berdasarkan Gambar 4.10 dapat diketahui bahwa responden dalam
penelitian yang memiliki pengalaman atau informasi iklan Asian games adalah
sebanyak 344 orang (99,14%), sedangkan sisanya sebanyak 3 orang (0,86%)
diketahui tidak pernah memiliki pengalaman atau informasi iklan Asian Games.
Hal ini menunjukkan bahwa hampir keseluruhan milenial yang menjadi responden
dalam penelitian ini pernah memiliki pengalaman atau informasi atas Asian
Games.

4.3. Analisis Deskriptif Statistik Variabel dan Indikator Penelitian

Analisis deskriptif statistik dilakukan pada variabel yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu terdapat 3 variabel endogen dan 4 variabel eksogen. Berikut
merupakan hasil analisis deskriptif statistik pada masing-masing variabel.

4.3.1. Deskriptif Statistik Variabel Intentions Behaviour (1B)
Hasil analisis deskriptif statistik variabel Intentions Behaviour dapat

dilihat pada Tabel 4.2.

Tabel 4.2 Deskriptif Statistik Variabel Intentions Behaviour (1B)

Variabel . Standar
Laten Kode Indikator Mean

Niat IB1 | Berniat / Intend 3,3055 1,40562

berpartisipasi

(IB) / 113 IB>  Berusaha/ Effort 3,5533 1,32098

(Endogen) IBs  Berencana / Plan 3,3429 137714
Niat Berpartisipasi (IB) 3,4006 1,24153

Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa secara keseluruhan milenial
cukup memiliki niat untuk berpartisipasi dalam Asian Games 2018. Hal ini dapat
dilihat pada nilai rata-rata jawaban terhadap kuesioner yang bernilai 3,4006
mencerminkan bahwa milenial yang berada di ibukota beberapa provinsi di
Indonesia cukup memiliki niat untuk berpartisipasi pada Asian Games. Indikator
Intentions Behaviour yang paling mencerminkan niat berperilaku milenial adalah

Berusaha / Effort yang memiliki rata-rata sebesar 3,5533. Hal tersebut
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menunjukkan bahwa milenial memiliki kecenderungan berusaha untuk
berpartisipasi pada Asian Games 2018.

Nilai standar deviasi pada variabel Intention Behaviour berada pada
kisaran 1,3 hingga 1,4. Artinya, terdapat sebaran milenial yang memiliki niat
berpartisipasi pada Asian Games 2018, namun terdapat juga milenial yang tidak
berniat untuk berpartisipasi pada Asian Games. Hal ini menunjukkan bahwa
terdapat variasi jawaban responden yang tinggi dalam niat berpartisipasi dalam
Asian Games.

4.3.2. Deskriptif Statistik Variabel Advertising Attitude (AA)

Berikut ini merupakan hasil analisis deskriptif statistik variabel
Advertising Attitude yang dapat dilihat pada Tabel 4.3.

Tabel 4.3 Deskriptif Statistik Variabel Advertising Attitude (AA)

Vi‘:f;e' Kode Indikator Mean 51;231‘:;:'
AA1 Menarik / Interested 41614  0,74679 |

AA> Terinspirasi / Inspired 3,7695  0,93357

tseii?dap an AA3 Menyenangkan / Pleased 4,0692 0,80162

(AA) /1 AAs4  Tergerak / Stimulated 3,8415  0,89359

(Endogen) AAs Dapat Dipahami / Understandable 42075  0,77359

AAs  Berarti / Meaningful 3,9366  0,86787

AA7 Dapat Dipercaya / Credible 41124  0,77649

Sikap terhadap Iklan (AA) 4,0140 0,64314

Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa secara keseluruhan milenial
memiliki sikap yang positif terhadap iklan Asian Games 2018. Hal ini dapat
dilihat pada nilai rata-rata jawaban terhadap kuesioner yang bernilai 4,0140
mencerminkan bahwa milenial menyukai iklan Asian Games 2018. Indikator
Sikap terhadap iklan yang paling mencerminkan sikap milenial adalah (AAs)
dapat dipahami / understandable. Hal tersebut menunjukkan bahwa milenial lebih

tertarik pada iklan Asian Games 2018 bila iklan yang ditampilkan dapat dipahami.
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Konten yang dapat dipahami dalam iklan akan membuat iklan lebih mudah
diproses pesannya, sehingga milenial akan mengevasluasi pesan iklan tersebut
lebih mudah dipahami dari pada iklan yang lain.

Nilai standar deviasi pada variabel advertising attitude berada pada
kisaran 0,7 hingga 0,9. Artinya, terdapat sebaran milenial yang beranggapan
bahwa advertising attitude dapat memengaruhi dalam pengambilan keputusan,
sedangkan sebagian lagi tidak terlalu terpengaruh dengan adanya advertising
attitude. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat variasi jawaban responden yang
cukup tinggi dalam sikap terhadap iklan.

4.3.3. Deskriptif Statistik Variabel Event Attitude (EA)

Hasil analisis deskriptif statistik variabel Event Attitude dapat dilihat pada
Tabel 4.4 berikut ini.
Tabel 4.4 Deskriptif Statistik Variabel Event Attitude (EA)

Vil:ti:e l:lel Indikator Mean Sl;zifli(:l:
EA1 Suka/ Like 4,5591 0,64409
Sik
telrhaeﬁiap EA>  Bermanfaat/ Positive 45274  0,65510
Acara )
(EA)/ 112 EA;  Baik / Good 43602  0,73314
EAs  Menyenangkan / Pleasant 4.4294  0.67366
(Endogen) ? ’
EAs Menarik / Attractive 44352  0,69534
Sikap terhadap Acara (EA) 4,4622 0,54913

Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.4 tersebut diketahui bahwa secara keseluruhan
milenial menyukai event Asian Games 2018. Hal ini dapat dilihat pada nilai rata-
rata jawaban terhadap kuesioner yang bernilai 4,4622 mencerminkan bahwa
milenial menyukai acara Asian Games 2018. Indikator Event Attitude yang paling
mencerminkan sikap terhadap event oleh milenial adalah (EA1) Suka / Like. Hal
tersebut menunjukkan bahwa milenial merasa suka dengan acara Asian Games
2018. Rasa suka konsumen terhadap konten, pertandingan atau penampilan

bintang tamu dalam Asian Games 2018 menghasilkan evaluasi positif terhadap
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acara tersebut, sehingga milenial akan mengikuti acara tersebut karena adanya
rasa suka dibandingkan dengan acara lainnya.

Nilai standar deviasi pada variabel Event Attitude berada pada kisaran 0,6
hingga 0,7. Hal ini menunjukkan terdapat sebaran jawaban milenial yang
beranggapan bahwa sikap terhadap acara memengaruhinya dalam mengevaluasi
suatu acara, sedangkan sebagian lagi tidak terlalu terpengaruh dengan adanya
Event Attitude. Hal in1 menunjukkan bahwa terdapat variasi jawaban responden
dalam sikap terhadap acara.

4.3.4. Deskriptif Statistik Variabel Advertising Creativity (AC)

Hasil analisis deskriptif statistik variabel Advertising Creativity dapat

dilihat pada Tabel 4.5.
Tabel 4.5 Deskriptif Statistik Variabel Advertising Creativity (AC)
Vﬁzitil:lel Kode Indikator Mean ?;23;2;
AC:  Unik / Unique 4,1527 0,73890
Advertising
Creativity ACy Luar Biasa / Really out of ordinary 40490  0,76817
(AC)/T1
AC; Menghibur / Entertaining 4.1499 0,77573
(Eksogen) . ..
ACs4 Mengejutkan / Surprising 3,6167 0,94963
Advertising Creativity (AC) 3,9921 0,66344

Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa secara keseluruhan milenial
menyukai kreatifitas dari iklan Asian Games 2018. Nilai rata-rata jawaban
terhadap kuesioner yang bernilai 3,9921 mencerminkan bahwa milenial menyukai
Advertising Creativity dalam iklan. Indikator Advertising Creativity yang paling
disukai oleh milenial adalah (ACi) unik / umique dan (AC:) Menghibur /
Entertaining. Hal tersebut menunjukkan bahwa milenial lebih tertarik pada iklan
Asian Games 2018 bila iklan yang ditampilkan memiliki keunikan serta
menghibur. Konten yang unik dalam iklan akan membuat iklan menjadi menarik
untuk dilihat, sehingga milenial akan melihat iklan tersebut karena iklan tersebut

lebih menarik dari pada iklan yang lain. Haberland & Dacin (1992)
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mengungkapkan kreatifitas iklan mampu menstimulasi memori, sikap terhadap
iklan, merek dan perilaku konsumen, namun hal tersebut juga bergantung dari
penilaian masing-masing konsumen.

Nilai standar deviasi pada variabel Advertising Creativity berada pada
kisaran 0,7 hingga 0,9. Artinya, terdapat sebaran milenial yang berada di ibukota
beberapa provinsi di Indonesia yang beranggapan bahwa Advertising Creativity
memengaruhinya dalam melihat iklan, sedangkan sebagian lagi tidak terlalu
terpengaruh dengan adanya Advertising Creativity. Hal ini menunjukkan bahwa
terdapat variasi jawaban responden dalam advertising creativity.

4.3.5. Deskriptif Statistik Variabel Involvement (I)

Berikut ini merupakan hasil analisis deskriptif statistik variabel
Involvement (1) yang dapat dilihat pada Tabel 4.6.

Tabel 4.6 Deskriptif Statistik Variabel Involvement (1)

Vigi:‘::lel Kode Indikator Mean %:31‘:::
Ii  Penting / Important 3,9049 0,95848 |

Involvement 12 Berarti/ Means 4,1412 081191

O/ 7 Is  Berguna/ Matters 3.8271  0,92121

(Eksogen) Is+  Berpengaruh / Significant 3,4870 1,12601

Is  Perhatian / Concern 41182 093758

Involvement (1) 3,8957  0,82185

Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa secara keseluruhan milenial
memiliki keterlibatan yang cukup tinggi dalam Asian Games 2018. Hal ini dapat
dilihat pada nilai rata-rata jawaban terhadap kuesioner yang bernilai 3,8957 yang
mencerminkan bahwa milenial memiliki /nvolvement yang cukup tinggi. Indikator
Involvement yang paling mencerminkan milenial adalah (I1) Berarti / Means. Hal
tersebut menunjukkan bahwa milenial menganggap Asian Games merupakan hal

yang berarti. Acara Asian Games 2018 merupakan hal yang berarti bagi mayoritas

79



responden, karena dianggap memiliki kesesuaian atau kecocokan dengan
kebutuhan, tujuan, value yang dimiliki dibandingkan dengan acara lainnya.

Nilai standar deviasi pada variabel Involvement berada pada kisaran 0,9
hingga 1. Artinya, terdapat sebaran milenial yang berada di ibukota beberapa
provinsi di Indonesia yang beranggapan bahwa Involvement memengaruhi dalam
mengikuti Asian Games, sedangkan sebagian lagi tidak terlalu menganggap
keterlibatan merupakan hal yang berpengaruh. Hal ini menunjukkan bahwa
terdapat variasi jawaban responden yang cukup tinggi dalam keterlibatan.

4.3.6. Deskriptif Statistik Variabel Subjective Norm (SN)

Hasil analisis deskriptif statistik variabel Subjective Norm dapat dilihat

pada Tabel 4.7.

Tabel 4.7 Deskriptif Statistik Variabel Subjective Norm (SN)

Viriabel Kode Indikator Mean Stan.d ar

aten Deviasi

Subjective SN  Berpikir / Think 3.0692 1,20012

Norm ’ ’

(SN)/ 13 SN2  Menyarankan / Suggest 2,9942 1,23296

(Eksogen) SN3  Menyukai / Preference 3,0403  1,25555
Subjective Norm (SN) 3,0346 1,17977

Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.7 diketahui bahwa secara keseluruhan milenial cukup
netral pada pengaruh lingkaran sosialnya dalam Asian Games. Hal ini dapat
dilihat pada nilai rata-rata jawaban terhadap kuesioner yang nilainya kurang lebih
3,0346 yang mencerminkan bahwa milenial memiliki sikap netral terhadap
pengaruh sosial di sekitarnya. Indikator Subjective Norm yang paling
mencerminkan milenial adalah (SNi) Lingkaran Sosial disekitarnya berpikir
bahwa individu harus mengikuti event Asian Games. Hal tersebut menunjukkan
bahwa milenial menganggap penting baginya untuk mengikuti lingkaran sosial
yang berpikir bahwa individu harus berpartisipasi pada Asian Games merupakan

hal yang berarti.
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Nilai standar deviasi pada variabel Subjective Norm berada pada kisaran
1,2. Artinya, terdapat sebaran milenial yang berada di ibukota beberapa provinsi
di Indonesia yang beranggapan bahwa adanya tekanan sosial yang
memengaruhinya dalam mengikuti Asian Games, sedangkan sebagian lagi tidak
terlalu terpengaruh dengan adanya tekanan sosial. Hal ini menunjukkan bahwa
terdapat variasi jawaban responden yang tinggi dalam pengaruh Subjective Norms.
4.3.7. Deskriptif Statistik Variabel Perceived Behaviour Control (PBC)

Berikut ini merupakan hasil analisis deskriptif statistik variabel Perceived
Behaviour Control yang dapat dilihat pada Tabel 4.8.

Tabel 4.8 Deskriptif Statistik Variabel Perceived Behaviour Control (PBC)

Viriabel Kode Indikator Mean Stan-da.r
aten Deviasi
. PBC; Pengetahuan dan Kemampuan /
g’ercezyed Knowledge and Ability 3,5850 1,16083
ehavior

Control
PBC; Waktu dan Kesempatan /

(PBC)/ 74 Time and Opportunity 3,1643  1,32084
PBC; Sumber Daya dan Kebutuhan /

(Eksogen) Resource and Need 32133 1,26104

Perceived Behaviour Control (PBC) 3,3208 1,14808

Sumber: (Lampiran)

Berdasarkan Tabel 4.17 diketahui bahwa secara keseluruhan milenial
cukup terpengaruh dalam kemudahan atau kesulitan dalam berpartisipasi pada
Asian Games. Hal ini dapat dilihat pada nilai rata-rata jawaban terhadap kuesioner
yang bernilai 3,3208 yang mencerminkan bahwa milenial cukup dipengaruhi oleh
Perceived Behaviour Control. Indikator Perceived Behaviour Control yang paling
mencerminkan perilaku milenial adalah (PBC) Pengetahuan dan kemampuan /
Knowledge and ability. Hal tersebut menunjukkan bahwa milenial memiliki
pengetahuan dan kemampuan untuk berpartisipasi pada Asian Games. Dengan
adanya pengetahuan dan kemampuan dalam berpartisipasi pada Asian Games
maka akan mempermudah milenial mengakses dan mengikuti acara tersebut.

Nilai standar deviasi pada variabel Perceived Behaviour Control berada

pada kisaran 1,1 hingga 1,3. Artinya, terdapat sebaran milenial yang beranggapan
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bahwa kemudahan atau kesulitan baik internal maupun eksternal dalam
mengakses Asian Games memengaruhinya dalam menonton atau mengikuti suatu
acara, sedangkan sebagian lagi tidak terlalu terpengaruh dengan adanya Perceived
Behaviour Control. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat variasi jawaban
responden yang cukup tinggi dalam Perceived Behaviour Control.
4.4. Uji Asumsi
4.4.1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model variabel-
variabel penelitian memiliki distribusi normal atau mendekati normal. Secara
statistik, data dapat dikatakan terdistribusi normal apabila nilai critical ratio (c.r)

skewness kurang dari 2,54. Tabel 4.18 menunjukkan hasil pengujian normalitas

data.
Tabel 4.9 Hasil Uji Normalitas

Variabel Skewness C.R. Kurtosis C.R.
IB1 -0,309 -2,349 -1,194 -4,54
1B2 -0,609 -4,631 -0,767 -2,916
IB3 -0,372 -2,833 -1,1 -4,181
AA1 -0,979 -0,7446 2,019 7,677
AA2 -0,467 -3,549 -0,139 -0,527
AA3 -0,664 -5,053 0,61 2,32
AA4 -0,634 -4,82 0,437 1,662
AAS -1,088 -8,272 1,955 7,435
AA6 -0,568 -4,322 0,102 0,389
AA7 -0,79 -6,01 1,135 4,315
EA1l -1,488 -11,317 2,729 10,375
EA2 -1,367 -10,399 2,265 8,613
EA3 -1,206 -9,172 2,106 8,01
EA4 -1,105 -8,405 1,673 6,36
EAS -1,188 -9,034 1,695 6,446
AC1 -0,981 -7,464 2,153 8,187
AC2 -0,505 -3,839 0,11 0,417
AC3 -0,898 -6,826 1,407 5,35
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Variabel
AA3
AA4
AAS
AA6
AA7
EA1
EA2
EA3
EA4
EAS
AC1
AC2
AC3
AC4

I
12
I3
14
I5
SN1
SN2
SN3
PBC1
PBC2
PBC3

Multivariate

Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa masing-masing indikator memiliki
nilai critical ratio (c.r) skewness dan kurtosis yang kurang dari 2,58; namun juga
terdapat nilai critical ratio (c.r) skewness dan kurtosis yang lebih dari 2,58.
Sehingga asumsi normalitas univariat dan multivariat belum tercapai. Karena

asumsi normalitas belum tercapai maka pada proses pengolahan dilakukan

Skewness
-0,664
-0,634
-1,088
-0,568

-0,79

-1,488
-1,367
-1,206
-1,105
-1,188
-0,981
-0,505
-0,898
-0,225
-0,697
-0,879
-0,474
-0,296
-1,164
-0,043
0,048

-0,041
-0,556
-0,063
-0,094

CR.
-5,053
-4,82
8272
4,322
-6,01
11,317
-10,399
9,172
-8,405
9,034
-7,464
-3,839
-6,826
-1,714
-5,3
-6,687
-3,601
2,252
-8,85
-0,325
0,365
0,312
-4,232
-0,478
-0,718

Sumber : (Lampiran)
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Kurtosis
0,61
0,437
1,955
0,102
1,135
2,729
2,265
2,106
1,673
1,695
2,153
0,11
1,407
-0,426
0,198
0,838
-0,172
-0,523
1,351
-0,819
-0,895
-0,964
-0,391
-1,13
-1,002
325,439

C.R.
2,32
1,662
7,435
0,389
4315
10,375
8,613
8,01
6,36
6,446
8,187
0,417
5,35
-1,619
0,752
3,187
-0,655
-1,989
5,138
3,115
-3,402
-3,667
-1,485
-4,296
3,811
69,176



bootstrapping ML dengan perform bootstrap 1000 number of samples, dan bias
corrected confidence interval 95 %.
4.4.2. Uji Linieritas

Uji linieritas dilakukan dalam penelitian ini adalah untuk mengasumsikan
adanya hubungan linear antar variabel dependen (endogen) dengan variabel
independen (eksogen). Pengujian ini dengan menggunakan scatter plot. Pengujian
scatter dilakukan pada masing — masing variabel eksogen terhadap variabel
endogen sesuai dengan kerangka konsep atau model penelitian. Sehingga dari
hasil pengujian terdapat 9 hubungan scatter plot. Berikut ini merupakan hasil uji
linieritas masing-masing hubungan variabel.

Gambar 4.11 Hasil Pengujian Scatter Plot

AA EA

© o©occo0o0o00OOOO

o o oooo

coooooo00

Sumber: (Lampiran)
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Dari Gambar 4.11 dapat dilihat hasil dari analisis menunjukkan bahwa
hubungan antar variabel bersifat linear. Hal tersebut dilihat dari tersebarnya titik
scatter plot dan tidak membentuk pola tertentu sehingga data dapat diolah lebih
lanjut (Lampiran). Untuk memastikan hasil linieritas pada penelitian ini juga
dilakukan perhitungan inferensial dengan F-linierity. Berikut hasil yang
ditampilkan pada Tabel 4.10 :

Tabel 4.10 Hasil F' Linierity

Hub{l]:flaalll) :lntar PrObablllty

AA*AC 528.205 Linier
EA * AA 123.844 0 Linier
BI * AC 27.092 0 Linier
BI * AA 56.749 0 Linier
BI * EA 24915 0 Linier

BI *1 188.753 0 Linier
BI * SN 386.955 0 Linier
BI * PBC 604.857 0 Linier

Sumber : (Lampiran, diolah)

Hasil pengujian linieritas menunjukkan hubungan antar variabel linier
dengan nilai probabilitas < 0,05.
4.4.3. Uji Multikolinieritas

Pengujian multikolinieritas diuji dengan melihat korelasi antar konstruk.
Nilai korelasi harus < 0,90. Apabila antar konstruk mencapai 0,90 atau lebih maka
akan terjadi multikolinieritas antar konstruk. Hasil uji multikolinieritas dapat

dilihat pada Tabel 4.11.
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Tabel 4.11 Hasil Uji Multikolinieritas

Hubungan antar Variabel Estimate

AC PN I 0,533
AC PN PBC 0,244
AC <> SN 0,300
AA PN IB 0,410
AA PN EA 0,588
EA PN IB 0,253
I > SN 0,572

1 PN PBC 0,580
PBC PN SN 0,797

Sumber : (Lampiran)

4.5. Analisis Structural Equation Modelling (SEM)
4.5.1 Model Pengukuran

Proses measurement model merupakan suatu proses dari uji CFA yaitu
confirmatory factor analysis. CFA berfungsi untuk mengidentifikasi apakah
indikator merupakan konstrak dari variabel penelitian, apakah indikator tersebut
merupakan satu kesatuan atau memiliki unidimensionalitas. Uji CFA dilakukan
pada konstrak eksogen dan endogen. Pemisahan uji measurement ini untuk
memastikan bahwa pada variabel bebas pada konstrak eksogen tidak saling
berkorelasi yang tinggi atau tidak terjadi multikolinieritas. Demikian juga dalam
konstrak endogen. Jika korelasi antara eksogen digabungkan dengan endogen
maka akan dimungkinkan akan menghasilkan korelasi yang tinggi antara variabel
eksogen dan endogen, dan hal tersebut bukan termasuk bagian uji
multikolinieritas. Hair et al. (2010) merekomendasikan penggunaan matriks
kovarian dalam estimasi model. Konstruk dibebaskan berkorelasi satu sama lain,
dan hasil pengujian antar konstruk akan digunakan sebagai dasar untuk

menganalisis validitas, reliabilitas dan multikolinieritas.
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Analisis ini digunakan untuk menilai kecukupan validitas konstruk yang
meliputi validitas konvergen dan validitas diskriminan (Persada, et. al., 2015).
Validitas konvergen dan validitas diskriminan diukur dengan composite reliability
(CR), factor loadings (FL), dan average variance extracted (AVE). Composite
reliability berguna untuk mengukur keandalan suatu model penelitian. Fungsi CR
hampir sama dengan Cronbach’s alpha, yaitu memberikan nilai estimasi yang
lebih tepat menggunakan factor loadings di dalam model penelitian. Factor
loadings berguna untuk menunjukkan nilai korelasi dan bobot masing-masing
variabel kuesioner sebagai indikator yang diamati. Nilai FL yang besar
menunjukkan adanya dimensi faktor dalam model penelitian. Average variance
extracted merupakan jumlah rata-rata varian dalam variabel yang diamati (Lin, et.
al. dalam Putri, 2017). Kriteria pengujian adalah CR lebih besar dari 0,7; FL lebih
besar dari 0,6; dan AVE minimal 0,5 (Persada, et. al., 2015). Jika seluruh variabel
kuesioner memenuhi kriteria, maka faktor atau variabel dalam penelitian ini
memiliki validitas yang memadai

Pada tahap ini juga menguji indikator — indikator yang ada dipastikan
tidak ada asumsi indikator yang melampaui batas. Asumsi yang melebihi batas
dapat diketahui dari nilai goodness of fit atau kesesuaian model. Jika pada model
awal measurement model telah memenuhi syarat fit model maka semua indikator
merupakan bagian dari kontrak variabel laten. Sebaliknya jika syarat fit model
masih belum terpenuhi maka perlu dilakukan eliminasi atas indikator — indikator
tersebut. Eliminasi pada indikator dilakukan pada indikator yang melampaui batas
dapat diketahui dari nilai standardized residual covarians dari masing — masing
indikator lebih dari 2 atau dalam teori lain disebutkan dapat dilihat dari nilai
standardized yang kurang dari 0,4. Pada penelitian ini menggunakan aturan yang
pertama yaitu melihat dari nilai standardized residual covarians yang lebih besar

dari 2. Hasil uji measurement pada konstrak eksogen ditampilkan pada Gambar

4.12.
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TLI=.958
NF1=.945

Gambar 4.12 Pengujian Measurement Model Konstrak Eksogen

Sumber: (Lampiran)
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Kemudian dari hasil pengujian konstrak eksogen dapat dirangkum pada

Tabel 4.12.

Tabel 4.12 Uji Validitas, AVE dan Reliabilitas Konstrak Variabel Eksogen

Indikator | Variabel Lf} ‘Z“'I’l‘:; Square E-variance 1?51752,’;,2'
AC1 0,777 0,604 0,396 |
AC2 0,802 0,643 0,357

AC 0,567 0,839
AC3 0,721 0,520 0,480
AC4 0,708 0,501 0,499
11 0,869 0,755 0,245
2 0,831 0,691 0,309
13 1 0,869 0,755 0,679 0,245 0,913
14 0,816 0,666 0,334
15 0,728 0,530 0,470
SN1 0,895 0,801 0,199
SN2 SN 0,971 0,943 0,878 0,057 0,956
SN3 0,043 0,889 0.111
PBCl1 0,775 0,601 0,399
PBC2 PBC 0,936 0,876 0,764 0,124 0,906
PBC3 0,903 0,815 0,185

Sumber : (Lampiran)

Tabel menunjukkan loading faktor dari seluruh variabel eksogen lebih
besar dari 0,6. Nilai AVE yang lebih besar dari 0,5. Reliabilitas konstrak yang
lebih besar dari 0,7. Dengan hasil ini nilai seluruh indikator variabel eksogen valid
dan reliabel dan memiliki tingkat unidimensi yang baik. Hasil uji measurement

ada konstrak endogen ditampilkan pada Gambar 4.13
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Gambar 4.13 Pengujian Measurement Model Konstrak Endogen
Sumber: (Lampiran)
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Kemudian dari hasil pengujian konstrak endogen dapat dirangkum pada

Tabel 4.13.

Tabel 4.13 Uji Validitas, AVE dan Reliabilitas Konstrak Variabel Endogen

Indikator | Variabel Lf} ‘(‘l‘t}’l‘:; Square E-Variance Igg,'l’jgl’l‘,;’
IB1 0,841 0,707 0,293 |
1B2 1B 0,762 0,581 0,728 0,419 0,888
IB3 0,946 0,895 0,105
AAL1 0,753 0,567 0,433
AA2 0,727 0,529 0,471
AA3 0,755 0,570 0,430
AA4 AA 0,668 0,446 0,501 0,554 0,875
AAS 0,657 0,432 0,568
AA6 0,678 0,460 0,540
AA7 0,712 0,507 0,493
EAl 0,711 0,506 0,494
EA2 0,672 0,452 0,548
EA3 EA 0,663 0,440 0,571 0,560 0,671
EA4 0,855 0,731 0,269
EAS 0,852 0,726 0,274

Sumber : (Lampiran)

Tabel menunjukkan factor loading dari seluruh variabel endogen lebih
besar dari 0,6. Nilai AVE yang lebih besar dari 0,5. Reliabilitas konstrak yang
lebih besar dari 0,7 kecuali pada variabel EA. Berdasarkan dari pendapat Hair
(2010) nilai reliabilitas yang sudah lebih besar dari 0,6 termasuk kategori baik.
Dengan hasil ini nilai seluruh indikator variabel endogen valid dan reliabel dan

memiliki tingkat unidimensi yang baik.
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4.5.2. Model Struktural

Setelah tahap measurement model terpenuhi tahap berikutnya adalah
structural model. Tahapan structural model ini berfungsi untuk memastikan
model telah sesuai dengan data dan memastikan ada tidaknya pengaruh antar
variable yang diteliti. Pada pengujian structural model ini juga menggunakan
estimasi model Maximum Likelihood (ML). Pada tahapan ini pertama kali yang
dilakukan adalah memastikan bahwa model telah sesuai dengan data atau model
telah fit. Kemudian apabila model telah fit maka pengujian hipotesis dapat
dilakukan.

N
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Gambar 4.14 Model Struktural
Sumber: (Lampiran)

4.6. Pengujian Kesesuaian Model
Kesesuaian model adalah derajat kesesuaian hasil estimasi model dengan
input matriks data penelitian. Jika pengujian kesesuaian model belum memenuhi

persyaratan maka dilakukan modifikasi. Untuk memastikan ada tidaknya indikator
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yang melampaui batas dapat dilihat dari hasil measurement yang ditampilkan pada
Tabel 4.14.

Tabel 4.14 Indeks Kesesuaian Model Pada Tahap Measurement

Goodness of Fit
Measures

No Cut Off Value Indeks

Absolute fit Indices Eksogen Endogen

Incremental fit

Indices Eksogen Endogen
AGFI >0,8 0,881 0,801
NFI >0,8 0,945 0,861
TLI =038 0,958 0,868
CFI >0,8 0,966 0,891

Sumber : (Lampiran)

Hasil perhitungan menunjukkan untuk kriteria Absolute fit Indices dengan
parameter GFI, RMSEA, RMR, dan Incremental fit Indices dengan parameter
AGFI, NFI, TLI dan CFI memberikan indeks kesesuaian yang sesuai dengan batas
yang direkomendasikan. Kecuali pada parameter RMSEA pada pengujian
measurement endogen. Namun pada parameter lainnya sudah memenuhi asumsi
fit model.

Dengan hasil ini maka seluruh indikator pada masing — masing variabel
tidak ada asumsi indikator yang melampaui batas. Sehingga tidak diperlukan
adanya eliminasi pada indikator sebagai salah satu cara meningkatkan fit model.
Dengan hasil tersebut seluruh indikator dapat seluruhnya diuji pada tahap
selanjutnya yaitu structural model. Berikut adalah hasil pengujian model

struktural yang ditampilkan pada Tabel 4.15.
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Tabel 4.15 Indeks Kesesuaian Model Pada Structural Model
Goodness of Fit Measures Cut Off Value Nilai Fit Model

Incremental fit Indices

Parsimony fit Indices

PNFI 0,60-0,90 0,732

PGFI 0,50-1,00 0,634

Sumber : (Lampiran)

Hasil perhitungan menunjukkan untuk kriteria Incremental fit Indices dan
parsimony fit indices dengan parameter NFI, TLI, CFI, PNFI dan PGFI
memberikan indeks kesesuaian yang sesuai dengan batas yang direkomendasikan.
Solimun (2005) menjelaskan bahwa pada prinsip parsimony dan rule of tumb, jika
terdapat satu atau dua kriteria goodness of fit yang telah memenuhi, model
dikatakan baik. Dengan adanya lima asumsi fit model ini maka model dinyatakan
fit, dan tidak diperlukan adanya modifikasi indeks. Bila nilai goodness of fit telah
memenuhi cut-off-value, maka model yang dibentuk dianggap diterima dan dapat
dilakukan interpretasi pada koefisien jalur (Sarwono dalam Malvin, 2018).
Dengan demikian, model yang digunakan pada penelitian ini dianggap sudah baik.
4.7 Pengujian Hipotesis

Setelah model dipastikan fit, langkah selanjutnya adalah menguji hipotesis
kausalitas, yaitu menguji apakah antar variabel penelitian menunjukkan hasil
berpengaruh signifikan. Pada tahap pengujian hipotesis ini juga dapat diketahui
nilai koefisien dari masing — masing hubungan antar variabel. Nilai koefisien
hubungan ini untuk mengethui arah hubungan positif atau negatif dan besar
perubahan variabel endogen jika variabel eksogen berubah. Berikut adalah hasil
pengujian SEM dengan nilai koefisien SEM atau standardize pada masing-masing

variabel yang ditampilkan pada Tabel 4.16.
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Tabel 4.16 Nilai Koefisien Hubungan antar Variabel

Hubungan antar Variabel %?Ifi%’?;j’

e - AA 0,920
e - EA -0,209
M - EA 0,758
e - 1B 0,076
M - 1B -0,029
H - 1B 0,016
I - 1B 0,127
> - 1B 0,322
e - 1B 0,731

Sumber : (Lampiran)

Dari tabel tersebut diatas, maka diketahui bahwa 7 koefisien antar variabel
bernilai positif dan dua koefisien antar variabel bernilai negatif. Koefisien bernilai
positif berarti kenaikan variabel eksogen akan berdampak pada kenaikan variabel
endogen, demikian juga sebaliknya. Sedangkan koefisien bernilai negatif berarti
jika variabel eksogen meningkat maka variabel endogen menurun, demikian
sebaliknya. Nilai koefisien juga menggambarkan bahwa hubungan antar variabel
tertinggi yaitu antara advertising creativity (AC) terhadap advertising attitude
(AA) sebesar 0,920. Variabel yang paling memengaruhi niat partisipasi milenial
(IB) adalah perceived behavior control (PBC) dengan nilai koefisien sebesar
0,731. Nilai R-square (R?) dari variabel niat berperilaku (IB) hampir mencapai 66
persen (R2 = 0,657), hal ini menunjukkan bahwa prediktor niat partisipasi Asian
Games pada model ini dijelaskan 65,7 persen dari variansnya.

Setelah diketahui besarnya nilai koefisien dari masing — masing variabel
tahap selanjutnya adalah menguji hipotesis dengan menggunakan nilai CR atau
probabilitasnya. Untuk menentukan ada tidaknya pengaruh variabel eksogen
terhadap endogen dan endogen terhadap endogen, digunakan ketentuan dari level

of significant 0,05. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka ada pengaruh variabel
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eksogen terhadap endogen ataupun endogen terhadap endogen. Dan sebaliknya
jika nilai signifikansi > 0,05 maka tidak ada pengaruh variabel eksogen terhadap
endogen ataupun endogen terhadap endogen.

Berikut adalah hasil rangkuman Uji hipotesis yang dilakukan dengan
melihat nilai p-value dari hubungan antar variabel. Nilai signifikansi p-value yang
digunakan dalam penelitian ini adalah <0,05. Apabila nilai p-value lebih besar
dari 0,05 maka hipotesis akan ditolak, sedangkan nilai p-value lebih kecil dari
0,05 maka hipotesis akan diterima. Tanda panah (=) menunjukkan arah pengaruh
antara variabel satu dengan variabel lainnya. Nilai standardize coefficient (P)
positif menunjukkan adanya hubungan positif antar variabel. Berikut adalah hasil
perhitungan hubungan pengaruh langsung antar variabel yang ditampilkan pada
Tabel 4.17.

Tabel 4.17 Uji Hipotesis
CR

Hubungan antar Variabel Hitung Keterangan

AC BN AA 12,774 0,000 Signifikan
AC — EA -0,943 0,346 Tidak Signifikan
AC — 1B 0,446 0,656 Tidak Signifikan

AA N EA 3,382 0,000 Signifikan
AA N IB -0,159 0,874 Tidak Signifikan
EA — IB 0,286 0,775 Tidak Signifikan

I — IB 3,062 0,002 Signifikan

SN N 1B 7,780 0,000 Signifikan

PBC N 1B 13,451 0,000 Signifikan

Sumber : (Lampiran)

4.7.1 Hipotesis 1

Hipotesis I menyatakan bahwa Advertising creativity berpengaruh secara
signifikan pada advertising attitude. Hasil estimasi parameter variabel advertising
creativity (AC) terhadap advertising attitude (AA) menunjukkan hasil yang
signifikan dengan nilai CR 12,774 dengan taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05).
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Sehingga hipotesis pertama yang menyatakan advertising creativity berpengaruh
secara signifikan pada advertising attitude diterima kebenarannya.

Pengaruh kreatifitas iklan (AC) terhadap sikap terhadap iklan (AA)
memiliki pengaruh yang signifikan, hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
kreatifitas iklan dapat berdampak pada sikap terhadap iklan oleh milenial.
Penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya (Ang et. al., 2007; Shareef,
2018; Yilmaz et. al, 2011) yang mengungkapkan kreatifitas iklan dapat
memberikan dampak besar sehingga mampu menarik perhatian, dimengerti,
dipahami dan membangkitkan emosi untuk memberikan tanggapan yang
dikehendaki. Kerangka eksekusi pesan iklan yang tepat dan kreatif membantu
dalam penyampaian makna pesan pada milenial. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa strategi iklan menggunakan kreatifitas efektif dalam memengaruhi aspek
afektif konsumen milenial. Hal tersebut juga sesuai dengan penelitian Lee &
Hong (2017) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif Advertising
Creativity terhadap sikap atas iklan dan diperkuat oleh Shaouf ez. al. (2016).

4.7.2 Hipotesis 2

Hipotesis 2 menyatakan bahwa Advertising creativity berpengaruh secara
signifikan pada event attitude. Hasil estimasi parameter variabel Advertising
creativity (AC) terhadap event attitude (EA) menunjukkan hasil yang signifikan
dengan nilai CR -0,943 dengan taraf signifikansi 0,346 (p > 0,05). Sehingga
hipotesis kedua yang menyatakan advertising creativity berpengaruh secara
signifikan pada event attitude tidak diterima kebenarannya.

Pengaruh kreatifitas iklan (AC) pada sikap terhadap acara (EA) tidak
signifikan, hal ini menunjukkan semakin besar kreatifitas iklan tidak selalu
berdampak atau berpengaruh pada perubahan sikap terhadap Asian Games. Hasil
penelitian ini menunjukkan hal yang tidak mendukung hasil penelitian Shaouf et.
al. (2016) di mana iklan berpengaruh secara signifikan pada sikap terhadap event.

Perbedaan hasil penelitian diatas dapat disebabkan dari perbedaan subjek

penelitian yaitu milenial dengan generasi X. Beberapa penelitian sebelumnya
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mengindikasi dengan subjek penelitian lebih heterogen, sehingga hasil yang
didapatkan terdapat pengaruh sikap pada niat berperilaku konsumen (Cunningham
& Kwon, 2003; Lee, et. al., 2017; Shaouf et. al., 2016). Penelitian Shaouf et. al.
(2016) menemukan bahwa terdapat perbedaan hasil pengaruh desain visual pada
sikap terhadap iklan di gender pria dan wanita, hal tersebut juga memperkuat
temuan pada penelitian ini memiliki respon yang berbeda antara generasi milenial
dengan generasi lain. Kedua, perbedaan eksekusi strategi iklan yang mampu
memengaruhi sikap terhadap acara. Menurut Lee & Hong (2016) strategi
efektifitas iklan terdapat berbagai macam, antara lain: 1) Informatif, 2) Kreatifitas,
3) Hiburan, dan 4) Ketertarikan emosi. Perbedaan strategi eksekusi iklan dapat
menghasilkan respon dari konsumen secara berbeda pula, sehingga efektivitas
iklan sangat bergantung dari karakteristik dari konsumen yang dituju. Namun,
hasil temuan yang didapat dari penelitian ini menunjukkan bahwa kreatifitas iklan
berpengaruh secara tidak langsung terhadap sikap terhadap iklan dengan variabel
mediasi sikap terhadap iklan.

4.7.3 Hipotesis 3

Hipotesis 3 menyatakan bahwa Advertising creativity berpengaruh secara
signifikan pada niat partisipasi milenial di Asian Games. Hasil estimasi parameter
variabel Advertising creativity (AC) terhadap niat partisipasi (IB) menunjukkan
hasil yang signifikan dengan nilai CR 0,446 dengan taraf signifikansi 0,656 (p >
0,05). Sehingga hipotesis ketiga yang menyatakan advertising creativity
berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi tidak diterima kebenarannya.

Pengaruh kreatifitas iklan (AC) pada niat partisipasi (IB) milenial tidak
signifikan, hal ini menunjukkan semakin besar kreatifitas iklan tidak selalu
berdampak atau berpengaruh pada perubahan niat partisipasi pada Asian Games.
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian Shaouf ez. al. (2016) di mana
iklan tidak berpengaruh secara signifikan pada niat berperilaku konsumen.

Terdapat kesamaan antara hasil penelitian ini dengan penelitian Shaouf ez.

al. (2016) pada variabel niat berperilaku. Hasil penelitian ini menunjukkan tidak
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ada pengaruh yang signifikan dari strategi iklan terhadap niat partisipasi secara
langsung. Namun, perbedaan penelitian ini dengan penelitian Shaouf ez. al. (2016)
adalah tidak signifikannya pengaruh kreatifitas iklan terhadap niat berpartisipasi
milenial pada Asian Games baik secara langsung maupun tidak langsung.

Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa milenial merupakan
generasi yang unik, berbeda dengan generasi yang lain. Pola pikir, nilai-nilai dan
perilaku yang dianut banyak dipengaruhi oleh internet, smartphone dan jejaring
sosial (Lukina, 2016). McKormick (2016) menambahkan milenial merupakan
target audiens dengan penetrasi produk yang cukup sulit. Milenial terlahir sebagai
generasi yang heavy user teknologi dan digital native, mereka lebih peka terhadap
perubahan dan pintar mengantisipasi bauran pemasaran (Ali & Purwandi, 2016).

4.7.4 Hipotesis 4

Hipotesis 4 menyatakan bahwa Advertising attitude berpengaruh secara
signifikan pada Event attitude. Hasil estimasi parameter variabel Advertising
attitude (AA) terhadap event attitude (EA) menunjukkan hasil yang signifikan
dengan nilai CR 3,382 dengan taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05). Sehingga
hipotesis keempat yang menyatakan advertising attitude berpengaruh secara
signifikan pada event attitude diterima kebenarannya.

Sikap terhadap iklan (AA) berpengaruh secara signifikan pada sikap
terhadap acara (EA), hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi sikap pada iklan
dapat berpengaruh pada perubahan sikap terhadap Asian Games. Hasil penelitian
ini mendukung penelitian Shaouf, et. al. (2016) yang menunjukkan terdapat
hubungan positif antara sikap terhadap iklan dan sikap pada event.

Sikap terbentuk melalui stimulus secara kognitif, afektif, atau respon
perilaku yang dirasakan seseorang dan berinteraksi satu sama lain. Ajzen &
Klobas (2013) mendefinisikan sikap sebagai kecenderungan belajar untuk
menanggapi secara konsisten, apakah suatu objek itu menguntungkan atau tidak
menguntungkan. Hubungan antara sikap terhadap iklan dengan sikap terhadap

brand menunjukkan bahwa sikap positif terhadap iklan menjadi faktor penting
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dalam memengaruhi sikap milenial pada Asian Games. Merujuk pada penjelasan
tersebut maka dapat diketahui bahwa kedua faktor tersebut memiliki attidunal
effect (Rasty, et. al. dalam Shaouf, et. al., 2016). Semakin tinggi sikap positif
konsumen terhadap iklan akan mendorong konsumen memiliki sikap yang baik
terhadap sebuah brand atau acara.

4.7.5 Hipotesis 5

Hipotesis 5 menyatakan bahwa Advertising attitude berpengaruh secara
signifikan pada niat partisipasi milenial di Asian Games. Hasil estimasi parameter
variabel Advertising attitude (AA) terhadap niat partisipasi (IB) menunjukkan
hasil yang signifikan dengan nilai CR -0,159 dengan taraf signifikansi 0,874 (p >
0,05). Sehingga hipotesis kelima yang menyatakan advertising attitude
berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi tidak diterima kebenarannya.

Pengaruh sikap terhadap iklan (AA) pada niat partisipasi milenial (IB)
tidak signifikan, hal ini menunjukkan semakin besar sikap terhadap iklan tidak
selalu berdampak atau berpengaruh pada perubahan niat partisipasi pada Asian
Games. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya (Brown, et. al.,
2016) yang menunjukkan bahwa sikap konsumen tidak berpengaruh secara
signifikan pada niat berperilaku konsumen. Walaupun sikap dikenal sebagai
driver yang penting dalam konsumsi olahraga (Funk & James, 2004; Funk &
Pastore, 2000), sikap sendiri tidak dapat memprediksi niat berperilaku (Fishbein
& Ajzen, 1975). Menurut Theory of Reasoned Action dan Theory of Planned
Behavior, peneliti dapat memprediksi niat perilaku ditinjau dari sikap, norma
subjektif (SN) dan perceived behavior control (PBC). Dalam teori TRA
menunjukkan terdapat korelasi antara Sikap dengan norma subjektif, dan evaluasi
positif dari kedua konsep yang dapat memengaruhi niat berperilaku konsumen.

Namun, hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian Shaouf et. al.
(2016) yang menyatakan terdapat hubungan yang signifikan sikap pada niat
pembelian konsumen. Park & Srinivasan (1994) menjelaskan bahwa kondisi ini

mungkin terjadi jika kondisi keterlibatan rendah, konsumen lebih sensitif terhadap
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hal yang berhubungan dengan warna, gambar atau animasi yang dapat
memengaruhi niat perilaku.

4.7.6 Hipotesis 6

Hipotesis 6 menyatakan bahwa FEvent attitude berpengaruh secara
signifikan pada niat partisipasi milenial di Asian Games. Hasil estimasi parameter
variabel event attitude (EA) terhadap niat partisipasi (IB) menunjukkan hasil yang
signifikan dengan nilai CR 0,286 dengan taraf signifikansi 0,775 (p > 0,05).
Sehingga hipotesis keenam yang menyatakan event attitude berpengaruh secara
signifikan pada niat partisipasi tidak diterima kebenarannya.

Pengaruh sikap terhadap acara (EA) pada niat partisipasi (IB) milenial
tidak signifikan, hal ini menunjukkan semakin besar sikap terhadap acara tidak
selalu berdampak atau berpengaruh pada perubahan niat partisipasi pada Asian
Games. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya (Brown, et. al,
2016 dan Goodrich, 2011) yang menunjukkan bahwa sikap konsumen tidak
berpengaruh secara signifikan pada niat berperilaku konsumen. Kedua variabel
sikap baik terhadap iklan maupun acara, tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat berpartisipasi pada generasi milenial. Hal ini dapat disebabkan dari
karakteristik milenial yang memiliki perspektif nilai diri (social image) yang
berbeda dari generasi sebelumnya (McKormick, 2016).

Sikap milenial pada iklan atau event, belum tentu dapat memengaruhi niat
berperilakunya. Temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa generasi
milenial tidak seperti konsumen yang mudah didekati melalui sarana komunikasi
media konvensional. Selain itu, milenial lebih percaya rekomendasi online yang
dianggap lebih kredibel dalam pemberian informasi terkait produk atau jasa
daripada informasi / iklan yang diberikan oleh perusahaan itu sendiri (Dabija, et.
al., 2018). Namun, hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian Shaouf ez.
al. (2016) yang menyatakan terdapat hubungan yang signifikan sikap pada niat
pembelian konsumen. Menurut teori Elaboration Likelihood Model (Petty &

Cacioppo, 1986), perubahan sikap sangat bergantung dari rute evaluasi konsumen
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(peripheral atau central). Hal ini mungkin terjadi karena faktor penentu dari sikap
terhadap acara tidak hanya dipengaruhi oleh kreatifitas iklan dan sikap terhadap
iklan, masih banyak faktor diluar kedua variabel tersebut yang berpengaruh pada
variabel sikap terhadap event.

4.7.7 Hipotesis 7

Hipotesis 7 menyatakan bahwa Involvement berpengaruh secara signifikan
pada niat partisipasi milenial di Asian Games. Hasil estimasi parameter variabel
Involvement (1) terhadap niat partisipasi (IB) menunjukkan hasil yang signifikan
dengan nilai CR 3,062 dengan taraf signifikansi 0,002 (p < 0,05). Sehingga
hipotesis ketujuh yang menyatakan involvement berpengaruh secara signifikan
pada niat partisipasi diterima kebenarannya.

Keterlibatan (I) berpengaruh pada niat partisipasi milenial, hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi kebutuhan nilai dan ketertarikan milenial
terhadap Asian Games maka dapat memengaruhi niat partisipasi pada Asian
Games. Penelitian ini mendukung penelitian Lee, et. al. (2017) dan Zaickowsky
(1985) yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif keterlibatan terhadap
niat membeli konsumen. Schiffman & Kanuk (2005) dalam Lee, et. al. (2017)
mengungkapkan konsumen dengan keterlibatan tinggi terjadi karena produk atau
jasa dianggap penting oleh konsumen, sehingga konsumen memiliki keinginan
untuk mencari informasi mengenai produk atau mencari alternatif.

Suatu produk atau jasa yang tidak menarik bagi milenial kemungkinan
besar tidak akan membuat milenial mencari informasi tentangnya. Involvement
dapat di pandang sebagai suatu motivasi yang dapat digunakan untuk memproses
informasi. Hasil penelitian ini sesuai dengan kajian empiris yang menyebutkan
keterlibatan tinggi terhadap suatu produk akan membuat konsumen lebih aktif
dalam mencari tahu mengenai informasi yang relevan atau knowledge tentang
produk/jasa. Milenial yang memiliki nilai unik dan keterlibatan tinggi secara aktif

mencari informasi, bahkan menjadi influencer dalam Asian Games. Proses
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elaborasi yang berkaitan dengan kecocokan objek sikap dengan informasi dan
sudah dimiliki oleh individu menjadi langkah yang amat penting.

4.7.8 Hipotesis 8

Hipotesis 8 menyatakan bahwa Subjective Norm berpengaruh secara
signifikan pada niat partisipasi milenial di Asian Games. Hasil estimasi parameter
variabel subjective norm (SN) terhadap niat partisipasi (IB) menunjukkan hasil
yang signifikan dengan nilai CR 13,451 dengan taraf signifikansi 0,000 (p < 0,05).
Sehingga hipotesis kedelapan yang menyatakan subjective norm berpengaruh
secara signifikan pada niat partisipasi diterima kebenarannya.

Norma Subjektif (SN) berpengaruh pada niat partisipasi milenial, hal ini
menunjukkan bahwa semakin besar pengaruh lingkaran sosial dapat berdampak
atau berpengaruh pada niat partisipasi milenial pada Asian Games. Cunningham
& Kwon (2013) mengungkapkan bahwa konsumen dipengaruhi oleh lingkungan
sosial karena adanya kebutuhan afiliasi. Kebutuhan ini kemudian membentuk
persepsi individu yang dijadikan acuan atau referensi untuk mengarahkan
perilaku.

Ajzen & Fishbein (1975) menjelaskan persepsi individu dipengaruhi cara
berfikir orang lain yang dianggap berpengaruh bagi kehidupan individu yang
dapat memengaruhi keputusan atau bagaimana seharusnya individu melakukan
tindakan. Keyakinan yang mendasari norma subjektif dideterminasi dari
normative belief seseorang tentang bagaimana significant others berpikir atau
mengharapkan seseorang melakukan sesuatu atau tidak melakukannya sama sekali
(Lee & Hong, 2016). Hal ini sesuai dengan penelitian McKormick (2016) yang
mengungkapkan bahwa generasi milenial memiliki karakteristik yang berfokus
pada pandangan orang lain terhadap dirinya (social image). Penelitian ini
mendukung penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa norma subjektif
berpengaruh secara signifikan pada niat berperilaku (Brown, et. al., 2016; Han &
Kim, 2015; Lee & Hong, 2016; Paul, et. al., 2016; Persada, et. al., 2015).
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4.7.9 Hipotesis 9

Hipotesis 9 menyatakan bahwa Perceived behavior control berpengaruh
secara signifikan pada niat partisipasi milenial di Asian Games. Hasil estimasi
parameter variabel perceived behavior control (PBC) terhadap niat partisipasi (IB)
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR 7,780 dengan taraf
signifikansi 0,000 (p < 0,05). Sehingga hipotesis kesembilan yang menyatakan
perceived behavior control berpengaruh secara signifikan pada niat partisipasi
diterima kebenarannya.

Perceived Behavior Control (PBC) berpengaruh pada niat partisipasi
milenial, hal ini menunjukkan bahwa semakin besar kontrol perilaku yang berupa
ketersediaan sumber daya, kesempatan dan kemampuan dapat berdampak pada
niat partisipasi pada Asian Games. Semakin besar kontrol perilaku baik internal
maupun eksternal maka semakin besar pula niat berpartisipasi dalam Asian
Games. PBC merupakan cerminan dari control belief, dimana milenial dalam hal
ini memiliki keyakinan kontrol yang kuat mengenai faktor-faktor yang ada dalam
memfasilitasi suatu perilaku, sehingga milenial dapat memiliki persepsi yang
tinggi untuk mampu mengendalikan suatu perilaku (Leung & Chen, 2017).

Control belief adalah keyakinan bahwa suatu perilaku dapat dilakukan dan
diperoleh dari berbagai hal. Dalam hal ini milenial memiliki pengalaman
melakukan perilaku yang sama sebelumnya atau dengan pengalaman yang
diperoleh dari melihat pengalaman orang lain. Dengan demikian, milenial akan
memiliki keyakinan (belief) bahwa ia mampu melakukan perilaku tersebut. Selain
adanya keterampilan, pengetahuan dan pengalaman, keyakinan milenial mengenai
suatu perilaku ditentukan juga oleh ketersediaan waktu, tersedianya fasilitas, dan
kemampuan untuk mengatasi setiap kesulitan yang menghambat perilaku tersebut.
Jika milenial memiliki persepsi kontrol perilaku yang tinggi dalam mengendalikan
suatu perilaku maka ia memiliki control beliefs yang kuat mengenai faktor-faktor
yang mempermudah perilaku. Persepsi ini mencerminkan pengalaman masa lalu,

antisipasi terhadap situasi dimasa yang akan datang, dan sikap terhadap norma
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yang berpengaruh di sekitar individu (Ajzen, 2001). Penelitian ini mendukung hasil
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya Paul, et. al. (2016) dan Ajzen (1991)
dalam Persada, et. al. (2015) yang mengemukakan terdapat hubungan perceived
behavioral control pada niat berperilaku.
Berikut adalah hasil rangkuman hasil uji sembilan hipotesis yang
ditampilkan pada Tabel 4.18.
Tabel 4.18 Analisis Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Analisis

H1 Advertising creativity berpengaruh secara signifikan

pada advertising attitude. Gagal Ditolak
H2 Advertising creativity berpengaruh secara signifikan Ditolak
pada event attitude.
Advertising creativity berpengaruh secara signifikan .
H3 pada niat partisipasi milenial di Asian Games. Ditolak
H4 Advertising qttztude berpengaruh secara signifikan Gagal Ditolak
pada event attitude.
Advertising attitude berpengaruh secara signifikan .
HS pada niat partisipasi milenial di Asian Games. Ditolak
H6 Evei_qt. attl.tud.e be_rper_lgar}lh secara signifikan pada niat Ditolak
partisipasi milenial di Asian Games.
HT Invquemgnt .ber.peng.aml} secara signifikan pada niat Gagal Ditolak
partisipasi milenial di Asian Games.
HS Subjective Norm berpengaruh secara signifikan pada Gagal Ditolak

niat partisipasi milenial di Asian Games.

Perceived behavior control berpengaruh secara
H9 signifikan pada niat partisipasi milenial di Asian Gagal Ditolak
Games.

Dari Tabel 4.18 dapat dilihat bahwa terdapat 5 Hipotesis yang gagal
ditolak dan 4 Hipotesis yang ditolak. Dari hasil uji hipotesis diatas dapat
disimpulkan bahwa, terdapat beberapa faktor yang memengaruhi niat partisipasi
milenial (IB) antara lain: Involvement (1), Subjective Norm (SN), dan Perceived
Behavior Control (PBC). Sedangkan variabel Advertising Creativity (AC),
Advertising Attitude (AA) dan Event Attitude (EA) tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap niat partisipasi milenial. Variabel yang paling memengaruhi

niat partisipasi milenial adalah Perceived Behavior Control dan Subjective Norms.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini akan memaparkan mengenai kesimpulan dari penelitian ini

beserta saran yang berguna untuk penelitian selanjutnya.

5.1. Kesimpulan

Berikut merupakan beberapa hal yang dapat disimpulkan berdasarkan

analisis yang sudah dilakukan pada bab sebelumnya, yaitu:

1.

Berdasarkan analisis demografi menunjukkan mayoritas generasi milenial
yang menjadi subjek adalah pria, usia rata-rata responden 23 < 26 tahun,
pendidikan terakhir Sarjana (S1), dan berstatus sebagai mahasiswa. Subjek
penelitian mayoritas memiliki pengeluaran rerata 0 — 5 juta perbulan,
bertempat tinggal di Surabaya, dan menggunakan lebih dari satu media
informasi dan media sosial. Dalam penggunaan media sosial juga cukup
tinggi yaitu lebih dari 3 jam.

Faktor-faktor yang memengaruhi niat partisipasi milenial pada mega event
project ditinjau dari Extended Theory of Planned Behavior adalah
involvement , subjective norm, dan perceived behavior control.

Hasil penelitian juga membuktikan bahwa advertising creativity
berpengaruh secara signifikan terhadap advertising attitude. Selain itu,
advertising attitude juga berpengaruh secara signifikan terhadap event
attitude. Sedangkan untuk faktor advertising creativity, advertising
attitude, dan event attitude tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
niat partisipasi milenial pada Asian Games.

Faktor yang paling memengaruhi niat partisipasi milenial pada mega event
project ditinjau dari Extended Theory of Planned Behavior adalah
perceived behavior control diikuti oleh Subjective Norm karena memiliki
nilai signifikan sebesar 0,00 dan nilai koefisien yang tinggi sehingga

pengaruh yang sangat kuat.
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5. Model dalam penelitian ini memprediksi niat partisipasi Asian Games
sebesar 65,7 persen, hal ini ditunjukkan nilai R-square = 0,657. Sisanya
dijelaskan oleh variabel lain.
5.2. Saran dan Implikasi

Beberapa saran dan implikasi yang dapat diberikan sehubungan dengan
hasil penelitian ini meliputi saran-saran yang bersifat ilmiah dan bersifat praktis,
yang menghasilkan rekomendasi manajerial berupa rekomendasi strategi iklan
terhadap milenial, rekomendasi kebijakan, dan penelitian selanjutnya. Bagian ini
akan menjelaskan saran dan implikasi yang berguna bagi praktisi khususnya
penyelenggara event dan pemerintah sebagai salah satu stakeholder pembuat
kebijakan. Penelitian ini memberi input praktis agar dapat diterapkannya strategi
iklan serta pendekatan yang efektif dan efisien dalam sebuah event yang akan
diselenggarakan dimasa depan. Input pada kebijakan diharapkan mampu
mendorong agar terciptanya ekosistem dan iklim usaha yang kondusif. Saran yang
diusulkan berupa masukan obyektif yang berkaitan dengan hasil penelitian
berdasarkan metode [literature review. Berikut ini terdapat saran-saran dari
penulis:

5.2.1 Rekomendasi atas Strategi Iklan terhadap Milenial

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kreatifitas iklan (AC) hanya
berpengaruh secara signifikan pada sikap terhadap iklan, dan memiliki pengaruh
tidak langsung terhadap sikap terhadap Asian Games. Hal ini menunjukkan bahwa
eksekusi strategi iklan dengan menampilkan kreatifitas tidak terlalu efektif untuk
memengaruhi niat partisipasi dari milenial. Haberland & Dacin (1992)
mengungkapkan bahwa kreatifitas iklan dapat menimbulkan intepretasi yang
berbeda dari masing-masing individu. Sehingga dalam menampilkan aspek
kreatifitas pada iklan, perlu diperhatikan konten terutama informasi yang berguna
bagi konsumen.

Kreatifitas dalam sebuah iklan terbukti berpengaruh sangat kuat dalam

membentuk sikap positif dari konsumen. Hal ini menyesuaikan pada strategi yang
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ingin digunakan pemasar, apakah iklan hanya ingin memengaruhi sikap atau pada
niat berperilaku milenial.

Dalam Asian Games, terdapat berbagai macam strategi iklan, beberapa
diantaranya adalah dengan iklan informatif, endorser, dan persuasif. McKormick
(2016) mengungkapkan bahwa endorser terutama selebriti dapat memengaruhi
sikap dan niat dari milenial, hal ini dapat dijadikan pertimbangan penyelenggara
dalam memilih endorser yang tepat dan dirasa dapat mewakili image dari Asian
games. Milenial memiliki karakteristik yang unik dan lebih rasional (Ali &
Purwandi, 2016). Kreatitifas iklan hanya menstimulus sisi afektif dari milenial,
sehingga untuk memengaruhi niat berperilaku perlu jenis iklan lain yang dapat
dieksekusi dengan mempertimbangkan sisi kognitif atau rasional dari milenial.

Dari penelitian ini dapat dilihat bahwa hampir semua milenial mengakses
informasi melalui internet. Hal ini merupakan celah yang dapat dimanfaatkan
untuk membuat konten yang ada di internet baik dari Social Networking Sites
(SNS), Vlog, Instagram ads, Facebook Ads bahkan melalui jejaring sosial
Whatsapp (Lee & Hong, 2016). Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa
TRA dan TPB merupakan teori pengaruh sosial yang kuat dimana dapat
membantu peneliti memprediksi faktor yang dapat memengaruhi milenial dalam
partisipasi di Asian Games. Temuan lain dalam penelitian ini adalah keterlibatan
milenial merupakan faktor yang dapat memengaruhi niat partisipasi milenial.
Dengan membuat konten event Asian Games relevan dengan nilai-nilai yang
dimiliki konsumen, konsumen akan lebih aktif dalam mencari informasi bahkan
berpartisipasi dalam Asian Games.

Dengan temuan diatas, strategi iklan yang efektif dapat direplikasi,
intensifkan, dan pengoptimalan beberapa variabel yang dapat memengaruhi niat
partisipasi milenial pada sebuah acara, antara lain: (1) Peningkatan keterlibatan
milenial dengan cara membuat konten yang relevan, (2) Pengoptimalan pengaruh

sosial dengan cara sosialisasi secara massif dan terstruktur, (3) Pembentukan
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infrastruktur baik online maupun offline agar mempermudah konsumen dalam
mengakses acara.

5.2.2 Rekomendasi atas Kebijakan

Terciptanya kebijakan yang mampu mendorong adanya circular economy
merupakan hal yang sangat penting. McKee & Wang (2006) menjelaskan bahwa
pembuat kebijakan terutama pemerintah memiliki otoritas dalam mengontrol dan
dapat mengintervensi ataupun memengaruhi sektor swasta agar dapat melibatkan
aktivitas masyarakat. Pemerintah juga dapat membuat kebijakan dengan
menciptakan regulasi yang meliputi kesehatan, keselamatan, norma dan ekonomi.

Dalam konteks penelitian ini, Asian Games masih hanya dirasakan oleh
host city dan beberapa kota besar yang memiliki akses langsung menuju Jakarta
dan Palembang. Hal ini dapat dilihat dari hasil penelitian yang menunjukkan
bahwa PBC berpengaruh secara signifikan terhadap niat partisipasi milenial.
Pemerataan pembangunan dengan menciptakan kebijakan agar host city terhubung
dengan sektor pariwisata lain, dapat menciptakan dampak circular economy yang
besar, sehingga efek dari kebijakan ini dapat mendatangkan devisa bagi negara
dan masyarakat.

Asian Games diliput oleh berbagai media massa seluruh dunia, disaksikan
oleh jutaan penonton dan wisatawan mancanegara yang datang ke Indonesia
sebanyak 200.000 orang. Dengan jumlah peserta yang sedemikian besar jika
kebijakan diterapkan secara tepat, dapat mendatangkan potensi pendapatan dari
hulu ke hilir. Arnegger & Herz (2016) menjelaskan bahwa manfaat mega event
project juga dapat dirasakan paska kegiatan, sehingga perlu kebijakan yang
mendorong promosi daerah wisata selain di host city. Selain manfaat tangible,
manfaat intangible berupa image yang baik dari negara lain. Pemerintah Indonesia
secara resmi mengajukan diri menjadi tuan rumah Olimpiade di tahun 2032.
Pembelajaran menjadi host Asian Games 2018 dan hasil penelitian ini, dapat
menjadi masukan agar penyelenggaraan mega event project nanti berada pada

lokasi strategis atau Aub yang dapat menciptakan circular economy di Indonesia.
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Dengan temuan diatas, kebijakan dapat menciptakan circular economy di
masa depan, antara lain: (1) Membangun hub antara host city dan non host city,
(2) Mempromosikan potensi pariwisata non host city selama mega event project
berlangsung, (3) Pengimplementasian kebijakan yang berbasis pada data driven
berupa pembentukan big data agar dapat menerapkan kebijakan yang tepat.

5.2.3 Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang mungkin dapat disempurnakan
pada penelitian selanjutnya, antara lain:

a. Niat partisipasi pada suatu acara dalam hal ini masih perlu diperdalam,
seperti apa bentuk partisipasi yang diukur dalam penelitian. Semakin
jelas dan mendetail partisipasi dari konsumen dapat memberikan hasil
yang lebih akurat terhadap penelitian.

b. Strategi eksekusi iklan pada penelitian ini hanya meneliti kreatifitas
iklan, sehingga masih perlu penelitian lebih lanjut mengenai efektifitas
iklan ditinjau dari strategi eksekusi iklan jenis lain.

c. Keterbatasan responden penelitian ini hanya menggunakan sampel dari
milenial, walaupun banyak bukti bahwa milenial memiliki potensi yang
luar biasa. Akan lebih baik penelitian selanjutnya dapat meneliti populasi
yang merupakan representasi berbagai generasi di Indonesia dan
disesuaikan dengan scope project.

d. Penelitian ini menggunakan metode penelitian SEM dengan pendekatan
CFA. Agar dapat menginvestigasi hubungan antar variabel secara
mendalam, perlu adanya pendekatan lain yang dapat melihat faktor
tangible maupun intangible dari niat berperilaku konsumen. Perbedaan
karakteristik demografi milenial dapat menjadi bahan penelitian
selanjutnya, apakah terdapat perbedaan pada perilaku ditinjau dari

gender, usia, pekerjaan, lokasi dan analisa demografi lainnya.
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e. Penelitian ini memiliki banyak ruang untuk dapat dikembangkan,
sehingga perlu dilakukan kajian manajerial di penelitian selanjutnya

dengan menggunakan hasil riset ini sebagai data pendukung.
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LAMPIRAN 1. Kuesioner Penelitian

= LY 197 ASIAN GAMES
s J"," g:(;'r't&mg
et “KUESIONER PENELITIAN” Kgp 08
by: Muhammad Ali Affandi

Responden yang saya hormati, Saya ucapkan terima kasih atas kesediaan dan waktu yang anda
luangkan untuk mengisi kuesioner ini. Saya melakukan penelitian mengenai Asian Games 2018 pada
perilaku milenial. Untuk itu, saya memohon kesediaan Anda untuk mengisi kuesioner ini dan menjawab
seluruh pertanyaan sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Dalam menjawab pernyataan-pernyataan
ini, tidak ada jawaban yang salah. Oleh karena itu, usahakanlah agar tidak ada jawaban yang dikosongkan.
Saya menjamin bahwa jawaban Anda akan diperlakukan secara rahasia dan hanya digunakan untuk
kepentingan akademis. Atas waktu dan partisipasi Anda saya ucapkan terima kasih.

A. Screening
1. Jenis Kelamin
a. Pria b. Wanita
2. Usia
a.19<22Thn b.23<26Thn ¢.27<30Thn d.31<34Thn e.35<39Thn f.>39Thn
3. Pendidikan Terakhir :

a. SMA b. Diploma c. Sarjana (S1) d.Master(S2) e. Doctoral (S3)
4. Pekerjaan:
a. Pelajar / Mahasiswa b. Pegawai c. Wiraswasta d.PNS e. Professional f. Lainnya.........

5. Pengeluaran Rata-Rata/Bulan :

a. 1-5 Juta b.5-10 Juta ¢ 10-15Juta d.15-20 Juta e.20-25Juta f.25-30 Juta

g.30-35Juta  h.35-40 Juta i.40-45Juta . 45 Juta Keatas
6. Tempat Tinggal :

a. Jakarta b.Bandung ¢ Semarang d.Malang e.Surabaya  f.Lainnya..........
7. Media Informasi yang paling sering digunakan (Boleh lebih dari satu):

a.Koran b. Majalah c. Radio d. Televisi e. Internet f. Lainnya..........
8. Media Sosial yang paling sering digunakan (Boleh lebih dari satu):

a.Facebook  b.Instagram  c. Twitter d. Youtube e.Whatsapp f. Lainnya..........
9. Berapa sering menggunakan media sosial dalam sehari :

a.0-1jam b. 1-2 jam c.2-3 jam d. lebih dari 3 jam
10. Apakah Anda pernah melihat iklan Asian Games 2018:

a. Pernah b. Tidak Pernah



B. Kuesioner
Partisipan yang terhormat, pada bagian ini mohon memberi tanggapan yang paling sesuai dengan

kondisi yang yang anda rasa paling cocok dengan anda. Berilah tanda (v/) pada kolom yang disediakan.
Keterangan:  STS = Sangat Tidak Setuju; TS = Tidak Setuju; N =Netral; S =Setuju; SS = Sangat Setuju

T =
Promosi dan Iklan Asian Games menampilkan sesuatu yang unik. (ac1)
Promosi dan Iklan Asian Games menampilkan sesuatu yang luar biasa. (ac2)
Promosi dan |klan Asian Games menghibur. (acs)

Promosi dan Iklan Asian Games mengejutkan. (ac4)

Menurut saya, iklan Asian Games menarik (aa1)

Saya merasa terinspirasi dengan iklan Asian Games (aA2)

Menurut saya, iklan Asian Games menyenangkan. (aa3)

Saya merasa tergerak dengan iklan Asian Games. (aa4)

Menurut saya, keseluruhan konten iklan Asian Games mudah dipahami. (aas)
Menurut saya, iklan Asian Games sangat berarti. (aae)

Saya merasa konten iklan Asian Games kredibel dan dapat dipercaya. (aa7)
Saya suka dengan event Asian Games (EA1)

Menurut saya, secara keseluruhan event Asian Games bermanfaat. Ea2)
Menurut saya, event Asian Games berjalan dengan baik. (Ea3)

Menurut saya, secara keseluruhan event Asian Games menyenangkan. (Ea4)
Menurut saya, pertandingan dan acara selama Asian Games menarik. (Eas)
Event Asian Games merupakan hal yang penting bagi saya. (1)

Saya menganggap event Asian Games merupakan hal yang berarti. (2)
Event Asian Games merupakan hal yang berguna bagi saya. (3)

Event Asian Games berpengaruh pada kehidupan saya. (4)

Saya menaruh perhatian pada event Asian Games. (5)

Sebagian besar orang-orang disekitar saya, berpikir bahwa saya harus
berpartisipasi pada Asian Games. (sn1)

Sebagian besar orang yang penting bagi saya, menginginkan saya untuk
berpartisipasi pada Asian Games. (sn2)

Sebagian besar orang yang saya hargai, lebih suka saya berpartisipasi pada
Asian Games. (SN3)

Saya memiliki pengetahuan dan kemampuan dalam mengakses Asian
Games. (PBC1)

Saya memiliki waktu dan kesempatan untuk berpartisipasi pada event Asian
Games. (PBC2)

Saya memiliki sumber daya dan kebutuhan untuk berpartisipasi pada event
Asian Games. (PBC3)

Saya pernah berniat untuk mengikuti event Asian Games. (81)
Saya pernah berusaha akan datang ke Asian Games. (B2)

Saya pernah berencana untuk berpartisipasi pada Asian Games. (B3)
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LAMPIRAN 3. Hasil Analisis Demografi

JENIS KELAMIN JUMLAH
Pria 193
Wanita 154
TOTAL 347
USIA JUMLAH
19<22Thn 96

23 <26 Thn 99

27 <30 Thn 79

31 <34 Thn 47

35 <39 Thn 26
>39 Thn 7
TOTAL 347
PENDIDIKAN TERAKHIR JUMLAH
SMA 85
Diploma 18
Sarjana (S1) 187
Master (S2) 57
Doctoral (S3) 2
TOTAL 347
PENGELUARAN RERATA JUMLAH
0-5 Juta 199
5-10 Juta 76
10-15 Juta 37
15-20 Juta 9
20-25 Juta 13
25-30 Juta 4
30-35 Juta 5
35-40 Juta 0
40-45 Juta 0

45 Juta Keatas 4
TOTAL 347
TEMPAT TINGGAL JUMLAH
Bali 3
Balikpapan 3
Bandar Lampung 2
Bandung 9
Jakarta 96
Jogjakarta 6
Luar Negeri 6
Malang 16
Makassar 2
Palembang 25
Padang 1
Semarang 6
Surabaya 172
TOTAL 347
PEKERJAAN JUMLAH
Atlet 2
Dosen / Guru 2
Jurnalis 2
Lainnya 8
Pegawai / Karyawan 83
Pelajar / Mahasiswa 106
Profesional 34
PNS 15
Wiraswasta 95

TOTAL 347

FREKUENSI
55,6%
44,4%
100%

FREKUENSI
27,1%
28,0%
22,3%
13,3%
7.3%
2,0%
100%

FREKUENSI
24,4%
5,2%
53,6%
16,3%
0,6%
100,00%
FREKUENSI
57,30%
21,90%
10,70%
2,60%
3,70%
1,20%
1,40%
0,00%
0,00%
1,20%
100,00%
FREKUENSI
0,90%
1,00%
0,60%
2,60%
49,60%
1,70%
2,00%
4,60%
1,00%
7,20%
0,30%
1,70%
27,70%
100,00%
FREKUENSI
0,60%
0,60%
0,60%
2,30%
23,90%
30,50%
9,80%
4,30%
27,40%
100,00%



MEDIA INFORMASI JUMLAH FREKUENSI

Internet 345 53,74%
Koran 67 10,44%
Lainnya 1 0,16%
Majalah 16 2,49%
Media Sosial 16 2,49%
Radio 58 9,08%
Televisi 139 21,65%
TOTAL 642 100,00%
MEDSOS JUMLAH FREKUENSI
Facebook 122 12,35%
Instagram 292 29,55%
Line 21 2,13%
Linkedin 2 0,21%
Twitter 78 7,89%
Whatsapp 283 28,64%
Youtube 190 19,23%
TOTAL 988 100,00%
DURASI JUMLAH FREKUENSI
0-1 Jam 58 16,71%
1-2 Jam 41 11,82%
2-3 Jam 80 23,05%
>3 Jam 168 48,41%
TOTAL 347 100,00%
SCREENING IKLAN JUMLAH FREKUENSI
Pernah 344 99,14%
Tidak Pernah & 0,86%

TOTAL 347 100,00%



Lampiran 4. Hasil Perhitungan Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

AC1 347 1.00 5.00 4.1527 .73890
AC2 347 1.00 5.00 4.0490 .76817
AC3 347 1.00 5.00 4.1499 77573
AC4 347 1.00 5.00 3.6167 .94963
AA1 347 1.00 5.00 4.1614 .74679
AA2 347 1.00 5.00 3.7695 .93357
AA3 347 1.00 5.00 4.0692 .80162
AA4 347 1.00 5.00 3.8415 .89359
AA5 347 1.00 5.00 4.2075 .77359
AAB 347 1.00 5.00 3.9366 .86787
AA7 347 1.00 5.00 41124 77649
EA1 347 1.00 5.00 4.5591 .64409
EA2 347 1.00 5.00 4.5274 .65510
EA3 347 1.00 5.00 4.3602 .73314
EA4 347 1.00 5.00 4.4294 .67366
EA5 347 1.00 5.00 4.4352 .69534
1 347 1.00 5.00 3.9049 .95848
12 347 1.00 5.00 4.1412 .81191
13 347 1.00 5.00 3.8271 .92121
14 347 1.00 5.00 3.4870 1.12601
15 347 1.00 5.00 4.1182 .93758
SN1 347 1.00 5.00 3.0692 1.20012
SN2 347 1.00 5.00 2.9942 1.23296
SN3 347 1.00 5.00 3.0403 1.25555
PBC1 347 1.00 5.00 3.5850 1.16083
PBC2 347 1.00 5.00 3.1643 1.32084
PBC3 347 1.00 5.00 3.2133 1.26104
BI1 347 1.00 5.00 3.3055 1.40562
BI2 347 1.00 5.00 3.5533 1.32098
BI3 347 1.00 5.00 3.3429 1.37714
Valid N (listwise) 347




Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

AC 347 1.00 5.00 3.9921 .66344
AA 347 1.00 5.00 4.0140 .64314
EA 347 1.60 5.00 4.4622 54913
| 347 1.00 5.00 3.8957 .82185
SN 347 1.00 5.00 3.0346 1.17977
PBC 347 1.00 5.00 3.3208 1.14808
BI 347 1.00 5.00 3.4006 1.24153
Valid N (listwise) 347




Lampiran 5. Uji Normalitas

Variable min max skew C.r. kurtosis C.r.
SN3 1.000 5.000 -.041 -.312 -.964 -3.667
SN2 1.000 5.000 .048 .365 -.895 -3.402
SN1 1.000 5.000 -.043 -.325 -.819 -3.115
PBC3 1.000 5.000 -.094 -.718 -1.002 -3.811
PBC2 1.000 5.000 -.063 -.478 -1.130 -4.296
PBC1 1.000 5.000 -.556 -4.232 -.391 -1.485
I 1.000 5.000 -.697 -5.300 .198 .752
12 1.000 5.000 -.879 -6.687 .838 3.187
13 1.000 5.000 -.474 -3.601 =172 -.655
14 1.000 5.000 -.296 -2.252 -.523 -1.989
15 1.000 5.000 -1.164 -8.850 1.351 5.138
BI1 1.000 5.000 -.309 -2.349 -1.194 -4.540
BI2 1.000 5.000 -.609 -4.631 -.767 -2.916
BI3 1.000 5.000 -.372 -2.833 -1.100 -4.181
EAS 1.000 5.000 1.188 -9.034 1.695 6.446
EA4 1.000 5.000 -1.105 -8.405 1.673 6.360
EA3 1.000 5.000 -1.206 -9.172 2.106 8.010
EA2 1.000 5.000 -1.367 -10.399 2.265 8.613
EA1 1.000 5.000 -1.488 -11.317 2.729 10.375
AA7 1.000 5.000 -.790 -6.010 1.135 4.315
AA6 1.000 5.000 -.568 -4.322 .102 .389
AA5 1.000 5.000 -1.088 -8.272 1.955 7.435
AA4 1.000 5.000 -.634 -4.820 .437 1.662
AA3 1.000 5.000 -.664 -5.053 .610 2.320
AA2 1.000 5.000 -.467 -3.549 -.139 -.527
AA1 1.000 5.000 -.979 -7.446 2.019 7.677
AC1 1.000 5.000 -.981 -7.464 2.153 8.187
AC2 1.000 5.000 -.505 -3.839 .110 417
AC3 1.000 5.000 -.898 -6.826 1.407 5.350
AC4 1.000 5.000 -.225 -1.714 -.426 -1.619
Multivariate 325.439 69.176




Lampiran 6. Uji Linieritas
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Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
AA_ *AC 347 100.0% 0 0.0% 347 100.0%
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square
AA_*  Between (Combined) 89.004 14 6.357
AC_ Groups Linearity 86.091 1 86.091
Deviation from
Linearity 2912 13 224
Within Groups 54.112 332 163
Total 143.116 346
ANOVA Table
F Sig.
AA_*AC_ Between Groups (Combined) 39.005 .000
Linearity 528.205 .000
Deviation from Linearity 1.375 170
Within Groups
Total
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
AA_*AC 776 602 789 .622
Case Processing Summary
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
EA_*AA 347 100.0% 0 0.0% 347 100.0%
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square
EA * Between (Combined) 36.014 21 1.715
AA_ Groups Linearity 26.034 1 26.034
Deviation from
Linearity 9.980 20 499
Within Groups 68.321 325 .210
Total 104.335 346
ANOVA Table
F Sig.
EA_*AA_ Between Groups (Combined) 8.158 .000
Linearity 123.844 .000
Deviation from Linearity 2.374 .001
Within Groups
Total
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
EA_*AA .500 .250 .588 .345




Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Bl__*AC 347 100.0% 0 0.0% 347 100.0%
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square
BI_* Between (Combined) 75.424 14 5.387
AC_ Groups Linearity 37.366 1 37.366
Deviation from
Linearit 38.058 13 2.928
Within Groups 457.896 332 1.379
Total 533.320 346
ANOVA Table
F Sig.
BI_*AC_ Between Groups (Combined) 3.906 .000
Linearity 27.092 .000
Deviation from Linearity 2123 .013
Within Groups
Total
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
BI_*AC_ .265 070 .376 141
Case Processing Summary
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Bl__*AA 347 100.0% 0 0.0% 347 100.0%
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square
BL_* Between (Combined) 123519 21 5.882
AA_ Groups Linearity 71.557 1 71.557
Deviation from
Linearit 51.962 20 2598
Within Groups 409.801 325 1.261
Total 533.320 346
ANOVA Table
F Sig.
BI_*AA_ Between Groups (Combined) 4.665 .000
Linearity 56.749 .000
Deviation from Linearity 2.060 .005
Within Groups
Total
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
Bl_*AA .366 134 481 232




Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Bl__"EA 347 100.0% 0 0.0% 347 100.0%
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square
BI_* Between (Combined) 47.017 13 3617
EA_ Groups Linearity 36.386 1 36.386
Deviation from
Linearit 10.631 12 .886
Within Groups 486.303 333 1.460
Total 533.320 346
ANOVA Table
F Sig.
Bl_*EA_ Between Groups (Combined) 2477 .003
Linearity 24915 .000
Deviation from Linearity .607 .837
Within Groups
Total
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
Bl_*EA .261 .068| 297 .088
Case Processing Summary
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
BlL__*I 347 100.0% 0 0.0% 347 100.0%
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square
Bl_*  Between (Combined) 209.411 19 11.022
L Groups Linearity 186.969 1 186.969
Deviation from
Lineertty 22442 18 1.247
Within Groups 323.909 327 .991
Total 533320 346
ANOVA Table
F Sig.
BI_*I_ Between Groups (Combined) 11.127 .000
Linearity 188.753 .000
Deviation from Linearity 1.259 213
Within Groups
Total
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
Bl_*1| .592 .351 627 .393




Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Bl__*PBC 347 100.0% 0 0.0% 347 100.0%
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square
BI_* Between (Combined) 345.081 12 28.757
PBC_ Groups Linearity 340.891 1| 340891
Deviation from
Lineartty 4.190 1 .381
Within Groups 188.239 334 .564
Total 533.320 346
ANOVA Table
F Sig.
BI_*PBC_ Between Groups (Combined) 51.024 .000
Linearity 604.857 .000
Deviation from Linearity .676 761
Within Groups
Total
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
Bl_*PBC .799 639 .804 .647
Case Processing Summary
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Bl__*SN 347 100.0% 0 0.0% 347 100.0%
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square
B~ Between (Combined) 289.316 12 24110
SN_ Groups Linearity 282,690 1 282.690
Deviation from
Lineari 6.625 1 602
Within Groups 244.004 334 731
Total 533.320 346
ANOVA Table
F Sig.
BI_*SN_ Between Groups (Combined) 33.002 .000
Linearity 386.955 .000
Deviation from Linearity .824 .616
Within Groups
Total
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
Bl_*SN 728 .530) 737 .542




Lampiran 7. Uji Multikolinieritas

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
AC <> 1 533
AC <-> PBC 244
AC <--> SN .300
PBC <--> SN 797
I <--> SN 572
I <--> PBC .580

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
AA <> IB 410
EA <--> 1B 253

AA <> EA 588




Lampiran 8. Uji Measurement Model Eksogen
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CR. P Label
AC4 <—-- AC 1.000
AC3 <- AC 829 .075 11.088  *** par 1
AC2 < AC 908  .075 12.084  *** par 2
ACl <- AC .845  .072 11.806  *** par 3
I5 < 1 1.000
14 < 1 1.293  .092 13.978  *** par 4
I3 < 1 1.125  .075 14.920  *** par 5
12 < 1 971 .068 14.249  *** par 6
Il < 1 1.207  .081 14930  *** par 7
PBC1 <--- PBC 1.000
PBC2 <-- PBC 1.364  .075 18.099  *** par 8
PBC3 <-- PBC 1.259  .072 17.460  *** par 9
SNI  <--- SN 1.000
SN2  <-- SN 1.113  .037 29.714  *** par 10
SN3 < SN 1.116  .040 27.601  *** par 11
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate
AC4 <-- AC .708
AC3 < AC 721
AC2 <-- AC .802
ACl <- AC 177
I5 <- 1 728
14 < 1 .816
I3 < 1 .869
12 <- 1 831
Il < 1 .869
PBC1 <--- PBC 75
PBC2 <--- PBC 936
PBC3 <--- PBC .903
SNI  <--- SN .895
SN2 <-- SN 971
SN3 < SN .943




Lampiran 9. Uji Measurement Endogen
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
AAl <— AA 1.000
AA2 < AA 1.215  .098 12.365  *** par_1
AA3 < AA 1.079  .084 12.880  *** par 2
AA4 < AA 1.066  .094 11.296  *** par 3
AAS5 < AA .898 .08l 11.102  *** par 4
AA6 < AA 1.051 .092 11.483  *** par 5
AA7 < AA 976  .081 12.106  *** par 6
EAl <--- EA 1.000
EA2 <-- EA 969  .089 10.895  *** par 7
EA3 <-- EA 1.060  .099 10.750  *** par 8
EA4 <--- EA 1.268  .093 13.634  *** par 9
EA5 <--—- EA 1.301 .096 13.594  *** par 10
IB3 <-- IB 1.000
IB2 <--- IB 778 048 16.187  *** par 11
IBl <-- IB .899  .048 18.628  *** par 12
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate
AAl < AA 753
AA2 < AA 127
AA3 < AA 755
AA4 < AA .668
AA5 < AA .657
AA6 <-—- AA .678
AAT < AA 712
EAl <--- EA 711
EA2 <--- EA 672
EA3 <-—- EA .663
EA4 <--- EA .855
EAS <--- EA .852
IB3 <--- IB .946
B2 <-- IB 762
IBl <--- IB .841




Lampiran 10. Uji Struktural Model
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CFI=.842
NFI=.804
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. CR. P Label
AA <--- AC .843 .066 12.774 **% par 21
EA <--- AA 583 172 3.382 **% par 22
EA <--- AC -.147 156 -.943 346 par 24
1B <-- AA -.048 304 -.159 .874 par 23
IB <--- EA 034 120 .286 775 par 25
IB <-- AC 118 265 446 .656 par 26
1B <--- PBC .831 .062 13.451 ***  par 27
1B <- 1 .195 .064 3.062 .002 par 28
1B <--- SN 302 .039 7.780 **% par 31
AC4 <-—-- AC 1.000
AC3 <-- AC .866 .069 12.533 **% par 1
AC2 <- AC .942 .069 13.626 **E - par 2
ACl <-- AC .858 .066 12.991 **% par 3
AAl < AA 1.000
AA2 < AA 1.134  .076 15.010 **% par 4
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Estimate S.E. CR. P Label
AA3 < AA 1.034  .064 16.250 *** par 5
AA4 < AA 1.004  .074 13.581 **% par 6
AAS5 < AA .883  .064 13.864 *kk par 7
AAT < AA 927 063 14.673 *** par 8
EA1 <- EA 1.000
EA2 < EA 961  .080 12.015 *** par 9
EA3 <-- EA 1.057  .089 11.806 **% par 10
EA4 <- EA 1.230  .083 14.817 **% par 11
EA5 <-- EA 1.256  .086 14.689 *** par 12
BI3 <--- 1B 1.000
BI2 <--- IB 834 054 15.434 *** par 13
BI1 <--- IB 970  .053 18.162 *** par 14
I5 <- 1 1.000
14 < 1 1.369  .095 14.489 **E par 15
I3 < 1 1.205  .078 15.551 *** par 16
2 < 1 1.036  .068 15.177 *** par 17
I1 <e- 1 1.277  .081 15.813 ek par 18
PBC1 <--- PBC 1.000
PBC2 <-- PBC 1.376  .071 19.468 **k par 19
PBC3 <--- PBC 1.290  .067 19.165 *** par 20
SN1 < SN 1.000
SN2 <- SN 1.098  .033 33.382 **%  par 29
SN3 <-- SN 1.079  .035 30.490 *** par 30
AA6 < AA 994 071 13.909 *** par 32

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
AA <-- AC .920
EA <-— AA 758
EA <-- AC -.209
1B < AA -.029
IB <-- EA .016
IB <--- AC .076
IB <--- PBC 731




Estimate

IB
B
AC4
AC3
AC2
ACI1
AAl
AA2
AA3
AA4
AAS
AA7
EAl
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BI3
BI2
BIl
I5
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127
322
.695
137
.809
767
.810
735
780
.680
.691
722
722
.682
.670
.849
.840
.881
730
821
11
811
873
851
.889
175
937
920
908
970
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.693




Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CR. P Label
AC 435 .061 7.090  *** par 33
I 444 .060 7.433  *** par 34
PBC 807  .096 8.423  *** par 35
SN 1.185  .108 10.927  *** par 36
d1 056  .013 4354  *** par 37
d2 145 .021 6.979  *** par 38
d3 357 .048 7.428  *** par 39
ed 464 .040 11.682  *** par 40
e3 274 .024 11.268  *** par 41
e2 203 .020 10.087  *** par 42
el 224 021 10.877  *** par 43
e5 191 .017 10.921  *** par 44
eb 399 034 11.789  *** par 45
e7 250 .022 11.338  *** par 46
e8 428 .035 12.160  *** par 47
e9 312 .026 12.096  *** par 48
el0 391 .032 12.086  *** par 49
ell 288 .024 11.888  *** par 50
el2 198 017 11.354  *** par 51
el3 229 .020 11.724  *** par 52
el4 295 025 11.815  *** par 53
els 126 014 8.784  *** par 54
el6 142 .016 9.082 *%*  par 55
el9 301 .041 7.292  *F* par 56
el8 .635  .056 11.259  *** par 57
el7 475 .050 9.579 **k% par 58
e24 433 .036 12.064  *** par 59
e23 432 .039 11.083  *** par 60
e22 202 .021 9.657  *** par 61
e2l 182 018 10.306  *** par 62
e20 192 021 9.044  *** par 63
e25 537 .045 11.799  *** par 64
€26 213 035 6.006  *** par 65




Estimate S.E. CR. P Label
e27 244 034 7.271  *** par 66
e28 251 .024 10.538 **E par 67
e29 .088  .018 4841  *** par 68
e30 192 022 8.706  *** par 69

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
AA .846
EA 328
IB 657
SN3 .878
SN2 942
SN1 .825
PBC3 .846
PBC2 .878
PBC1 .600
I .790
12 724
I3 762
14 .658
I5 506
BI1 674
BI2 533
BI3 776
EAS .706
EA4 721
EA3 449
EA2 465
EAl 522
AA7 522
AA6 480
AAS 477
AA4 462
AA3 .609




Estimate

AA2
AAl
AC1
AC2
AC3
AC4

540
656
588
655
544
484

B Distributions (Defaul

ML discrepancy (implied vs sample) (Default model)

N =1000
Mean = 2252.513
S.e.=4.390
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ML discrepancy (implied vs pop) (Default model)

N =1000
Mean = 1858.216
S.e.=1.204
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K-L overoptimism (stabilized) (Default model)

N =1000
Mean = 288.059
S.e.=4.330
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Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 69 1706.756 396  .000 4310
Saturated model 465 .000 0
Independence model 30 8724.982 435 .000 20.057
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI  PGFI
Default model .308 744 .700 .634
Saturated model .000 1.000
Independence model 439 .168 111 157
Baseline Comparisons
Model Defal ol Dol o2 P!
Default model .804 785 .843 .826 .842
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO  PNFI  PCFI
Default model 910 732 766
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000 .000 .000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 1310.756 1186.689 1442.333
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 8289.982 7989.756 8596.596
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 4.933 3.788 3.430 4.169
Saturated model .000 .000 .000 .000
Independence model 25.217 23.959 23.092 24.846




RMSEA

HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 90 95
Independence model 20 21

Model RMSEA LO9  HIY PCLOSE
Default model .098 .093 .103 .000
Independence model 235 230 239 .000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 1844.756 1858.337 2110.359 2179.359
Saturated model 930.000 1021.524 2719.936 3184.936
Independence model 8784.982 8790.887 8900.462 8930.462
ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 5.332 4.973 5.712 5.371
Saturated model 2.688 2.688 2.688 2.952
Independence model 25.390 24.522 26.276 25.407




