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Abstrak

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh fenomena dimana saat ini iklan pop-up sering kali muncul tiba-tiba muncul pada
layar TV saat sedang menonton program sinetron di Televisi yang sedang berlangsung. Iklan pop-up yang tiba-tiba
muncul pada saat tayangan sinetron di televisi berlangsung sering kali menggangu kenyamanan penonton dalam
menonton program televisi. Selain itu penelitian ini bertujuan untuk bagaimana pengaruh informativeness,
entertainment, irritation, dan incentiveness dari iklan pop-up terhadap sikap konsumen. Selain itu untuk mengetahui
bagaiamana pengaruh sikap konsumen terhadap perilaku pembelian konsumen setelah menonton iklan pop-up di
televisi. Variabel independen dalam penelitian ini adalah iklan pop-up (informativeness, entertainment, irritation,
incentiveness), variabel mediasi adalah sikap konsumen, dan variabel dependen adalah perilaku pembelian konsumen.
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif dan verifikatif. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen penonton progam acara Televesi. Teknik penentuan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu teknik non probability sampling dengan metode purposive sampling, sehingga sampel dalam
penelitian sebanyak 100 konsumen penonton progam acara Televesi. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian
ini adalah an Stuctural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) menggunakan Software SmartPLS Versi
3.2.8. Hasil penelitian menunjukan bahwa informativeness, irritation, dan incentiveness berpengaruh terhadap sikap
konsumen atas nilai dari suatu iklan pop-up. Sementara entertainment tidak berpengaruh terhadap sikap konsumen
atas nilai dari suatu iklan pop-up. Besarnya pengaruh bahwa informativeness, entertainment, irritation, dan
incentiveness terhadap sikap konsumen 60,7%. Selain itu hasil penelitian menunjukan bahwa sikap konsumen
berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen setelah menonton iklan pop-up. Besarnya pengaruh sikap
konsumen terhadap perilaku pembelian konsumen setelah menonton iklan pop-up sebesar 31,5%. Berdasarkan hasil
tersebut, maka penting bagi perusahaan untuk membuat iklan pop-up menjadi lebih informatif, tidak dianggap sebagai
gangguan, insentif, dan membuat iklan lebih menghibur. Hal itu perlu diperhatikan dalam membangun sikap
konsumen yang positif terhadap iklan pop-up, sehingga dapat berdampak pada perlikau pembelian konsumen.

Kata Kunci-iklan pop-up, sikap konsumen, budaya organisasi dan kinerja karyawan.

Abstract

This research is motivated by the phenomenon where currently pop-up advertisements often appear suddenly on the
TV screen while watching an ongoing soap opera program on television. Pop-up advertisements that suddenly appear
when a soap opera is broadcast on television often disturb the comfort of the audience in watching television
programs. In addition, this study aims to determine the effect of informativeness, entertainment, irritation, and
incentiveness of pop-up advertisements on consumer attitudes. In addition, to find out how the influence of consumer
attitudes on consumer buying behavior after watching pop-up ads on television. The independent variable in this study
is pop-up advertising (informativeness, entertainment, irritation, incentiveness), the mediating variable is consumer
attitudes, and the dependent variable is consumer buying behavior. The research method used in this research is
descriptive and verification method. The population in this study are consumers who watch television programs. The
sampling technique used in this study is a non-probability sampling technique with a purposive sampling method, so
that the sample in this study is 100 consumers who watch television programs. The analytical method used in this
research is a Stuctural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) using SmartPLS Software Version 3.2.8.
The results showed that informativeness, irritation, and incentiveness had an effect on consumer attitudes towards the
value of a pop-up advertisement. Meanwhile, entertainment has no effect on consumer attitudes towards the value of
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a pop-up advertisement. The magnitude of the influence that informativeness, entertainment, irritation, and
incentiveness on consumer attitudes is 60.7%. In addition, the results of the study show that consumer attitudes affect
consumer buying behavior after watching pop-up ads. The magnitude of the influence of consumer attitudes on
consumer buying behavior after watching pop-up ads is 31.5%. Based on these results, it is important for companies
to make pop-up ads more informative, not seen as distractions, incentives, and make advertising more entertaining.
This needs to be considered in building positive consumer attitudes towards pop-up advertising, so that it can have
an impact on consumer buying behavior.

Keywords-pop-up advertising, consumer attitude, organizational culture and employee performance.

I. PENDAHULUAN

Seiring dengan berkembangnya dunia bisnis, membuat tingkat persaingan menjadi lebih kompetitif.
Perkembangan dunia usaha yang dinamis dan penuh persaingan menuntut perusahaan untuk melakukan perubahan
orientasi terhadap cara mereka mengeluarkan produk, mempertahankan produknya, menarik konsumen, dan
menangani pesaing, Untuk mengetahui bagaimana tanggapan konsumen mengenai peranan iklan pop-up. Untuk
mengetahui bagaimana sikap konsumen mengenai penerimaan nilai suatu iklan pop-up di televisi. Untuk mengetahui
bagaimana perilaku pembelian konsumen setelah menonton iklan pop-up di televisi. Untuk mengetahui bagaimana
pengaruh iklan pop-up terhadap sikap konsumen dalam menonton televisi. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh
sikap konsumen terhadap perilaku pembelian konsumen setelah menonton iklan pop-up di televisi. Saat ini iklan pop-
up sering kali muncul tiba-tiba muncul pada layar TV saat sedang menonton program sinetron di Televisi yang sedang
berlangsung. Analisis mutlivariat yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Stuctural Equation Modeling-Partial
Least Square (SEM-PLS) dengan menggunakan Software SmartPLS Versi 3.2.8

II. METODOLOGI PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Metode analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis mutlivariat. Analisis multivariat adalah analisis beberapa variabel
dalam satu hubungan atau himpunan hubungan (Hair et al, 2014:2). Analisis mutlivariat yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu Stuctural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan menggunakan Software
SmartPLS Versi 3.2.8. Analisis Structural Equation Modeling (SEM) adalah kumpulan prosedur statistik yang
menjelaskan dasar atau fondasi yang mendasari hubungan yang mengatur matriks covariances antara variabel yang
diamati (Riadi, 2018:3). Teknik Stuctural Equation Modeling (SEM) yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Partial Least Square (PLS). Partial Least Square (PLS) adalah salah satu teknik Stuctural Equation Modeling (SEM)
yang mampu menganalisis variabel laten, variabel indikator dan kesalahan pengukuran secara langsung. Partial Least
Square (PLS) merupakan metode yang powerfull karena dapat diterapkan pada semua skala, tidak banyak
membutuhkan asumsi, dan ukuran sampel tidak harus besar (Wiyono, 2011:395). Analisis SEM-PLS yang digunakan
dalam penelitian ini menggunakan bantuan software SmartPLS Vers 3.2.8.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengujian ini pada dasarnya bertujuan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel eksogen secara
individual dalam menerangkan variabel endogen. Di bawah ini akan disajikan hasil pengujian hipotesis parsial
berdasarkan pengujian model struktural yaitu sebagai berikut :

Tabel 1
Hipotesis T P Values  Hasil
Statistics
Informativeness => Sikap Konsumen 2,843 0,005 H1
Diterima
Entertainment => Sikap Konsumen 0,213 0,832 H2
Ditolak
Irritation => Sikap Konsumen 7,235 0,000 H3

Diterima
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Incentiveness => Sikap Konsumen 2,883 0,004 H4
Diterima

Sikap Konsumen => Perilaku Pembelian 7,161 0,000 HS5

Konsumen Diterima

Berdasarkan tabel 1 di atas menunjukan hasil pengujian hipotesis langsung yaitu sebagai berikut :

A. Berdasarkan hasil uji hipotesis Informativeness terhadap sikap konsumen menunjukan bahwa nilai
probabilitas sebesar 0,005<0,05. Selain itu dapat dilihat juga dari hasil perbandingan antara tstatistics dan t
tabel. Sementara itu nilai ttabel diproleh dari lampiran tabel t dengan rumus df=100-4-1=95 yaitu nilai t tabel
sebesar 1,985. Dari hasil penelitian menunjukan nilai tstatistics sebesar 2,843>1,985. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa H1 diterima, artinya Informativeness dari iklan pop-up berpengaruh terhadap sikap
konsumen.

B. Berdasarkan hasil uji hipotesis Entertainment terhadap sikap konsumen menunjukan bahwa nilai probabilitas
sebesar 0,832>0,05. Selain itu dapat dilihat juga dari hasil perbandingan antara tstatistics dan t tabel.
Sementara itu nilai t tabel diproleh dari lampiran tabel t dengan rumus df=100-4-1=95 yaitu nilai ttabel
sebesar 1,985. Dari hasil penelitian menunjukan nilai tstatistics sebesar 0,213<1,985. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa H2 ditolak, artinya Entertainment dari iklan pop-up tidak berpengaruh terhadap sikap
konsumen.

C. Berdasarkan hasil uji hipotesis Irritation terhadap sikap konsumen menunjukan bahwa nilai probabilitas
sebesar 0,000<0,05. Selain itu dapat dilihat juga dari hasil perbandingan antara t statistics dan t tabel.
Sementara itu nilai ttabel diproleh dari lampiran tabel t dengan rumus df=100-4-1=95 yaitu nilai t tabel
sebesar 1,985. Dari hasil penelitian menunjukan nilai tstatistics sebesar 7,235>1,985. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa H3 diterima, artinya Irritation dari iklan pop-up berpengaruh terhadap sikap konsumen.

D. Berdasarkan hasil uji hipotesis Incentiveness terhadap sikap konsumen menunjukan bahwa nilai probabilitas
sebesar 0,004<0,05. Selain itu dapat dilihat juga dari hasil perbandingan antara tstatistics dan t tabel.
Sementara itu nilai ttabel diproleh dari lampiran tabel t dengan rumus df=100-4-1=95 yaitu nilai t tabel
sebesar 1,985. Dari hasil penelitian menunjukan nilai tstatistics sebesar 2,883>1,985. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa H4 diterima, artinya Incentiveness dari iklan pop-up berpengaruh terhadap sikap
konsumen.

E. Berdasarkan hasil uji hipotesis sikap konsumen terhadap perilaku pembelian konsumen menunjukan bahwa
nilai probabilitas sebesar 0,000<0,05. Selain itu dapat dilihat juga dari hasil perbandingan antara tstatistics
dan t tabel. Sementara itu nilai t tabel diproleh dari lampiran tabel t dengan rumus df=100-1-1=98 yaitu nilai
ttabel sebesar 1,984. Dari hasil penelitian menunjukan nilai tstatistics sebesar 7,161>1,984. Oleh karena itu
dapat disimpulkan bahwa H5 diterima, artinya sikap konsumen berpengaruh terhadap perilaku pembelian
konsumen setelah menonton iklan pop-up.

IV. KESIMPULAN

Secara keseluruhan dari skor tanggapan responden pada variabel Informativeness dari iklan pop-up menunjukan
bahwa nilai mean skor sebesar 3,17 termasuk dalam kategori cukup tinggi. Artinya, peranan iklan pop-up sebagai
media dalam memberikan informasi produk kepada konsumen yaitu penonton televisi termasuk ke dalam kategori
cukup tinggi.

Secara keseluruhan dari skor tanggapan responden pada variabel Entertainment dari iklan pop-up menunjukan
bahwa nilai mean skor sebesar 2,56 termasuk dalam kategori rendah. Artinya, peranan iklan pop-up sebagai media
pemasaran yang dapat menghibur konsumen yang sedang menonton program acara di televisi termasuk ke dalam
kategori rendah.

Secara keseluruhan dari skor tanggapan responden pada variabel Irritation dari iklan pop-up menunjukan bahwa
nilai mean skor sebesar 3,53 termasuk dalam kategori tinggi. Artinya, peranan iklan pop-up sebagai media pemasaran
yang dianggap mengganggu konsumen yang sedang menonton program acara di televisi karena kemunculannya yang
tiba-tiba pada layar televisi termasuk ke dalam kategori tinggi.

Secara keseluruhan dari skor tanggapan responden pada variabel Incentiveness dari iklan pop-up menunjukan
bahwa nilai mean skor sebesar 2,78 termasuk dalam kategori cukup tinggi. Artinya, peranan iklan pop-up sebagai
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media pemasaran yang membeirkan insentif berupa promosi hadiah atau lainnya kepada kosnumen yaitu penonton
televisi termasuk ke dalam kategori cukup tinggi.

Hasil penelitian menunjukan bahwa secara keseluruhan dari skor tanggapan responden pada variabel sikap
konsumen menunjukan nilai mean skor sebesar 3,18 termasuk dalam kategori cukup baik. Artinya, sikap yang
ditunjukan konsumen dalam memberikan penilaian terhadap iklan pop-up melalui layar televisi termasuk ke dalam
kategori cukup baik.

Hasil penelitian menunjukan bahwa Secara keseluruhan dari skor tanggapan responden pada variabel perilaku
pembelian konsumen menunjukan nilai mean skor sebesar 3,16 termasuk dalam kategori cukup tinggi. Artinya,
perilaku pembelian yang ditunjukan konsumen setelah menonton iklan pop-up di layar televisi termasuk ke dalam
kategori cukup tinggi..

Hasil penelitian menunjukan bahwa Informativeness, Irritation, dan Incentiveness berpengaruh terhadap sikap
konsumen atas nilai dari suatu iklan pop-up. Sementara Entertainment tidak berpengaruh terhadap sikap konsumen
atas nilai dari suatu iklan pop-up. Besarnya pengaruh bahwa Informativeness, Entertainment, Irritation, dan
Incentiveness terhadap sikap konsumen 60,7%.

Hasil penelitian menunjukan bahwa sikap konsumen berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen setelah
menonton iklan pop-up. Besarnya pengaruh sikap konsumen terhadap perilaku pembelian konsumen setelah menonton
iklan pop-up sebesar 31,5%.
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