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ABSTRAK 

 
Pada persaingan bisnis saat ini, iklan menjadi alat yang sangat penting untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen dalam membeli suatu produk. Perusahaan merancang iklan yang berisi pesan dalam 

rangka mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap produk yang ditawarkan. Sehingga, penelitian ini 

bertujuan untuk menguji pengaruh daya tarik iklan rasional dan emosional pada iklan televisi terhadap 

sikap iklan konsumen pada produk high involvement yang digambarka melalui produk teknologi dan 

perangkat elektronik. Kuisioner didistribusikan secara online untuk mengumpulkan data. Dipiroleh  data 

sebanyak sebanyak 199 pemirsa Indonesia yang menonton iklan TV di Bandung, Indonesia. SEM-PLS 

diterapkan untuk menilai model yang diusulkan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh 

langsung antara daya tarik iklan rasional dan emosional terhadap sikap iklan pelanggan.  

 
Kata Kunci 

Daya tarik iklan, sikap terhadap iklan 

1. PENDAHULUAN 

Iklan merupakan saluran komunikasi antara 

perusahaan dan konsumen dalam rangka 

memperkenalkan produk atau jasa kepada pasar 

yang dituju. Di dunia persaingan industri, iklan 

meruapakan alat penting untuk mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. 

Perusahaan mengeluarkan uang yang cukup banyak 

pada iklan di berbagai media. Di Indonesia tahun 

2017, 80% pengeluaran iklan didominasi pada 

media televisi. Berdasarkan data dari Nielsen [1], 

perusahaan melakukan pengeluaran iklan pada 

televisi, karena para penonton Indonesia masih 

menganggap televisi sebagai media informasi utama 

mereka.  

 

Adstensity, sebuah alat monitor iklan televisi 

mengeluarkan data pengeluaran iklan TV pada 

beberapa industri produk di Indonesia, salah satunya 

pada pada industri Komputer dan perangkat. Pada 

semester awal tahun 2017, industri ini mengeluarkan 

pengeluaran iklan sebesar 3.43% dari keseluruhan 

pengeluaran. Di jaman sekarang, Computer dan 

perangkat merupakan produk yang sangat penting 

dalan kehiduapan konsumen sehari hari.  Meskipun 

begitu, produk ini tidak termasuk produk yang 

setiap hari dibeli konsumen, atau disibut dengan 

high involvement product. produk ini cenderung 

memiliki harga yang cukup mahal, sehingga 

konsumen membutuhkan lebih banyak waktu dan 

usaha untuk sebelum melakukan kepetusan 

pembelian. Jenis produk mendatangkan risiko lebih 

tinggi ketika konsumen membuat sebuah keputusan 

pembelian. Pada tahun 2017, menurut Ali Soebroto, 

ketua Gabungan Pengusaha Elektronik Indonesia 

menyatakan bahwa penjualan elektronik tidak 

mengalami peningkatan dan cenderung stagnan. Hal 

ini terjadi dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah 

satunya adalah pesan iklan produk yang salah dan 

tidak sesuai dengan kategori produk. 

 

Industri ini telah tumbuh dengan pesat di pasar 

Indonesia. perusahan-perusahaan komputer dan 

perangkat saling bersaing untuk mendapatkan 

perhatian konsumen.  Salah satu cara promosi 

mereka adalah dengan menggunakan iklan. Cara ini 

dipercaya akan dapat meningkatkan penjualan 

produk perusahaan. Namun, sebuah pengeluaran 

iklan yang besar tidak selalu menjamin respon baik. 

Konsumen akan lebih tertarik jika iklan memiliki 

pesan dan nilai, baik secara rasional maupun 

emosional yang menarik bagi mereka. Iklan yang 

dibuat sebaik mungkin dapat mempengaruhi nilai, 

kepercayaan, perilaku dan pola pembelian 

konsumen dan juga mempengaruhi gaya hidup 
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mereka [2]. Kemudian beberapa peneliti juga 

menjelaskan bahwa suatu daya tarik iklan dapat 

mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan [3]. 

Namun, belum ada penelitian yang memberikan 

penyataan solid tentang daya tarik iklan yang harus 

digunakan pada suatu kategorik produk, sehingga 

penelitian harus terus dilakukan. Berdasarkan 

penjelasan di atas, penelitian ini bertujuan untuk 

mengukur pengaruh daya tarik iklan emotional dan 

rational terhadap sikap iklan konsumen pada produk 

high involvement. 

2.  STUDI PUSTAKA 

2.1 Daya tarik iklan 

Daya tarik iklan dapat diartikan sebagai proses 

komonukasi bersama dengan konsumen dalam 

rangka memperkenalkan manfaat produk [4]. 

Schiffman dan kanuk [5] menjelaskan bahwa daya 

tarik iklan adalah sebuat atribut motivasi psikologi 

untuk untuk mendorong konsumen untuk 

membangkitkan keinginan dan tindakan mereka 

untuk membeli melalui isyarat siaran untuk 

mengubah pengaruh persepsi pelanggan terhadap 

produk. Pengiklan membuat pesan produk dan 

menyampaikannya ke dalam daya tarik iklan untuk 

memengaruhi keputusan pembelian pelanggan. 

Kemudian, Pengiklan perlu menempatkan kekuatan 

pendorong ke dalam konten yang mengacu pada 

daya tarik untuk memengaruhi pikiran calon 

konsumen. Berdasarkan Brennan dan Binney [6] 

daya tarik iklan dapat dibagi menjadi dua kategori 

yaitu, daya tarik iklan rasional dan daya tarik iklan 

emosional.  

2.1.1 Daya tarik iklan rasional 

Daya tarik iklan rasional mengacu pada perilaku 

konsumen yang berfokus pada pembelian yang 

logis. Kotler dan Armstrong [7] menyatakan bahwa 

daya tarik iklan rasional menekankan pada fitur dan 

manfaat produk yang menggambarkan diferensiasi 

dengan pesaing mereka, sehingga konsumen dapat 

membuat keputusan yang logis. Daya tarik rasional 

sebagai pesan di dalam suatu iklan yang 

menekankan pada karakter dan fakta produk, serta 

manfaat ketika konsumen menggunakan produk 

yang diiklankan. Selain itu, daya tarik rasional 

memiliki karakter informatif yang digunakan 

pengiklan untuk meyakinkan pelanggan potensial 

bahwa produk yang ditawarkan lebih baik daripada 

yang dibuat oleh pesaing mereka karena 

karakteristik atau keunggulan tertentu yang 

diberikannya [8]. 

2.1.2 Daya tarik iklan emosional 

Berdasarkan Baines, Fill, dan Page [9] , daya tarik 

iklan emosional dibentuk berdasarkan emosi dan 

perasaan konsumen. Pengiklan biasanya 

memberikan semacam kondisi atau situasi nyata di 

dalam sebuah iklan untuk menciptakan kebutuhan 

psikologis pada produk yang diiklankan  [10]. 

Pelanggan telah melakukan keputusan pembelian 

berdasarkan pada bagaimana mereka merasakan 

emosi yang baik atau bagaimana mereka membuat 

orang lain merasakan emosi yang baik [11]. Pada 

literature pemasaran, beberapa peneliti sepakat 

bahwa konsumen yang merasakan emosi positif dari 

pesan iklan yang positif akan lebih mudah diingat. 

Hal ini memungkinkan konsumen berniat membeli 

pada produk yang diiklankan [8]. 

2.2 Sikap terhadap iklan 

Iklan memainkan peran yang sangat penting dalam 

merubah perilaku konsumen. Perilaku dapat 

difenisikan sebagai sebuah orientasi pembelanjaran 

yang terbentuk berdasarkan kondisi suka atau tidak 

suka terhadap suatu objek [12]. Berdasarkan 

schiffman dan kanuk [5], menjelaskan bahwa 

perilaku berasal dari pembelajaran dan 

keberlanjutan evaluasi terhadap sebuah objek. 

Keduanya meruapakan bagian dari kecenderungan 

psikologi konsumen. Lebih jauh lagi, perilaku 

terhadap iklan mengacu pada objek tertentu yang 

dipelajari sebaagai  keberlanjutan orientasi. 

 

Daya tarik iklan di aplikasikan untuk menarik 

perhatian konsumen, untuk merubah konsep produk 

konsumen, dan untuk mempengaruhi konsumen 

tentang suaatu produk atau jasa[5]. Daya tarik iklan 

adalah bagian dari cara kreatif iklan yang digunakan 

sebagai dasar dari pesan iklan, sehingga menarik 

konsumen potensial, mempengaruhi kesadaran, 

kepercayaan dan perlaku mereka terhadap produk 

yang diiklankan. Schiffman dan kanuk [5] 

menyatakan bahwa daya tarik iklan dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen. Beberapa studi 

juga membuktikan bahwa daya tarik iklan dapat 

mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan[13, 

14]. Sehingga penelitian ini merumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

 

H1: Daya tarik iklan rasional mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

perilaku iklan konsumen 

H2: Daya tarik iklan emotional mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

perilaku iklan konsumen. 
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3. MODEL PENELITIAN DAN HIPOTESIS 

3.1 Penelitian ini merumuskan model penelitian 

sebagai berikut: 

 

Daya tarik 

rasional

Daya tarik 

emosional

Sikap 

terhadap 

iklan

 

Gambar 3.1 Model penelitian 

4. METODE PENELITIAN 

4.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat 

pengumpulan data, oleh karena itu penelitian 

bersifat kuantitatif. Desain penelitian ini 

menggunakan desain deskriptif dengan menetapkan 

rencana pengumpulan data dengan jelas. Di mana 

data diambil, siapa responden, dan berapa banyak 

data yang dibutuhkan. Data penelitian ini 

dikumpulkan pada satu waktu atau disebut desain 

penelitian cross-sectional. 

4.2 Sampling 

Studi ini dilakukan di daerah Bandung, khususnya 

masyarakat yang menonton iklan produk high 

involvement di televisi. Jenis penelitian ini 

mengukur pengaruh daya tarik iklan televisi, 

sehingga ukuran sampel yang digunakan sebesar 

199 data. Sampel penelitian ini, menggunakan jenis 

sampel probabilitas untuk mengetahui kesimpulan 

dari suatu populasi. Selanjutnya, penelitian ini 

menggunakan sampling jus, juga dikenal sebagai 

purpose sampling, yang merupakan metode 

penentuan sampel yang responden ditentukan 

berdasarkan tujuan penelitian tertentu. Dalam hal 

ini, peneliti memilih sampel atau responden pemirsa 

iklan di televisi Indonesia, karena tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

daya tarik komersial dari iklan TV pada niat 

pembelian pelanggan. 

4.3 Instrumen penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji 

dampak daya tarik iklan dari iklan TV terhadap niat 

pembelian pelanggan. Penelitian ini menggunakan 

kuesioner sebagai metode pengumpulan data untuk 

memperoleh penelitian kuantitatif primer. Semua 

item diadaptasi dari ukuran validasi literatur 

sebelumnya yang dikombinasikan dengan rentang 

skala lima poin Likert (1 = Sangat tidak setuju, 2 = 

Tidak setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, dan 5 = Sangat 

setuju). Kuesioner terdiri dari tujuh bagian, bagian 

pertama mempertanyakan preferensi responden 

tentang minuman atau teknologi dan produk 

komersial perangkat TV yang telah mereka tonton. 

Bagian kedua dengan pernyataan tentang daya tarik 

rasional (3 item) dan bagian ketiga dengan 

pernyataan tentang daya tarik emosional (4 item). 

Kedua item diadaptasi dari Moon dan Chan [15]. 

Bagian selanjutnya adalah tentang sikap terhadap 

iklan (6 item), diambil dari Wells, Clark Leavitt, dan 

McConville [16]. Bagian kelima adalah tentang 

sikap merek (3 item), diadaptasi dari Fishbein dan 

Ajzen. [12]. Pernyataan terakhir adalah tentang niat 

beli (3 item) yang diambil dari Stafford [17] dan Yi 

[18]. Informasi sosio-demografis responden 

dilakukan berdasarkan jenis kelamin, kualifikasi, 

usia, pekerjaan, penghasilan, lama menonton TV 

dalam seminggu dan kecenderungan menonton iklan 

TV. 

4.4 Data analisis 

Penelitian ini menggunakan SEM-PLS untuk 

mengetahui hasil analisis data. PLS-SEM 

memungkinkan para peneliti untuk menilai 

konstruksi laten menggunakan ukuran sampel yang 

relatif kecil, data non-normalitas, penerapan dari 

beberapa teori yang tersedia, pentingnya akurasi 

prediksi, dan spesifikasi model yang tepat tidak 

dapat dipastikan [19]. PLS-SEM juga digunakan 

untuk memverifikasi model struktural, menguji 

hipotesis yang diajukan, dan mengukur koefisien 

jalur dalam model struktural [20]. 

5. HASIL 

5.1 Demografi responden 

 
Profil responden didominasi oleh perempuan, yaitu 

62.8% dengan umur sekitar 18 sampai 24 tahun. 

Pendidikan terakhir responden sebagian besar 

adalah sekolah menengah atas, dengan pekerjaan 

terkini sebagai siswa atau mahasiswa. Kebanyakan 

responden adalah dewasa muda yang masih 

menempuh pendidikan kuliah, sehingga kebanyakan 

pendapatan mereka hanya berkisar dari 500 ribu 
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sampai 2 juta. Kalangan dewasa muda yang tidak 

terlalu memiliki waktu luang, hanya menonton TV 

sekitar satu sampai dua jam dalam seminggu dengan 

kecenderungan untuk netral menonton iklan TV. 

 
Tabel 5.1 Profil responden 

    high 

Involvement 

product (N= 

199) 

Variabel Deskripsi N % 

Jenis 

kelamin 

Laki-laki 74 37.2 

  Perempuan 125 62.8 

Umur 18 - 24 130 65.3 

  25 - 30 42 21.1 

  31 - 35 1 0.5 

  > 36 26 13.1 

Kualifikasi SMP 4 2 

  SMA 101 50.8 

  Sarjana/D3/D4 91 45.7 

  S2 3 1.5 

Pekerjaan Pelajar/mahasis

wa 

91 45.7 

  Pegawai swasta 60 30.2 

  Pegawai negeri 4 2 

  Wirausaha 18 9 

  Lainnya 26 13.1 

Pendapatan < 500.000  43 21.6 

(rupiah) 500.000 - 

2.000.000  

70 35.2 

  2.000.001 - 

3.500.000  

42 21.1 

  3.500.001 - 

5.000.000  

22 11.1 

  > 5.000.000 

rupiah 

22 11.1 

Durasi 

menonton 

TV dalam 

seminggu 

< 1 jam 56 28.1 

1-2 jam 56 28.1 

3 - 4 jam 52 26.1 

4 -5 jam 15 7.5 

> 5 jam 20 10.1 

Kecenderung

an menonton 

Iklan di TV 

Sangat rendah 39 19.6 

Rendah  51 25.6 

Netral 99 49.7 

Tinggi 10 5 

Sangat tinggi 0 0 

 

Selanjutnya, pada tabel 5.2 menggambarkan 

penilaian validitas, termasuk loading faktor Average 

Variance Extracted (AVE), dan Composite 

Reliability (CR). Nilai cut-off Loading harus lebih 

dari 0.6, namun jika nilai 0.4 sudah tercapai, maka 

masih bisa diterima[21]. Composite Reliability (CR) 

menggambarkan keandalan konsistensi internal [22], 

dengan nilai cut-off  lebih dari 0,7 [22]. Di sisi lain, 

uji Average Variance Extracted (AVE) dilakukan 

untuk menentukan nilai validitas konvergen dengan 

cut-off lebih dari 0,5. 

 
Tabel 5.2 Nilai Loding dari model pengukuran item, CR, 

dan AVE 

Pernyataan    

Loading CR AVE 

Daya tarik rasional  0.794 0.566 

1. Menjelaskan 

keunggulan dan daya 

tahan produk 

0.816    

2. Menjelaskan sifat 

produk yang unik 

dan berbeda dari 

pesaing 

0.811    

3. Menggambarkan 

produk terbaru 

0.611    

Daya tarik 

emosional 

 0.792 0.561 

1. Menggambarkan 

kesenangan 

0.714    

2. Menggambarkan 

produk terkenal dan 

dikenal oleh banyak 

orang 

0.708    

3. Menggambarkan 

generasi muda 

seperti yang 

ditunjukkan oleh 

penggambaran model 

usia muda. 

0.820    

Sikap terhadap 

iklan 

 0.899 0.599 

1. Iklan yang saya 

lihat menarik 

0.797    

2. Iklan yang saya 

lihat bagus 

0.821    

3. Saya merasa 

tertarik dengan iklan 

tersebut 

0.821    

4. Saya merasa 

senang dengan iklan 

tersebut 

0.827    

5. Saya merasa 

senang ketika 

melihat iklan 

0.712    

6. Saya menikmati 

iklan 

0.649     

 

Menguji validitas, faktor Loading, CR, dan AVE, 

semua indikator penilaian validitas dalam penelitian 

ini terpenuhi. 
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Tabel 5.2 Hasil Heterotrait-Monotrait Ratio 

Model dan 

konstruk 

Sikap 

terhadap 

iklan 

Daya 

tarik 

emosional 

Daya tarik 

rasional 

Daya tarik 

emosional 

      

Daya tarik 

rasional 

0.719     

Sikap 

terhadap 

iklan 

0.601 0.699   

 

Menurut Henseler, et al. [23], mereka 

merekomendasikan penilaian validitas diskriminan 

dengan menggunakan uji Heterotrait-Monotrait 

untuk mengevaluasi validitas diskriminan konstruk. 

Nilai cut-off HTMT kurang dari 0,9, sehingga 

semua kelompok penilaian terpenuhi.  

Penelitian ini menggunakan Goodness-of-Fit (Gof) 

untuk menguji fit model. Ini digunakan untuk 

memastikan kesesuaian model struktural [24]. Pada 

tabel 5.3, hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai 

Gof sebasar 0.552. Nilai ini menunjukkan bahwa 

model tersebut fit. Meninjau model, Q2 digunakan 

sebagai indikator utama Goodness-of-Fit. Penilaian 

Q2 adalah untuk menguji inner model's predictive 

relevance. Menurut Henseler, et al. [25]  

menunjukkan bahwa nilai Q2 harus lebih tinggi dari 

nol untuk membuktikan bahwa model tersebut 

memiliki relevansi prediktif yang baik. Penelitian ini 

menunjukkan nilai positif sikap terhadap iklan, 

maka kesesuaian model yang diusulkan terpenuhi. 

Tabel 5.3 Goodness of fit 

Variable AVE R2 

Rational appeal 0.794   

Emotional appeal 0.792   

Advertising attitude 0.899 0.368 

Average score 0.828 0.368 

AVE × R2 0.305 

GoF = √(AVE × R2) 0.552 

 

Selain itu, NFI atau Normal Fit Index dan  

standardized root mean square residual (SRMR) 

diaplikasikan untuk menguji perkiraan indikasi 

kecocokan. Hasil SRMR dari penelitian ini memiliki 

nilai 0.728. Oleh karena itu, nilai SRMR semua 

kelompok diterima karena nilainya lebih rendah dari 

0,8. Sementara itu hasil NFI dari penelitian ini 

adalah 0.090. nilai NFI memenuhi kondisi yaitu 

lebih besar dari atau sama dengan 0,9. 

[26]Berdasarkan pernyataan [27], hasil R2 

menggambarkan persentase variabel eksogen yang 

dapat diprediksi oleh prediktor. Tabel 5.3 

menunjukkan bahwa daya tarik emosional dan daya 

tarik rasional) memprediksi 36.8 % (R2 = 0. 368) 

dari sikap terhadap iklan. 

 

Prosedur bootstrap dengan 5000 sampel bootstrap 

dilakukan untuk menilai koefisien jalur [22]. Pada 

tabel 5.4, menunjukan daya tarik rasional dan 

emosional berpengaruh signifikan terhadap sikap 

iklan dengan kedua koefisien yaitu 0.277 dan 0.436. 

Variabel daya tarik rasional dan emosional diterima 

karena nilai nilai-t tersebut lebih dari 1,96 [28]. 

Sehingga H1 dan H2 diterima. 

 

Daya tarik 

rasional

Daya tarik 

emosional

Sikap 

terhadap 

iklan

(R2 = 0. 368)

 
Gambar 1 hasil uji model 

Note:  Significan pada p<0.01 

 

 
Tabel 5.4 Uji hipotesis 

 Deskripsi koefisien uji t hasil 

analisis 

H1 Daya tarik 

rasional -> 

Sikap 

terhadap 

iklan 

0.277 3.996 Diterima 

H2 Daya tarik 

emosional -

> Sikap 

terhadap 

iklan 

0.436 6.995 Diterima 

 Signifikan pada p<0.01 

6. DISKUSI DAN KESIMPULAN 

Daya tarik iklan telah menjadi faktor utama untuk 

menentukan kesuksesan suatu iklan. Daya tarik 
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iklan rasional dan daya tarik iklan emosional 

memiliki efek berbeda pada setiap pelanggan. Oleh 

karena itu, perusahaan harus membuat iklan yang 

kreatif dan efektif untuk membangkitkan hasrat 

konsumen.  Penelitian ini meneliti pengaruh daya 

tarik iklan dari iklan televisi terhadap sikap iklan 

konsumen pada studi produk high involvement. 

 

Hasil studi menggambarkan bahwa hubungan daya 

tarik iklan rasional terhadap sikap iklan berpengaruh 

secara signifikan. Hasil ini juga didukung oleh 

beberapa studi terdahulu yaitu studi Akbari [3] dan 

Sadeghi, et al. [4]. Kedua penelitian tersebut 

menunjukan bahwa adanya pengaruh signifikan 

daya tarik iklan rasional terhadap sikap iklan pada 

produk high involvement. Kemudian, pada studi 

akbari juga menjelaskan bahwa variabel daya tarik 

iklan emosional memilki pengaruh signifikan 

terhadap sikap iklan. Hal ini mengidikasikalan 

bahwa kedua variabel independen yaitu, daya tarik 

iklan rasional dan emosional merupakan faktor 

pendoromg dalam meningkatkan sikap konsumen 

terhadap iklan.  

 

Kemudian studi ini juga menunjukan bahwa pada 

produk high involvement, daya tarik iklan emosional 

lebih penting dari pada daya tarik iklan rasional. 

Ketika melihat iklan teknologi dan perangkat 

tersebut, konsumen mensituasikan diri mereka 

sendiri kedalam iklan dan secara emotional mereka 

terikat dengan iklan tersebut. Penelitian pada 

konteks tourism involvement studi pada pegawai 

retail menunjukan bahwa pegawai sangat terlibat 

dengan parawisata cenderung mempunyai kinerja 

pelayanan tinggi[29]. Pada penelitian ini, konsumen 

pada produk high involvement cendurung sangat 

terlibat dengan merek dan iklan yang 

ditayangkan[30]. Pada beberapa penelitian[31-33] 

iklan high involvement erat kaitannya dengan daya 

tarik iklan rasional, karena sifat product yang 

memiliki risiko tinggi, sehingga beberapa konsumen 

membutuhkan informasi lebih banyak. Namun 

penelitian ini menunjukan hasil sebaliknya, daya 

tarik iklan emotional menjadi faktor pendorong 

dalam sikap kosumen pada iklan  produk high 

involvement . Peneliti berasumsi bahwa ini terjadi 

karena perubahan gaya hidup konsumen yang 

semakin cepat, serta daya beli konsumen yang 

semakin tinggi. Ditambah lagi harga produk 

techologi dan perangkat yang semakin murah 

sehingga mempermudah konsumen untuk membeli 

produk tersebut.  

 

Produk high involvement ini tidak setiap hari dibeli 

konsumen dan memiliki harga yang cukup mahal 

bagi beberapa konsumen, oleh karena itu konsumen 

membutuhkan waktu dan usaha lebih untuk 

melakukan keputusan pembelian. Iklan menjadi 

kunci utama dalam mempengaruhi perubahan sikap 

konsumen terhadap katogori produk ini. Strategi 

komunikasi ini juga harus dilakukan melalui ritel, 

mengingat ini merupakan tempat produk teknologi 

dan perangkat elektronik diperdagangkan. 

Komunikasi melalui ritel dilakukan bertujuan untuk 

meyakinkan dan mempengaruhi pelanggan[34]. 

 

7. IMPLIKASI MANAJERIAL 

 
Studi ini berfokus pada hubungan antara daya tarik 

iklan terhadap sikap iklan konsumen studi pada 

produk high involvement. Merancang daya tarik 

iklan yang dapat memengaruhi sikap konsumen 

terhadap iklan harus dilakukan oleh para ahli, maka 

hal pertama yang harus dilakukan adalah menyewa 

seorang desainer grafis visual untuk iklan televisi. 

Manajer bisaa memfokuskan pada daya tarik iklan 

berdasarkan studi hasil ini. 

 

Lebih jauh, desainer grafis untuk produk dengan 

keterlibatan tinggi harus membuat iklan yang 

berfokus pada konten cerita iklan yang dapat 

mengambarkan kesenagan ketika menggunakan 

produk, menggambarkan bahwa produk terkenal dan 

diketahui oleh banyak orang, serta menggambarkan 

generasi muda seperti yang ditunjukkan oleh 

penggambaran model usia muda. Bekerjasama 

dengan sebuah acara yang memiliki konsep 

menyenangkan merupakan langkah yang dapat 

diambil untuk mempromosikan produk. Kemudian 

iklan produk dapat ditempatkan di berbagai media 

seperti televisi atau media sosial, agar produk 

diketahui oleh banyak orang. Serta manajer dapat 

berkerjasama dengan selebriti atau endorser muda 

dalam mempromosikan produk. kemudian promosi 

juga dapat dilakukan melui ritel. Berdasarkan 

analisis profil responden, paling lama mereka 

menonton TV sekitar satu sampai dua jam, sehingga 

perusahaan harus meningkatkan intensitas iklan 

untuk meningkatkan kesadaran konsumen pada 

iklan.  
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