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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh informativeness, entertainment, dan personalization terhadap
advertising value dengan dampaknya terhadap purchase intention. Subyek penelitian ini adalah pelanggan
Instagram pada UMKM AMBU Coffee di Cibinong. Dalam penelitian ini, jumlah sampel sebanyak 117 responden.
Metode yang digunakan untuk pengambilan sampel responden adalah dengan menggunakan metode non probability
sampling secara spesifik convinience sampling. Data diolah dengan menggunakan PLS-SEM yang terdiri dari test
outer model dan inner model. Hasil pada penelitian ini adalah Informativeness, Entertainment, Personalization
berpengaruh signifikan dan positif terhadap Advertising Value dengan dampaknya terhadap Purchase Intention.

Kata Kunci: informativeness, entertainment, personalization, advertising value, purchase intention

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of informativeness, entertainment, and personalization on advertising value
with its impact on purchase intention. The subject of this research are Instagram customers at AMBU Coffee in
Cibinong. In this study, the number of sample was 117 respondents. The method used to sampling the respondents
was by using non-probability sampling method specifially Convenience Sampling. The data was analysed byusing
PLS-SEM which consist of a test of outer model and inner model. The results of this study showed that
Informativeness, Entertainment, Personalization have a significant and positive effect on Advertising Value with
impacts on the Purchase Intention.

Keywords: informativeness, entertainment, personalization, advertising value, purchase intention

1. PENDAHULUAN

Latar Belakang

AMBU Coffee adalah sebuah Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang bergerak dalam
bidang Coffee Shop. Dalam perkembangan selama 6 bulan tersebut terjadi Puchase Intention
yang naik turun. Hal tersebut diakibatkan berbagai macam hal seperti iklan iklan yang tampil
dalam sosial media. Instagram menjadi platform media sosial yang dipilih dalam studi ini. Hal
ini karena Instagram merupakan salah satu platform terbesar dan terbanyak yang digunakan di
Indonesia. Pengguna Instagram di Indonesia berada di posisi 4 dengan 93 juta pengguna.
Pengguna terbesar terdapat di kelompok usia 18 — 24 tahun sebesar 36,3 %. Adapun jenis
kelamin lebih didominasi oleh dengan total sebanyak 52,6% (databoks.katadata, 2021). Dan
pendapatan dari mobile internet advertising meningkat cukup tinggi. Hingga pada tahun 2018
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mencapai $6.84 Miliar (Statista, 2017). Hal ini menunjukkan bahwa Instagram sangatlah bagus
sebagai media untuk beriklan karena memiliki pendapatan yang terus meningkat setiap tahunnya.
Menurut data diskominfo.bogorkab.go.id jumlah unit industri masyarakat kabupaten Bogor di
perkirakan lebih dari 10.000 unit. Pemda sudah memastikan terdapat 2.000 UMKM yang
kemudian telah didaftarkan di web khusus UMKM.

Menurut Wang et al. (2002) dari hasil penelitiannya mengungkapkan bahwa turun naik
pengguna iklan dapat dipengaruhi oleh karena iklan yang ditampilkan tidak menarik kebutuhan
konsumen. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Kim & Han (2015). Mereka
menyatakan bahwa iklan pada smartphone yang berkembang secara drastis, pengiklan harus
lebih memperhatikan iklan yang efektif.

Studi milik Oh & Xu (2003) menguji efek iklan multimedia pada perilaku konsumen, sebuah
model dirumuskan untuk menguji efek iklan multimedia terkait Entertainment, Informativeness,
dan Irritation. Terdapat fakta bahwa iklan multimedia memiliki dampak yang signifikan
terhadap perilaku pembelian.

Berdasarkan uraian di atas, studi ini ditujukan untuk melengkapi studi-studi sebelumnya hanya
saja subyek penelitian ini difokuskan pada kegiatan usaha UMKM AMBU Coffee. Secara lebih
spesifik tujuan penelitian ini yakni untuk mengkaji pengaruh dari Informativeness,
Entertainment, Personalization terhadap Advertising Value dengan dampaknya terhadap
Purchase Intention pada pelanggan pengguna Instagram AMBU Coffee di Cibinong.

Kajian Teori

Dalam melihat bagaimana konsumen bereaksi terhadap iklan, terdapat teori yang bekaitan yaitu
Uses and Gratifications Theory. U&G Theory di kembangkan oleh Jay G. Blumler & Elihu Katz
(1974). Teori Penggunaan dan Pemenuhan kepuasaan telah berhasil memberikan pemahaman
tentang motivasi konsumen dan perhatian terhadap konteks media tradisional seperti radio dan
televisi. (Liu et al., 2012). Menurut Ducoffe (1996) studi tentang Advertising Value telah
menunjukkan bagaimana iklan bekerja dan faktor apa yang menentukan nilai dari iklan dari
perspektif konsumen. Pada model studi Ducoffe faktor kognitif dan faktor afektif menjadi
prediktor dalam Advertising Value. Faktor Kognitif berupa persepsi Informativeness &
Credibility (Ducoffe, 1996). Ada konsensus bahwa sebagian besar dimensi penting dan kuat dari
teori U&G meliputi; entertainment, informativeness, dan irritation (Luo, 2002).

Informativeness dijelaskan oleh Wang et al (2002) sebagai “Defined as relevant to a purchase
situation. Finding suggest that advertising with more specific information that match consumer’s
purchase situation is more likely to be processed and will result in a proactive response”.
Berdasarkan definisi berikut dapat disimpulkan bahwa Informativeness adalah kelengkapan
informasi mengenai produk yang diiklankan agar konsumen mengetahui secara lebih mendalam
mengenai produk tersebut.

Menuru Ducoffe (1995) “Entertainment is an important positive source of advertising value for
consumers”. Berdasarkan definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa entertainment adalah sesuatu
yang menghibur konsumen ketika melihat iklan sehingga dapat memunculkan ketertarikan
terhadap produk / jasa yang diiklankan.

Komar & Karunia (2019) Konsumen menunjukkan sikap yang lebih baik terhadap iklan dan
produk target iklan jika iklan tersebut terkait dengan mereka. Sehingga berdasarkan definisi
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diatas, dapat disimpulkan bahwa personalization adalah perubahan pada iklan dengan
menyesuaikan minat dan ketertarikan kepada konsumen.

Menurut Hendro & Keni (2020) merupakan bentuk dari perilaku seorang konsumen yang
bersedia melakukan pembelian terhadap suatu produk yang didasari dengan pengalaman,
keinginan dan penggunaan terhadap produk. Dari pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa
purchase intention merupakan elemen penentu konsumen untuk menentukan niat pembelian.

Sedangkan menurut Kim & Han (2014) advertising value adalah “received advertising messages
as having worth, the messages may be matched to their needs or include value-added
information for shopping.” Sehingga menurut definisi diatas bisa disimpulkan bahwa Advertising
Value merupakan sebuah nilai dalam iklan yang diterima oleh konsumen dan dinilai apakah
memiliki nilai yang sesuai dengan konsumen.

Ketiga variabel independen diatas dapat mempengaruhi variabel Advertising Value. Hal ini
sesuai dengan penelitian sebelumnya milik Kim & Han (2014) yang menyatakan bahwa
Personalization, Informativeness, Entertainment berpengaruh secara signifikan dan positif
terhadap Advertising Value. Dan advertising value berpengaruh secara signifikan dan positif
terhadap purchase intention. Kegunaan utama dalam iklan terhadap konsumen adalah untuk
mendapatkan informasi produk tersebut. (Kim & Han, 2014). Adapun kerangka pemikiran
sebagai berikut:

Informativeness (X1) \
H2 Advertising H4 Purchase
Entertainment (X2) |—» Value (M) > | Intention (Y)

Personalization (X3) /

Gambar 1. Kerangka pemikiran

Dari kerangka pemikiran diatas, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut:

H1: Informativeness berpengaruh signifikan dan positif terhadap advertising value pada
pelanggan Instagram AMBU Coffee di Cibinong

H2: Entertainment berpengaruh positif terhadap advertising value pada pelanggan Instagram
AMBU Coffee di Cibinong

H3: Personalization berpengaruh signifikan dan positif terhadap advertising value pada
pelanggan Instagram AMBU Coffee di Cibinong

H4: Advertising Value berpengaruh signifikan dan positif terhadap Purchase Intention pada
pelanggan Instagram AMBU Coffee di Cibinong

2. METODE PENELITIAN

Populasi dan Metode Pengambilan Sampel. Populasi pada penelitian ini adalah pengguna
Instagram di wilayah Cibinong, adapun jumlahnya tidak diketahui. dengan menggunakan Non-
Probability Sampling secara spesifik teknik Convenience Sampling. Responden dipilih
berdasarkan screening question, sehingga responden yang dipilih adalah pengguna Instagram
dan berdomisili Cibinong. Dalam pengambilan sampling akan dilakukan penyebaran kuesioner
secara online melalui Whatsapp, Line, Instagram. Berdasarkan data yang terkumpul sebanyak
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117 responden, responden didominasi oleh jenis kelamin wanita sebesar 56.8%. Kemudian
responden dengan usia 21 — 30 tahun sebesar 77.1%, sebanyak 72.9% berpendidikan terakhir
SMA. Dan sebesar 83.1% didominasi oleh pelajar / mahasiswa.

Variabel dan Pengukuran. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah Purchase Intention,
dengan variabel mediasi Advertising Value, sedangkan variabel independen yakni
Informativeness, Entertainment, dan Personalization. Untuk pengukuran digunakan skala Likert
5 poin, dengan poin 1 “Sangat Tidak Setuju” dan poin 5 “Sangat Setuju”. Hasil uji validitas dan
reliabilitas menentukan apakah indikator variabel dapat dikatakan valid dan reliabel

Metode Analisis Data. Metode analisis data menggunakan PLS-SEM dengan menggunakan
bantuan software Smart-PLS yang terdiri dari uji outer model dan uji inner model.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Analisis Validitas

Dalam menguji analisis validitas terbagi menjadi validitas konvergen dan validitas diskriminan.
Convergent Validity ditentukan berdasarkan nilai AVE pada setiap variabel. Nilai pada setiap
variabel harus diatas 0.5 agar variabel dapat dinyatakan telah memenuhi kriteria. Sedangkan
dalam menguji validitas diskriminan dilakukan analisis fornell larcker dan cross-loadings. Nilai
pada setiap variabel lebih besar dibandingkan variabel lainnya maka dapat dinyatakan bahwa
telah memenuhi kriteria. Berikut Tabel 1 (Hasil Analisis Validitas Konvergen), Tabel 2 (Hasil
Analisis Fornell-Larcker), dan Tabel 3 (Hasil Analisis Cross Loading).

Tabel 1. Hasil Analisis Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE
Advertising Value 0.753
Entertainment 0.772
Informativeness 0.698
Personalization 0.736
Purchase Intention 0.581

Nilai AVE pada setiap variabel memiliki nilai diatas 0.5, sehingga variabel dapat dinyatakan
telah memenuhi kriteria convergent validity yang telah memenuhi kriteria (Tabel 2).

Hasil Discriminant Validity juga menunjukkan bahwa masing-masing dari indikator setiap
variabel lebih besar dibanding variabel lainnya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-
indikator telah memenuhi kriteria discriminant validity. Berikut Tabel 2 (Hasil Analisis Fornell-
Larcker dan Tabel 3 (Hasil Analisis Cross Loadings)

Tabel 2. Hasil Analisis Fornell-Larcker

Advertising Value | Entertainment | Informativeness | Personalization Purch_ase
Intention
Advertising Value (M) | 0.868
Entertainment (X2) 0.755 0.879
Informativeness (X1) 0.795 0.763 0.836
Personalization (X3) 0.734 0.757 0.697 0.858
Purchase Intention (Y) | 0.736 0.732 0.713 0.748 0.762
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Tabel 3. Hasil Analisis Cross Loadings

Advertising Value | Entertainment | Informativeness | Personalization | Purchase Intention
ADV 1 0.867 0.674 0.678 0.744 0.661
ADV 2 0.862 0.591 0.667 0.555 0.597
ADV 3 0.874 0.695 0.723 0.602 0.655
ETR 2 0.646 0.881 0.688 0.689 0.674
ETR 3 0.640 0.874 0.619 0.674 0.646
ETR5 0.702 0.881 0.703 0.634 0.612
IFM 1 0.738 0.692 0.897 0.665 0.640
IFM 2 0.712 0.692 0.822 0.607 0.648
IFM 3 0.618 0.563 0.806 0.526 0.513
IFM 4 0.585 0.548 0.762 0.527 0.549
IFM 5 0.650 0.675 0.883 0.570 0.616
PIN 1 0.725 0.657 0.746 0.639 0.831
PIN 2 0.464 0.439 0.505 0.431 0.606
PIN 3 0.561 0.576 0.474 0.622 0.770
PIN 4 0.573 0.632 0.548 0.611 0.847
PIN 5 0.395 0.419 0.344 0.509 0.733
PSN 1 0.613 0.619 0.523 0.844 0.598
PSN 2 0.631 0.658 0.634 0.868 0.627
PSN 3 0.644 0.659 0.633 0.861 0.697

Hasil Analisis Reliabilitas

Dalam menentukan uji reliabilitas adalah dengan melihat nilai Alpha Cronbach serta nilai
Composite Reliability. Dapat dikatakan reliabel apabila nilai dari Alpha Cronbach adalah lebih
dari 0.6 dan untuk nilai Composite Reliability adalah lebih dari 0.7. Berikut Tabel 4 (Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability)

Tabel 4. Hasil Analisis Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Informativeness 0.891 0.920
Entertainment 0.852 0.910
Personalization 0.820 0.893
Advertising Value 0.836 0.901
Purchase Intention 0.817 0.873

Pengujian Hipotesis

Dalam pengujian hipotesis bertujuan untuk melihat apakah variabel

Entertainment, Personalization memiliki

Informativeness,

pengaruh terhadap Advertising Value dengan
dampaknya terhadap Purchase Intention terhadap pelanggan instagram AMBU Coffee di
Cibinong. Untuk melihat apakah hipotesis dapat diterima maka variabel yang diuji harus
memiliki nilai p-value dibawah 0.05 serta nilai path coefficient yang positif. Berikut ini Tabel 5
mengilustrasikan hasil pengujian hipotesis.

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis

Variabel B p-value f? Keterangan
Informativeness— Advertising Value 0.452 0.000 0.270 Diterima
Entertainment— Advertising Value 0.218 0.049 0.052 Diterima
Personalization— Advertising Value 0.254 0.009 0.008 Diterima
Advertising Value— Purchase Intention 0.736 0.000 1.185 Diterima

Hasil pengujian variabel informativeness terhadap advertising value memiliki nilai B 0.452 dan
nilai p-value sebesar 0.000 yang berarti H1 diterima karena nilai f positif dan nilai p-value < 0.5.
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Jadi dapat disimpulkan bahwa Informativeness terhadap Advertising Value pada pelanggan
instagram AMBU Coffee Cibinong berpengaruh secara signifikan dan positif.

Hasil pengujian variabel entertainment terhadap advertising value memiliki nilai B 0.218 dan
nilai p-value sebesar 0.046 yang berarti H2 tidak ditolak karena nilai B positif dan niai p-value <
0.5. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Entertainment terhadap Advertising Value pada
pelanggan insagram AMBU Coffee Cibinong berpengaruh secara signifikan dan positif.

Hasil pengujian variabel personalization terhadap advertising value memiliki nilai f 0.254 dan
nilai p-value sebesar 0.008 yang berarti H3 tidak ditolak karena nilai p positif dan niai p-value <
0.5. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Personalization terhadap Advertising Value pada
pelanggan insagram AMBU Coffee Cibinong berpengaruh secara signifikan dan positif.

Hasil pengujian variabel advertising value terhadap purchase intention memiliki nilai f 0.736
dan nilai p-value sebesar 0.000 yang berarti H4 tidak ditolak karena nilai B positif dan niai p-
value < 0.5. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Advertising Value terhadap Purchase Intention
pada pelanggan insagram AMBU Coffee Cibinong berpengaruh secara signifikan dan positif.

Diskusi

Hasil rekapitulasi uji hipotesis menyatakan pada Hipotesis pertama (H1) Informativeness
berpengaruh positif terhadap advertising value pada pelanggan instagram AMBU Coffee
Cibinong. Hasil ini sesuai dengan penelitian milik Kim & Han (2014) yang menyatakan bahwa
Informativeness berdampak positif terhadap advertising value. Sehingga hasil dalam penelitian
ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi informativeness dalam iklan AMBU Coffee di
Instagram maka akan semakin meningkatkan advertising value.

Pada Hipotesis kedua (H2) Entertainment berpengaruh positif terhadap advertising value pada
pelanggan instagram AMBU Coffee Cibinong. Pengaruh positif antar variabel entertainment
dengan advertising value juga dikemukakan oleh Manel Hamouda (2018), Kim & Han (2014),
dan juga Oh & Xu (2003). Maka dapat disimpulkan bahwa semakin besar nilai entertainment
pada iklan AMBU Coffee di Instagram maka advertising value juga akan meningkat.

Pada Hipotesis ketiga (H3) Personalization berpengaruh positif terhadap advertising value pada
pelanggan instagram AMBU Coffee Cibinong. Menurut Kim & Han (2014) ketika iklan
dipersonalisasi sesuai kebutuhan konsumen, konsumen lebih tertarik dengan iklan tersebut. Iklan
yang dikustomisasi telah menunjukan dampak yang positif terhadap Advertising value.

Pada Hipotesis keempat (H4) Advertising Value berpengaruh positif terhadap purchase intention
pada pelanggan instagram AMBU Coffee Cibinong. Menurut Kim & Han (2014) menyatakan
bahwa konsumen menilai advertising value, yang akan berdampak kepada sikap konsumen
terhadap produk atau jasa menjadi positif. Sehingga dinyatakan bahwa advertising value
berpengaruh positif terhadap purchase intention.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

a. Informativeness berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap Advertising Value pada
pelanggan Instagram AMBU Coffee di Cibinong

b. Entertainment berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap Advertising Value pada
pelanggan Instagram AMBU Coffee di Cibinong
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c. Personalization berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap Advertising Value pada
pelanggan Instagram AMBU Coffee di Cibinong

d. Advertising Value berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap Purchase Intention
pada pelanggan Instagram AMBU Coffee di Cibinong

Saran kepada penelitian selanjutnya, pertama disarankan agar menambah variabel independen
selain informativeness, entertainment, personalization dalam penelitian. Kedua penelitian
selanjutnya juga dapat memperluas wilayah yang diteliti selain Cibinong, dengan tujuan agar
hasil yang didapatkan lebih valid dan maksimal. Ketiga sosial media yang diteliti juga dapat
disesuaikan dengan waktu dan lokasi pada penelitian selanjutnya. Dan terakhir sampel yang
digunakan disarankan melebihi jumlah sampel minimum agar mencapai hasil yang lebih
maksimal. Kepada AMBU Coffee, saran yang dapat diberikan adalah iklan terus dipertahankan
dan terus dikembangkan. lklan dalam Instagram dinilai sudah cukup baik dengan memiliki
variabel informativeness, entertainment, dan personalization dalam iklan iklan tersebut.
Diharapkan terus mengembangkan iklan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Untuk selanjutnya
AMBU Coffee dapat beriklan diberbagai media sosial selain Instagram dengan sudah
mengetahui bagaimana iklan yang dibutuhkan dan disukai oleh konsumen.
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