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MARKETING COMMUNICATION EFECTIVITY OF
DANGERS OF SMOKING MESSAGE ADVERTISING

Mahrinasari MS

Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Lampung
prinChyta@unila.ac.id

Abstract

research objective is to analyz: the effectiveness of the advertising massage, mea-
o by the audiences’ attitudes toward ads massage without the visualization and
the vissualization of the chronic sickness pictures as the side effects of smoking.
wondents is undergraduates’ students of Economics Faculty, Universitas Lam-
= The results show that the ads massage of the dangerous smoking without and

the visualization is significantly positive, and affects on intention not to smoke
or guit smoking. The ads massage with the visualization makes more senses in
imowledge of respondents (cognitive attitude), and has more sensitive attitudes or i
o5 emotional feeling of the respondents (affective attitude), so that it increases
srobability of the smokers’ to stop smoking and of non smokers not to smoke.

w words: the effectiveness of advertising massage, cognitive and affective
attitude, intention

EFEKTIFITAS KOMUNIKASI PEMASARAN PADA IKLAN PESAN
BAHAYA MEROKOK

Abstrak

melitian ini bertujuan menganalisis efektivitas iklan yang diukur dari sikap pe-
wwon terhadap iklan pesan bahaya merokok dengan visualisasi maupun tanpa vi-

isasi gambar penyakit akibat merokok. Responden pada studi ini adalah maha-
= strata satu pada Fakultas Ekonomi Unila. Hasil temuan menyimpulkan bahwa
pesan bahaya merokok merupakan iklan yang efektif, disikapi positif signifikan
berdampak pada niat perokok dan bukan perokok untuk berhenti merokok dan

merokok. Iklan dengan visualisasi gambar yang menginformasikan bahaya
wokok lebih menyentuh pengetahuan seseorang (sikap kognitif), serta keyakinan
perasaan emosional (sikap afektif), sehingga memperbesar peluang perokok un-
st berniat berhenti merokok.

Wass Kunci: kefektifan iklan, niat, sikap afektif dan kognitif-

AHULUAN pemasaran secara gencar agar dapat me-

. narik perhatian konsumen. Diantara jenis
zan dunia bisnis memacu ba-  ,rynikasi pemasaran (promosi  pen-
perusahaan  dalam  memasarkan  ;ya1an  publisitas umum, penjualan pri-
=va untuk melakukan komunikasi badi, dan periklanan), periklanan merupa-

Mabhrinasari, Efektifitas Komunikasi Pemasaran ...




kan jenis yang paling banyak diguna kan,
terlihat dari jumlah belanja iklan yang cu-
kup besar dialokasikan perusahaan.

Belanja iklan baik di Indonesia mau-
pun di Amerika Serikat pada tahun 2007
merupakan belanja iklan terbesar, meski-
pun pada tahun 2009 menurun sebesar
12%. Belanja iklan di Amerika mencapai
puncaknya sebesar $234.7 billion tahun
2007, meningkat 3% dari tahun 2006,
menurut Reuters (Myers, 2010). Belanja
iklan terhubungkan mencapai hampir US
$ 200 juta di Asia Tenggara pada tahun
2010 (Davidson, 2008). Data lain menun-
Jjukkan belanja iklan dunia pada tahun
2010 akan meningkat setelah awal pemu-
lihan ekonomi dunia dan didorong dari
pertumbuhan di wilayah-wilayah kunci
di Asia seperti Cina, India, termasuk In-
donesia, menurut Indra Abidin (Ketua
International Advertising Association).
Pertumbuhan belanja iklan di Indonesia,
didukung oleh pertumbuhan ekonomi
5,5 persen, di berbagai sektor ekonomi,
seperti sektor properti, keuangan, dan
telekomunikasi. Belanja iklan nasional
pada tahun 2010 akan mendekati US
$49 juta tersebar di media televisi, maja-
lah dan surat kabar, outdoor periklanan,
media digital dan situs jaringan sosial.
Menurut Nielsen (2010), total belanja
iklan sampai kuartal keempat 2009 men-
capai 35.5 triliun rupiah, nilai semacam
ini didukung oleh kenaikan pengeluaran
iklan oleh partai-partai politik dalam pe-
milihan umum.

Media iklan paling banyak digunakan
karena diyakini perusahaan, bahwa iklan
merupakan media yang sangat efektif,
memiliki daya bujuk (persuasif) yang
kuat, dapat memberikan informasi yang
jelas terhadap produk pada segmen ter-
tentu, dan mengarahkan konsumen dalam
menggunakan produk, sehingga dapat
diyakini memenuhi kebutuhan pembeli.
Oleh karena itu, pesan dalam iklan harus
dapat dikomunikasikar. secara efektif,
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Pesan dikatakan efektif mampu mencip-
takan daya tarik, dan akhirnya penerima
pesan diharapkan mempunyai tindakan
untuk mendapatkan atau memamfaatkan
apa yang menjadi tujuan pesan (Pujiyan-
to, 2001; Yuanita, 2010; Jefkins, 1997).

Semakin menarik suatu iklan dan se-
makin sering dilihat serta didengar, maka
semakin akrab konsumen dengan produk
yang diiklankan, sehingga diharapkan
konsumen atau khalayak iklan akan me-
miliki sikap positif terhadap pesan iklan.
Fakta yang ditemukan pada iklan rokok
agak berbeda. Peringatan bahaya mero-
kok sudah dituliskan cukup jelas meng-
gunakan huruf kapital dengan harapan
dapat menurunkan jumlah perokok atau
perolehan penjualan dan pangsa pasar pe-
rusahaan rokok (Smith dan Stutts, 2006;
Netemeyer, dkk., 2005; Pechman dan
Ratneshwar, 1994; Pierce, dkk., 1990).
Meskipun sudah terdapat tulisan pesan
bahaya merokok, jumlah perokok di ne-
geri ini justru terus meningkat dari waktu
ke waktu.

Hasil survei The Tobacco Atlas
(2006) menunjukkan jumlah konsumsi
rokok di Indonesia menempati posisi ke-
lima tertinggi di dunia, yaitu sebesar 215
miliar batang. Sedangkan, Cina sebanyak
1.634 triliun batang, Amerika Serikat 451
miliar batang, Jepang 328 miliar batang,
dan Rusia 258 miliar batang. F.A Moe-
loek (Ketua Komisi Nasional Pengenda-
lian Tembakau) mengatakan bahwa Indo-
nesia merupakan negara yang memiliki
perokok terbesar di lingkungan negara-
negara ASEAN. Hal tersebut berdasarkan
data The ASEAN Tobacco Control Report
tahun 2007 yang menyebutkan jumlah
perokok di ASEAN mencapai 124.691
juta orang dan Indonesia menyumbang

" perokok terbesar, yakni, 57.563 juta orang
atau sekitar 46,16%. Badan Kesehatan
Dunia (WHO) tahun 2008 telah menetap-
kan Indonesia sebagai negara terbesar ke
tiga sebagai pengguna rokok. Lebih dari
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#0 juta penduduk Indonesia mengalami
wetidakberdayaan akibat dari adiksi niko-
=a rokok, dan kematian akibat konsumsi
=okok tercatat lebih dari 400 ribu orang
per tahun.

Prevalensi perokok di Indonesia kian
sari meningkat dan memprihatinkan.
Peningkatan tertinggi perokok di Indo-
sesia terjadi pada kelompok remaja umur
15-19 tahun, yaitu dari 7,1 persen pada
wehun 1995 menjadi 17,3 persen pada ta-
Sun 2004, atau naik 144 persen selama 9
whun. Selain itu, konsumsi rokok di In-
“onesia pada tahun 2008 mencapai 240
suliar batang atau setara dengan 658 juta
satang rokok per harinya, berarti uang
senilai Rp330 miliar ‘dibakar’ oleh para
serokok di Indonesia dalam satu hari-
ava. Bahkan, menurut data Susenas 2006
menunjukan bahwa pengeluaran untuk
membeli rokok adalah 5 kali lebih besar
gari pengeluaran untuk telur dan susu
12.3%), 2 kali lipat pengeluaran untuk
wan (6,8%), dan 17 kali lipat pengeluaran
membeli daging (0,7%).

Peningkatan tersebut diduga aki-
sat iklan rokok walaupun pesan bahaya
merokok selalu ditampilkan dalam iklan.
Oleh karena itu penelitian ini bertujuan
wntuk mengungkap sikap mahasiswa ter-
Sadap iklan pesan bahaya merokok.

METODE PENELITIAN

Jumlah sampel 200, yang diperoleh dari
zlemen populasi mahasiswa aktif strata
satu reguler Fakultas Ekonomi Univer-
sitas Lampung angkatan 2005-2009, de-
szan 100 responden mahasiswa perokok
dan 100 responden mahasiswa bukan
- perokok. Informasi diperoleh dengan
menggunakan kuesioner dan wawancara.
Kedua jenis sampel sebelum diwawan-
cara pertama kali diminta untuk meli-
hat, memperhatikan, dan merespon jenis
pesan iklan bahaya merokok tanpa visu-
alisasi selama 10 menit, kemudian diberi

kuesioner, dan sekaligus diwawancarai.
Tahap berikutnya, dengan cara yang sama
seperti tahap awal, responden diberikan
pesan dengan visualisasi gambar penya-
kit akibat merokok.

Item pertanyaan pada kuesioner
dikembangkan berdasarkan aspek sikap
kognitif (kesadaran, pengetahuan), as-

pek sikap afektif (kesukaan, dan keyaki-.

nan), serta 1 pertanyaan dari variabel niat.

Guna mengukur elemen sikap digunakan

Skala Likert dengan rentangan 1-5.
Analisis dilakukan berdasarkan model

efek hirarki yang mengasumsikan bahwa

pembeli melewati tahap kognitif, afektif,
dan perilaku, dan konsep AIDA yang me-
nyatakan konsep sikap berdampak pada
niat untuk berhenti merokok atau tidak

(Kotler dan Keller, 2009; Solomon, 2009,

Shifman dan Kanuk, 2007; Assael, 2004,

Abdurrahman, 1990; dan Fishbein dan

Ajzen, 1975). Model penelitian terlihat

pada Gambar 1. Hipotesis penelitian ini

adalah:

1. Pesan bahaya merokok baik tanpa
gambar visualisasi maupun dengan
gambar visualisasi pada iklan di-
bungkus rokok disikapi secara positif
berbeda antara perokok dan bukan
perokok (pria dan wanita).

2. Pesan bahaya merokok baik tanpa
gambar visualisasi maupun dengan
gambar visualisasi pada iklan di-
bungkus rokok dalam kategori efek-
tif, yang berarti disikapi perokok dan
bukan perokok secara positif dan ber-
dampak pada niat berhenti merokok
bagi perokok dan niat untuk tidak
merokok bagi bukan perokok.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Hasil uji reliabilitas menunjukkan selu-
ruh pertanyaan melebihi kriteria reliabili-
tas instrumen 0,70 (Kerlinger, dan Lee,

Mahrinasari, Efektifitas Komunikasi Pemasaran ...




Sikap Pada Pesan Iklan Sikap Perokok:
Bahaya Merokok Tanpa « Pria Dan Wanita
Visualisasi Dan Dengan + Pengetahuan
Visualisasi Agama
- ! e ~ Niat Berhenti Merokok
Kognitif: Bagi Perokok Atau Tetap
.' hTeen"Y:t:izi Tidak Merokok Bagi
\ 9 ) Bukan Perokok
|
Afektif: i
e Menyukai
¢ Meyakini Sikap Bukan
N P Perokok:
e Pria Dan Wanita

* Pengetahuan

Gambar 1. Model Penelitian

2000; Hair. Babin, dan Tatham, 20005,
Jogiyanto, 2008), dengan nilai Cron-
bach’s Alpha antara 0,94 dan nilai 0,965.
Hasil pengujian validitas menunjukkan
instrumen pengukuran valid, dilihat dari
nilai faktor Loading di atas 0,5 (Malhotra,
1993 dalam lin, 2007; dan Hair, dkk.,
2005), dengan nilai antara 0,853 hingga
0,959..

Hasil Uji ANOVA menunjukkan
respon sikap perokok dan bukan perokok
memiliki perbedaan sikap terhadap iklan
pesan bahaya merokok, baik dilihat pada
jenis iklan pesan merokok tanpa visual-
isasi maupun dengan visualisasi gambar
penyakit akibat merokok.

Keefektifan iklan pesan bahaya me-
rokok baik yang menggunakan visual-
isasi gambar penyakit maupun yang tidak
menggunakan visualisasi gambar penya-
kit, diukur dari variabel sikap kognitif
dan afektif, melalui model analisis Khi-
Kuadrat dan Regresi Logistik Binari. Ha-
sil uji Khi-Kuadrat menunjukkan bahwa
pengetahuan agama berhubungan dengan
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sikap perokok dan bukan perokok dan
berdampak pada niat berhenti merokok
bagi perokok dan tidak merokok bagi bu-
kan perokok. Hal ini berarti iklan pesan
bahaya merokok efektif jika direspon
oleh perokok dan bukan perokok yang
memiliki tingkat pengetahuan agama
yang tinggi. Diduga bahwa semakin baik
pengetahuan agama seseorang secara
umum patuh untuk tidak menggunakan
rokok, karena sadar dan yakin rokok me-
nyebabkan penyakit dan merokok meru-
pakan sesuatu yang dilarang oleh agama.

Model regresi logistik binari digu-
nakan karena variabel terikatnya adalah
variabel dikotomi dan variabel bebas
berkategori atau keduanya (Hair dkk.
2005). Hasil analisis regresi logistik dili-
hat dari nilai Uji Hosmer dan Lemeshow
dengan tingkat signifikansi melebihi 0,05,
berarti model dalam regresi logistik layak
digunakan, dan Uji Wald dengan tingkat
signifikansi kurang dari 0,05, berarti si-
kap positif yang dibentuk akibat melihat
iklan pesan bahaya merokok memiliki
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efek positif signifikan pada niat berhenti
merokok dan tidak merokok.

Variabel sikap perokok berdasarkan
1Uji Wald dalam regresi logistik memiliki
sfek positif signifikan pada pembentukan
niat berhenti merokok setelah merespon
iklan pesan bahaya merokok dengan vi-
sualisasi gambar penyakit akibat mero-
kok, dengan besaran pengaruhnya sebe-
sar 55,60%, dan sisanya dipengaruhi dari
faktor lain, misalnya adanya tambahan
model iklan.

Nilai koefisien regresi logistik, Exp
'B) sebesar 13,841 dengan tingkat sig-
aifikansi 0,000, menunjukkan bahwa pe-
mingkatan sikap positif perokok szbesar
! kalinya terhadap merespon iklan pesan
sahaya merokok, maka peluang niat pero-
Lok untuk berhenti merokok sebagai aki-
sat iklan pesan bahaya merokok dengan
visualisasi gambar penyakit sebanyak
13 kalinya, lebih tinggi jika dibanding-
%2n dengan setelah merespon iklan tanpa
wisualisasi gambar sebesar 12 kalinya,
Zengan nilai Exp (B) sebesar 12.437, dan
sngkat signifikansi sebesar 0.000.

Variabel sikap perokok berdasarkan
11 Wald dalam regresi logistik memiliki
wi=k positif signifikan pada pembentukan
w2t berhenti merokok setelah merespon
“wlan pesan bahaya merokok tanpa visu-
siisasi gambar penyakit akibat merokok,
dengan besaran pengaruhnya sebesar
$7.30% dan sisanya dipengaruhi dari
Sukctor lain, misalnya adanya tambahan
model iklan (tokoh agama), dan struktur
‘gesan lainnya (pewarnaan pesan).

Variabel sikap bukan perokok ber-
wasarkan Uji Wald dalam regresi logis-
+« memiliki efek positif signifikan pada
bentukan niat tidak merokok, namun
pengaruhnya sebesar 17,90 per-
s, dan sisanya sebesar 82,10 persen
“pengaruhi dari faktor lain yang tidak
lisis dalam model, misalnya adanya
bahan model iklan (tokoh agama),
struktur pesan rokok. Di lain pihak

jika kita mengkaji besaran nilai signifi-
kansi pada konstantanya melebihi 0,05,
berarti faktor lain di luar model tidak
berpengaruh bagi sikap bukan perokok
setelah merespon iklan pesan bahaya
merokok tanpa visualisasi gambar penya-
kit akibat merokok. Ini berarti bagi bukan
perokok yang menjadi perhatian besar
dan pembentuk sikap terbesar semata-.
mata dipengaruhi oleh pesan iklan, wa-
laupun terbatas pada kata-kata “bahaya
merokok”.

Nilai koeefeisien regresi logistik, Exp
(B) sebesar 7,126 pada bukan perokok
yang melihat pesan bahaya merokok tanpa
visualisasi, menunjukkan bahwa pening-
katan sikap positif bukan perokok sebesar
1 kalinya terhadap merespon iklan pesan
bahaya merokok tanpa visualisasi, maka
peluang niat bukan perokok untuk tidak
merokok sebagai akibat iklan pesan ba-
haya merokok tanpa visualisasi sebanyak
7 kalinya.

Variabel sikap bukan perokok setelah
melihat iklan pesan bahaya merokok
dengan visualisasi gambar penyakit ber-
dasarkan Uji Wald dalam regresi logis-
tik, memiliki efek positif signifikan pada
pembentukan niat tidak merokok, de-
ngan besaran pengaruhnya sebesar 71,70
persen, dan sisanya sebesar 28,30 persen
dipengaruhi oleh faktor lain, misalnya
adanya tambahan model iklan (iklan en-
doser berupa tokoh agama) serta struktur
pesan, sesuai dengan nilai signifikansi
konstanta pada model kurang dari 0,05
sebesar 0,001, yang berarti faktor lain
mempengaruhi niat tidak merokok

Nilai koefeisien regresi logistik,
Exp (B) sebesar 228,414, menunjukkan
bahwa peningkatan sikap positif bukan
perokok sebesar 1 kalinya terhadap me-
respon iklan pesan bahaya merokok de-
ngan visualisasi gambar penyakit, maka
peluang niat bukan perokok untuk tidak
merokok sebagai akibat iklan pesan ba-
haya merokok dengan visualisasi gam-
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bar penyakit sebanyak 228 kalinya, lebih
tinggi jika dibandingkan dengan sikap
perespon iklan pesan bahaya merokok
tanpa visualisasi gambar penyakit yang
hanya sebesar 7 kalinya.

Jika dikaji dari penggabungan 200
responden bukan perokok dan perokok,
sikap perokok dan bukan perokok setelah
merespon iklan pesan bahaya merokok
dengan visualisasi gambar penyakit aki-
bat merokok, ternyata memiliki efek
lebih tinggi sebesar 80,5 persen, diban-
dingkan dengan iklan tanpa visualisasi
gambar penyakit sebesar 74,10 persen,
sisanya 19,5 persen dipengaruhi oleh fak-
tor lain di luar model, sesuai dengan nilai
signifikansi konstantanya di bawah 0,05.
Nilai koefisien regresi logistik, Exp(B)
nya sebesar 83,029, berarti peluang niat
merokok bagi bukan perokok dan ber-
henti merokok bagi perokok sebesar 83
kalinya akibat peningkatan sikap positif
1 kalinya setelah merespon iklan pesan
bahaya merokok dengan visualisasi
gambar penyakit akibat merokok. Nilai
ini lebih tinggi dibandingkan dengan ni-
lai koefisien regresi bukan perokok dan
perokok setelah merespon iklan pesan
bahaya merokok tanpd visualisasi gambar
penyakit akibat merokok, yakni Exp(B)
sebesar 25,129, yang Dberarti  setiap
peningkatan sikap positif atas iklan pesan
bahaya merokok tanpa visualisasi gam-
bar penyakit sebesar 1 kali, akan mening-
katkan peluang niat merokok bagi bukan
perokok dan niat berhenti merokok bagi
perokok sebesar 25 kalinya.

Pembahasan

Iklan pesan bahaya merokok dapat di-
katakan efektif baik bagi perokok mau-
pun bukan perokok, karena mengarah-
kan perokok dan bukan perokok sesuai
dengan pesan dan visualisasi penyakit
zkibat merokok. Hal ini sejalan dengan
konsep Shimp (2000) bahwa komunikasi
pemasaran dikatakan efektif jika komuni-
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kasi pemasaran yang ditayangkan, paling
tidak dapat menciptakan reaksi emosional
terkait dengan pengukuran afektif (keya-
kinan), atau respon physiological arousal,
dan dampak pesan persuasif yang terukur
dari niat .untuk berbuat sesuai dengan
pesan yang disampaikan dalam pesan
iklan (Yuanita, 2010).

Emosi dibedakan menjadi dua, yaitu
rasa malu dan rasa bersalah. Keduanya
berhubungan dengan konteks interper-
sonal, dan keduanya masih masuk dalam
emosi kesadaran sendiri (Tangney dan
Dearing, 2002). Kedua emosi ini fokus
pada peran diri sendiri dalam konteks
social yang lebih luas yang sering me-
masukkan pelanggaran sosial, (Tracy
dan Robins, 2006). Kedua emosi ‘menga-
rahkan individu melihat diri mereka se-
bagai agen hasil masyarakat yang tidak
diinginkan. Baik rasa malu maupun rasa
bersalah merupakan kondisi negatif, dan
kondisi negatifini sering dikaitkan dengan
produksi emosi sendiri (Tangney, 1995).
Rasa malu dan salah biar bagaimanapun
berbeda dalam penilaiannya (Lindsay-
Hartz, DeRivera, dan, Mascolo, 1995).
Rasa malu muncul dari kepedulian ter-
hadap penilaian orang lain, sedangkan
rasa bersalah berkaitan dengan perilaku
seseorang terhadap lainnya (Baumeister,
Stilwell, dan Heatherton, 1994; Tangney,
1995). Emosi yang muncul dalam kasus
penelitian ini dapat dikategorikan sebagai
rasa bersalah.

Hasil regresi logistik binari pada
penelitian ini mendukung temuan Smith
dan Stutts (2006), khususnya terkait de-
ngan jenis kelamin. Isi pesan iklan lebih
efektif bagi jenis kelamin pria. Hal ini
mungkin terjadi karena secara umum di
Indonesia perempuan tidak merokok. In-

*dividu yang tidak melakukan suatu akti-
vitas kemungkinan besar tidak memper-
hatikan iklan yang berhubungan dengan
aktivitas tersebut.

Temuan penelitian ini juga mendu-
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kung hasil studi Netemeyer, dkk. (2005)
dan Andrews, dkk. (2004) bahwa iklan
anti merokok berhubungan dengan ke-
inginan untuk berhenti merokok bagi
perokok pria. Hasil ini tidak menga-
getkan, karena perokok pada umumnya

merupakan informasi bahaya bagi pero-
kok.

Hasil studi Smith dan Stutts (2006)
menunjukkan bahwa faktor individual
seperti jenis kelamin, dan tingkat pen-
didikan berpengaruh pada kefektifan isi
pesan pada iklan anti merokok. Iklan anti

merokok yang ditayangkan dalam jang-
ka panjang lebih efektif pada kelompok
pria, dengan tingkat pendidikan SMU,
sementara isi pesan dalam jangka pendek
ditayangkan dalam iklan nampak bekerja
lebih efektif ditargetkan pada kelompok
pria dengan pendidikan SMP.

Hasil studi Netemeyer, dkk. (2005)
menunjukkan bahwa iklan yang berbasis-
kan keyakinan terkait dengan keadiktifan
merokok dan bahaya merokok berhu-
bungan signifikan dengan keinginan un-
wk berhenti merokok, melalui penerapan
desain iklan antitobacco. Dengan demiki-
an, iklan yang ditargetkan kepada keyaki-
nan pasar untuk anti merokok merupakan
pendekatan komunikasi pemasaran yang
paling efektif untuk meningkatkan ke-
inginan orang untuk berhenti merokok,
khusus bagi perokok, yang tinggal ber-
sama anak-anak di rumah.

Andrews, dkk. (2004) menemukan
sahwa sikap atas kampanye iklan sebe-
- um melakukan niat membeli atau meng-
gunakan secara langsung berpengaruh
pada keyakinan anti merokok dan sikap
a:as kampanye iklan berinteraksi de-
=gan niat untuk memperkuat keyakinan
anti merokok, khususnya untuk mendo-
rong niat usia remaja untuk tidak mero-
tok. PeracChyo dan Luna (1998) yang
&imotivasi oleh hasil studi Pechman dan
Rzatneshwar (1994) menemukan bahwa

adalah laki-laki. Iklan yang ditayangkan:

isi pesan iklan efektif untuk mengurangi
niat merokok terutama pada usia belia
atau remaja. Hasil penelitian ini seja-
lan dengan penelitian mereka dengan
responden yang berusia 18 -21 tahun.
Temuan penelitian ini juga mendukung
hasil studi Pierce, dkk. (1990), yang
menunjukkan bahwa pada saat dilaku-
kan kampanye anti merokok, di media
masa Australia, terjadi penurunan yang
lebih besar pada perokok pria daripada
perokok wanita.

Perbedaan menonjol antara temuan
ini dan studi sebelumnya adalah pada
variabel pengetahuan agama. Pengeta-
huan agama seseorang telah menginter-
pensi sikap positif perokok terhadap niat
untuk berhenti merokok bagi perokok
dan tidak merokok bagi bukan perokok,
berimplikasi bahwa dominansi pengeta-
huan agama mendorong niat perokok un-
tuk berhenti merokok dan tidak merokok
bagi bukan perokok. Dengan demikian,
iklan yang ditargetkan kepada keyakinan
untuk berhati-hati merokok atau anti me-
rokok karena berakibat fatal pada penya-
kit yang mematikan merupakan pendeka-
tan komunikasi pemasaran yang paling
efektif untuk meningkatkan keinginan
orang untuk berhenti merokok bagi pero-
kok dan berniat untuk tidak merokok bagi
bukan perokok.

Temuan penelitian ini berimplikasi
bagi lembaga sosial atau lembaga publik
khususnya pemerintah Indonesia terkait
di bidang kesehatan, untuk tetap peduli
menjaga dan meningkatkan kesehatan
jasmani masyarakat, melalui pembuatan
peraturan perundangan kepada perusa-
haan rokok, dengan mengharuskan peru-
sahaan rokok menampilkan iklan pesan
bahaya merokok baik di bungkus rokok
maupun di media masa lainnya. Tampilan
pesan bahaya merokok yang didukung
oleh visualisasi gembar penyakit aki-
bat merokok sejak dini dan ditayangkan
dalam jangka panjang. Iklan tidak hanya

Mahrinasari, Efektifitas Komunikasi Pemasaran ...




menayangkan kata-kata pesan bahaya
merokok yang selama ini banyak diterap-
kan di Indonesia, seperti “Merokok Dapat
Menyebabkan Kanker, Serangan Jantung,
Impotensi Dan Gangguan Kehamilan
Dan Janin”.

Iklan pesan bahaya merokok de-
ngan visualisasi gambar penyakit akibat
merokok seharusnya sudah diterapkan di
Indonesia sejak dini, seperti yang sudah
banyak diterapkan oleh perusahaan ro-
kok di negara lain, yaitu Canada ( negara
pertama kali yang menerapkan tahun
2001), disusul oleh Amerika, Australia,
Brazil, India, Selandia Baru, Singapura,
Venezuela, Thailand dan Uruguay, seperti
Gambar 2. Temuan ini juga memberikan
implikasi manajerial bagi perusahaan ro-
kok sebaiknya mencari alternatif inovasi
produk yang tidak dapat menimbulkan
penyakit.

Gambar 2.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Hasil temuan menyimpulkan bahwa iklan
pesan bahaya merokok merupakan iklan
yang efektif dalam mempengaruhi sikap

- positif dan niat perokok dan bukan pe-

rokok untuk berhenti merokok dan tidak
merokok. Sikap perokok dan bukan pero-
kok memiliki perbedaan positif dalam
respon sikap atas iklan pesan bahaya
merokok baik dengan visualisasi gambar
penyakit maupun tanpa visualisasi gam-
bar penyakit akibat mierokok.

Temuan yang menarik bahwa pero-
kok dan bukan perokok baik berdasarkan
kategori pria dan wanita, maupun ditin-
Jjau dari kepemilikan pengetahuan agama,
mereka mensikapi positif diantara dua
jenis iklan pesan bahaya merokok, tanpa
visualisasi dan dengan visualisasi gam-
bar penyakit akibat merokok, yang juga

CiGARETTILS

Iklan Pesan Bahaya Merokok Dengan Visualisasi

Gambar Penyakit Akibat Merokok
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wmengimplikasikan bahwa iklan pesan
sshaya merokok merupakan iklan yang
w=ktif karena dapat menggugah niat
=ka untuk berhenti dan tidak merokok
2da kelompok usia mahasiswa.

Sikap perokok dan bukan perokok
wzlah merespon iklan pesan bahaya
merokok dengan visualisasi gambar pe-
cit akibat merokok berdampak pada
w2t berhenti dan tidak merokok lebih
2gi, dibandingkan dengan setelah
srespon iklan pesan bahaya merokok
pa visualisasi gambar penyakit akibat
srokok atau sekedar tampilan kata-kata
pesan. Hal ini mengimplikasikan
»wa iklan pesan bahaya merokok de-
c=n visualisasi gambar penyakit akibat
merokok lebih menyentuh keyakinan dan
s:saan emosional (sikap afektif se-
srang) sehingga memperbesar peluang
wokok dan bukan perokok untuk berniat
—henti merokok dan tidak merokok.

n
smelitian ini memiliki keterbatasan pada
gunaan kerangka sampel, yang mem-
wuskan pada mahasiswa strata 1 reguler
wultas Ekonomi Universitas Lampung.
smelitian ke depan diharapkan menggu-
2n setting sampel pada lingkup yang
h luas dan variatif, tidak terbatas pada
sshasiwa tetapi merambah kepada pela-
SMA dan atau SMP, karena disinyalir
wokok usia belasan saat ini semakin
=wambah akibat pengaruh lingkungan

AR PUSTAKA

ahman, O. 1990 Dasar-Dasar
Public Relation Alumni Bandung.

dgrews, J.C., Netemeyer, R.G.B., Scot;
M.D.P, and Christiansen, A. 2004
“Understanding adolescent inten-
tions to smoke: An examination of
relationships among social influence,
prior trial behavior, and antitobacco

campaign advertising” Journal of
Marketing 68: 110-123.

Assael, H. 2004 Consumer Behavior: 4
Strategic Approach Houghton Miffin
Company USA.

Baumeister, R. F., Stilwell, A., and Heath-
erton, T. F. 1994 “Guilt: An interper-
sonal approach” Psychological Bul-
letin 115(2) 243-67 ,

Fishbein, M., dan Ajzen, 1. 1975 Belzef
Attitude, Intention, and Behavior: An
Introduction to Theory and Research
Addison-Wesley Pubhshlng Compa-
ny Philippines

Hair, B., Babin, A., dan Tatham. 2005
Multivariate Data Analisis Sixth
Edition Pearson Inernational Edition
Prentice Hall New Jersey USA.

lin, M., 2007 “Pengaruh aspek internal
konsumen pada perilaku pencarian
variasi merek dan imbasnya pada
loyalitas kesikapan” Disertasi Uni-
versitas Gadjah Mada Yogyakarta.

Jogiyanto, H.M. 2008 Pedoman Survey
Kuesioner Fakultas Ekonomika dan
Bisnis Universitas Gadjah Mada
Yogyakarta.

Jeftkins, F. 1997 Periklanan Erlangga Ja-
karta.

Kerlinger, F.N., dan Lee, H.B. 2000
Foundation of Behavioral Research
Fourth Edition Harcourt College
Publisher USA.

Kotler, P., dan Keller, K.L. 2009 Market-
ing Management Thirteen Edition
Pearson- Prentice Hall Ney Jersey
USA.

Lindsay-Hartz, J., DeRivera, J.H., and
Mascolo, M. F. 1995 “Differentiat-
ing guilt and shame and their effects
on motivation” in Self~Conscious
Emotions:ThePsychologyof Shame,
Guilt, -Embarrassment, and Pride,
J.P. Tangney and K.W. Fischer, eds.
NewYork:GuilfordPress, 274-300

Myers, A. 1987 Memahami Perilaku kon-
sumen Alih Bahasa Michael Adryanto

Mabhrinasari, Efektifitas Komunikasi Pemasaran ...




dan Savitri Soekridno Erlangga Ja-
karta.

Myers, J.C. 2010 Belanja Iklan” <http:/
www.marketingchart.com> diakses
tanggal 1 Maret 2010.

Netemeyer, R.G., Andrews , J.C., and
Burton, S. 2005 “Effects of anti-
smoking advertising-based beliefs
on adult smokers’ consideration of
quitting” American Journal of Public
Health 95(6).

Nielsen, 2010 “Belanja Iklan di Indone-
sia”  http://indonesiaadvertising.org
diakses tanggal 1 Maret 2010

Pechmann, C., dan Ratneshwar, S. 1994
“The effects of antismoking and
cigarette adcertising on young ado-
lescents’ perceptions of peers who
smoke” Journal of Consumer Re-
search 21.

PeracChyo, L.A., and Luna, D., 1998
“The development of an advertising
campaign to discourage smoking ini-
tiation among children and youth”
Journal of Advertising XXVII(3).

Pierce, J.P.,, Macaskill, P., dan Hill, D.
1990 “Long-term effectiveness of
mass media led antismoking cam-
paigns in Australia” American Jour-
nal of Public Health 80:565-569.

Pujiyanto. 2001 Strategi pemasaran
produk melalui media periklanan”
Jurnal Nirmana 5(1) 96-1099.

Jurnal Ekonomi Bisnis Volume 16. No. 2 Agustus 2011

Shyffman, L.G., dan Kanuk, L.L. 2007
Consumer Behavior Pearson Interna-
tional Edition Prentice Hall New
Jersey USA.

Smith, K.H., and Stutts, M.A. 2006 “The
influence of individual factors on the
effectiveness of message content in
antismoking advertisements aimed
at adolescents” The Journal of Con-
sumer Affairs 40(2).

Solomon, M.R. 2009 Consumer Behav-
ior: Buying, Having, and Being, Pear-
son International Edition Prentice
Hall New Jersey USA.

Tangney, J.P. 1995 “Shame and guilt
in interpersonal relationships” in
Self-Conscious Emotions: The Psy-
chology of Shame, Guilt, Embar-
rassment, and Pride, ].P. Tang-
ney and Kurt W. Fischer, eds.
NewYork:GuilfordPress,114—42.
and Dearing, R. L. 2002 Shame and

o Guilt. New York: Guilford Press.

Tracy, J. L. and Robins , R. W. 2006 “Ap-
praisal antecedents of shame and
guilt: Support for a theoretical mo-
del” Personality and Social Psycho-
logy Bulletin 32(10) 1339-51

Yuanita, A. 2010 Pengukuran Efektivi-
tas Komunikasi Pemasaran <http://
www.scribd.com> diakses tanggal 1
Maret 2010.

121




	1. Basu swastha.pdf
	4. Efektivitas Komunikasi  Pemasaran BY PROF SATRIA.pdf
	2. Tanti Hendriana.pdf
	ARTIKEL GAB FULL PAPER EFEKTIVITAS KOMUNIKASI PEMASARAN.pdf
	2. Jurnal Ilmiah Ekonomi Bisnis COVER DAN HAL PENGESAHAN.pdf
	22. Jurnal Ilmiah Ekonomi Bisnis EFEKTIVITAS KOMUNIKASI.pdf


