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ABSTRAK 

Iklan merupakan media promosi yang semakin banyak ditemukan oleh konsumen. Setiap 
hari, konsumen akan menemukan ratusan iklan da lam be rbaga i bentuk di dalarn kehidupan 
mereka. Hal ini dapat menyebabkan iklan tidak lagi menarik perhatiao konsumennya. lni 
menyebabkan semakin besam ya tantangan bagi iklan untuk dapat memilih bentuk dan media yang 
tepat agar tetap menarik perhatian konsumen. 

Tesis ini diawali dengan dugaan bahwa peningkatan informasi, kredibilitas, emosi dan 
interaktivitas dalam iklan khususnya di internet akan rnembentuk hierarki t('rlentu. Pene litian tesis 
ini bert11juan untuk menghas ilkan suatu mode l hierarki kebutuhan konsumen terhadap iklan, 
khususnya uutuk konsumen yang banyak mengakses infonnasi mdalui interne t. Model hierarki ini 
dikembangkan dari model hierarki kebutuhan berdasarkan teori motivasi Maslow uan model 
hierarki kebutuhan produk yang dikembangkan o leh Jordan. Model ini selanjutnya d iverifikasi 
dengan 111etode Kano untuk mengevaluasi kebutuhan pengguna internet terhadap iklan dan 
menguji konsistensi dengan menggunakan Analytical Hierarchy Process (AHP). 

Melalui mixed methods sequential explorat01:r design diperoleh bahwa kebutuhan yang 
paling mendasar dari iklan ada lah inforn1asi (iklan harus bers ifat in fonnatit) . Urutan hierarki 
sesua i dengan model hierarki kebutuhan yang dirancang, yaitu informatif - kredib ilita:- interaktif 
- pleasurelentertaintment. Urutan hierarki kebu!uhan konsumcn tersebut tidak berbeda mcskipun 
di lakukan segmentasi berdasarkan jenis kelamin, usia, dan peke1jaan. Berdasarkan klasi fikasi 
Kano , tidakjuga ditemukan perbedaan klas ifikas i yang s ignifikan. 

Kata kunci : iklan, model hierarki, Maslow, Jo rdan, mixed methods s<:'quential explora101y design, 
Kano, AI-IP 
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ABSTRACT 

Advertising is a media campa ign that increasing ly found by consumers . Every day. consumers wi ll 
find hundreds of advertisements in various fonns in their lives. T his can cause the ad is no longer 
attract the attention of consumers. This causes a growing challenge for the advertising to be able to 
choose the appropriate fom1 and media to keep consumers' attention. 

T his thesis begins with the notio n that the increase of infonnation, credib ility, emotions 
and interactiv ity in advert ising, especially o n the inte rnet wi ll fom1 a certain hierarchy. This thesis 
research aims to produce a hierarchy model o f consumers need for the advertising, especia lly for 
the consumers who access the infom1ation through the internet. T his hierarchical model was 
developed from the hierarchy of needs model based on Maslow's theory of motivation and the 
hierarchy of product needs model developed by the Jordan. This model is veri fied by the method 
o f Kano to assess the 11eeds of internet users o f advertising and tesl the cons istency by using the 
Analyt ical Hierarchy Process (AHP). 

From mixed methods sequential exploratory design can be seen that the most basic needs er 
the advertising is infom1ation (ads must be infonnative). The order of needs hierarchy according 10 

the hierarchy model o f internet advertisement needs that are designed are informative - credibi lity 
- interactive - pleasure / entertainment. The order o f hierarchy of needs o f these consumers do 110 1 

d iffer, a lthoug h the segmentation based on gender, age, and pro fession. Based on the classification 
o f Kano, also found no significant differences in c lassification. 

Kata kunci : iklan , model hierarki , Maslow, Jordan, mixed methods sequential exploratory desig n, 
Kano, AII P 

I I 

.. 

• 



KATA PENGANTAR 

Puji dan syukur pcnulis panjatkan kepada Tuhan Y csus Kristus atas scgala 

kasih karunia, bcrkat dan anugcrah-Nya sehingga penulis dapat menyclesaikan 

Japoran penelitian tesis ini. Laporan pcnelitian tcsis ini disusun untuk rncrncnuhi 

persyaratan dal,im rncnyelcsaikan program studi Magister .lurusan Teknik lndustri 

di Univcrsitas Katolik Parahyangan. 

Pada kesempatan ini, pcnulis hen<lak rnenyarnpaikan ucapan terima kasih 

yang sebesar-besarnya kcpada : 

I. !bu Catharina Badra Nawangpalupi, Ph.D sclaku doscn pcmbimbing, atas 

scgala bin1bingan, dorongan, dan "paksann" yang luar biasa bcsar sclmna 

penulis mcngcrjakan tesis ini. 

2. !bu PruL Marcelia Susan, sclaku doscn penguji, alas scgala pcrtanyaan, kritik, 

saran, dan masukan yang sangat tcrperinci lcrhadap isi laporan pcnclitian tcsisi 

1111. 

3. !bu Dr. Orpha Jane, sclaku doscn penguji, atas scgala masukan, dan inspirasi 

untuk scmakin mcmpcrkaya lrnsil dari pcnditian tesis ini. 

4. Kcluarga pcnulis yang sclalu membcrikan dukungan scrta scmangat pada saat 

penyclesaian pcnelitian tcsis ini. Fcry dan Albcrn yang tcrkasih dalam Kristus. 

5. Seluruh rckan-rekan Magister Tcknik lndustri angkatan 2009/20 IO alas ketja 

sama clan kcbersarnaan sclama ini. 

Ill 



6. Seluruh staff sekrctariat Program Pascasaijana Univcrsitas Katolik 

Parahyangan yang tclah mernbantu segala proses adrninistrasi dalam 

perkuliahan. 

7. Dan pihak-pihak lainnya yang tidak dapat discbutkan satu per satu. 

Tidak ada gading yang tidak rctak. Sangatlah disaclari bahwa penelitian tcsis 

1111 lei.tu jauh dari sempurnu. Masih ada kekurangan yang harus clibcnahi, 

sehingga kritik dan saran yang membangun dari bcrbagai pihak sangat 

diharapkan. Scmoga tcsis ini dapat bcrmanfaat. 

IV 

Bandung, Agustus 2011 

Romy Loice 

(2009881003) 



DAFTARISI 

ha laman 

Abstrak ....... . .. . . . .. .. . . .. . .. . .. . ..... .. ...... . . .... . .. . ..... . ...................... i 

Abstract ...... . ............ ....... . .. ...... .. . . . .. . ... .. ... . ........................... ii 

K ata Pengantar ........ .. .. . . .. . . . . . . . . .. . .. ... .... .. ... ...... .. ... . ................ . iii 

D aftar lsi . . . .. . .. . . . .. . .. . .. . . .. . . .. . . . . . ... .. . . . . . .. .. . . . . . ... . .... ..... ..... . ...... .. v 

Daftar Gambar . . .. . . . .. . .. ... . ..... . .. . .. . . . .. . .. . ....... . ... . ..... . .... . .. .... .. .... ix 

Daftar Tabel . ... .......... . .. .... ............... ... . .. . .... . ... . ..... . .... . . . . .. . . .... xi 

Daftar La1npiran .. . .... . ..... . .. . ...... ... . . ... . .. . . . . . . ........ . ......... . . . .... . ... xiv 

BAB l PENDAHULUAN ......... . .. . ....... . .. .................. . ... . .. . . . .. . . . 

I. 1 Latar Belakang Masai ah .. . .. . .... . .. . .. . ....... . .... . ........... . . . ....... . 

1.2 ldcntifikasi dan Perumusan Masalah . . . . . .. . . . .. . . .. . . . . .. .. . .. .. . . . . . . . . 5 

I.3 Pembatasan Masa i ah . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8 

I.4 Tujuan Peneliti an . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9 

1.5 Manfaat Peneli tian . . . . . . . . .. . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. .. . .. .. .. . .. . .. 9 

I.6 S istematika Penulisan .. . . .. .. . . . . . .. .. . . .. . .. .. . . . . . .. .. . .. .. . .. . . .. .. . ... I 0 

BAB II TINJAUAN LITERA TUR .. ....... .. . . .... . .... .. .. .. .. .... .. .......... 13 

lI. I Iklan . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13 

I I. I. I Definisi Ik.lan . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . .. . . . .. . . . . .. . . .. .. .. .. . .. . . .. 13 

Jl.1.2 Fungsi lklan .. . . .. .. . . .. .. .. .. .. .. .. . . .. .. .. .. . . .. .. .. .. . .. .. .. .. .. .. . . ... 13 

• 
11. l.3 Bentuk dan Karakteri stik Iklan .. .. .. .. . .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. . .. . .. .. . . 14 

V 



11. l .4 lklan di Internet . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 15 

II. 2 Hierarki Kebntuhan ......................................................... 16 

11.2. I Hierarki Maslow ......................................... . 17 

11.2.2 Hierarki Jordan .......................................................... 19 

II. 3 Model Evaluasi Kebutuhan Konsumen (Model Kano) ................. 20 

II. 4 Analytic Hierarchy Process (AHP) ....................................... 26 

11.4. I Penyusunan Priori las .................................................... 29 

II. 5 Metode Pengumpulan Data ................................................ 36 

11.5. I Wawancara mcndalam 'in-depth interview' .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. 36 

11.5.2 Kuesioner .. .. .. .. . .. .. .. . . . .. . .. . .. .. .. . .. .. .. .. .. .. .. .. .. . .. .. .. . .. .. . .. 39 

II. 6 Sampling .. . .. .. .. .. .. .. .. . .. . .. .. .. .. . .. .. .. .. . .. . .. . . .. . .. .. . .. . .. .. .. .. . .. . 40 

11.6. I Probabili(v Sampling ................................................... 41 

11.6.2 Nonprobabilitv Sampling ............................................... 42 

11.6.3 Ukuran Sampcl .. .. .. . .. .. . .. . .. .. .. .. .. . .. . . .. . .. . .. .. .. .. .. . .. .. .. .. . .. 42 

BAB Ill METODOLOGI PEN ELITIAN ....................................... 44 

Ill. I Pcncntuan Topik clan Studi Litcralur ...................................... 45 

111.2 ldenlifikasi clan Perumusan Masalah ...................................... 45 

111.3 Penentuan Tu_juan ........................................................... 46 

lll.4 Studi/penclitian Awai ...................................................... 46 

111.5 Mixed methods sequential exp/orator)! design ........................... 48 

111.5. I Penclitian Kualitatif ..................................................... 49 

IIl.5.2 Pcrancangan Model Hicrarki ............................................ 52 

JJl.5.3 Pcnclitian Kuanlitatif .................................................... 52 

\il 



111.5.4 ldentifikasi Karaktcristik Model Hierarki ............................. 54 

11I.6 Analisis dan Kcsimpulan .................................................... 54 

BAB JV PENGUMPULAN DAN PEN GO LAH AN DATA ................. 55 

IV. I Pengumpulan Data Penelitian Kualitatif ................................. 55 

IV.2 Pengolahan Data Pcnclitian Kualitatif .................................... 58 

IV.3 Perancangan Model 1-lierarki ............................................... 60 

IV.4 Pengumpulan Data Penelitian Kuantitatif ................................ b2 

JV.4.1 Perancangan Kuesioner Kano .......................................... 62 

IV.4.2 Perancangan Kuesioner AHP .......................................... 65 

IV.5 Pengolahan Data Pcnclitian Kuantitatif................................. 66 

IV.:5.1 Profil Rcsponden . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 66 

IV.5.2 Pengolahan Data dcngan AI-IP . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . 68 

IV.5.2.1 Pengolahan Data dcngan Al-IP Segrnentasi Jenis Kelamin . . . . 70 

IV.5.2.2 Pengolahan Data dengan AI-IP Scgmcntasi Usia . . . . . . . . . . . . . . . . 70 

IV.5.2.3 Pcngolahan Data dcngan AHP Scgmentasi Profcsi ............. 71 

IV.5.3 Uji Validitas dan Rcalibilitas ........................................... 72 

IV.5.4 Pengolahan Data Model Kano ......................................... 74 

IV.5.4.1 Pcngolahan Data Modd Kano Segrnentasi knis Kelamin ...... 75 

IV.5.4.2 Pcngolahan Data Model Kano Scgrncntasi Usia............... 76 

IV.5.4.3 Pcngolahan Data Model Kano Scgrncntasi Profcsi . . . . 77 

IV.5.5 Analisis Faktor ........................................................... 79 

IV.6 Saran Pcrancangan lklan di Internet ...................................... 82 

Vil 



BAB VAN ALI SIS ................................................................ 86 

V. l Analisis Pcngumpulan Data Kualitatif (Wawancara Mcndalam) ..... 86 

V.2 Analisis Kebutuhan KonsuJ11cn tcrhadap lldan Internet . . . . . . . . . . . . . . . 88 

V.3 Analisis Pcrancangan Model 1-licrarki .................................... 90 

V.4 Analisis Pengumpulan Data Kuantitatif .................................. 9 l 

V.5 Analisis AHP ................................................................. 92 

V.6 Analisis Model Kano ...................................................... 94 

V. 7 Ana Ii sis Analisis Faktor . . . .. . . . . .. . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 96 

V.8 Analisis Kelemahan Model Hicrarki . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 98 

BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 99 

Vl.1 Kesimpulan . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 99 

VI.2 Saran . . . . . . . . . .. . . . . . . . .. .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . 99 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPlRAN 

VIII 

• 



DAFT AR. GAMBAR 

halaman 

Gambar I. I Hicrarki Kchutuhan Maslow ............................ . . ... ". 5 

Garn bar 1.2 1-licrarki Kebutuhan Prociuk ........................................ 6 

Gamhar 11.1 Model iklan intcraktif...... .. . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . .. .. . 15 

Gambar 11.2 Contoh iklan interaktif......................................... .. . . . 16 

Gambar 11.3 1-lierarki Kebutuhan Maslow....................................... 17 

Gambar 11.41-Iierarki Kebutuhan Prociuk . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ... . . 19 

Gambar 11.5 Model Kano . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . .. . . . . . . . .. . . . 23 

Garn bar 11.6 Mctode wawancara: Model kontinu . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3 7 

Gambar lJl .1 Diagram alir metodologi penclitian . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . 44 

Gambar Ill.2 Model hierarki kcbutuhan iklan internet studi awal . . . . . . . . . . 4 7 

Gambar Ill.3 Model hierarki kebutuhan iklan internet hasil studi awal ..... 48 

Gambar Ill.4 Diagram alir mixed methodolog)I ................................. 50 

Gambar Ill.5 Grafik persentasc kebutuhan yang ditemukan dengan 

j umlah scsi wawancara .................................................... 51 

Gambar JV.] Grafilc kcbutuhan vs wawancara pelajar ........................ 56 

Gambar lV.2 Grafik kcbutuhan vs wawancara mahasiswa . . . . . . . . . . . . . . . . . . 56 

Gambar JV.3 Grafik kebutuhan vs wawancara pckcrja . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 57 

Gambar JV.4 Grafilc kcbutuhan vs wawancara kcseluruhan . . . . . . . . . . . . . . . . 57 

Gambar JV.5 Model hicrarki kcbutuhan kon:rnmcn tcrhaclap 

iklan internet ............................................................... 61 

Gambar JV.6 Profit respondcn bcrdasarkan jcnis kelamin .................... 67 

IX 



Gambar JV.7 Profil respondcn bcrdasarkan usia ............................... 67 

Garn bar JV.8 Profil rcspondcn bcrdasarkan jenis pckc1jaan . . . . . . . . . . . . . . . .. 68 

Gambar IV.9 Scree Plot . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 81 

X 

• 



DAFTAR T ABEL 

halarnan 

Tabcl ll. l Kelebihan dan keterbatasan media.............................. 14 

Tabcl 11.2 PcnentLJai1 klasifikasi model Kano...................... 24 

Tabel ll.3 Cnntoh hasil pcngolahan data kucsioncr kcbutuhan A 24 

Tabel 11.4 Contoh hasil pengohihan data kuesioner kcbutuhan 13 . . . . . . . . . .. 25 

Tabel 11.5 Matriks perbandingan bcrpasangan ................................. 30 

Tabel 11.6 Tabel Skala Perbandingan Saaty ..................................... 31 

Tabel 11.7 Matrik perbandingan bobot ........................................... 32 

Tabel Il .8 Matriks Perhitungan Incle ks Random ................................ 35 

Tabcl IY. l Contoh interpretasi kebutuhan konsumen ......................... 58 

Tabel IY.2 Kebutuhan konsurnen terhadap iklan di internet . . . . . . . . . . . . . . . . 59 

Tabcl IV.3 Rancangan kuesioner Kano . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 63 

Tabel IY.4 Pasangan pernyataan positif- negatifkebutuhan 

informatif ................................................................... 64 

Tabel IY.5 Pasangan pernyataan positif negatifkebutuhan 

kredibilitas .................................................................. 64 

Tabel IV.6 Pasangan pcrnyataan positif-- negatifkebutuhan 

Pleasurelenrertaimnent ................................................... 65 

Tabcl IV.7 Pasangan pcrnyataan positif ncgatifkebutuhan 

lnteraktif ................................................... . 65 

Tabcl IY.8 Contoh salah satu butir kuesioncr AHP ........................... 66 

Tabcl IY.9 Matrik pcrbandingan bcrpasangan kescluruhan rcsponden ..... 69 

Xl 



Tabel IV. IO Elgen value (EV) untuk setiap kcbutuhan secara 

Kcscluruhan ................................................................ 69 

Tabel JV. I I Eigen value (EV) untuk sctiap kebutuhan bcrdasarkan 

jenis kelamin . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. 70 

Tabel JV.12 Eigenvalue (EV) untuk setiap kebutuhan bcrdasarkan 

usia ... . ... .. . . . ...... ...... ... . ..... ... ..... ... .... ... ............ .......... 71 

Tabel JV.13 Eigen value (EV) untuk sctiap kcbutuhan bcrdasarkan 

profesi . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 71 

Tahel JV.14 Kelcngkapan scluruh jawaban responden . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. 72 

Tabel JV.15 I-!asil perhitungan Cronbach Alpha untuk setiap butir 

kcbutuhan ····························································· 73 

Tabel lV.16 Hasil perhitungan Cronbach Alpha untuk uji reliabilitas ...... 74 

Tabcl JV.17 Klasifikasi kcbutuhan sccara kcscluruhan ....................... 75 

Tabel IV .18 Klasifikasi kebutuhan respond en laki-laki ...................... 75 

Tabel IV.19 Klasifikasi kcbutuhan respond en pcrcmpuan .................... 76 

Tabcl JV.20 Klasifikasi kcbutuhan rcspondcn berusia 

di b<1wah 20 tahun ..................................................... . 76 

Tabcl IV .21 Klasi fikasi kcbutuhan respond en 

bcrusia 20 sampai 30 tahun . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 76 

Tabel JV.22 Klasifikasi kcbutuhan rcspondcn 

bcrusia 30 sampai 40 tahun ............................................... 77 

Tabel JV.23 Klasifikasi kcbutulLm rcspondcn pclajar ........................ 78 

Tabcl IV.24 Klasifikasi kcbutuhan responden mahasiswa .................... 78 

Tabel IV.25 Klasifikasi kcbutuhan respond en professional ................... 78 

Xll 



Tabel IV.26 Klasifikasi kebutuhan responden pegawai swasta/negeri ...... 79 

Tabel IV.27 Klasifikasi kebutuhan responden pengusaha ..................... 79 

Tabe! IV.28 I-lasil perhitungan KMO and Bartlett's Test dan 

nilai signifikansi . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 80 

Tabel IV.29 J--lasil perhitungan Anti-image matrices .......................... 81 

Tabel IV.30 1-lasil perhitungan Component Matrix 82 

Tabel JV.31 Rekapitulasi hierarki kcbutuhan konsumcn terhadap 

1klan di internet . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 83 

XI lJ 



DAFT AR LAMPIRAN 

LAMPIRAN A (CONTOJ-l ]KLAN INTERAKTIF BERDASARKAN 

DIMENSI KEBERADAAN, KONT1~N, DAN JEN JS 

halaman 

JNTERAKTJVITAS) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . A- I 

LAMPIRAN B (REKAPITULASI HAS IL WA W ANCARA)......... ... . . B-1 

LAMPIRAN C (KUESIONER LENGKAP PENELITJAN 

KUANTITATIF DAN lKLAN INTERAKTJF YANG 

DJ GUN AKAN DALAM PENELITIAN) ................................ C-1 

LAMPIRAN D (DATA KUESIONER AHP DAN 

PEN GO LAI-IAN AHP) .................................................... D-1 

LAMPlRAN E (.IA W ABAN KUESIONER DAN KLAS!FIKASI 

MODEL KANO) .......................................................... E-1 

.XI \I 



BABI 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Bclakang Masalah 

lklan merupakan topik yang menarik untuk dibicarakan dan didiskusikan. lklan 

mcrupakan suatu leka-teki yang penuh dongeng dan kesalahpahaman. Tklan 

dipercaya memiliki kekuatan besar dan secara bersamaan merupakan pemborosan 

besar-besaran, untuk meningkatkan kemakmuran ekonomi dan diperlanyakan 

sccara moral (Fletcher, 2010). Tiduk scpcrti kata-kata pada umumnya - scperti 

seni , cinla, dan kead ilan , sebagai. contoh - ikJan secara mengejutkan sangat sulit 

untuk di defe nisikan dengan jelas. 

lk lan dapal didefinisikan sebagai suatu alal komunikasi umum berbayar 

yang di.-ancang untuk menyampaikan informasi , dcngan cara-cara yang kreatil~ 

lenlang produk, ide, dan jasa. Selain defieisi di atas, para akademisi mcnga takan 

bahwa iklan adalah kandungan utama dari 
. . 

manaJemen promos1 yang 

menggunakan ruang media bayaran untuk menyampaikan pesan, semenlara para 

klien dan praklisi periklanan memandangnya hanya sebagai sarana untuk 

berkomunikasi dengan konsumen (Lwin dan Aitchison, 2005). 

Setiap hari , manus ia akan menemukan ratusan iklan di kehidupan mcreka. 

Srbagai conloh pcrbandingan, penduduk di Amcrika akan menerima paparan 

iklan sekitar 237 iklan te!evisi (atau ekuivalen mereka di media yang lain) setiap 

hari atau 86.500 iklan televisi per tahun (Ries dan Ries, 2004). Sctiap hari banyak 

sekali iklan yang didengar dan/atau dilihat melalui rad io, televisi, majalah, koran, 

tab loid, billboard, spanduk, brosur, bal iho, permin taan emai l informasi secara 

-
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langsung (subscribed email), email spam, banner suatu situs web di internet, clan 

lain sebagainya. 

Sebagai akibatnya kebanjiran iklan tcrscbut, bebcrapa peneliti berargu111en 

babwa konsumcn tclah menge111bangka11 pcmahaman yang ko111pleks mengcnai 

media massa clan iklan (Campbell, 2000) scrta peningkatan rasa tidak percaya. 

rasa terganggu, clan peningkatan konsumcn yang tidak tcrpcngaruh (Bake!, 1999). 

Semuanya ini 111enciptakan tantangan yang lcbih besar bagi para pengiklan cian 

media massa, untuk lebih 111cnarik pcrhatian konsu111en tcrhadap pesan/iklan 

111creka. 

Perkembangan teknologi, terutama perkembangan internet, 111enyebabkan 

banyak perubahan dalam kehidupan 111anusia. Internet menyebabkan manusia 

dapat berhubungan tanpa dibatasi olch jarak clan waktu. Salah satu perubahan 

tersebut adalah iklan yang juga bcrcvolusi. Evolusi bentuk iklan mcngakibatnya 

terjadi pergc,·,2ran dari iklan-iklan 111edia tradisional (koran, majalah, radio clan 

tclcvisi) kc iklan-iklan di internet Banyak pcrusahaan yang mengalihkan budget 

iklan mcreka ke dunia internet dengan perhitungan biaya clan jumlah orang yang 

bisa dicapai. Sebagai contoh, observasi pad a tahun 20 I l terhadap strategi 

periklanan suatu perusahaan menunjukkan peningkatan anggaran yang signifikan 

clari sckilar 600.000 rupiah per hari di bubn april 111cnjadi 2.000.000 rupiah per 

hari di bulan juli hanya untuk iklan di internet (faeebook saja). Pengcluaran untuk 

iklan di internet secara global juga mengalami peningkatan, yaitu clari $9 milyar 

pad a tahun 2002 mcnjadi sekitar $70 milyar pacla tahun 20 l I (Fletcher, 20 l 0). 

Di internet sendiri, iklan yang awalnya ditampilkan untuk dilihat sernua 

orang (broadcasting), bcrubah rnenjadi terseg111enlasi (nc11-ro1vcasting). Google 
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mcrupakan salah satu pcrusahaan terkaya yang mempcrolch pcndapatannya dari 

iklan (Vise dan Malseed, 2005). Google adalah salah satu mesin pencari di 

internet yang mcnampilkan iklan secara tersegmcntasi scsuai dcngan tcma 

pcncarian orang di internet. Sebagai contohnya: jika scscorang mencari "kamcra 

digital" mclalui google, rnaka selain hasil pcncarian, juga akan muncul bagian 

iklan yang rclevan dengan tcma pencanan tersebut. Dcngan strategi 

narrowcasting, Google rnemperoleh pendapatan dari iklan yang terbesar di dunia 

internet. Facebook, jejaring so,ial, juga mcmpcroleh pcndapatan dari iklan dcngan 

scgmcntasi yang lebih tcrarah dan lcbih scmpit. Scgmentasi jcjaring sosial 

faccbook semakin tcrarah dcngan adanya basis data pcngguna, mulai dari data 

pribadi sampai dcngan film kesukaan pcngguna. 

Evolusi iklan lainnya di dunia internet, yaitu bcrupa iklan yang awalnya 

"pay-per-view" rncnjadi "pay-per-click··. lklan yang awalny,1 pcrusahaan harus 

rncmbayar per berapa kali iklan tersebut ditampilkan/muncul pada suatu laman, 

bcrcvolusi mcnjadi perusahaan hanya akan membayar apabila ada orang yang 

meng-klik iklan tersebut. Bahkan terdapat cvolusi tcrbaru, yaitu pcrusahaan hanya 

akan mcmbayar biaya iklan, jika dan hanya jika tcrjadi transaksi pernbelian 

sebagai basil dari iklan (orang meng-klik iklan dan mcmbcli produk pcrusahaan 

pcngik!an). 

Pengernbangan iklan dalam multimedia, khususnya internet scperti di atas, 

memungkinkan iklan bcrcvolusi menjacli lcbih menckankan kctcrlibatan 

konsumen dalam mcnanggapi iklan tcrsebut. Salah satu bcntuk cvolusi ini adalah 

perlunya inleraksi dari konsurncn yang dapat bcrupa gcrakan dari tctikus, klik clari 

tetikus, dan ataupun input dari keyboard. 
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lklan interaktif rncrnbcrikan kcndali lcbih kepacla konsumcn dcngan cara 

rncmberikan pilihan yang beragam dalam pcngalaman mcrcka dcngan informasi 

produk (Lombard clan Snyder-Duch, 2001 ). Dcngan pengalarnan tersebut 

dihasilkan suatu perasaan yang lebih personal dibandingkan media iklan 

tradisional karena adanya interaksi yang mendckati interaksi salU kc satu . .Johnson 

(2000) mcramalkan masa depan dari periklanan semakin bcrsifat personal, ia 

menyatakan: 

''Konsumen, dalam meneritna pesan petnasaran ataupun 

me/akukan c-busincss, akan 1nengharapkon per/akuan te,-/,adap 

dirinya sebagai seorang incli,·idu dengan pilihan masing-masing 

yang berheda-beda. Mengapa pcngik/an 1nemasang 'spam' di 

jaringan televisi lwmersi/ a/au majalah ketika pengik/an dan 

konsumen dapal berintercll<si satu-ke-salu?" 

Hal ini mcnunjukkan bahwa perilaku intcraktif dari konsumcn (interaktivitas) 

semakin penting clalam strategi periklanan di masa depan. 

lnteraktivitas adalah suatu konsep multi-dimensi yang kompleks antara 

sistcm atau komponcn dcngan pcngguna. Meskipun bclum ada dcfinisi yang sama 

mengenai ha! ini, penelitian ini bertujuan untuk menggali persepsi konsumen 

tcrhadap kebutuhan akan intcraktivitas dalam menanggapi sebuah iklan. Sdain 

kebutuhan akan interaktivitas, konsumen juga pasti mcmiliki kebutuhan lain 

tcrhadap iklan. Kebutuhan dan pcrscps1 konsumen. tcrmasuk kebutuhan 

interaktivitas, selanjutnya akan dirnoclelkan dalarn scbuah model hierarki 

kcbutuhan konsumen terhadap iklan. 
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1.2 ldentifikasi dan Perumusan Masalah 

Dalam penelitian-penelitian yang telah ada sebelumnya, terdapat berbagai model 

kebutuhan. Abraham Maslow (1970), seorang ahli psikologi, menyatakan sebuah 

model hierarki kebutuhan konsumen. Model hierarki kebutuhan konsumen yang 

dinyatakan oleh Maslow dapat dilihat pada gambar I.1. Gambarannya adalah 

segera setelah kebutuhan manusia di hierarki level bawah terpenuhi, maka mereka 

akan menuntut pcmcnuhan kebutuhan di level yang lebih tinggi. Ini berarti bahkan 

setelah kebutuhan utama (yaitu kebutuhan fisiologi 'physiology' dan keamanan 

'safety' ) telah terpenuhi, manusia akan frustasi jika kebutuhan level berikutnya 

tidak terpenuhi. 

t 
Esteem needs 

t 
Belongingness and love needs 

. '. - . -. r 
Safety needs 

r 
Physiological pecds 

Gambar I.l Hierarki Kebutuhan Maslow 
(Sumber: diadaptasi dari Maslow, 1970) 

Terhadap produk, Jordan (2000) mengembangkan model hierarki kebutuhan 

yang merupakan pengembangan model hierarki kebutuhan Maslow. Dengan 

adanya model ini, Jordan menunjukkan bahwa model hierarki Maslow tersebut 

dapat diaplikasi dalam ergonomi (human factor). Model kebutuhan akan produk 
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yang dikembangkan oleh Jordan (2000) dapat dilihat pada gambar I.2. Kebutuhan 

utama dari produk adalah fungsi dari produk itu sendiri, setelah itu barulah 

konsumen akan menuntut ke-"mampu-pakai"-an (usabilit;) dan kesenangan 

(pleasure). 

/\ 
I 

Pleasure 

I t ·. 
Usability 

. . . . ' ·. . : . 

t 
. Functionality 

Garn bar I.2 Hierarki Kebutuhan Produk 
(Sumber: diadaptasi dari Jordan, 2000) 

Mirip seperti produk, konsumen juga memiliki kebutuhan-kebutuhan 

tertentu terhadap iklan pada saat mereka mau mengakses/memperhatikan iklan. 

Berbagai penelitian telah dilakukan untuk menganalisis kebutuhan konsumen 

terhadap jenis dan bentuk iklan. Wang et al. (2002) menyatakan iklan berbasis 

internet memerlukan model interaktif untuk meningkatkan efektivitas dari iklan. 

Wang et al. telah mengidentifikasi enam faktor yang mempengaruhi persepsi 

konsumen untuk memilih iklan yang sesuai dengan kebutuhannya, yaitu: hiburan 

(entertainment), informasi, gangguan (irritahon), kredibilitas, interaktif dan 

informasi berdasarkan profil demografis konsumen. 
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Penelitian yang clilakukan oleh Lemanski (2007) rnenunjukkan bahwa 

kreclibilitas dari sumber iklan rncrupakan ha! yang pcnting bagi konsurnen clalam 

rncnerima inforrnasi clari iklan tcrsebut. Yo clan Macinnis (2005) mcnilai 

krcclibilitas dapat rnemberikan pengaruh afcksi positif clalam penerirnaan iklan. 

Pentingnya hiburan yang oleh beberapa peneliti clisebut faktor afektif 

rncrupakan ha! yang penting bagi konsumen, khususnya pengguna internet clalam 

mengakses iklan. Yo clan Mcinnis (2005) membagi iklan yang clirancang untuk 

menekankan kriteria informatif clan clan kriteria ernosi. Penelitian Yo clan Mcinnis 

menunjukkan bai1wa kreclibilitas mempengaruhi faktor afcktif dalarn iklan yang 

informatif clan clalarn iklan yang menekankan ernosi,.faktor afcktif mernpengaruhi 

pcrscpsi konsurnen rnengenai krcclibilitas sebuah iklan. 

Lorn bard clan Snyder-Dutch (2010) mcnyatakan iklan yang interaktif 

nvcrupakan iklan yang mampu berkornunikasi clengan konsumennya secara lcbih 

personal karcna iklan ini dapat mcnggambarkai' kornunikasi salu-salu yang 

bersifat lcbih unik untuk setiap konsurnen, membcrikan kebcbasan pada 

konsumcn untuk rncrnilih pcngalaman rncrcb scndiri dalarn mcngakscs informasi 

dari iklan tcrscbut. Kebebasan dalarn iklan interaktif yang diidentifikasi olch 

Lombard clan Snydcr-Ducth adalah kcbebasan konsumcn dalam rnernpcngaruhi 

bcnluk clan isi duri inforrnasi yang diinginkannya. Kcbebasan ini berarti _1uga 

adanya kcndali dari konsurncn unluk mcmilih pcngalarnannya sendiri. 

Dcngan bcrdasarkan penclitian-penclitian yang discbutkan cliatas, pcnclitian 

dalam tcsis ini cliawali dengan clugaan bahwa pcningkatan inforrnasi, krcdibilitas, 

crnosi clan intcraktivitas dalam iklan khususnya di internet akan rncrnbentuk 
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hierarki tertenlu. Pcnelitian ini bertujuan untuk mcnghasilkan suatu model hierarki 

kcbutuhan konsumen terhadap iklan internet. 

Dalam model kebutuhan terhadap iklan di internet akan diperoleh bcberapa 

level hierarki dengan karakteristik konsumcn yang berbeda-beda. Olch sebab itu 

diperlukan suatu identifikasi untuk dapal mcngenali karakteristik masing-masing 

hierarki. Dengan adanya idcntifikasi karaktcristik, pengiklan dapat membuat iklan 

yang lebih cfektifterganlung level hierarki mana yang disasar. 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, malrn permasalahan yang dihadapi 

pada pcnclitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

I. Faktcr~faktor apa saja yang menjadi kebutuhan konsumen terhadap iklan 

di internet? 

2. Bagaimana kebutuhan terse/mt tergambarlwn cla/am sua/u model hierarki 

kebutuhan konsumen terhadap iklan? 

3. Apakah 'wrakteristik clan prof! I konsumen terhadar kebutuhan di setiap 

level model hierarki kebutuhan konswnen terhadap iklmz? 

4. Berdasarkan model terse!JUt, bagaimana saran untuk perusahaan dalmn 

m.erancang ik!an di internet? 

1.3 Pembatasan Masalah 

Pcnclitian ini tentu akan sangat kompleks _iika tidak dilakukan pembatasan 

masalah. Olch karena itu, agar penelitian ini lcbih tcrfokus rnaka akan dilakukan 

pembatasan masalah. Adapun pcrnbatasan masalah pada pcnclitian ini adalah: 

a. lklan yang dilihat adalah iklan produk, tcrbatas pada produk yang 

memiliki iklan intcraktiCpacla saat penelitian ini dilakukan. 
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b. Pcnclitian ini hanya berfokus pada iklan di internet bcrupa di.1play/ba11ner 

berupa gambar atau//ash (animasi) pada suatu laman. 

c. Rcsponden adalah pengguna internet sccara akti/" lcbih dari 2 jam per hari. 

cl. Pcnclitian ini banya berfokus pada laman bcrupa portal bcrita, laman 

komunitas, jejaring sosial dan forum saja. 

1.4 Tujuan Pi,nclitian 

Berdasarkan idcntiJikasi dan pcrumusan masalah scrta pcrnbatasan masalah yang 

sudah discbutkan pada bagian sebelnrnnya, maka pcnelitian ini mcmiliki tujuan 

sebagai berikut : 

1. Mengidcntifikasi faktor-faktor apa saja yang rnenjadi kebutuhan konsumen 

terhadap iklan di internet. 

2. Mcrancang model hicrarki kcbutuhan terhadap iklan di internet. 

]. Mengidcntilikasi karakteristik clan profil konsurnen sctiap level model 

hierarki kcbutuhan konsumcn tcrhadap iklan di internet. 

4. Mernberi rnasukan untuk perancangan iklan di internet berdarnrkan model 

bierarki kebutuhan konsurncn terhadap iklan yang dihasilkan. 

1.5 Manfaat Pcnclitian 

Model yang dihasilkan dari pcnelitian ini, akan membcrikan rnanfaat bagi 

perusahaan dalam mcrancang iklan, bahwa pcrusabaan hams mempcrhatikan 

kebutuhan dasar konsumen tcrhadap iklan produk/jasa pcrnsahaan, baru kcmudian 

kcbutuhan yang lainnya . .Tika dikaitkan dcngan scgmen sasaran awal pembuatan 

iklan (target audience), maka basil pcnclitian ini akan bcrrnanfoat scbagai suatu 

CJ 



rujukan perancangan iklan yang lebih efektif karcna melihat hierarki kebuluhan 

mereka. 

Dengan aclanya panduan berclasarkan karakteristik clan profil konsumen 

setiap level hierarki, pihak pengiklan clapal rncngcmbangkan slralcgi pengiklanan 

produk/jasa yang lcbih efektif. Pihak pcngiklan ,iuga dapat mcrancang iklan yang 

lei)ih lcpal sasaran. 

P,c11clitian ini mcrupakan penclitian eksplorasi. l lasil dari penclitian ini 

cliharapkan dapat membuka bagian baru dalam penelitian khususnya mcngenai 

iklan. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Sistemalika penulisan laporan penelitian ini ciibagi mcnjacli 6 bab. Penjclasan 

singkat rnasing-masing bab adalah sebagai berikut: 

BAB I : PENDAHlJLUAN 

Bagian penclahuluan bcrisi latar bclakang masalah, iclentifikasi clan 

perumusan masalah, pembatasan masalah dan asumsi penelitian, tujuan 

penelitian. manfaat pcnclitian, dan sistcmatika pcnulisan. 

BAB II : STUD! LITERATUR 

Bagian ini berisi tcori-teori yang cligunakan penulis scbagai clasar untuk 

mcnyusun Iaporan tesis. Teori-tcori yang digunakan antara lain mengenai 

metode pengambilan data. metoclc sampling. iklan, model hierarki 

kebutuhan Maslow. model hierarki kebutuhan procluk Jordan, model Kano 

clan AIIP. 
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BAB Ill : METODOLOGI PENELITIAN 

Bagian ini rncngurnikan rangkaian prosedur yang dilakukan untuk rnclihat 

kcbenaran dugaan yang rncngawali penelitian ini. Mctodologi inti yang 

digunakan pada penelitian 1111 adalah mixed methods sequential 

e.,ploralorv design, yang diawali dengan pcnclitian kualitatif untuk 

rncndapatkan inforrnasi scbagai masukan untuk penclitian kuantitatif. 

BAB IV: PENCilJMPlJLAN DAN PENGOLAHAN DATA 

Bagian ps;rancangan model ini akan tcrdiri dari bagian penelitian kualitatif 

untuk mengidentifikasi kcbutuhan konsumen, perancangan model hicrarki 

kebutuhan konsumcn tcrhadap iklan internet, penclitian kuantitatif untuk 

validasi modcL dan idcntifikasi karaktcristik model hierarki kebutuhan 

konsurncn terhadap iklan internet. 

BAB V : ANALISIS 

Bagian ini memuat pembahasan penelitian tesis yang tclah dilakukan, 

mulai dari pcngumpulan data sampai pengolahan data. Analisis dilakukan 

terhadap metode pengurnpulan data (baik wawancara rnendalarn maupun 

kuesioncr online yang dilakukan), model Kano dengan klasifikasi 

rncnggunakan metode Blauth ·s formula, model Analv1ica/ Hierarchy 

Process (Al-JP), clan terhadap hasil penelitian. Hasil pcnclitian akan terbagi 

dalarn berbagai scgrnentasi sepcrti jenis kelamin, usia, dan pckerjaan 

respond en. 

] I 
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BAB VJ: KESIMPULAN DAN SARAN 

Bagian ini memuat kesimpulan yang didapatkan dari penelitian yang 

sudah dilakukan. Bagian ini juga memuat saran yang dapat berguna bagi 

pcnelitian sclanjutnya. 
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