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Abstrak. Perkembangan e-commerce di Indonesia semakin kompetitif. Perusahaan e-commerce 

membutuhkan iklan sebagai salah satu kegiatan komunikasi pemasaran yang terintegrasi di 

bebeberapa media iklan sesuai dengan tujuan dan target khalayak. Outdoor advertising berupa 

Billboard Blibli dengan ukuran sangat besar, berupa pesan visual merek Blibli di area jalan tol 

Cipularang arah dari Jakarta ke Bandung sebagai salah satu media iklan alternatif untuk menyasar ke 

target khalayak yang beraktivitas di luar ruangan dan bermobilitas tinggi. Tujuan penelitian ini untuk 

mengetahui besar pengaruh cognitive response outdoor advertising Blibli terhadap brand attitude dan 

attitude toward the advertisement. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode kuantitatif, 

teknik pengumpulan data melalui survey dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 responden yang 

pernah melihat Billboard Blibli tersebut. Melalui teknik analisis data uji regresi linear sederhana, hasil 

penelitian menunjukkan terdapat pengaruh variabel cognitive response (X) terhadap brand attitude 

(Y1) sebesar 25,1 % dan attitude toward the advertisement (Y2) sebesar 44 %, sisanya dipengaruhi 

oleh variabel-variabel lain yang tidak diukur dalam penelitian ini. 

Kata Kunci: iklan luar, respons kognitif, merek, sikap 

 

Abstract. The development of e-commerce in Indonesia is increasingly competitive. E-commerce 

companies need advertising as one of the marketing communication activities that is integrated with 

several advertising media in accordance with the goal and target audience. Outdoor advertising of 

Blibli Billboard with a very large size, in the form of a Blibli brand visual message about the 

Cipularang toll road direction from Jakarta to Bandung as one of the alternative advertising media 

to target the target audience who have outdoor activities and high mobility. The purpose of this study 

is to determine the large magnitude of the cognitive influence of Blibli's outdoor advertising on brand 

attitudes and attitudes toward the advertisement. This research is conducted using quantitative 

methods, the technique of collecting data through a survey by distributing questionnaires to 100 

respondents who had seen the Blibli Billboard. Through simple linear regression test data analysis 

techniques, the results showed that there was an effect of the cognitive response (X) variable on brand 

attitude (Y1) of 25.1% and attitude toward the advertisement (Y2) of 44%, the others was influenced 

by other variables which was not measured in this study. 
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PENDAHULUAN 

Semakin berkembangnya teknologi, informasi dan komunikasi, persaingan e-commerce di 

Indonesia pun semakin meningkat. Tren bisnis, teknologi, dan masyarakat yang berubah cepat sehingga E-

commerce terus berinovasi hingga kini (Laudon & Traver, 2012). E-commerce merupakan transaksi jual 

beli produk/jasa yang dilakukan dengan e-payment (pembayaran elektronik) melalui situs/aplikasi internet 

dimana khalayak dapat memilih merek yang tersedia sesuai dengan produk/jasa yang 

dibutuhkan/diinginkan. Berdasarkan data riset Google Temasek dan Similarweb pada situs detik inet 

bekerja sama dengan iprice pada Desember 2017, lima situs web perdagangan elektronik yang paling sering 

diminati oleh pengguna internet di Google dari bulan Januari hingga November tahun 2017 dan angka 

pengakses rata-rata per bulan di setiap kuartal tertinggi adalah Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Shopee dan 

Blibli (https://inet.detik.com/cyberlife/d-3793019/persaingan-e-commerce-indonesia-di-2017-siapa-

terpopuler). Dalam mempertahankan konsistensi dan eksistensi e-commerce tersebut agar situsnya tetap 

dikunjungi dan dipilih oleh konsumen, perusahaan harus melakukan strategi komunikasi pemasaran, salah 

satunya adalah melalui iklan. 

Iklan merupakan pesan komersil yang ditujukan kepada khalayak melalui media baik konvensional 

maupun online dengan tujuan tertentu oleh perusahaan. Terdapat 3 tujuan utama iklan adalah untuk 

mengidentifikasi, menginformasi dan mempersuasi merek sebuah produk/jasa. Setiap tahapan merek pasti 

memiliki tujuan yang berbeda-beda. Biasanya merek yang masih baru dan berada pada tahapan brand 

awareness dan brand knowledge dimana khalayak mampu mengidentifikasi dan mendapatkan informasi 

mengenai merek, atribut, keunggulan dan manfaat produk/jasanya. Kemudian ketika merek tersebut 

memasuki tahapan selanjutnya yaitu brand recognition dan brand recall dimana perusahaan mengajak dan 

mengingatkan khalayak untuk mengonsumsi produk/jasa tersebut dan tidak beralih ke merek lain yang 

menjadi kompetitornya.  

Semakin banyak kompetitor dalam berbagai merek dan kategori produk/jasa, maka perusahaan 

harus semakin kreatif dalam memilih jenis media iklan sesuai dengan khalayak sasaran dan tujuan iklan. 

Beberapa jenis media iklan yaitu televisi, radio, surat kabar, majalah, online dan luar ruang (outdoor). 

Berdasarkan hasil riset Nielsen Indonesia yang disampaikan oleh Hellen Katherina sebagai Executive 

Director, Head of Media Business melalui situs resmi bahwa media televisi sebagai media offline masih 

unggul dibandingkan media lainnya sebesar 80%. Bisnis digital terutama e-commerce semakin meningkat 

tetapi penggunaan media televisi sebagai media iklan oleh pengiklan masih memiliki potensi yang besar 

(http://www.nielsen.com/id/en/press-room/2018/Pertumbuhan-Belanja-Iklan-2017-Bergerak-

PositifNamun-Melambat.html).  

Merujuk pada data riset tersebut televisi masih menjadi peringkat tertinggi dalam pemilihan media 

iklan bagi perusahaan, tetapi media luar ruang juga berpotensi menjadi media iklan alternatif untuk menarik 

perhatian khalayak. Pengguna e-commerce tidak hanya melakukan aktivitas di dalam rumah atau kantor 

saja tetapi juga di luar ruang seperti jalan raya, terutama di kota-kota besar dimana mobilitas kerja tinggi 

dengan menggunakan kendaraan umum atau pribadi. Hal tersebut menjadi peluang dan kesempatan 

perusahaan untuk memilih outdoor advertising sebagai media alternatif dalam beriklan. Iklan media luar 

ruang mencakup banyak bentuk, tetapi yang paling umum adalah billboard sederhana. Bentuk lain dari 

iklan media luar ruang termasuk pada street furniture (mall, kiosk, telephone booths, halte bus dan rak 

berita), transit (taksi, bus, trem, sisi truk, kereta api, kereta bawah tanah dan bandara), dan jenis lain seperti 

iklan stadion (Lichtenthal et al., 2006; Taylor et al., 2006; Page et al, 2018).  

Kelebihan dari outdoor advertising antara lain wide coverage of local markets (cakupan pasar lokal 

yang luas), frequency (frekuensi), geographic flexibility (fleksibilitas geografis), creativity (kreativitas) dan 

ability to create awareness (kemampuan menciptakan kesadaran) (Belch & Belch, 2015). Akademisi dan 

praktisi telah mengidentifikasi sejumlah billboard mempengaruhi jumlah perhatian yang diberikan iklan di 

pinggir jalan (Taylor, 2010; Traffic Audit Bureau, 2010; Wilsson and Till, 2012; Wilson and Casper, 2016). 

Sedangkan menurut Moriarty, Mitchell & Wells (2015), pengiklan media luar ruang yang sukses adalah 

ketika melihat outdoor advertising mereka sebagai "a gigantic canvas" dan dapat menciptakan "mega art" 
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yang menghubungkan merek dengan ikon dan simbol yang relevan. Pada iklan media luar ruang, billboard 

yang lebih besar ukurannya lebih banyak mencolok dan memiliki kemungkinan lebih besar untuk dilihat 

(Wilson et al, 2015). 
Merek, ikon, simbol dan juga teks merupakan pesan visual dalam outdoor advertising. Metode yang 

sering dilakukan kepada konsumen untuk mengetahui proses pemikiran yang timbul pada saat melihat dan 

membaca pesan iklan salah satunya adalah cognitive response meliputi product/message thoughts 

(pemikiran produk/pesan), source-oriented thoughts (pemikiran berorientasi sumber) dan ad-execution 

thoughts (pemikiran pada eksekusi iklan). Setelah konsumen terstimuli oleh pesan iklan melalui cognitive 

response, pemikiran mereka akan berproses melalui aspek kognitif, afektif dan konatif pada brand attitude 

dan attitude towards the advertisement. Tahapan kognitif yaitu ketika konsumen mencapai kesadaran dan 

pengetahuan iklan dan merek. Selanjutnya masuk ke tahapan afektif yaitu ketika konsumen menyukai, 

memiliki keinginan, preferensi, dan keyakinan pada iklan dan merek. Terakhir tahapan konatif adalah 

ketika konsumen melakukan pembelian produk/jasa dan atau tindakan lainnya.  

Untuk melalui proses tahapan tersebut, banyak pengiklan menggunakan berbagai strategi kreatif 

iklan yaitu melalui pendekatan rasional, emosional maupun gabungan keduanya. Selain itu juga 

keberhasilan strategi kreatif mengacu pada keterkaitan konsumen dengan merek, pada saat mereka 

mengenali merek tersebut dan memproses pesan berupa visual iklan. 
 

         

   
 

Sumber: Google.com 

Gambar 1. Billboard Blibli di Jalan Tol Cipularang 
 

 

Iklan billboard Blibli merupakan outdoor advertising yang menurut peneliti menarik perhatian, 

karena ukuran yang sangat besar, pesan iklan berupa visual merek Blibli dan teks Blibli.com dengan warna 

mencolok dan lokasi penempatan yang strategis di Jalan Tol Cipularang arah dari Jakarta ke Bandung. 

Pertanyaan penelitian ini adalah seberapa besar pengaruh cognitive response outdoor advertising Blibli 

terhadap brand attitude, dan attitude toward the advertisement? 

 

 

METODE PENELITIAN 
 

Paradigma positivisme pada penelitian ini merupakan cara pandang peneliti secara objektif, 

menggabungkan deductive logic dan pengamatan empiris pada objek penelitian. Tujuan dari studi dengan 

paradigme positivisme ini adalah untuk menggeneralisasi sebab-akibat (law like generalization) yang dapat 

digunakan untuk memaknai dan memperkirakan perilaku (Rahardjo, 2011). Metode penelitian kuantitatif 

dalam penelitian ini menggunakan bentuk eksplanasi untuk menerangkan keterwakilan sampel terhadap 

populasinya (Mulyadi, 2011). Studi ini menjelaskan pengaruh variabel cognitive response (X) terhadap 
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variabel brand attitude (Y1) dan attitude toward the advertisement (Y2) melalui outdoor advertising 

billboard Blibli di area Jalan Tol Cipularang. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah survey melalui kuisioner kepada pengendara 

bermotor yang melewati jalan tol Cipularang arah Jakarta ke Bandung sebagai populasi penelitian. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling jenis purposive sampling. Tidak 

semua sampel mendapatkan kesempatan yang sama karena dipilih berdasarkan kriteria tertentu. Sampel 

dalam penelitian ini adalah pengendara bermotor yang melewati jalan tol Cipularang arah Jakarta ke 

Bandung dan pernah melihat billboard Blibli. Jumlah populasi tersebut tidak diketahui sehingga digunakan 

perhitungan rumus Lemeshow untuk menentukan jumlah sampel. Hasil perhitungannya yaitu n = 96,04, 

diperoleh 100 responden sebagai sampel. 

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian mengenai outdoor advertising billboard BliBli 

di area Jalan Tol Cipularang ini adalah uji validitas, reliabilitas, normalitas, regresi linear sederhana, 

hipotesis (t), dan koefisien determinasi. Uji validitas berfungsi untuk menilai ketepatan setiap indikator 

pernyataan agar terukur dengan maksimal, sedangkan perhitungan uji reliabilitas digunakan untuk melihat 

kesesuaian nilai keseluruhan kuisioner agar konsisten. Uji normalitas yang menggunakan Kolmogorov 

Smirnov ini dilakukan untuk melihat variabel variabel independen/bebas dan dependen/terikat dalam 

sebuah model regresi memiliki distribusi normal atau mendekati normal sebelum dilanjutkan ke uji regresi.     

Uji regresi linear sederhana berfungsi untuk memprediksi pengaruh satu variabel bebas terhadap 

satu variabel terikat berdasarkan metode pengukuran statistik, selanjutnya dilakukan uji hipotesis (t) untuk 

membuktikan hipotesis penelitian H01 dan H02 ditolak, Ha1 dan Ha2 diterima.     

H01  : Tidak terdapat pengaruh signifikan cognitive response terhadap brand attitude 

Ha1  : Terdapat pengaruh signifikan cognitive response terhadap brand attitude 

H02  : Tidak terdapat pengaruh signifikan cognitive response terhadap attitude toward the advertisement 

Ha2  : Terdapat pengaruh signifikan cognitive response terhadap attitude toward the advertisement 

 Uji koefisien determinasi menentukan nilai besaran pengaruh variabel kedua variabel. Variabel 

bebas/independen (X) cognitive response diukur berdasarkan tiga sub variabel yaitu product/message 

thoughts (pemikiran produk/pesan), source-oriented thoughts (pemikiran berorientasi sumber) dan ad-

execution thoughts (pemikiran pada eksekusi iklan). Variabel terikat/dependen (Y1) brand attitude akan 

diukur berdasarkan tiga sub variabel kognitif, afektif dan konatif pada iklan. Sedangkan variabel 

terikat/dependen (Y2) attitude toward the advertisement akan diukur berdasarkan tiga sub variabel kognitif, 

afektif dan konatif pada merek. Pengujian dan pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan software 

IBM SPSS 22.0.     

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 

Berdasarkan hasil penelitian pada data identitas responden yang diperoleh dari 100 pengendara 

bermotor yang melewati Jalan Cipularang Jakarta – Bandung dan melihat billboard Blibli sebagai 

responden, dapat dilihat pada Gambar 2, sebanyak 61 responden berjenis kelamin perempuan lebih 

dominan dibandingkan dengan jumlah responden laki-laki sebanyak 39 orang. Hal ini menunjukkan bahwa 

responden perempuan memiliki potensi lebih besar untuk memperhatikan outdoor advertising billboard 

Blibli di area Jalan Tol Cipularang Jakarta – Bandung dibandingkan laki-laki. Visual logo merek Blibli 

berupa tas belanja warna biru sebagai identitas merek tersebut yang di dalamnya terdapat bingkisan warna 

warni dan di bagian depannya terlihat garis lengkung seperti tanda senyum berhasil menarik perhatian 

mereka. Sesuai dengan elemen-elemen penggunaan visual dalam pesan iklan menurut Moriarty, Mitchell 

& Wells (2015) bahwa pada umumnya visual lebih baik dalam mendapatkan dan menjaga perhatian 

daripada kata-kata (grab attention) dan visual tetap ada dalam pikiran karena konsumen umumnya 

mengingat pesan sebagai fragmen visual, atau gambar kunci yang diterima dengan mudah di pikiran 

mereka (stick in memory).  
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Sumber: Olahan Peneliti, 2018 

Gambar 2. Jenis Kelamin Responden Billboard Blibli 

  

Gambar 3 menunjukkan bahwa outdoor advertising billboard Blibli di area Jalan Tol Cipularang 

tersebut mewakili responden usia dewasa awal yaitu 23 sampai 28 tahun lebih dominan dibandingkan 

dengan usia responden lainnya sebanyak 35 orang.  Menurut Moriarty, Mitchell & Wells (2015), melalui 

elemen visual anchor association yang berfungsi untuk membedakan produk yang tidak berdiferensiasi 

dengan perhatian yang kurang, pengiklan sering mengaitkan produk dengan gabungan visual yang sesuai 

dengan demografi dan psikografi target audience. Usia mewakili generasi millennial yaitu usia 18 sampai 

34 tahun yang dekat dengan teknologi dan gaya hidup belanja online melalui e-commerce. Dalam penelitian 

ini yaitu merek Blibli, sebuah e-commerce (layanan perdagangan elektronik melalui situs) di Indonesia 

yang dikenal luas dan sering diakses oleh pengguna internet untuk mencari atau membeli produk dengan 

berbagai merek dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti, 2018 

Gambar 3. Usia Responden Billboard Blibli 
 

Gambar 4 menunjukkan bahwa responden penelitian pengaruh cognitive response terhadap brand 

attitude dan attitude towards the advertisement ini didominasi oleh orang-orang yang berprofesi sebagai 

pegawai swasta sebanyak 37 orang, mungkin saja pekerjaan mereka termasuk bermobilitas tinggi keluar 

kota, dalam penelitian ini yaitu dari Jakarta ke Bandung. Sebagian besar mereka pada saat melewati jalan 

tol Cipularang melihat billboard Blibli. Media iklan jenis luar ruang seperti poster, spanduk, banner, 

umbul-umbul, baliho dan terutama billboard ini umumnya dipasang di sepanjang jalan utama/besar di pusat 

kota/daerah dan lokasinya yang strategis agar dapat dilihat oleh orang banyak (Retnowati, 2017) baik 

pejalan kaki maupun pengendara bermotor yang sedang menjalankan aktivitas, namun terbatas dengan 

mobilitas dan waktu (Koeck & Warnaby, 2014), sehingga bisa saja billboard Blibli terlewatkan oleh 
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mereka. Melalui kekuatan pesan visual yang sederhana dan menarik perhatian, kekurangan tersebut justru 

menjadi kelebihan dari outdoor advertising.  

 

 

Sumber: Olahan Peneliti, 2018 

Gambar 4. Pekerjaan Responden Billboard Blibli 

 

Menurut Belch & Belch (2015), kelebihan outdoor advertising yaitu wide coverage of local markets 

(cakupan pasar lokal yang luas), frequency (frekuensi), geographic flexibility (fleksibilitas geografis), 

creativity (kreativitas) dan ability to create awareness (kemampuan menciptakan kesadaran), efficiency 

(efisiensi), effectiveness (efektivitas), production capabilities (kemampuan produksi), dan timeliness 

(ketepatan waktu). Melalui media iklan luar ruang dalam bentuk billboard, Blibli memperluas jangkauan 

ke daerah lokal, perbatasan kota besar Jakarta dan Bandung, tepatnya di Jalan Tol Cipularang. Outdoor 

advertising dapat meningkatkan frekuensi mengenai pesan iklan Blibli, dalam penelitian ini yaitu 

pengendara kendaraan bermotor yang melewati jalan tol Cipularang Jakarta-Bandung. Billboard juga dapat 

menciptakan kesadaran melalui ukuran layout (tata letak), typhography (huruf), dan desain pesan visual 

iklan Blibli yang sangat besar dan fleksibel dipasang di area Jalan Tol Cipularang Jakarta-Bandung, serta 

warna biru yang dapat membangun identitas merek Blibli. 

Fokus dari the cognitive response approach digunakan untuk menentukan tanggapan yang 

disebabkan oleh pesan iklan dan hubungan cognitive response dengan brand attitude dan attitude toward 

the advertisement melalui product/message thoughts, source-oriented thoughts, dan ad-execution thougths 

(Belch & Belch, 2015). Hasil pengujian validitas berdasarkan 12 pernyataan variabel cognitive response 

(X), serta masing-masing 23 pernyataan variabel brand attitude (Y1) dan attitude towards the 

advertisement (Y2) dinyatakan valid karena nilai r hitung di atas 0,195. Hasil pengujian reliabilitas 

diperoleh nilai variabel cognitive response (X) sebesar 0,797, brand attitude (Y1) sebesar 0,908, dan 

attitude towards the advertisement (Y2) sebesar 0,922, maka secara keseluruhan dapat dinyatakan reliabel 

karena r hitung di atas 0,7.    

 Pada Tabel 1, nilai signifikansi melalui uji normalitas menggunakan Kolmogorov Smirnov pada 

variabel cognitive response (X) dan variabel brand attitude (Y1) sebesar 0,961, maka dinyatakan data 

berdistribusi normal karena nilai signifikansi di atas 0,05. Pada nilai koefisien regresi, setiap ada 

peningkatan satu satuan variabel cognitive response (X) maka dapat meningkatkan variabel brand attitude 

(Y1) sebesar 0,522 satuan. Berdasarkan perhitungan, didapatkan nilai t hitung sebesar 5,724 lebih besar 

dari nilai t tabel sebesar 1,984, dapat diartikan bahwa H01 ditolak dan Ha1 diterima, maka terdapat pengaruh 

signifikan variabel cognitive response (X) terhadap variabel brand attitude (Y1). Dengan demikian 

hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh variabel cognitive response (X) terhadap variabel 

brand attitude (Y1) dapat diterima.  
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Tabel 1. 

Hasil Uji Normalitas, Regresi Linear Sederhana, Hipotesis, dan Koefisien Determinasi 

 

 

 

 

 

 
         

Sumber: Olahan Peneliti, 2018 

 

Berdasarkan nilai koefisien determinasi, terdapat pengaruh variabel cognitive response (X) 

terhadap brand attitude (Y1) sebesar 25,1% sedangkan sisanya 74,9% dipengaruhi oleh variabel-variabel 

lain yang tidak peneliti libatkan dalam penelitian ini. Kesadaran pesan mengenai merek Blibli didapatkan 

konsumen melalui titik awal keterpaparan dan masuk ke dalam kesadaran. Pertimbangan konsumen 

menyukai atau tidak menyukai merek Blibli sampai akhirnya melakukan tindakan atau pencarian informasi 

lebih membutuhkan pengetahuan dan manfaat akan merek Blibli. Jelas, kesadaran merek dan pengetahuan 

merek yang lebih besar, semakin banyak yang dimiliki oleh sebuah merek dalam pencarian informasi 

seseorang. 

Pemilihan merek e-commerce lain dibandingkan Blibli mungkin saja lebih diingat atau diutamakan 

konsumen karena merek lain sudah berhasil memenuhi kebutuhan mereka. Kurangnya keterhubungan 

konsumen dengan merek Blibli juga mempengaruhi minat mereka untuk mengakses dan menggunakan 

layanan e-commerce tersebut sehingga mereka belum merasa yakin dan merekomendasikannya kepada 

keluarga, teman bahkan rekan kerja. Pengalaman konsumen yang baik dengan merek Blibli sebagai salah 

satu layanan e-commerce di Indonesia akan memberikan kesan positif sehingga tidak hanya dapat 

meningkatkan ingatan, minat dan keyakinan mereka akan merek Blibli.    

Pada Tabel 1, nilai signifikansi melalui uji normalitas menggunakan Kolmogorov Smirnov pada 

variabel cognitive response (X) dan variabel attitude towards the advertisement ( (Y2) sebesar 0,830, maka 

dinyatakan data berdistribusi normal karena nilai signifikansi di atas 0,05. Hasil perhitungan pada nilai 

koefisien regresi selanjutnya, setiap ada peningkatan satu satuan variabel cognitive response (X) maka 

dapat meningkatkan variabel attitude towards the advertisement (Y2) sebesar 0,749 satuan. Berdasarkan 

perhitungan, didapatkan nilai t hitung sebesar 8,722 lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,984, dapat 

diartikan juga bahwa H02 ditolak dan Ha2 diterima, maka terdapat pengaruh signifikan variabel cognitive 

response (X) terhadap variabel attitude towards the advertisement (Y2), sehingga hipotesis yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh variabel cognitive response (X) terhadap variabel attitude towards 

the advertisement (Y2) dapat diterima.  

Berdasarkan nilai koefisien determinasi, pengaruh variabel cognitive response terhadap attitude 

toward the advertisement sebesar 44,0% dan sisanya 56,0% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang 

tidak peneliti libatkan dalam penelitian ini. Menurut Schiffman & Wisenblit (2016), pesan yang 

menggambarkan visual/gambar sering kali lebih efektif daripada teks/naskah yang ada. Sebuah studi 

menunjukkan bahwa kompleksitas visual iklan memainkan peran sentral dalam hal ini. Iklan secara visual 

rumit bila berisi fitur perseptual yang padat dan atau bila mereka memiliki desain kreatif yang rumit. Studi 

ini menemukan bahwa kerumitan fitur akan kurang dalam memperhatikan brand attitude dan attitude 

towards the advertisement, sedangkan kompleksitas desain meningkatkan perhatian terhadap iklan, 

meningkatkan pemahaman dan attitude towards the advertisement. 

Sedangkan menurut Belch & Belch (2015), kreativitas iklan, kualitas efek visual merupakan hal 

penting karena pengaruhnya terhadap brand attitude dan attitude toward the advertisement dapat 

menunjukkan perasaan atau emosi konsumen menyukai atau tidak menyukai iklan. Dalam tahapan sikap 

yang meliputi kognitif, afektif dan konatif, reaksi afektif konsumen pada billboard Blibli merupakan 

penentu penting efektivitas outdoor advertising Blibli, karena perhatian konsumen dapat ditransfer 

Cognitive Response (X) Brand Attitude 

(Y1) 

Attitude Towards The 

Advertisement (Y2) 

Nilai sig. normalitas 0,961 0,830 

Nilai koefisien regresi 0,522 0,749 

Nilai t hitung 5,724 8,772 

Nilai koefisien determinasi 0,251 0,440 

http://journals.telkomuniversity.ac.id/liski


 Jurnal Ilmiah LISKI (Lingkar Studi Komunikasi) Vol. 7 No. 1, Bulan Februari 2021 
e-ISSN: 2442-4005| http://journals.telkomuniversity.ac.id/liski  

 

 50 

langsung ke Blibli sebagai merek e-commerce. Sebuah temuan dari salah satu studi menyatakan bahwa 

konsumen yang dapat menikmati iklan sebanyak dua kali lebih mungkin berpotensi besar untuk terpapar 

karena mereka yang pada awalnya netral dapat diyakinkan bahwa merek pada iklan tersebut adalah yang 

terbaik. Emosi konsumen mengenai iklan mungkin sama pentingnya dengan brand attitude dalam menilai 

keefektifan iklan.  

Beberapa hal yang menjadi faktor penting dalam menentukan reaksi afektif dan perasaan atau emosi 

antara lain karakter iklan dan proses pemikiran pada konsumen setelah terpapar iklan tersebut. Blibli cukup 

berhasil menarik perhatian konsumen dengan kualitas visual yang maksimal, berupa logo tulisan Blibli 

warna biru mencolok dengan jenis font yang unik, meskipun pengaruhnya tidak besar, mungkin saja karena 

konsumen hanya mampu mengenali dan menyukai visual iklannya saja tetapi masih kurangnya konsumen 

yang mau melakukan tindakan atau mencari informasi lebih mengenai e-commerce Blibli. Terlepas dari 

kreativitas iklan, keterlibatan konsumen dengan merek sangat dibutuhkan untuk meningkatkan pemahaman 

kosumen akan merek Blibli. Selanjutnya kecenderungan keputusan dan tindakan yang dilakukan oleh 

konsumen dalam baik dalam mencari informasi mengenai Blibli maupun membeli produk atau jasa melalui 

Blibli merupakan bagian sikap konatif (Clow & Baack, 2016). 

 

 SIMPULAN 

 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan sebelumnya mengenai pengaruh cognitive response 

outdoor advertising billboard Blibli terhadap brand attitude dan attitude toward the advertisement melalui 

kuisioner kepada 100 pengendara bermotor yang melewati area Jalan Tol Cipularang Jakarta-Bandung dan 

melihat iklan billboard Blibli sebagai responden, diperoleh kesimpulan yaitu terdapat pengaruh yang 

signifikan variabel cognitive response terhadap variabel brand attitude Blibli dan attitude towards the 

advertisement yaitu outdoor advertising billboard Blibli di area Jalan Tol Cipularang Jakarta-Bandung. 

Pengaruh variabel cognitive response outdoor advertising Blibli terhadap variabel brand attitude sebesar 

25,1% sedangkan sisanya 74,9% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak peneliti libatkan dalam 

penelitian ini, sedangkan pengaruh variabel cognitive response terhadap variabel attitude towards the 

advertisement sebesar 44,0% dan sisanya 56,0% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak peneliti 

libatkan dalam penelitian ini.  

Peneliti menyarankan pada penelitian selanjutnya untuk menambah variabel-variabel lainnya yang 

tidak dilibatkan dalam penelitian ini untuk meneliti the cognitive response approach secara keseluruhan, 

seperti exposure to advertisement melalui iklan dengan pendekatan atau eksekusi pesan berbeda di media 

tertentu dan purchase intention untuk mengetahui besaran pengaruh pada tahapan akhir setelah konsumen 

terstimulus oleh iklan. Blibli sebagai e-commerce yang sudah dikenal luas dan sering diakses oleh 

pengguna internet sebaiknya meningkatkan keterlibatan merek melalui kegiatan komunikasi pemasaran 

lainnya yang saling terintegrasi agar konsumen tidak mengenal merek hanya berdasarkan pesan iklan 

berupa visual saja tetapi juga pemahaman dan manfaat merek Blibli.  
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