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Abstract

The objective of this study is to compare the use of emotional appeal (guilt appeals and sadness
appeals) on donation advertisement on Rohingya social disasters against the intention of donating
using the perspective of Planned Behavior Theory. The research method used in this research is
quantitative research with experimental design with convenience sampling, that is, master sudent at
Airlangga University. By using ANOVA test and multiple linear regression, this study answers the
hypothesists. The results show that sadness appeals has greater impact than guilt appeal in the
formation of subjective norms and perceived behavioral control. In addition, this study found that
behavioral control not signifiacantly impact the intention of donating. This research also provides
implications for nonprofit organizational managers to pay attention in delivering information of
donation to donors, because respondents had begun to more sensitive of the type of advertising
framing.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perbedaan penggunaan emotional appeals (gnilt appeals and
sadness appeals) pada iklan berdonasi pada bencana sosial Rohingya terhadap niat berdonasi dengan
menggunakan sudut pandang Theory of Planned Behavior. Metode penelitian yang digunakan dalam
penelitian adalah riset kuantitatif dengan desain eksperimental dan teknik sampling yang digunakan
adalah convenience sampling yaitu mahasiswa Magister Universitas Airlangga. Penelitian ini berusaha
menjawab hpiotesis yang diajukan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sadness appeals memiliki
pengaruh lebih besar dibandingkan guilt appeals dalam pembentukan subjective norm dan perceived bebavioral
control. Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa perceived bebavioral control tidak memiliki pengaruh
tethadap niat berdonasi. Implikasi hasil penelitian agar pengelola organisasi nirlaba untuk
memperhatikan penyampaian pesan donasi untuk donator, karena masyarakat merespon jenis framing
iklan lebih sensitif.
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Pendahuluan

Setiap tahun jumlah organisasi nirlaba
yang berdiri meningkat seiring dengan
meningkatnya kesadaran dan kepedulian
sosial masyarakat. Hal ini menunjukkan
bahwa masyarakat mulai tertarik dengan
produk yang melibatkan atribut-atribut
etikal (Trudel & Cotte, 2009). Oleh karena
itu pemasar mulai mencari solusi untuk
berkontribusi  pada  organisasi nirlaba
tentang bagaimana cara agar masyarakat
terdorong untuk memilih produk dengan
atribut-atribut  sosial yang orientasinya
melebihi dari manfaat pribadi. Penelitian
Peloza et al. (2013) membuktikan bahwa
ketika keinginan seseorang untuk memenuhi
standar diri internalnya meningkat, maka
konsumen akan cenderung memilih produk
dengan atribut etikal ketimbang manfaat
pribadi.

Meskipun banyak organisasi nirlaba
mampu melibatkan kegiatan pemasaran
sebagai kegiatan bisnisnya, Kotler & Levy

(1969) menyatakan bahwa pemasaran
memainkan peran yang sangat penting
dalam  kehidupan  organisasi  nirlaba

(Dolnicar & Lazarevski, 2009). Oleh karena
itu, framing digunakan sebagai strategi
komunikasi yang sering digunakan pemasar
(Chang & Lee, 2009). Framing informasi
mempengaruhi penilaian dan keputusan
konsumen (Levin et al., 1998). Fenomena
ini telah berkembang menjadi berbagai
skenario promosi (Banks et al., 1995; Chang
& Lee, 2009; Druckman, 2001; Ganzach &
Karsahi, 1995). Namun demikian, masalah
framing  belum  terselesaikan  dalam
membingkai penelitian tentang perilaku
konsumen (Chang, 2007b, 2007a, 2011)

Meski iklan sudah banyak digunakan
oleh organisasi nirlaba, hingga saat ini belum
banyak penelitian yang dilakukan mengenai
bagaimana seharusnya iklan yang efektif
untuk  mempersuasi masyarakat  agar
bersedia mendukung organisasi tersebut.
Padahal, yang tidak

berorientasi pencapaian  laba,

sebagai
pada

organisasi
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penggunaan dana secara efektif dan efisien
untuk beriklan merupakan masalah serius.

Penggunaan iklan tidak terlepas dari
bagaimana merancang iklan adalah daya
tarik (appeals) tertentu. Daya tarik (appeals)
iklan yang digunakan pun bervariasi sesuai
dengan tujuan yang ingin dicapai; ada yang
menggunakan rational appeals atau emotional
appeals. Ketika pemasar ingin mendorong
terjadinya proses kognitif di benak audiens,
daya tarik rasional  (rational  appeals)
cenderung digunakan. Sedangkan apabila
pemasar bermaksud mendorong terjadinya
proses afektif, iklan cenderung dirancang
dengan menggunakan daya tarik emosional
atau emotional appeals (Panda et al., 2013).
Berdasarkan hasil-hasil penelitian terdahulu
Chang (2011); Lwin & Phau (2014);
Renner et al. (2013), salah satu jenis daya
tarik emosional yang efektif untuk iklan
organisasi nirlaba adalah daya tarik
emosional berdasarkan rasa bersalah (guilt
appeals). Penelitian tentang emotional appeals
cukup banyak dilakukan terutama pada
iklan layanan sosial hingga iklan berdonasi.
Namun masih sedikit penelitian yang
membandingkan jenis ewotional  appeals
terkait dengan iklan berdonasi pada isu
bencana sosial. Misalnya tentang isu sosial
yang sedang marak di dunia adalah bencana
sosial di Rohingya. Banyak pro dan kontra

terthadap kasus Rohingya di kalangan
masyarakat  Indonesia.  Penelitian  ini
berusaha membandingkan dua jenis

emotional appeals (guilt appeals dan  sadness
appeals) terhadap niat seseorang melakukan
donasi  dengan  menggunakan  sudut
pandang Theory of Planned Bebavior.

Pengiklan menggunakan pendekatan
guilt appeals dan berharap bahwa dalam diri
audiens akan timbul merasa bersalah dan
merasa gagal memenuhi prinsip mereka
masing-masing (Lwin & Phau, 2014). Rasa
bersalah muncul ketika seorang individu
melanggar nilai-nilai dan norma-norma
yang mereka anut tentang apa yang harus
mereka lakukan dalam sebuah situasi
(Renner et al, 2013). Iklan vyang

b
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menggunakan guilt appeals bermaksud
menggunakan  perasaan  bersalah  yang
dirasakan oleh konsumen setelah melihat
iklan untuk melakukan tindakan perbaikan
yang dapat mengurangi rasa bersalah
tersebut (Chang, 2011).

Selain penggunaan guilt appeals, salah
satu jenis emotional appeals yang sering
digunakan adalah sadness appeals. Kesedihan
adalah  emosi negatif yang biasanya
dirasakan  sebagai  respons  terhadap
hilangnya objek yang diminati (Lazarus,
1991). Kesedihan yang disengaja, emosi
diskrit yang relevan dengan pesan telah
diabaikan oleh penelitian (Nabi, 2002).
Untuk melihat efek dari jenis emotional appeals
dalam perilaku berdonasi konsumen, alur
penelitian ini  berusaha untuk melihat
perilaku berdonasi ini dari Theory of Planned
Behavior. Theory of planned bebavior termasuk
salah satu conceptual framework yang paling
berpengaruh dan popular dalam
mempelajari tingkah laku seseorang (Ajzen,
1991). Menurut Ambekar (2009), "advertising
appeals dirancang sedemikian rupa untuk
menciptakan citra positif individu yang
menggunakan produk tertentu" schingga
mempengaruhi  keputusan ~ pembelian
konsumen. Produk dan layanan dikemas
dengan cara yang menjelaskan kepada
konsumen mengapa mereka harus membeli
apa yang dipasatkan (Kotler, 1994).
Berkman & Gilson (1987) mendefinisikan
daya tarik iklan sebagai usaha kreatif untuk
menginspirasi motif pembelian konsumen
dan mempengaruhi sikap mereka terhadap
produk atau layanan tertentu.

H1: Terdapat pengaruh emotional appeals

terthadap attitude toward donation.

Adyertising  appeals digunakan untuk
menarik perhatian, mengubah persepsi
konsumen  terhadap produk, dan
mempengaruhinya secara emosional (Belch
& Belch, 2003; Schiffman & Kanuk, 2010).
Emotional — appeals meliputi  penggunaan
humot, ketakutan dan kesedihan dalam
iklan. Ambekar (2009) menjelaskan bahwa
emotional  appeals  melayani  kebutuhan
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psikologis dan sosial seseorang untuk
membeli produk dan layanan tertentu,
karena emosi dapat dipahami oleh orang-
orang di seluruh dunia, seseorang dapat
mengatakan bahwa emosi adalah bahasa
universal. Jadi, bila digunakan sebagai alat
komunikasi, daya tarik emosional dapat
melampaui  batasan  budaya,  bahasa,
demografi, dan sosial (Parkinson, 1995).
Gordon (2005) memandang emosi sebagai
salah satu faktor paling signifikan yang
mempengaruhi  proses pengambilan
keputusan orang karena keputusan emosi
langsung dan bisa menjadi katalisator yang
menyebabkan keputusan dibuat lebih
cepat.

Perceived Norm merupakan penilaian
social pressure terthadap diri seseorang untuk
melakukan atau tidak melakukan suatu
perilaku tertentu (Verbeke et al, 2007).
Melalui emosi pemasar dapat mengubah
persepsi konsumen terhadap suatu produk
sehingga tercipta citra yang baik terhadap
produk tersebut. Apabila telah terbentuk
citra yang positif terhadap produk tersebut
konsumen akan menilai bahwa dengan
membeli mengkonsumsi  produk
tersebut akan mendapatkan penilaian yang
baik pula dari lingkungan sosialnya.

atau

H2: Terdapat pengaruh emotional appeals
terhadap perceived norm.

Wallbott & Scherer
menemukan representasi emosi
mempengaruhi bagaimana audiens dari
berbagai kemungkinan emosi manusia dan
kampanye komunikasi persuasif sering kali
berfokus pada rasa takut. Hal ini karena
rasa  takut memiliki pengaruh  yang
signifikan terhadap perilaku (Tanner Jr et
al., 1991), yang menyebabkan mereka
menemukan cara untuk menghapus atau
mengatasi ancaman yang dirasakan dan
oleh karena itu bahaya (Sternthal & Craig,
1974). Pemasar telah lama memanfaatkan
hubungan ini dengan menggunakan
ancaman bahaya untuk meningkatkan rasa
takut dan dengan cara memperbaiki
perubahan perilaku terhadap sesuatu yang

(1986),
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disarankan. Dengan demikian, untuk
meningkatkan kesadaran masyarakat akan
produk, iklan sering menggunakan informasi
yang sedang dibutuhkan untuk
meningkatkan perhatian masyarakat dan
tindakan = sesuai dengan praktik yang
ditentukan (Rogers, 1995).

Perceived Behavioral Control
dideskripsikan ~ sebagai  sejauh  mana
seseorang memiliki kontrol atas faktor yang
mempermudah  ata menghambat niat

berperilakunya (Verbeke & Vackier, 2005).
Seseorang yang memiliki ikatan emosi yang
lebih besar terhadap sesuatu serigkali lebih
memiliki kontrol terdapat niat
berperilakunya.

H3: Terdapat pengaruh Emotional Appeals
terthadap perceived bebavioral control.

Menurut  TPB,  perilaku
seseorang dalam melakukan suatu tindakan
dipengaruhi  oleh niat  berperilakunya
(bebavioral intention). Secara singkat, menurut
Ajzen (1991), niat untuk berperilaku
dipengaruhi oleh tiga faktor. Pertama,
bebavioral belief, yaitu keyakinan akan hasil
dan evaluasi dari suatu perilaku yang akan
membentuk sikap baik positif maupun
negatif. Kedua, nommative  belief,  yaitu
keyakinan = seseorang tentang  harapan
normative orang lain sehingga menyebabkan
tekan sosial atau norma subjektif yang
dirasakan seseorang. Ketiga, control belief
yaitu keyakinan tentang adanya faktor yang
akan mempermudah atau menghambat
perilaku seseorang

actual

Menurut  Assael  (1995)  sikap
didefinisikan sebagai perasaan positif atau
negatif yang dimiliki seseorang terhadap
suatu objek yang merupakan evaluasi dan
akan mengarahkan seseorang pada perilaku
yang spesifik. Sikap memiliki pengaruh yang
kuat terhadap perilaku, dimana sikap
kepercaya terhadap suatu objek dapat
menstimuli seseorang dalam mengevaluasi
sampai pada proses pengambilan keputusan
(Peter dan Olson, 2010). Menurut Theory
Reasoned  Action, niat untuk melakukan
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perilaku ditentukan oleh sikap terhadap
perilaku  dan subjektif.  Sikap
terhadap perilaku mengacu pada evaluasi
positif atau negatif orang terhadap perilaku
mercka (mis., "Melakukan X di minggu
depan akan menjadi baik/buruk"). Hal ini
diperkuat dengan penelitian Koththagoda
& Dissanayake (2017) yang mengatakan
bahwa sikap adalah perasaan positif atau
negatif sebagai hasil evaluasi yang dirasakan
oleh konsumen. Hal tersebut sejalan
dengan hasil penelitian Cheah et al. (2015)
dimana sikap positif dari kosumen dapat
meningkatkan niat untuk melakukan
pembelian.

norma

H4: Terdapat pengaruh attitude toward
donation tethadap bebavioral intention.

Perceived Norm merupakan penilaian
social pressure terhadap diri seseorang untuk
melakukan atau tidak melakukan suatu
perilaku tertentu (Verbeke et al, 2007).
Social Pressure dapat berasal dari lingkungan
sekitar yaitu orang tua, saudara, atau teman
dekat. Adanya swubjective norm yang positif
akan mempengaruhi seseorang dalam niat
berperilakunya. Perceived norm juga biasa
disebut dengan  subjective  norm  yang
kemudian diartikan oleh (Baron & Byrne,
2000) sebagai faktor eksternal yang
berkaitan dengan persepsi  seseorang
tentang apakah orang lain akan menyutuji
atau tidak menyetujui perilaku yang ia
lakukan. Dalam menentukan perilakunya
seseorang akan menimbang apakah yang
akan ia lakukan akan mendapatkan
penilaian  positif atau  negatif  dari
lingkungan sekitarnya. pengaruh normatif
mempunyai peranan terhadap niat beli dan
keputusan pembelian seorang konsumen
(Hoyer & Maclnnis, 2010). Hasil penelitian
yang dilakukan Cheah et al. (2015) juga
menunjukkan adanya pengaruh yang
signifikan dari pengaruh normatif terhadap
niat berkunjung. Hal ini menunjukkan
bahwa  konsumen lebih  cenderung
melakukan pembelian karena dipengaruhi
oleh pengaruh normatif. Berdasarkan
penjelasan di atas, maka muncul hipotesis
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bahwa nilai pelanggan berpengaruh terhadap
sikap terhadap destinasi.

H5: Terdapat pengaruh perceived — norm

terthadap bebavioral intention.

Menurut  TPB, setiap  perilaku
seseorang tidak semuanya berada dibawah
kontrol orang tersebut sehingga perlu
ditambahkan konsep percezved behavioral control
(Jogiyanto, 2007). Perceived Behavioral Control

dideskripsikan ~ sebagai  sejauh  mana
seseorang memiliki kontrol atas faktor yang
mempermudah atas menghambat niat

berperilakunya (Verbeke & Vackier, 2005).
Perceived  behavioral contro/ (PBC) mengacu
pada persepsi individu tentang "ada atau
tidak adanya sumber daya dan peluang yang
dipetlukan" (Ajzen & Madden, 1980);
Mathieson, 1991) yang diperlukan untuk
melakukan  perilaku  tersebut.  PBC
tergantung pada keyakinan kontrol dan
fasilitasi yang dirasakan (Mathieson, 1991).
Keyakinan kontrol adalah persepsi tentang
ketersediaan keterampilan, sumber daya, dan
peluang. Fasilitasi yang dirasakan adalah
penilaian individu tentang pentingnya
sumber daya tersebut untuk pencapaian
hasil (Mathieson, 1991). Semakin seseorang
memiliki kontrol yang lebih besar pada
dirinya semakin besar pula niat seseorang
untuk melakukan sesuatu hal tersebut.

H6: Terdapat pengaruh perceived bebavioral
control terhadap behavioral intention.

Metode
Penelitian ini menggunakan metode
penelitian  kuantitatif =~ dengan  desain

eksperimental. Bungin (2001) menjelaskan
bahwa metode eksperimen mengutamakan
cara-cara manipulasi pada suatu objek
penelitian sedemikian rupa sesuai dengan
format penelitian yang diinginkan. Jenis
studi eksperimen yang digunakan dalam
penelitian ini adalah eksperimen
laboratorium. Dalam penelitian eksperimen
laboratorium, akan  terdapat  variabel
manipulasi, dimana terlebih dahulu akan
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dilakukan manipulasi atau perlakuan atas
variabel sebelum penelitian serta dengan
melakukan kontrol yang ketat terhadap
variabel di luar pengukuran penelitian.

Penelitian ini menggunakan desain
faktorial 1x2 dalam penentuan partisipan
dan kondisi manipulasi penelitian. Variabel
manipulasi yang akan diberikan perlakuan
nantinya adalah variabel Emotional Appeals.
Stimuli penelitian nantinya akan berbentuk
lampiran tampilan poster penggalangan
dana untuk korban bencana sosial
Rohingya dengan menampilkan jenis
emotional appeals yang berbeda-beda yaitu
guilt appeals dan sadness appelas ditunjukkan
dari kata-kata dalam poster yang diaggap
dapat memberikan perasaan  bersalah
maupun kesedihan kepada responden.
Dalam memberikan stimuli penelitian
terhadap partisipan, desain yang digunakan
oleh peneliti adalah between subject, yaitu
mengelompokkan  partisipan  kedalam
beberapa  subsampel dan  tiap-tiap
subsampel akan menerima perlakuan yang
berbeda-beda. Partisipan akan
dikelompokkan berdasarkan stimuli dari
variabel manipulasi guilt appeals dan emotional
appeals. ~ Kelompok  pertama  dalam
penelitian  ini  mendapatkan  stimuli
penelitian adanya kata-kata yang mengarah
pada guilt appeals pada iklan berdonasi
bencana Rohingya. Kelompok kedua
mendapatkan stimuli penelitian adanya
pemberian kata-kata yang mengarah pada
sadness appeals. Pada setiap kelompok terdiri
dari 20 responden secara acak. Partisipan
yang direkrut di dalam penelitian ini adalah
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Airlangga sebanyak 40 orang.
Jumlah ini diperoleh dari penetapan jumlah
20 orang sampel untuk setiap sel di dalam 2
desain faktorial penelitian.

Teknik pengambilan data partisipan
dilakukan dengan menggunakan metode
convenience sampling yaitu memilih mahasiswa
yang ditemui oleh peneliti yang bersedia
berpartisipasi dalam penelitian ini (Cooper
&  Schindler,  2008).  Penggunaan
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convenience sampling didasarkan karena
organisasi nirlaba adalah entitas yang dikenal
oleh hampir semua mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Airlangga;
schingga isu donasi pada organisasi nirlaba
adalah isu yang dipahami oleh mahasiswa
pada umumnya.

Selain melihat perbedaan tiap variable
manipulasi ~ menggunakan  uji  beda
(ANOVA), penelitian ini juga melihat
pengaruh attitude, perceived norms, dan perceived
bebavioral control pada variable niat berdonasi.
Tiap variable menggunakan skala likert 1
sampai 5, dengan nilai 1 artinya sangat tidak
setuju, 2 artinya tidak setuju, 3 artinya ragu-
ragu, 4 artinya setuju, dan 5 sangat setuju.
Variabel attitude diukur dengan 6 indikator
pernyataan yang diadopsi dari Lwin & Phau
(2008).  Variabel  subjective  norm  pada
penelitian ini dikembangkan pengukuran
menurut Lada et al. (2009). Variabel perceived
behavioral control pada penelitiaan ini maka
dikembangkan pengukuran menurut
Menozzi et al. (2015). Terakhir, variable
behavioral  intention  seseorang  makan
dikembangkan pengukuran menurut Lwin &
Phau (2008).

Hasil
Hasil Uji Manipulasi Stimuli

Untuk memastikan calon partisipan
dalam main test memahami perlakuan yang
diberikan, penelitian ini melakukan cek
manipulasi terlebih dahulu kepada 10
partisipan yang termasuk dalam karakteristik
sampel penelitian. Keduapuluh partisipan
tersebut  mewakili  empat  kelompok
petrlakuan manipulasi yang akan diberikan
dalam penelitian ini. Berdasarkan Tabel 1,
hasil cek manipulasi menunjukkan bahwa
kesalahan  partisipan  dalam  menjawab
pertanyaan dibawah 20%. Respon atas
pernyataan yang diberikan dalam kuisioner
cek manipulasi juga dapat dipahami dengan
baik oleh partisipan penelitian. Hal tersebut
terlihat dari nilai rata-rata yang sesuai
dengan nilai mutlak pada kuisioner cek
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manipulasi, sehingga manipulasi atas
keseluruhan stimuli dapat diterima dan
penelitian ~ dapat  dilakukan  dengan

menggunakan stimuli tersebut.

Tabel 1. Hasil Cek Manipulasi Stimuli

Manipulasi Jawaban  Keterangan
benar
Guilt appeals  80% Manipulasi
diterima
Sadness 90% Manipulasi
appeals diterima

Sumber: Data diolah.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Indikator

Seluruh indicator perntanyaan dalam
penelitian ini dikatakan valid apabila nilai
validitas hasil perhitungan melebihi nilai
0,6. Item attitude 1, attitude 2, dan
behavioral intentetion 5 memiliki nilai
validitas dibawah 0,6. Namun, peneliti
tetap mempertahankan indicator-indikator
tersebut  karena  keseluruhan  model
memiliki nilai reliabilitas yang tinggi yaitu
0,908

Hasil Uji Beda Anova

Tabel 2  menampilkan  nilai
signifikansi dari setiap perlakuan variabel
manipulasi penelitian. Berdasarkan data
pada  Tabel tersebut, maka dapat
disimpulkan hasil pengujian  hipotesis
dalam penelitian ini. Hasil uji ANOVA
menunjukkan nilai F sebesar 0.573 dan
nilai signifikansi sebesar 0,455 (diatas 0,05).
Hal ini berarti bahwa tidak terdapat
perbedaan  artitude  yang  signifikan
berdasarkan jenis emotional appeals pada
iklan donasi bencana sosial. Meskipun
begitu, tingkat attitude pada iklan yang
menggunakan sadness appeals lebih tinggi
dibandingkan ~ dengan  iklan  yang
menggunakan guilt appeals. Hal ini terlihat
dari nilai rata-rata attitude pada iklan
donasi yang menggunakan sadness appeals
dan attitude yang menggunakan guilt appeals
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secara berurutan sebesar 3,65 dan 3,49
sehingga hipotesis 1 ditolak.

Sedangkan pada variable perceived norm,
table 2 menunjukkan nilai F sebesar 5.830
dan nilai signifikansi sebesar 0,023 (dibawah
0,05). Hal ini berarti bahwa terdapat
perbedaan terhadap perceived norm yang
signifikan berdasarkan jenis emotional appeals
pada iklan donasi bencana sosial. Tingkat
perceived norm pada iklan yang menggunakan
sadness appeals lebih tinggi dibandingkan
dengan iklan yang menggunakan guilt appeals.
Hal ini terlihat dari nilai rata-rata atfitude
pada iklan donasi yang menggunakan sadness
appeals dan attitude yang menggunakan guilt
appeals secara berurutan sebesar 3.756 dan
3.356 sehingga hipotesis 2 diterima.

Table 2. Uji F

Variabel/Stimuli Emotional Appeals
Penelitian Guilt Ap- Sadness
peals Appeals
Attitude F 0.573
Mean 3.493 3.653
Sig 0455
Perceived F 5.830
Norm Mean 3.356 3.756
Sig 0.023
Perceived F 4.922
Behavior-  Mean 3.333 3.833
al Control Sig 0.035

Sumber: Data diolah.

Terakhir, hasil uji beda menunjukkan
nilai F sebesar 4.922 dan nilai signifikansi
sebesar 0,035 (dibawah 0,05). Hal ini berarti
bahwa  terdapat perbedaan  terhadap
tethadap  perceived ~ bebhavioral  control  yang
signifikan berdasarkan jenis emotional appeals
pada iklan donasi bencana sosial. Tingkat
tethadap percezved behavioral control pada iklan
yang menggunakan sadness appeals lebih
tingegi dibandingkan dengan iklan yang
menggunakan guilt appeals. Hal ini terlihat
dari nilai rata-rata terthadap perceived bebavioral
contro/ pada iklan donasi yang menggunakan
sadness appeals dan attitude yang menggunakan
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guilt appeals secara berurutan sebesar 3.833
dan 3.333 schingga hipotesis 3 diterima.

Hasil Uji Regresi Linier Sederhana

Uiji regresi linier sederhana dilakukan
untuk mengetahui besarnya pengaruh
antara variabel terukur independent dan
variabel terukur dependent, dalam hal ini
adalah variabel atfitude, ~ perceived — norm,
perceived  bebavioral  control dan  bebavioral
intentention. Berdasarkan hasil uji regresi
yang ditampilkan pada table 3, maka dapat
disimpulkan hasil pengujian  hipotesis
dalam penelitian bahwa pengaruh atfitude
terthadap behavioral intention menunjukkan
tingkat signifikansi 0,007 dimana nilai
tersebut  kurang dari 0,05 dan nilai
koefisien sebesar 0,323. Sehingga hipotesis
4 diterima.

Tabel 3. Hasil Uji t

Item B t Sig. Ket.

Attitude 0.323 2949 0.007 Valid

Perceived 0392 3221 0.003 Valid

norm

PBC 0.144 1.877 0.072  Tidak
Valid

Sumber: Data diolah.

Selanjutnya, pengaruh perceived norm
tethadap bebavioral intention menunjukkan
tingkat signifikansi 0,003 dimana nilai
tersebut  kurang dari 0,05 dan nilai
koefisien sebesar 0,392. Sehingga hipotesis
5 diterima. Namun, hasil uji regresi pada
variabel perceived bebavioral control terhadap
bebavioral  intention menunjukkan tingkat
signifikansi 0,072 dimana nilai tersebut
lebih dari 0,05 dan nilai koefisien sebesar
0,144.

Pembahasan

Emotional appeals, attitude toward
donation dan perceived norm

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
sadness appeals dan guilt appeals pada iklan

donasi bencana sosial tidak memiliki
perbedaan terhadap pengaruhnya pada
attitude.  Hal ini  dikarenakan secara
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keseluruhan emosi negatif yang
mendominasi akan membuat orang lebih
berempati terhadap penderitaan target dan
meningkatkan kecenderungan
menyumbang (Bagozzi & Moore, 1994,
Fisher et al., 2008). Emosi negatif biasanya
mendominasi dalam pendekatan donasi
(Bagozzi & Moore, 1994). Emosi negatif

dianggap sebagai cara yang efektif untuk

untuk

merangsang niat konsumen tertentu (Chang
& Lee, 2009; Liang et al., 2016).

Meskipun kedua emotional appeals (sadness
appeals dan  guilt appeals) tersebut tidak
memiliki perbedaan pengaruh pada attitude
toward  donation,  keduanya  memiliki
perbedaan pengaruh pada percezved norm.
Sadness appeals memiliki pengaruh yang lebih
besar dibandingkan gwilt appeals pada
pengaruhnya terhadap perceived norm. Hal ini
terjadi karena Sadness adalah emosi negatif
yang khas dan relevan untuk donasi (e.g
Bagozzi & Moore, 1994). Sadness appeals
lebih mudah ditangkap oleh responden
dibandingkan guilt appeals. Karena pesan guilt
appeals diterima oleh responden melalui
serangkaian proses dalam diri seseorang
melalui proses penciptaan asosiasi atau

transmisi  informasi dengan menyoroti
masalah  sosial yang ada, schingga
memotivasi audiens untuk melakukan
tindakan responsive yang akan
memengaruhi  pengambilan  keputusan
konsumen terhadap organisasi iklan dan
amal, dan meningkatkan niat untuk

menyumbang untuk amal (Hibbert et al.,
2007; Urbonavicius & Adomaviciute, 2015).

Emotional dan behavioral

control

appeals

Selain itu, temuan dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa ewotional appeals (sadness
appeals dan guilt appeals) memiliki perbedaan
pengaruh pada perceived behavioral control dan
perceived  bebavioral - control.  Sadness  appeals
memiliki  pengaruh  yang lebih  besar
dibandingkan guilt appeals pada pengaruhnya
tethadap perceived behavioral control. Perceived
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behavioral control merupakan sejauh mana
seseorang memiliki kendali atas faktor yang
mempermudah ata menghambat niat
berperilakunya (Verbeke & Vackier, 2005).
Seseorang yang memiliki ikatan emosi yang
lebih besar terhadap sesuatu serigkali lebih
memiliki kontrol terdapat niat
berperilakunya. Sadness appeal
diklasifikasikan  sebagai emosi negatif
karena dapat memberikan rasa kehilangan
atau  ketidakamanan  yang  simpatik
(Mitchell et al, 2007) sehingga dapat
mengakibatkan perubahan sikap ketika
terdapat informasi terkait kehilangan, atau
informasi yang menekankan kerugian yang
mungkin timbul pada individu dan
masyarakat pada akhirnya dengan tidak
mengikuti perilaku tertentu (Huang, 1999).

Attitude toward donation dan
behavioral intention
Selain  itu, hasil  penelitian

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
positif antara afitude pada iklan donasi atas
niat untuk berdonasi. Hal ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya dari Ajzen
(1991), niat untuk berperilaku dipengaruhi
oleh tiga faktor. Salah satunya adalah
behavioral belief, yaitu keyakinan akan hasil
dan evaluasi dari suatu perilaku yang akan
membentuk sikap baik positif maupun
negatif. Hal ini diperkuat dengan penelitian
Koththagoda & Dissanayake (2017) yang
mengatakan bahwa sikap adalah perasaan
positif atau negatif sebagai hasil evaluasi
yang dirasakan oleh konsumen. Cheah et
al. (2015) juga menyatakan bahwa sikap
positif dari kosumen dapat meningkatkan
niat untuk melakukan pembelian.

Perceived norm, behavioral control dan
behavioral intention

Hasil penelitian ini  menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif antara
perceived norms bencana sosisal atas niat
untuk berdonasi. Hal ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya dari Ajzen (1991),
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niat untuk berperilaku dipengaruhi oleh tiga
faktor, salah satunya nommative belief, yaitu
keyakinan = seseorang tentang  harapan
normative orang lain sehingga menyebabkan
tekan sosial atau norma subjektif yang
dirasakan  seseorang.  Seseorang  akan
menimbang apakah yang akan ia lakukan
akan mendapatkan penilaian positif atau
negatif dari lingkungan sckitarnya dalam
menentukan perilakunya. Hal ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Hoyer & Maclnnis (2010) yang menyatakan
bahwa pengaruh normatif mempunyai
peranan terhadap niat beli dan keputusan
pembelian seorang konsumen.

Penelitian ini juga menunjukkan
bahwa perceived behavioral control pada iklan
donasi tidak berpengaruh terhadap niat
untuk berdonasi. Hal ini diduga karena
terdapat  faktor  lain  yang  dapat
mempengaruhi hubungan antara perceived
behavioral control dan niat berdonasi seperti
persepsi  kemudahan repsonden untuk
melakukan donasi mengingat isu sosial yang
diangkat dari penelitian ini menggunakan isu
global.

Simpulan

Penelitian ini menghasilkan temuan
bahwa  sadness  appeals memberikan
perbedaan pengaruh pada perceived norms dan
perceived  bebavioral control pada iklan donasi
bencana sosial. Hasil penelitian ini dapat
dikembangkan dengan mempertimbangkan
faktor lain yang dapat mendorong
konsumen dalam mengamati hubungan
tethadap attitude, perceived norm, dan perceived
behavioral control dengan behavioral intention,
temuan dalam penelitian ini menunjukkan

bahwa konsumen sudah mulai peka
terthadap daya tarik iklan yang ditampilkan
oleh pemasar. Pemasar perlu untuk
meninjau daya tarik apa yang akan
digunakan  dalam  melakukan  iklan
mengingat hasil peneltian yang
menunjukkan  bahwa ada  perbedaan

pengaruh dari jenis jenis emotional appeals.
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Jenis appeals yang digunakan pun harus
tepat sesual dengan produk yang ingin
ditawarkan oleh pemasar. Dalam iklan
donasi, daya tarik sadness appeals memiliki
pengaruh yang lebih besar daripada guilt
appeals.

Penelitian ini tidak luput dari
keterbatasan dan kekurangan sehingga
tidak dapat dikatakan sempurna. Salah satu

kelemahan dalam penelitian ini yaitu
menggunakan desain eksperimental
laboratorium  namun  partisipan  yang

didapatkan tidak homogen dikarenakan
batasan yang ditentukan tidak spesifik pada
golongan tertentu. Selain itu penelitian ini
hanya mengamati mengamati isu bencana
sosial saja. Untuk penelitian berikutnya,
penulis menyarankan agar mengamati jenis
bencana lain seperti bencana alam sehingga
dapat diperoleh gambaran bagaimana
konsumen  dapat  berperilaku  untuk
memberikan donasinya. Penelitian ini juga
mmenggunakan jenis daya tarik emotional
appeals saja. Untuk penelitian berikutnya,
penulis menyarankan agar menggunakan
jenis-jenis dari rational appeals.
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