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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji peran mediasi nilai yang dirasakan dalam
hubungan antara daya tarik rasional dan daya tarik emosional terhadap minat beli konsumen
terhadap produk Samsung Galaxy melalui konteks iklan produk. Penelitian kuantitatif,
pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner elektronik kepada 100 responden
menggunakan teknik simple random sampling. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat
di wilayah Purwokerto yang pernah terpapar iklan Samsung Galaxy melalui berbagai media.
Analisis data menggqunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Hasil analisis menunjukkan bahwa daya tarik rasional berpengaruh positif dan signifikan
terhadap nilai yang dirasakan, namun tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap minat beli. Nilai yang dirasakan berperan sebagai mediator penuh dalam hubungan
antara daya tarik rasional dan minat beli. Sebaliknya, daya tarik emosional terbukti berpengaruh
secara positif dan signifikan baik secara langsung terhadap minat beli maupun secara tidak
langsung melalui nilai yang dirasakan, sehingga menunjukkan adanya mediasi parsial. Temuan
ini mengindikasikan bahwa persepsi nilai berperan sentral dalam menjembatani pengaruh
komunikasi pemasaran terhadap intensi perilaku konsumen. Implikasi konseptual dari penelitian
ini memperkuat validitas Theory of Planned Behavior dalam konteks pemasaran. Secara praktis,
hasil ini menegaskan pentingnya pengembangan strategi komunikasi pemasaran terpadu yang
mampu mengombinasikan daya tarik informatif dan emosional secara seimbang.
Kata kunci: logika, emosi, persepsi_nilai, minat_beli, perilaku_konsumen

BETWEEN LOGIC AND EMOTION: A MEDIATION STUDY OF
PERCEIVED VALUE IN SAMSUNG GALAXY ADVERTISING
TOWARD PURCHASE INTENTION

Abstract

This study aims to examine the mediating role of perceived value in the relationship
between rational appeal and emotional appeal to consumer purchase intention for Samsung
Galaxy products through the context of product advertising. Quantitative research, data
collection was carried out through distributing electronic questionnaires to 100 respondents
using simple random sampling technique. The population in this study were people in the
Purwokerto area who had been exposed to Samsung Galaxy advertisements through various
media. Data analysis using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
method. The results of the analysis show that rational appeal has a positive and significant effect
on perceived value, but does not have a significant direct effect on purchase intention. Perceived
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value acts as a full mediator in the relationship between rational appeal and purchase intention.
In contrast, emotional appeal is shown to have a positive and significant effect both directly on
purchase intention and indirectly through perceived value, thus indicating partial mediation.
This finding indicates that perceived value plays a central role in bridging the influence of
marketing communication on consumer behavioral intentions. The conceptual implications of this
study strengthen the validity of the Theory of Planned Behavior in the marketing context.
Practically, this result confirms the importance of developing marketing communication
strategies.

Keywords: logic, emotion, perceived_value, purchase_intention,

consumer_behavior

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi telekomunikasi saat ini memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap gaya hidup konsumen. Salah satu bentuk teknologi informasi yang
sangat berkaitan dengan kehidupan sehari-hari konsumen adalah smartphone. Menurut
Comer dan Wikle (2003), smartphone telah menjadi salah satu kebutuhan pokok utama
di era modern ini. Kebutuhan akan smartphone begitu menyatu dengan aktivitas harian
konsumen, sehingga hal ini menciptakan peluang bisnis yang besar bagi para produsen.
Para produsen pun bersaing untuk menghadirkan produk smartphone yang lebih
unggul dibandingkan dengan pesaing mereka. Dalam upaya merebut perhatian
konsumen, persaingan antar merek smartphone dilakukan melalui strategi periklanan.

Dalam persaingan bisnis modern, iklan menjadi salah satu aktivitas komersial
yang paling vital bagi perusahaan. Perusahaan seringkali mengalokasikan dana yang
cukup besar untuk merancang dan menayangkan iklan untuk menyampaikan informasi
mengenai perusahaan dan produk mereka kepada konsumen, Melalui iklan,
perusahaan berupaya membentuk persepsi positif terhadap merek dan produk mereka,
dengan harapan konsumen akan tertarik untuk melakukan pembelian. Iklan
memainkan peran krusial dalam mempengaruhi, menyampaikan informasi, serta
menjaga hubungan dengan konsumen yang sudah ada maupun calon pelanggan,
khususnya dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Ingavale, 2013). Sebagian
besar pemasar menggunakan gambar dan kata-kata yang menarik untuk menarik
konsumen agar membeli produk atau layanan perusahaan.

Menurut Wijaya (2011), iklan berupaya membangun hubungan merek yang ingin
dikembangkan dengan cara memengaruhi konsumen dalam jangka waktu tertentu.
Namun, tingkat keberhasilan iklan dalam mengubah perilaku konsumen secara
langsung dapat diukur melalui unsur persuasi yang dimilikinya. Sementara itu, Crosno,
J. L. et al (2009) berpendapat bahwa menjalin ikatan yang kuat antara merek dan
konsumen melalui iklan smartphone merupakan pendekatan kreatif yang terbukti
efektif. Daya tarik iklan merupakan konsep kreatif yang mengacu pada pengiriman
manfaat atau insentif tertentu secara langsung maupun tidak langsung.

Kotler (1997) menyatakan bahwa daya tarik dalam iklan adalah tema utama yang
disampaikan kepada audiens, di mana perusahaan pengiklan menyisipkan unsur
pemikat dalam pesan yang disampaikan. Unsur pemikat ini berfungsi sebagai dorongan
yang mampu menarik perhatian konsumen dan menumbuhkan minat untuk membeli.
Dengan kata lain, kekuatan daya tarik iklan dapat mendorong konsumen untuk

melakukan pembelian.
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Kotler (2003) menjelaskan bahwa daya tarik iklan terdiri dari dua jenis, yaitu daya
tarik rasional dan emosional. Daya tarik rasional fokus pada manfaat dan fungsi produk,
dan biasanya disampaikan secara langsung melalui penjelasan tentang barang atau jasa.
Inti dari daya tarik ini adalah kualitas produk, yang bertujuan untuk meyakinkan
konsumen bahwa produk tersebut berguna dan sesuai dengan kebutuhan mereka.
Sementara itu, daya tarik emosional menurut Kotler (2003) adalah pendekatan yang
membangkitkan perasaan konsumen, baik perasaan positif seperti cinta, kagum,
bangga, maupun perasaan negatif seperti takut, malu, atau minder. Tujuan daya tarik
emosional adalah untuk memenuhi kebutuhan psikologis, sosial, atau simbolis yang
sering kali menjadi alasan seseorang membeli sesuatu. Penelitian yang dilakukan oleh
Main et al. (2004) juga menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih terpengaruh
oleh iklan yang menggunakan daya tarik emosional dibandingkan yang hanya
menyampaikan informasi rasional.

Ketertarikan seorang konsumen untuk membeli suatu produk akan semakin kuat
apabila ia memiliki persepsi atau perasaan yang positif terhadap iklan produk tersebut.
Berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB), minat beli merupakan faktor utama yang
dapat digunakan untuk memprediksi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian.
Semakin tinggi minat beli seseorang, maka semakin besar pula kemungkinan ia akan
melakukan pembelian. Halim dan Hameed (2005) menjelaskan bahwa minat beli adalah
bentuk komitmen konsumen untuk mempertimbangkan melakukan pembelian ulang
terhadap suatu produk atau layanan ketika berkunjung kembali ke pasar. Hal ini
menjadi aspek yang sangat krusial bagi perusahaan yang ingin memasarkan produk
atau jasa tertentu demi mencapai tujuan utama, yaitu memperoleh keuntungan
maksimal.

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang beragam terkait
pengaruh daya tarik iklan terhadap minat beli. Penelitian Baheti dan Jain (2012)
menunjukkan bahwa daya tarik iklan tidak memberikan pengaruh positif terhadap
minat beli, hasil yang serupa juga ditemukan oleh Lin (2011). Di sisi lain Kalu dan Daniel
(2017) menemukan bahwa daya tarik iklan memiliki pengaruh positif terhadap minat
beli, sejalan dengan temuan Siddiqui (2014) yang juga menyatakan adanya pengaruh
positif tersebut. Perbedaan temuan dari berbagai penelitian tersebut mendorong peneliti
untuk melakukan studi ini guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam.

Tujuan dari penelitian ini adalah menjelaskan perbedaan hasil penelitian tentang
daya tarik iklan (Advertising appeals) yaitu dari daya tarik rasional (Rational appeals) dan
daya tarik emosional (Emotional Appeals) terhadap minat beli (Purchase intentions). Selain
itu, penelitian ini juga bermaksud untuk menganalis peran mediasi nilai yang dirasakan
(Perceived value) pada hubungan daya tarik iklan (Advertising appeals) yaitu daya tarik
rasional (Rational appeals) dan daya tarik emosional (Emotional Appeals) terhadap minat
beli (Purchase intentions).

Teori Perilaku yang direncanakan / Theory of Planned Behavior (TPB).

Dalam perspektif Teori Perilaku yang Direncanakan (Theory of Planned
Behavior/TPB), minat beli dianggap sebagai elemen penting dalam memperkirakan
perilaku konsumen saat melakukan pembelian. Semakin tinggi minat beli yang dimiliki
konsumen, maka semakin besar pula kemungkinan mereka akan melakukan pembelian.
Kim dan Hyun (2016) menyatakan bahwa minat merupakan persepsi subjektif
seseorang mengenai seberapa besar kemungkinan dirinya akan melakukan suatu
tindakan tertentu.
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Zawisza dan Pittard (2015) menjelaskan bahwa "minat beli" merujuk pada
kecenderungan konsumen untuk melakukan tindakan pembelian setelah mereka
mengevaluasi suatu produk dan meresponsnya secara emosional, yang kemudian
membentuk sikap terhadap produk tersebut. Minat beli dapat menjadi proyeksi jika naik
ke tingkat pembelian impulsif (Rizaldi et al., 2024) walaupun dalam hal ini berbeda
fokus. Ketika konsumen memiliki perasaan positif terhadap iklan maupun produk,
maka kecenderungan untuk membeli akan meningkat. Minat beli muncul dari pikiran
konsumen, karena setiap individu memiliki kebutuhan, keinginan, selera, dan
preferensi yang berbeda-beda. Oleh karena itu, penting bagi konsumen untuk memiliki
dorongan dalam minat beli, dan bagi pemasar, penting untuk mempertimbangkan
kebutuhan tersebut sebelum merancang strategi periklanan karena minat beli
mencerminkan potensi kesediaan konsumen dalam membeli produk atau jasa, maka
diperlukan analisis yang matang sebelum kampanye iklan dijalankan agar pesan yang
disampaikan dapat diterima secara optimal oleh konsumen.

Minat beli (Purchase Intention)

Minat beli menurut Kotler dan Keller (2009), yaitu perilaku yang ada sebagai
tanggapan terhadap produk tertentu yang memperlihatkan kemauan konsumen agar
melakukan pembelian. Menurut Halim dan Hameed (2005) minat beli adalah satu janji
untuk membeli lagi produk atau layanan tertentu dalam perjalanan berikutnya ke pasar.
Ini sangat penting dan penting bagi setiap perusahaan yang ingin menjual produk atau
layanan spesifik mereka untuk tujuan utama memaksimalkan keuntungan perusahaan
terutama dalam konteks teknologi (Rizaldi, 2022). Bazarova et al. (2015) dan Aisyah et
al., (2024) mengartikan minat beli sebagai kecenderungan konsumen untuk bersedia
memilih produk atau layanan tertentu. Sementara itu, Lee et al. (2015) memandang
minat beli sebagai kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian atau
merekomendasikan suatu produk. Colliander dan Marder (2017) menyatakan bahwa
minat beli mencerminkan keinginan konsumen untuk memilih produk yang memiliki
merek tertentu. Sedangkan menurut Park dan Lee (2016), minat beli diartikan sebagai
jumlah produk tertentu yang telah direncanakan oleh konsumen untuk dibeli dalam
jangka waktu tertentu.

Daya tarik iklan (Advertising Appeals)

Schiffman dan Kanuk (2007) menjelaskan bahwa daya tarik iklan merupakan
penggunaan kekuatan psikologis oleh pemasar untuk mendorong keinginan dan
tindakan konsumen dalam melakukan pembelian, sekaligus memengaruhi cara
pandang konsumen terhadap suatu produk. Daya tarik iklan berkaitan dengan
penyampaian manfaat dan insentif tertentu, baik secara langsung maupun tersirat, yang
bertujuan memberikan pemahaman kepada konsumen agar mereka terdorong untuk
membeli produk yang diiklankan. Pesan yang disampaikan melalui iklan dapat
membangkitkan ketertarikan konsumen dan mendorong munculnya minat untuk
membeli. Tujuan utama dari daya tarik iklan adalah untuk memengaruhi perilaku
konsumen, membentuk sikap positif terhadap produk, serta menumbuhkan keinginan
untuk melakukan pembelian (Chu, 1996; Belch & Belch, 1998; Kotler, 2003).

Menurut Kotler (2003), jenis-jenis daya tarik iklan mencakup daya tarik rasional
dan emosional. Daya tarik rasional berfokus pada pembelian yang didasarkan pada
fungsi dan manfaat, yang disampaikan secara langsung melalui penjelasan mengenai
produk atau layanan. Inti dari daya tarik rasional terletak pada kualitas produk atau jasa
yang ditawarkan. Pendekatan ini bertujuan untuk meyakinkan konsumen mengenai
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kegunaan dan fungsi produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Dengan demikian,
keinginan konsumen terhadap manfaat produk dapat terpenuhi melalui penerapan
daya tarik rasional. Selain itu, Kotler (2003) menjelaskan bahwa daya tarik emosional
merupakan upaya untuk membangkitkan minat beli konsumen melalui pemicu emosi,
baik yang bersifat positif maupun negatif. Emosi positif yang dapat digunakan
mencakup rasa kagum, cinta, kesukaan, kebanggaan, dan sebagainya. Sementara itu,
emosi negatif yang dimanfaatkan dapat berupa rasa malu, rendah diri, ketakutan, dan
lain-lain.

Nilai yang dirasakan (Perceived Value)

Nilai yang dirasakan merupakan persepsi konsumen terhadap manfaat suatu
produk atau layanan yang bisa terbentuk bahkan tanpa harus membelinya atau
menggunakannya terlebih dahulu. Sebaliknya, kepuasan muncul setelah konsumen
benar-benar menggunakan barang atau jasa tersebut (Sweeney dan Soutar, 2001). Mort
(2010) menyatakan bahwa persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen sangat
dipengaruhi oleh kondisi emosional mereka; artinya, persepsi tersebut dapat berubah
tergantung pada suasana hati konsumen pada saat itu. Sementara itu, menurut Hyuna,
Kimb, dan Lee (2011), respons emosional yang timbul dari iklan dapat secara positif
memengaruhi bagaimana konsumen menilai nilai dari suatu produk atau layanan.

Menurut Lee dan Yun (2015), Lee et al. (2016), serta Yoo, Lee, dan Park (2010), nilai
yang dirasakan dapat dikategorikan ke dalam dua jenis utama, yaitu nilai fungsional
dan nilai emosional. Nilai fungsional merujuk pada manfaat praktis dan komersial yang
diperoleh dari kemampuan suatu produk atau layanan dalam memenuhi kebutuhan
secara fungsional dan utilitarian (Sheth et al., 1991). Di sisi lain, Sweeney dan Soutar
(2001) menggambarkan nilai emosional sebagai manfaat yang bersumber dari emosi,
seperti perasaan senang atau sedih yang timbul saat menggunakan produk atau jasa.
Khan dan Mohsin (2017) menambahkan bahwa nilai emosional juga dapat berasal dari
perasaan bahagia, sensasi menyenangkan, serta pengalaman seru yang muncul dari
situasi tertentu. Dalam konteks konsumsi makanan, Lee dan Yun (2015) menyatakan
bahwa apabila produk mampu memberikan rasa senang atau kegembiraan, maka hal
tersebut akan memperkuat nilai emosional yang dirasakan oleh konsumen.

Daya tarik rasional (DTR), daya tarik emosional (DTE) terhadap nilai yang dirasakan
(NYD).

Iklan yang menonjolkan manfaat ekonomi melalui daya tarik rasional diketahui
memberikan pengaruh positif (Schmuck & Matthes, 2017). Selain itu, daya tarik juga
sering digunakan dalam iklan untuk memainkan peran afektif. Daya tarik emosional
yang bersifat positif mampu menghadirkan rasa senang dan kenikmatan secara indrawi
kepada konsumen, yang pada akhirnya dapat membuat mereka lebih mudah menerima
iklan tersebut atau bahkan menumbuhkan kecintaan terhadap merek (Fredrickson,
2001). Berdasarkan kajian di atas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu:

H1 a : Daya tarik rasional berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan
H1 b : Daya tarik emosional berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan

Nilai yang dirasakan (NYD) terhadap minat beli MB)

Penelitian yang dilakukan oleh Hyuna et al. (2011) menemukan bahwa nilai yang
dirasakan konsumen dapat secara langsung mendorong minat untuk melakukan
konsumsi. Temuan serupa juga diperoleh Wang dan Juan (2016), yang menunjukkan
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bahwa nilai layanan yang dirasakan berpengaruh secara signifikan terhadap minat
konsumen untuk melakukan perilaku konsumsi berulang. Sebagai tambahan, penelitian
terkait konsumsi produk ramah lingkungan juga menegaskan bahwa persepsi nilai yang
dirasakan konsumen memainkan peran penting dalam membentuk faktor-faktor yang
memengaruhi minat beli terhadap produk hijau (Yang & Zhou, 2006). Berdasarkan
kajian di atas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu:

H2 : Nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap minat beli.

Daya tarik rasional (DTR) dan daya tarik emosional (DTE) terhadap minat beli (MB)
melalui nilai yang dirasakan NYD).
Berdasarkan kajian di atas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu:

H3 a : Nilai yang dirasakan memediasi pengaruh daya tarik rasional terhadap minat beli
H3 b : Nilai yang dirasakan memediasi pengaruh daya tarik emosional terhadap minat
beli

Nilai yang dirasakan konsumen memegang peran penting karena secara langsung
mempengaruhi perilaku mereka, seperti minat untuk melakukan pembelian ulang dan
penyebaran rekomendasi dari mulut ke mulut (Huang, Mou, See-To, dan Kim, 2019).
Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan dapat meningkatkan
minat konsumen dalam melakukan pembelian (Lin & Huang, 2012), membangun
portofolio konsumen yang positif, serta menarik konsumen baru (Turel, Serenko, &
Bontis, 2010), dan mendorong pertumbuhan minat perilaku pembelian (Lee et al., 2016).
Selain itu, Hu et al. (2016) juga menegaskan bahwa nilai yang dirasakan berperan
sebagai faktor penting dalam membentuk minat perilaku pembelian konsumen.
Berdasarkan kajian di atas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu:

H4 a : Daya tarik rasional berpengaruh positif terhadap minat beli
H4 b : Daya tarik emosional berpengaruh positif terhadap minat beli

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang dilakukan ini yaitu kuantitatif. Jenis penelitian tersebut
memungkinkan memperoleh informasi tentang hubungan kausal antar variabel yang
reliabel dan valid dengan menggunakan metode survei. Instrumen survei telah teruji
memungkinkan peneliti untuk menggali informasi mengenai daya tarik iklan terhadap
minat beli melalui nilai yang dirasakan (Neuman, 2014).

Waktu dan Tempat Penelitian
Penelitian ini dilakukan di wilayah Purwokerto, Jawa Tengah mulai tanggal 1
sampai dengan 15 Mei 2025.

Target/Subjek Penelitian

Target penelitian ini adalah masyarakat dari berbagai kalangan usia mulai dari 18
tahun sampai dengan 25 tahun, 26 tahun sampai dengan 33 tahun, 34 tahun sampai
dengan 41 tahun, dan lebih dari 41 tahun yang pernah melihat iklan produk Samsung
Galaxy di berbagai media.
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Prosedur

Upaya mendapatkan jawaban responden yaitu dengan membagikan kuesioner
dalam bentuk electronic form yang disediakan oleh Microsoft Form melalui teknik simple
random sampling sesuai dengan ketentuan pada target penelitian.

Data, Instrumen, dan Teknik Pengumpulan Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Sumber data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer , yaitu data yang diperoleh
secara langsung dalam hal ini dengan melakukan survey lapangan yang menggunakan
metode pengumpulan data original lewat pembagian kuesioner. Teknik pengumpulan
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuisioner. Angket atau kuisioner
adalah daftar pertanyaan yang mencakup semua pertanyaan yang akan digunakan
untuk mendapatkan data. Daftar pertanyaan dalam angket ini mencakup permasalahan
yang berkaitan dengan Daya tarik rasional (Rational Appeals) dan daya tarik emosional
(Emotional Appeals), nilai yang dirasakan (Perceived value) dan minat beli (Purchase
intentions).

Teknik Analisis Data

Teknis analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas dan
reliabilitas kuisioner penelitian, analisis deskriptif, analisis kuantitatif, uji kesesuaian
dan uji statistik, dan uji mediasi dengan cara membandingkan pengaruh langsung dan
pengaruh tidak langsung. Beberapa syarat yang digunakan dalam penelitian ini untuk
menentukan hasil uji statistik di antaranya adalah sebagai berikut: nilai outer loading >
0,7 untuk menyatakan bahwa indikator yang tersedia dapat digunakan untuk megukur
variabel yang bersangkutan.

Nilai R-Square berkisar antara 0 sampai dengan 1. Semakin tinggi nilainya maka
semakin kuat variabel dalam memengaruhi variabel lain. Nilai f-Square digunakan
untuk mengetahui pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).
Semakin besar nilai f-Square yang dihasilkan menunjukkan bahwa pengaruh variabel
tersebut lebih kuat (Hair et al., 2010).

Menurut Cohen (1988) nilai f-Square 0,02 sampai dengan 0,15 tergolong kecil atau
lemah. Nilai f-Square 0,15 sampai dengan 0,35 tergolong sedang. Sedangkan nilai f-
Square > 0,35 memiliki nilai yang tinggi atau sangat kuat.

Hubungan antar variabel dapat dikatakan berpengaruh positif dan signifikan jika
nilai t-Statistic yang diperoleh > 1,96 dan p-Value < 0,05 (Hair et al., 2010).

Pada pengujian mediasi dapat dilihat menggunakan perbandingan yaitu, jika
hubungan langsung dan hubungan tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan
artinya mediasi parsial. Jika hubungan langsung berpengaruh positif dan signifikan
sedangkan hubungan tidak langsung tidak berpengaruh positif dan signifikan maka
tidak terjadi mediasi. Jika hubungan langsung tidak berpengaruh positif signifikan
sedangkan hubungan tidak langsung berpengaruh positif signifikan maka terjadi
mediasi penuh (Baron dan Kenny, 1986).

HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Kuesioner yang sudah dibagikan kepada responden menghasilkan beberapa data

karakteristik sebagai berikut:
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Tabel 1. Usia Responden

Usia (tahun) Persentase (%)

18 -25 29
26-33 48
34-41 21
> 41 tahun 2
Total 100

Sumber: Data primer (diolah)
Berdasarkan data pada tabel 1, dapat diketahui bahwa sebagian besar responden pada
penelitian ini yaitu responden dengan rentang usia 26 sampai dengan 33 tahun sebanyak

48%.

Tabel 2. Paparan Media Iklan

Jenis Media Persentase (%)

TV, Radio 3
Media Sosial 45
Website 23
Media Cetak 7
Billboard 13
Lainnya 9
Total 100

Sumber: Data primer (diolah)

Jika melihat data pada tabel 2 tersebut, dapat diketahui bahwa sebagian besar responden
melihat iklan produk Samsung Galaxy pada media sosial yaitu sebesar 45%. Artinya,
media sosial paling banyak digunakan oleh responden pada penelitian ini ketika mereka
melihat iklan produk tersebut.

Setelah data responden terkumpul, kemudian diolah menggunakan SmartPLS versi 4,
diperoleh hasil sebagai berikut:
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Gambar 1. Nilai Outer Loading
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Sumber: Data primer (diolah)

Berdasarkan hasil olah data pada tahap PLS Algorithm dapa diketahui pada
gambar tersebut bahwa semua indikator yang digunakan untuk mengukur masing-
masing variabel memiliki nilai > 0,7 sehingga dapat dikatakan valid dan memenuhi
syarat sebagai pengukur masing-masing variabel.

Tabel 3. Nilai R-Square
R-Square = R-Square Adjusted
MB 0,948 0,947

NYD 0,898 0,896
Sumber: Data primer (diolah)

Berdasarkan data yang tersaji pada tabel 3, dapat diketahui bahwa nilai R-Square
pada variabel Nilai yang Dirasakan (NYD) sebesar 0,898 yang artinya variabel tersebut
dapat dijelaskan oleh variabel Daya Tarik Rasional (DTR) dan variabel Daya Tarik
Emosional (DTE) sebesar 89,8%. Sedangkan variabel Minat Beli (MB) sebesar 0,948 yang
artinya variabel tersebut dapat dijelaskan oleh variabel Daya Tarik Rasional (DTR), Daya
Tarik Emosional (DTE), dan variabel Nilai yang Dirasakan (NYD) sebesar 94,8%.

N eraca
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Tabel 4. Nilai f-Square

DTE DTR MB NYD
DTE 0,091 0,318
DTR 0,041 0,227
MB
NYD 0,746

Sumber: Data primer (diolah)

Berdasarkan data pada tabel 4, dapat dilihat nilai f-Square pada masing-masing
hubungan antar variabel. Nilai yang diperoleh tergolong sedang sampai pada besar,
sehingga variabel yang digunakan memiliki pengaruh yang sedang dan kuat dalam
mempengaruhi variabel lainnya.

Tabel 5. Nilai CA, CR, dan AVE

. . Average

Cronbach's %Zﬁ%?ﬁite f{oeg;%i)ls;:e Variance

Alpha (CA) (tho a)y (tho c)y Extracted
- - (AVE)
DTE 0,969 0,969 0,977 0,914
DTR 0,961 0,961 0,971 0,895
MB 0,977 0,977 0,980 0,862
NYD 0,973 0,973 0,977 0,859

Sumber: Data primer (diolah)

Bedasarkan data yang tersaji pada tabel 5, dapat diketahui bahwa nilai CA, CR,
dan AVE memenuhi syarat untuk dilakukan pengujian lebih lanjut. Nilai CA terdeteksi
> (0,7 yang artinya semua item dalam kuesioner konsisten dan reliabel dalam mengukur
konsep. Kemudian, nilai CR yang diperoleh adalah > 0,7 yang menunjukkan bahwa
konstruk atau variabel laten memiliki reliabilitas yang baik. Sedangkan untuk nilai AVE
tertera dalam tabel > 0,5 yang artinya variabel laten mampu mnejelaskan lebih dari
setengah varians dari indikator-indikatornya, menandakan validitas yang sangat baik.

Gambar 2. Hasil Pengujian Bootstrapping

Sumber: Data primer (diolah)
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Setelah semua indikator dan variabel dinyatakan valid dan reliabel melalui
pengujian validitas dan reliabilitas, kemudian dilakukan pengujian bootstrapping
dengan hasil seperti yang tertera pada gambar 3. Hal tersebut dapat dijelaskan lebih
lanjut melalui beberapa tabel yang disajikan berikut ini.

Tabel 6. Pengaruh Langsung

Original Sample ]?)?3:’22?1 t-Statistic p-Values
Sample (O)  Mean (M) (STDEV) (IO/STDEVI)
DTE -> MB 0,229 0,231 0,07 3,251 0,001
DTE -> NYD 0,522 0,524 0,108 4,816 0,000
DTR -> MB 0,147 0,150 0,078 1,891 0,059
DTR -> NYD 0,441 0,439 0,111 3,965 0,000
NYD -> MB 0,616 0,611 0,086 7,189 0,000

Sumber: Data pribadi (diolah)

Berdasarkan data yang tersaji pada tabel 6, dapat diketahui bahwa semua
hubungan variabel memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan nilai t-
Statistic > 1,96 dan p-Value < 0,05 kecuali pada hubungan variabel Daya Tarik Rasional
(DTR) terhadap variabel Minat Beli (MB).

Tabel 7. Pengaruh Tidak Langsung

Original ~ Sample Standard t-Statistic
Sample Mean Deviation (I0/STDEVI) p-Values
O) M) (STDEV)
DTE -> NYD -> MB 0,321 0,322 0,087 3,696 0,000
DTR -> NYD -> MB 0,271 0,266 0,071 3,799 0,000

Sumber: Data primer (diolah)

Berdasarkan data yang tertera pada tabel 7, dapat diketahui bahwa hubungan tidak
langsung antar variabel memiliki pengaruh yang positif dan signifikan, dengan nilai t-

Statistic > 1,96 dan p-Value < 0,05

Tabel 8. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Hasil
Hla diterima
Hlb diterima
H2 diterima
H3 a diterima
H3b diterima
H4 a ditolak
H4 b diterima

Sumber: Data primer (diolah)
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Berdasarkan data pada tabel 8, dapat diketahui bahwa semua hipotesis yang diajukan
di dalam penelitian ini dinyatakan diterima, kecuali hipotesis H4 a.

PEMBAHASAN
Daya Tarik Rasional (DTR), Daya Tarik Emosional (DTE) terhadap Nilai yang
Dirasakan (NYD).

Hasil pengujian menunjukkan bahwa daya tarik rasional dalam iklan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap nilai yang dirasakan oleh konsumen. Artinya, ketika
iklan Samsung Galaxy menampilkan informasi faktual seperti fitur teknis, kualitas
kamera, daya tahan baterai, dan harga yang kompetitif, konsumen merasakan bahwa
produk tersebut memiliki nilai yang tinggi. Temuan ini sejalan dengan karakteristik
responden yang cenderung mempertimbangkan aspek fungsional dalam pengambilan
keputusan pembelian. Daya tarik rasional yang kuat mampu meningkatkan
kepercayaan terhadap merek dan memperkuat persepsi bahwa pembelian produk
merupakan keputusan yang logis dan menguntungkan. Hasil ini mendukung asumsi
dalam Theory of Planned Behavior bahwa kepercayaan yang terbentuk dari informasi
objektif dapat membentuk sikap positif terhadap perilaku pembelian.

Selain daya tarik rasional, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa daya tarik
emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai yang dirasakan. Iklan yang
menonjolkan unsur emosional seperti narasi menyentuh, visual yang menggugah
perasaan, serta musik yang memicu kenangan personal, terbukti mampu meningkatkan
persepsi nilai terhadap Samsung Galaxy. Elemen emosional ini menciptakan hubungan
afektif antara konsumen dan merek, sehingga memengaruhi evaluasi subjektif terhadap
manfaat produk. Pada kelompok usia 26 hingga 33 tahun yang menjadi mayoritas
responden, keterlibatan emosional melalui media sosial terbukti efektif dalam
membentuk persepsi nilai yang kuat. Dengan demikian, hasil ini memperkuat premis
bahwa emosi memainkan peran penting dalam proses evaluasi nilai dan pembentukan
niat perilaku, seperti yang dijelaskan dalam teori yang digunakan. Secara keseluruhan,
temuan penelitian ini memberikan implikasi bahwa strategi iklan yang menggabungkan
daya tarik rasional dan emosional secara seimbang akan lebih optimal dalam
membangun persepsi nilai positif terhadap merek di kalangan konsumen digital.

Hasil penelitian ini sejalan dengan yang telah disampaikan oleh Fredrickson (2001)
bahwa daya tarik emosional yang bersifat positif mampu menghadirkan rasa senang
dan kenikmatan secara indrawi kepada konsumen, yang pada akhirnya dapat membuat
mereka lebih mudah menerima iklan tersebut atau bahkan menumbuhkan kecintaan
terhadap merek. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan Schmuck & Matthes (2017).

Nilai yang Dirasakan (NYD) terhadap Minat Beli (MB)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Temuan ini memperkuat asumsi
dalam TPB bahwa persepsi individu terhadap keuntungan dan manfaat suatu produk
(dalam hal ini nilai yang dirasakan) berperan penting dalam membentuk niat untuk
membeli. Konsumen di Purwokerto yang merasakan bahwa Samsung Galaxy
memberikan manfaat fungsional, emosional, dan sosial yang tinggi cenderung memiliki
minat beli yang lebih kuat. Media sosial terbukti efektif dalam menyampaikan pesan
nilai produk yang kemudian membentuk persepsi positif. Dalam konteks perilaku
konsumen usia 26-33 tahun, persepsi nilai cenderung terbentuk dari perpaduan antara
spesifikasi produk, harga yang kompetitif, serta citra merek yang ditampilkan secara

_
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konsisten melalui iklan digital. Daya tarik visual iklan serta fitur interaktif di media
sosial berperan sebagai katalis dalam penguatan persepsi nilai.

Hasil penelitian ini sejalan dengan yang disampaikan oleh Hyuna et al., (2011),
Wang dan Juan (2016), Yang dan Zhou (2006).

Daya Tarik Rasional (DTR) dan Daya Tarik Emosional (DTE) terhadap Minat Beli
(MB)

Hasil analisis menunjukkan bahwa daya tarik emosional dalam iklan memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sedangkan daya tarik rasional tidak
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap variabel tersebut. Hal ini
menandakan bahwa elemen emosional seperti cerita yang menyentuh, musik yang
menyentuh perasaan, atau visual yang membangkitkan emosi lebih efektif dalam
membentuk persepsi dan keinginan untuk membeli dibandingkan dengan penjelasan
logis mengenai fitur produk.

Daya tarik emosional membentuk sikap yang lebih kuat terhadap perilaku
membeli karena mampu menstimulasi afeksi dan membentuk persepsi positif secara
tidak langsung terhadap produk. Meskipun informasi rasional mengenai spesifikasi
teknis dan keunggulan produk disampaikan dengan jelas, ternyata tidak cukup kuat
untuk membentuk intensi membeli apabila tidak dibarengi dengan pendekatan
emosional. Ini menunjukkan bahwa pada konteks konsumen usia 26-33 tahun di
Purwokerto, keputusan membeli cenderung dipengaruhi oleh aspek afektif ketimbang
kognitif. Hasil ini mempertegas bahwa strategi pemasaran yang berfokus pada
penyampaian pesan emosional lebih efektif dalam membentuk sikap positif dan minat
beli, terutama dalam era digital ketika konsumen dibanjiri informasi dan lebih tertarik
pada konten yang mampu menggugah emosi. Dalam konteks produk teknologi seperti
Samsung Galaxy, pendekatan emosional mampu menambah nilai perseptual dan daya
tarik brand secara keseluruhan.

Tidak berpengaruhnya daya tarik rasional terhadap minat beli kemungkinan
besar disebabkan oleh kejenuhan konsumen terhadap informasi teknis yang bersifat
seragam atau mudah dibandingkan antar merek. Selain itu, konsumen usia 26-33 tahun
lebih banyak mengandalkan persepsi nilai simbolik atau emosional dalam menentukan
produk yang mereka pilih, apalagi jika pembelian berkaitan dengan gaya hidup dan
citra diri. Fakta bahwa media sosial menjadi saluran utama penyebaran iklan
menegaskan bahwa strategi storytelling visual yang mengutamakan kedekatan
emosional dan pengalaman pribadi jauh lebih resonan dibandingkan argumen berbasis
logika.

Daya Tarik Rasional (DTR) dan Daya Tarik Emosional (DTE) terhadap Minat Beli
(MB) melalui Nilai yang Dirasakan (NYD).

Hasil penelitian ini mengungkap bahwa daya tarik rasional dalam iklan Samsung
Galaxy memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen di
Purwokerto, dengan nilai yang dirasakan sebagai variabel mediasi. Responden dalam
penelitian ini merupakan individu yang pernah melihat iklan Samsung Galaxy melalui
media sosial, yang menjadi media utama dalam menyampaikan informasi produk. Daya
tarik rasional mencakup penekanan pada fitur teknis, spesifikasi produk, dan efisiensi
penggunaan, yang dinilai mampu membentuk persepsi nilai fungsional di benak
konsumen. Nilai yang dirasakan ini kemudian berperan sebagai mediator dalam
memperkuat hubungan antara daya tarik rasional dan minat beli, selaras dengan

_
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kerangka Theory of Planned Behavior yang menekankan peran persepsi dalam
membentuk intensi perilaku.

Selain itu, penelitian ini juga membuktikan bahwa daya tarik emosional memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, juga melalui nilai yang dirasakan
sebagai variabel mediasi. Daya tarik emosional dalam iklan Samsung Galaxy
menitikberatkan pada elemen estetika, gaya hidup, dan hubungan emosional dengan
merek, yang terbukti mampu meningkatkan persepsi nilai simbolik maupun emosional
pada konsumen. Persepsi nilai ini secara signifikan memperkuat kecenderungan
konsumen untuk memiliki intensi membeli, sebagaimana dijelaskan dalam Theory of
Planned Behavior, di mana persepsi positif terhadap objek akan memperkuat niat
individu untuk bertindak. Hasil ini juga mempertegas pentingnya elemen afektif dalam
komunikasi pemasaran, khususnya dalam konteks digital, di mana konsumen lebih
mudah merespons konten visual dan narasi emosional.

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa baik daya tarik rasional
maupun emosional tidak hanya efektif secara langsung terhadap minat beli, tetapi juga
secara tidak langsung melalui peningkatan nilai yang dirasakan oleh konsumen.
Implikasi manajerial dari temuan ini adalah pentingnya menyusun strategi periklanan
yang seimbang antara informasi fungsional dan daya tarik emosional, agar mampu
menjangkau dimensi kognitif sekaligus afektif konsumen. Media sosial sebagai saluran
utama iklan memberikan keunggulan dalam menjangkau kelompok usia produktif
seperti yang terlibat dalam penelitian ini, dengan fleksibilitas konten yang tinggi.
Penggunaan Theory of Planned Behavior sebagai dasar teoretis berhasil menjelaskan
bagaimana persepsi nilai, sebagai bentuk evaluasi kognitif dan afektif terhadap iklan,
berperan krusial dalam membentuk intensi membeli.

Hubungan langsung daya tarik rasional terhadap minat beli tidak berpengaruh
signifikan, sedangkan hubungan tidak langsung daya tarik rasional terhadap minat beli
melalui nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan, sehingga terjadi
mediasi penuh. Selain itu, hubungan langsung daya tarik emosional terhadap minat beli
berpengaruh positif dan signifikan, sedangkan hubungan tidak langsung daya tarik
emosional terhadap minat beli melalui nilai yang dirasakan juga berpengaruh positif
dan signifikan, sehingga pada hubungan tersebut terjadi mediasi parsial atau sebagian.
pengaruh daya tarik rasional terhadap minat beli sepenuhnya disalurkan melalui
persepsi nilai konsumen terhadap produk. Tanpa terbentuknya persepsi nilai, maka
daya tarik rasional saja tidak cukup kuat untuk meningkatkan niat beli. Pada konteks
ini, nilai yang dirasakan menjadi kunci utama dalam mengubah persepsi rasional
menjadi minat beli aktual. Daya tarik emosional secara langsung dapat memengaruhi
minat beli, misalnya karena iklan menyentuh perasaan atau membangun keterikatan
emosional. Namun, efeknya juga diperkuat ketika konsumen merasa bahwa produk
tersebut memiliki nilai pribadi atau emosional seperti prestise, kebanggaan, atau
identitas.

Dalam situasi ini, nilai yang dirasakan memang penting, tetapi tidak sepenuhnya
menjadi satu-satunya jalur pengaruh daya tarik emosional tetap bisa mendorong minat
beli meskipun tanpa mediasi penuh dari persepsi nilai.

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Daya tarik rasional memengaruhi minat beli melalui mediasi penuh nilai yang
dirasakan, sehingga persepsi nilai konsumen menjadi jalur utama yang
menghubungkan informasi faktual produk dengan niat membeli. Konsumen di

_
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Purwokerto, cenderung menilai produk berdasarkan manfaat fungsional yang mereka
rasakan dari fitur teknis, kualitas, dan harga yang kompetitif.

Di sisi lain, daya tarik emosional dalam iklan juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap nilai yang dirasakan, dan berbeda dengan daya tarik rasional,
pengaruh daya tarik emosional terhadap minat beli terjadi secara langsung maupun
tidak langsung melalui nilai yang dirasakan (mediasi parsial). Artinya, elemen
emosional seperti narasi, visual, dan musik yang menyentuh perasaan dapat
membangun keterikatan afektif langsung dengan konsumen sekaligus memperkuat
persepsi nilai simbolik dan emosional produk. Pengaruh ini lebih dominan dalam
membentuk minat beli di kalangan konsumen muda yang aktif di media sosial, di mana
pendekatan emosional lebih efektif dibandingkan pendekatan rasional.

Secara keseluruhan, penelitian menegaskan pentingnya pengembangan strategi
pemasaran yang menggabungkan kedua daya tarik tersebut secara seimbang. Media
sosial sebagai kanal utama iklan memungkinkan penyampaian pesan yang fleksibel dan
mampu merangsang persepsi nilai secara kognitif dan afektif. Pendekatan yang
memadukan informasi rasional yang membangun nilai fungsional serta daya tarik
emosional yang memperkuat hubungan psikologis konsumen akan lebih optimal dalam
mendorong minat beli, terutama pada konsumen usia produktif di era digital. Temuan
ini juga menguatkan relevansi Theory of Planned Behavior dalam menjelaskan
bagaimana persepsi nilai menjadi mediator penting dalam membentuk intensi
pembelian konsumen.

Saran

Bagi pemasar dan perusahaan, terutama dalam industri teknologi seperti
Samsung, disarankan untuk merancang iklan yang menonjolkan nilai fungsional
produk secara jelas dan mudah dipahami agar memperkuat persepsi nilai rasional
konsumen. Daya tarik rasional saja tidak cukup; konsumen harus diyakinkan bahwa
fitur dan spesifikasi benar-benar memberikan manfaat nyata.

Strategi komunikasi pemasaran digital sebaiknya menggabungkan elemen
rasional dan emosional secara seimbang. Daya tarik emosional terbukti mampu
langsung membentuk minat beli, sehingga pemanfaatan narasi yang menyentuh
perasaan, storytelling visual, dan citra gaya hidup perlu diperkuat agar menghasilkan
dampak ganda —baik langsung maupun melalui pembentukan nilai yang dirasakan.
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