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MOTTO 

 

 

 

 

 

SO VERILY, WITH THE HARDSHIP, THERE IS RELIEF 

VERILY, WITH THE HARDSHIP, THERE IS RELIEF 

 

 

~ QS. Al Insyirah : 5-6  ~ 

 

 

 

Masalah dan rintangan apapun  

yang kita dapatkan, laluilah. 

Karena bagaimanapun juga masalah dan rintangan tersebut merupakan 

soal ujian yang mau tidak mau harus kita isi, jikalau kita ingin naik kelas. 

Yaa, tentunya naik ke kelas kehidupan yang lebih baik. 

~ Evania Mega Mahardika ~ 
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ABSTRACT 

 

Pop-up ads on youtube site is new media in advertising which increasing the 

amount of current ads. However, the pop-up ads on youtube site received negative 

response attitude from youtube users. The negative response attitude of youtube 

users become  a phenomenon that was interest for researchers to identify public 

attitudes who are watching pop-up ads on youtube site. The research was 

conducted on May 6 and May 8, 2014 , by conducting a survey involving 55 

respondents from members of Jemaah Cinema Mahasiswa ( JCM ) State Islamic 

University Sunan Kalijaga Yogyakarta community. Results of this study concluded 

the acquisition final results of the average score from components of the attitude 

that is equal to 2,50 which is quite negative category , where it can be interpreted 

that there is a tendency of negative attitudes in the audience who are watching 

pop-up ads on youtube site . 

 

Keywords: pop-up ads, public attitude, youtube site 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Ketatnya persaingan di dunia bisnis mengharuskan produsen untuk 

unggul dalam persaingan. Produsen harus mampu berinovasi untuk 

meningkatkan penjualan produk mereka. Terdapat berbagai cara yang telah 

dilakukan produsen untuk menarik perhatian konsumen, salah satunya adalah 

dengan gencar melakukan promosi melalui iklan.  

Iklan merupakan sarana promosi yang paling umum digunakan oleh 

produsen untuk memberikan informasi mengenai keunggulan produk mereka 

kepada konsumen. Penggunaan iklan ini bertujuan untuk membujuk atau 

mempengaruhi orang supaya melakukan hal-hal yang sesuai dengan tujuan 

pesan dalam iklan tersebut. Pesan iklan dikemas semenarik mungkin dan 

disampaikan melalui beberapa media yang dekat dengan konsumen.  

Dewasa ini akibat pesatnya kemajuan teknologi dan arus globalisasi, 

menjadikan media internet sebagai media yang dekat dengan konsumen. 

Peminatan penggunaan media baru ini dikarenakan kehadiran internet 

membuat sebagian besar orang bekerja menjadi lebih praktis, cepat, dan tanpa 

mengenal jarak kapanpun dan dimanapun. Dengan menggunakan media 

internet, berbagai informasi dapat secara mudah dan cepat untuk 

disebarluaskan maupun diakses. Menurut proyeksi dari Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet (APJII), jumlah pengguna internet di Indonesia mengalami 
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peningkatan yang cukup pesat, hal ini dapat dilihat berdasarkan jumlah 

pengguna internet yang dari tahun ke tahun terus meningkat. 

Gambar 1 

Proyeksi  APJII tentang Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 

 

Sumber : 

( http://www.apjii.or.id/v2/read/page/halaman-data/9/statistik.html  

diakses pada 24 Januari 2014 ) 

 

Dengan adanya peningkatan jumlah pengguna internet, media internet 

mulai menjadi new media dan mulai diminati oleh para produsen untuk 

dijadikan sebagai tempat mengiklankan produk mereka. Iklan yang 

menggunakan media internet disebut sebagai iklan internet, atau yang lebih 

dikenal dengan sebutan iklan online. Iklan online tersebut memiliki beragam 

format seperti banner, skyscrappers, pop-up, pop-behind,minisite, superstitial, 

dan widgets (Moriarty, 2011:352).  

Saat ini hampir pada semua website dapat ditemukan iklan online, mulai 

dari website perusahaan, website berita, hingga website jejaring sosial seperti 

facebook dan twitter. Beberapa tahun yang lalu, facebook dan twitter menjadi 

http://www.apjii.or.id/v2/read/page/halaman-data/9/statistik.html
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media yang banyak digunakan pengiklan dalam mempromosikan produk 

mereka. Akan tetapi, belakangan ini muncul terobosan baru dalam beriklan di 

media internet, yakni dengan menggunakan media situs youtube. 

Youtube merupakan situs tempat berbagi video terpopuler di dunia, 

bahkan bisa dikatakan bahwa youtube merupakan situs video sharing yang 

menyediakan informasi dan video menarik yang terjadi di mancanegara secara 

lengkap. Selain itu, youtube adalah situs video yang paling sering dan paling 

banyak dikunjungi oleh pengguna internet di seluruh dunia. Oleh karena itu 

wajar apabila youtube menempati peringkat ke-tiga “Top Sites” setelah 

facebook dan google pada Alexa Rank. Sedangkan “Top Site” di Indonesia 

berdasarkan Alexa Rank, youtube berada pada posisi ke-empat setelah 

blogspot, facebook dan google. (http://www.alexa.com/topsites diakses pada 24 

Januari 2014) 

Berdasarkan data tersebut, peringkat ke-empat Top Sites Indonesia yang 

diraih oleh youtube menandakan bahwa dewasa ini banyak konsumen yang 

mengakses dan semakin konsumtif terhadap situs youtube. Saat ini youtube 

menyewakan space dari layout website-nya untuk produsen yang ingin 

mengiklankan produk mereka di situs youtube. Hal ini tentu mendapat apresiasi 

yang positif oleh produsen, karena apabila jumlah pengguna yang mengakses 

youtube semakin bertambah maka besar kemungkinan iklan yang dipasang 

dapat dilihat oleh semakin banyak konsumen.  

Bentuk iklan yang dipasang produsen di situs youtube, pada awalnya 

adalah dalam bentuk format iklan banner. Akan tetapi, sekarang ini muncul ide 

http://www.alexa.com/topsites
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baru pemasangan iklan di situs youtube dengan menggunakan format iklan pop 

up. Iklan pop-up merupakan iklan yang kemunculannya mendadak di layar 

monitor di depan halaman pembuka web site (Moriarty, 2011:352). Dengan 

kata lain, yakni video iklan yang muncul diawal ketika kita akan memutar 

video yang kita pilih.  

Gambar 2 

Visualisasi iklan pop-up di situs youtube 

 

Sumber : 

( www.youtube.com/watch?v=9UpIP_HIe6A diakses pada 21 Januari 2014 ) 

 

Dengan munculnya iklan pop-up pada awal video youtube tersebut 

mendapat respon sikap yang beragam dari pengguna youtube yang menonton 

iklan pop-up tersebut. Ada pengguna youtube yang menganggap hal tersebut 

biasa saja dan meneruskan menonton iklan tersebut diputar. Namun ada pula 

sikap pengguna youtube yang merasa iklan pop-up tersebut menggangu 

sehingga mereka menutup iklan tersebut dengan melakukan skip-ad serta 

http://www.youtube.com/watch?v=9UpIP_HIe6A
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meninggalkan beragam tanggapan dalam menanggapi tayangan iklan pop-up 

tersebut. 

Gambar 3 

Tanggapan pengguna youtube terhadap iklan pop-up di youtube 

 

Sumber: 

 (http://www.youtube.com/watch?v=kxhs7KL6-2w diakses pada 24 Januari 2014)  

 

Selain melakukan skip-ad dan memberikan tanggapan-tanggapan 

mengenai adanya iklan pop-up tersebut, pengguna youtube yang merasa 

terganggu juga mencari cara agar dapat menghilangkan iklan pop-up di situs 

youtube. 

http://www.youtube.com/watch?v=kxhs7KL6-2w
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Gambar 4 

Khalayak mencari cara untuk menghilangkan iklan di youtube 

 

Sumber : 

( http://id.answers.yahoo.com/question/index?qid=20121127044836AAnk04j  

diakses pada 24 Januari 2014 )  

 

Dari paparan di atas, terdapat fenomena menarik dimana banyak iklan 

pop-up di situs youtube yang dewasa ini semakin meningkat jumlah iklannya, 

akan tetapi munculnya iklan pop-up di situs youtube ini mendapat tanggapan 

sikap khalayak pengguna youtube yang cenderung bersikap negatif dalam 

menonton iklan pop-up di situs youtube.Tanggapan dari sikap khalayak 

tersebut menjadi fenomena yang memiliki daya tarik bagi peneliti untuk 

mengetahui kecenderungan sikap khalayak pengguna situs youtube dalam 

menonton iklan pop-up di situs youtube tersebut.  

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan survey pada komunitas JCM 

(Jamaah Cinema Mahasiswa) Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga 

Yogyakarta. Komunitas JCM ini merupakan salah satu komunitas mahasiswa 

yang bergerak di bidang film yang mewadahi peminat, pengembangan dan 

pengamat cinema yang terdiri dari mahasiswa UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

yang aktif dalam menghasilkan karya-karya film indie dan individu yang 

http://id.answers.yahoo.com/question/index?qid=20121127044836AAnk04j
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peduli terhadap perkembangan cinema. Sehingga, penelitian ini berjudul : 

SIKAP KHALAYAK DALAM MENONTON IKLAN POP-UP DI SITUS 

YOUTUBE (Survey pada Komunitas Jamaah Cinema Mahasiswa  

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta). 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan dari uraian latar belakang masalah tersebut, maka peneliti 

mengajukan rumusan masalah, yakni sebagai berikut : Apakah terdapat 

kecenderungan sikap negatif khalayak dalam menonton iklan pop-up di 

situs youtube pada Komunitas Jamaah Cinema Mahasiswa Universitas 

Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta ? 

 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Dengan adanya penelitian ini, tujuan yang ingin dicapai oleh peneliti 

adalah untuk mengetahui adanya kecenderungan sikap negatif khalayak 

dalam menonton iklan pop-up di situs youtube pada komunitas Jamaah 

Cinema Mahasiswa (JCM) Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga 

Yogyakarta. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Akademis 

Bagi pihak Program Studi Ilmu Komunikasi, diharapkan 

penelitian ini dapat memberikan kontribusi pada pengembangan 
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penelitian di bidang disiplin Ilmu Komunikasi, khususnya yang 

berhubungan dengan advertising. 

Bagi pihak lain diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan 

kontribusi positif bagi perkembangan komunikasi, untuk dijadikan 

acuan penelitian lanjutan dan memberikan sumbangan bagi 

perkembangan Ilmu Komunikasi khususnya bidang advertising. 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai masukan dan 

pertimbangan bagi para pengiklan yang akan mengiklankan produk 

mereka di situs youtube, sehingga mereka dapat mengetahui sikap 

target audience dari iklan di situs tersebut dan juga dapat menambah 

pemahaman pembaca dan menjadi referensi tambahan bagi peneliti lain 

yang tertarik dengan masalah strategi pemasaran periklanan dalam 

pemilihan media-media masa kini. 

 

D. Telaah Pustaka 

Penelitian mengenai iklan dan sikap audience terhadap iklan tersebut 

telah banyak dilakukan oleh peneliti lainnya. Dari sekian banyak penelitian 

iklan, yang berkaitan dengan penelitian ini diantaranya sebagai berikut : 

1) Penelitian yang telah dilakukan oleh Nur Arifin Romadhoni pada tahun 

2013 Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan 

Kalijaga Yogyakarta yang berjudul “Pengaruh Pesan Iklan Televisi 

terhadap Respon Konsumen (Studi pada Iklan Ades “Langkah Kecil 
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Memberikan Perubahan” di Kalangan Mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN 

Komunikasi UIN Sunan Kalijaga Angkatan 2011)”, yang menjelaskan 

tentang pesan iklan Ades versi “Langkah Kecil Memberi Perubahan” di 

televisi memberi pengaruh yang signifikan terhadap respon mahasiswa 

Ilmu Komunikasi UIN Sunan Kalijaga Angkatan 2011, dimana semua 

aspek variabel respon seperti kognitif, afektif dan juga konatif / behavior 

mempunyai pengaruh signifikan dalam pembentukan respon mahasiswa 

Ilmu Komunikasi UIN Sunan Kalijaga angkatan 2011 pada pesan iklan 

Ades versi “Langkah Kecil Memberikan Perubahan”. 

Persamaan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti adalah 

sama-sama melakukan penelitian dengan menggunakan metode penelitian 

kuantitatif. Selain itu, persamaan kedua penelitian adalah bahasan 

mengenai komponen kognitif, afektif dan konatif. Kemudian perbedaan 

dengan penelitian yang dilakukan peneliti terdapat pada fenomena yang 

akan dibahas, yakni peneliti akan membahas mengenai sikap audience 

terhadap iklan sedangkan Nur Arifin Romadhoni mengkaji mengenai 

pengaruh pesan iklan terhadap respon audience. Lalu perbedaan yang 

kedua adalah penggunaan pembahasan definisi konseptual dan operasional 

yang berbeda, dimana peneliti menggunakan variabel konsep dan 

operasional mengenai 3 komponen sikap sedangkan Nur Arifin 

Romadhoni menggunakan stimulus – organisme – respon. 

2) Penelitian yang dilakukan oleh Miftahuddin Khairuddin, mahasiswa 

Komunikasi dan Penyiaran Islam Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga 
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Yogyakarta mengenai “Sikap dan Intensitas Mahasiswa/i Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Kalijaga terhadap Program Chatting 

dengan Yusuf Mansur di ANTV  pada tahun 2013. Penelitian ini 

menjelaskan adanya hubungan yang sangat signifikan antara intensitas 

menonton program chatting dengan sikap mahasiswa / mahasiswi fakultas 

Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Kalijaga, dimana hubungan tersebut 

sangat berpengaruh terhadap sikap seseorang tersebut. 

Persamaan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti adalah 

sama-sama menggunakan metode penelitian kuantitatif. Selain itu, 

persamaan yang kedua adalah sama-sama meneliti mengenai sikap 

terhadap suatu tayangan di media massa. Sedangkan perbedaan dalam 

penelitian yang dilakukan peneliti dengan penelitian Miftahuddin 

Khairuddin adalah pada objek yang diteliti. Pada penelitian yang dilakukan 

oleh peneliti, objek yang digunakan adalah iklan pop-up di situs youtube, 

sedangkan objek yang digunakan Miftahuddin adalah program chatting 

dengan Yusuf Mansur di ANTV. Selain itu, perbedaan yang lainnya adalah 

peneliti menggunakan 1 variabel penelitian yakni variabel sikap, 

sedangkan Miftahuddin menggunakan 2 variabel penelitian yakni variabel 

intensitas dan variabel sikap. 

3) Penelitian yang dilakukan oleh Tri Handayani Usman, mahasiswa Program 

Studi Manajemen Universitas Hasanuddin Makassar pada tahun 2012 yang 

berjudul “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Sikap Konsumen Melalui 

Iklan terhadap Keputusan Pembelian Speedy di Makassar”. Dari hasil 
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penelitian tersebut menunjukkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi 

sikap konsumen melalui iklan (nilai informasi, isi pesan, dorongan iklan) 

mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam 

pembelian Speedy di Makassar.  

Persamaan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti adalah 

sama-sama menggunakan metode penelitian kuantitatif dan melakukan  

penelitian mengenai sikap. Lalu perbedaan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh peneliti adalah perbedaan tema yang akan diteliti. Peneliti 

akan meneliti mengenai sikap audience terhadap iklan pop-up di situs 

youtube, sedangkan Tri Handayani Usman mengangkat tema faktor yang 

mempengaruhi sikap terhadap keputusan pembelian. Selain itu, perbedaan 

lainnya terletak pada penggunaan variabel yang berbeda. Peneliti 

menggunakan 1 variabel penelitian yakni variabel sikap, sedangkan Tri 

Handayani Usman menggunakan 3 variabel x dan 1 variabel y, yakni 

variabel x terdiri dari nilai informasi, isi pesan, dorongan iklan, sedangkan 

variabel y adalah keputusan pembelian. 
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E. Landasan Teori 

1. Teori Uses and Gratification 

Teori uses and gratification (penggunaan dan kepuasan) merupakan 

salah satu teori paling populer dalam studi komunikasi massa. Teori yang 

dikemukakan oleh Elihu Katz, Jay Blumler, dan Michael Gurevitch pada 

tahun 1974 (Morissan, 2013: 78) menyatakan lima asumsi dasar teori uses 

and gratification, yaitu : 

a) Khalayak aktif dan berorientasi pada tujuan ketika menggunakan media 

Khalayak dipandang sebagai partisipan yang aktif dalam proses 

komunikasi. Khalayak bukanlah penerima yang pasif atas apa yang 

media siarkan. Khalayak memilih dan menggunakan isi media 

berdasarkan motivasi, tujuan dan kebutuhan personal mereka. 

b) Inisiatif untuk mendapatkan kepuasan media ditentukan oleh khalayak 

Asumsi kedua ini berhubungan dengan kebutuhan terhadap 

kepuasan yang dihubungkan dengan pilihan media tertentu yang 

ditentukan oleh khalayak sendiri. Karena sifatnya yang aktif, maka 

khalayak mengambil inisiatif. Tidak ada seorangpun yang dapat 

menentukan apa yang kita inginkan terhadap isi media. Dengan 

demikian, khalayak memiliki kewenangan penuh dalam proses 

komunikasi massa. 

c) Media bersaing dengan sumber kepuasan lain 

Media bukanlah satu-satunya sumber pemuas kebutuhan. 
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d) Khalayak sadar sepenuhnya terhadap ketertarikan, motif, dan 

penggunaan media 

Kesadaran diri yang cukup akan adanya ketertarikan dan motif 

yang muncul dalam diri khalayak yang dilanjutkan dengan pilihan 

mereka secara sadar terhadap media tertentu yang akan digunakannya. 

e) Penilaian isi media ditentukan oleh khalayak 

Menurut teori uses and gratification, isi media hanya dapat dinilai 

oleh khalayak sendiri, karena khalayak tersebutlah yang dapat merasakan 

dan kemudian  menilai tingkat kepuasannya. 

Teori ini tidak mencoba untuk memahami apa yang dilakukan media 

kepada khalayak, akan tetapi berfokus untuk menilai apa yang khalayak 

lakukan dengan media. Teori ini menilai bahwa khalayak dalam 

menggunakan media berorientasi pada tujuan, bersifat aktif sekaligus 

diskriminatif. Khalayak dinilai mengetahui kebutuhan mereka dan 

mengetahui serta bertanggung jawab pada pilihan keputusan mereka 

terhadap media yang dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan mereka.  

Frank Biocca dalam Modul Mata Kuliah Perspektif dan Teori 

Komunikasi (Syahputra, 2011: 30), memaparkan lima ciri khalayak aktif 

yaitu : selectivity (mempunyai pilihan selektif dalam menggunakan media), 

utilitarianism (penggunaan media ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan 

tujuan tertentu), itentionality (secara implisit mengakui penggunaan isi 

media untuk maksud tertentu), involvement (khalayak secara aktif 
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mengikuti, berpikir tentang menggunakan media), dan impervious to 

influence (sangat tidak mudah terbujuk oleh media itu sendiri). 

Berdasarkan ulasan di atas, teori uses and gratification, menegaskan 

bahwa pengguna media memainkan peranan aktif untuk memilih dan 

menggunakan suatu media, dengan kata lain pengguna media adalah pihak 

yang aktif dalam proses komunikasi. Pengguna media berusaha mencari 

sumber media yang paling baik dalam usaha memenuhi kebutuhannya. 

Khalayak tidak lagi dipandang sebagai orang pasif yang hanya menerima 

informasi yang disampaikan oleh media, tetapi khalayak yang berlaku aktif 

dan selektif, dan juga kritis terhadap semua informasi yang disampaikan 

oleh media. 

Iklan juga merupakan suatu media dalam bauran promosi pada 

komunikasi pemasaran. Oleh karena itu iklan juga mempunyai keterkaitan 

yang erat dengan khalayak sebagai pengguna media. Berdasarkan teori uses 

and gratification tersebut, khalayak memiliki peran aktif, selektif dan kritis 

terhadap semua informasi yang disampaikan pada iklan. Dalam hal ini 

khalayak bebas menentukan sikap mereka terhadap iklan yang dilihatnya 

sesuai dengan kebutuhan dan kepuasan mereka, baik sikap menerima 

maupun sikap menolak informasi dari iklan tersebut. 
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2. Social Judgement Theory (Teori Pertimbangan Sosial) 

 Teori Pertimbangan Sosial (Social Judgement Theory) dikembangkan 

oleh Muzafer Sherif, seorang psikolog dari Oklahoma University AS. 

Dalam buku EM. Griffin (2003:187) menyebutkan bahwa, “social 

judgement theory says happen in our heads. We hear a message and 

immediately judge where it should be placed on the attitude scale in our 

mind”. Dalam pengertian tersebut, proses mempertimbangkan suatu isu atau 

objek sosial berpatokan pada kerangka rujukan (reference point) yang 

dimiliki seseorang. Kerangka rujukan menjadi patokan untuk menentukan 

bagaimana seseorang memposisikan suatu pesan persuasif yang diterima. 

Selanjutnya Sherif menegaskan bahwa tindakan memposisikan dan 

menyortir pesan yang dilakukan oleh alam bawah sadar seseorang terjadi 

sesaat setelah proses persepsi. Disini seseorang menimbang setiap gagasan 

dengan cara membandingkannya dengan sudut pandang mereka saat itu 

juga. 

Menurut Muzafer Sherif, ada 3 rujukan yang digunakan dalam 

merespon suatu stimulus yang dihadapi, ketiganya merupakan suatu hal 

yang terkait, yakni : 

1. Lattitude of acceptance (zona penerimaan) 

Lattitude of acceptance terdiri dari pendapat yang masih diterima dan 

ditoleransi. Kadar persepsi yang menerima pesan menegaskan bagaimana 

penerima menerima pesan atau menyetujui pesan yang disampaikan. 

Dalam hal ini persuader mampu merubah sikap orang yang dibujuk. 
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2. Lattitude of rejection (zona penolakan) 

Lattitude of rejection mencakup gagasan yang ditolak karena tidak 

rasional dan bertentangan dengan persepsi seseorang. Jika persuasif yang 

disampaikan jauh berseberangan dengan persepsi penerima, maka 

penerima tidak akan merubah sikapnya. 

3. Lattitude of non commitment (zona ketidakterlibatan) 

Lattitude of non commitment terdiri dari pendapat atau pesan persuasif 

yang tidak ditolak dan tidak diterima. Dalam hal ini penerima pesan 

memposisikan diri sebagai persepsi yang netral, yakni tidak menolak 

maupun menerima. Sehingga penerima berada pada kondisi tidak adanya 

tanggapan atau keputusan dari suatu bujukan. 

Secara ringkas, teori ini menyatakan bahwa perubahan sikap 

seseorang terhadap objek sosial atau isu tertentu merupakan hasil proses 

pertimbangan yang terjadi dalam diri orang tersebut terhadap pokok 

persoalan yang dihadapi. Proses mempertimbangkan isu atau objek sosial 

tersebut berpatokan pada kerangka rujukan yang dimiliki seseorang, dimana 

kerangka tersebut memposisikan dan menyortir pesan yang diterima dan 

membandingkannya dengan sudut pandang yang rasional. 

Suatu pesan yang dapat diterima ataupun ditolak didasarkan pada 

pertimbangan persepsi dan keterlibatan ego seseorang terhadap pesan 

tersebut. Ketika seseorang menerima pesan baik verbal maupun non verbal , 

mereka dengan segera men-judge (menilai) dimana pesan harus ditempatkan 
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dalam persepsinya dengan cara membandingkan dengan pesan-pesan yang 

diterimanya selama ini. 

3. Sikap 

a. Definisi Sikap 

Menurut Allport dalam buku Tatik Suryani yang berjudul perilaku 

konsumen di era internet (2013:120), sikap merupakan suatu predisposisi 

yang dipelajari untuk merespon terhadap suatu objek dalam bentuk rasa 

suka atau tidak suka. Sikap bersifat predisposisi mengandung arti bahwa 

sikap masih merupakan kecenderungan untuk berperilaku dengan cara-

cara tertentu terhadap objek sikap. Sehingga sikap berbeda dengan 

perilaku.  

Terbentuknya sikap tidak terlepas dari pembelajaran yang 

dilakukan oleh konsumen, yakni melalui pengamatan, pengalaman, dan 

kesimpulan yang dibuat terhadap suatu objek sehingga akan dapat 

terbentuk sikap. Sikap memiliki variasi nilai, dimana sikap suka-netral-

tidak suka maupun positif-netral-negatif merupakan nilai sikap. 

Senada dengan pernyataan tersebut, Kotler dan Keller (2009:186), 

menguraikan bahwa sikap adalah evaluasi dalam waktu lama tentang 

yang disukai atau tidak disukai seseorang, perasaan emosional, dan 

kecenderungan tindakan terhadap beberapa objek. Sikap menempatkan 

orang dalam kerangka pemikiran mengenai menyukai (favorable)  atau 

tidak menyukai (unfavorable) sesuatu, mengenai mendekati atau 

menjauhi.  
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Pengertian lain mengenai sikap yang dikemukakan oleh Schiffman 

dan Kanuk dalam buku Merek & Psikologi Konsumen (Ferrinadewi, 

2008:94), menjelaskan bahwa sikap merupakan respon yang konsisten 

baik itu respon positif maupun negatif terhadap suatu objek sebagai hasil 

dari proses pembelajaran. 

Dari beragam definisi tersebut, peneliti menyimpulkan bahwa sikap 

berbeda dengan perilaku, akan tetapi sikap merupakan kecenderungan 

untuk berperilaku. Sikap terbentuk dari proses belajar terhadap suatu 

objek yakni melalui pengamatan, pengalaman, dan juga evaluasi 

mengenai objek tersebut, dimana hasil proses belajar atau evaluasi 

menghasilkan penilaian sikap baik positif-negatif maupun suka-tidak 

suka terhadap objek tersebut. 

b. Bentuk Sikap 

Beberapa bentuk sikap menurut Kasali dalam Jurnal E-Komunikasi 

VOL I. NO.2 Tahun 2013 Universitas Kristen Petra Surabaya, yakni : 

a) Sikap Positif 

Sikap positif ditandai dengan anggukan kepala audience ketika 

membaca pesan yang disampaikan tertawa, tersenyum, kadang-kadang 

menggunakan kata setuju, benar dan sebagainya. Siti Partini dalam 

Psikologi Sosial (1990:63), menambahkan bahwa sikap positif 

menunjukkan atau memperlihatkan menerima, mengakui, menyetujui, 

serta melaksanakan norma-norma yang berlaku dimana individu itu 

berada. 
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b) Sikap Netral 

Orang yang mempunyai sikap netral pada umumnya belum mengenal 

betul mengenai permasalahan atau objek sikap (pesan) yang 

disampaikan dalam hal ini sikap netral ditandai dengan jawaban netral 

atau ragu-ragu dari responden. 

c) Sikap Negatif 

Sikap negatif ditandai dengan menggelengkan kepala ketika audience 

membaca pesan yang disampaikan, tersenyum sini, dan kadang 

menggunakan kata-kata tidak setuju, membantah dan sebagainya. 

Dalam hal ini, Siti Partini dalam Psikologi Sosial (1990:63) juga 

menambahkan bahwa sikap negatif menunjukkan sikap penolakan 

atau tidak menyetujui terhadap suatu objek sikap. 

c. Komponen Sikap 

Sikap memiliki beberapa komponen, yaitu kognitif, afektif, dan 

konatif (Suryani, 2013:121), yakni : 

1) Komponen Kognitif 

Komponen kognitif merupakan tanggapan kognitif individu 

mengenai pengetahuan dan pemikiran ketika mereka membaca, 

melihat, dan mendengar pesan yang dikomunikasikan. Komponen 

kognitif berkenaan dengan hal-hal yang diketahui individu atau 

pengalaman individu baik yang sifatnya langsung atau tidak langsung 

dengan objek sikap. Dengan kata lain, komponen kognitif dari sikap 

konsumen dipengaruhi oleh pengalaman, pengetahuan, pengamatan 
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serta pemahaman yang diperolehnya melalui objek sikap yang 

dikomunikasikan. 

Asumsinya adalah bahwa pemikiran-pemikiran ini 

mencerminkan proses atau reaksi kognitif penerima dan membantu 

bentuk akhir penerimaan atau penolakan terhadap suatu hal yang 

dikomunikasikan. Fokus dari komponen kognitif ini terdiri dari 

beberapa indikator, yakni perhatian (attention), menyadari 

(awareness), mengenal (recognition), mengerti & paham 

(comprehension), serta mengingat kembali (recall) (Kriyantono, 

2009:357). 

2) Komponen Afektif 

Komponen afektif berkenaan dengan perasaan, emosi, keinginan 

dan kebutuhan konsumen terhadap objek sikap. Komponen afektif ini 

mempunyai beragam respon ekspresi, mulai dari rasa sangat tidak 

suka atau sangat tidak senang hingga sangat suka atau sangat senang.  

Perasaan konsumen terhadap objek sikap sangat dipengaruhi 

oleh kognisinya. Perasaan suka-tidak suka senang-tidak senang 

banyak ditentukan oleh keyakinan konsumen, namun belum tentu 

setiap konsumen memiliki keyakinan yang sama akan menunjukkan 

perasaan yang sama. Hal ini disebabkan karena masing-masing 

individu memiliki situasi latar belakang yang berbeda (Ferrinadewi, 

2008:98). Rasa senang merupakan hal yang positif, sedangkan rasa 
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tidak senang merupakan hal yang negatif. Pada intinya, komponen 

afektif ini menunjukkan arah sikap, yakni positif dan negatif. 

Komponen afektif terdiri dari beberapa indikator, antara lain: 

perubahan sikap (attitude change), suka / tidak suka (like / dislike), 

dan keterlibatan (involvement) (Kriyantono, 2009:361). 

3) Komponen Konatif 

Komponen konatif berkenaan d engan predisposisi atau 

kecenderungan individu (audience) untuk melakukan suatu tindakan 

dalam mengikuti objek sikap. Dalam hal ini, erat kaitannya keyakinan 

dan rasa suka pada suatu produk tertentu akan mendorong audience 

melakukan tindakan sebagai wujud dari keyakinan dan perasaannya 

(Ferrinadewi, 2008:98). 

Kecenderungan perilaku secara konsisten, selaras dengan 

kepercayaan dan perasaan yang membentuk sikap suatu individu. 

Dengan kata lain, komponen konatif merupakan sebuah respon yang 

berhubungan dengan perilaku nyata yang meliputi tindakan atau sikap 

terhadap iklan. Kemampuan iklan untuk menciptakan sikap yang 

mendukung terhadap suatu merk sering bergantung pada sikap 

audience terhadap iklan tersebut. Indikator komponen konatif menurut 

R. Lavidge dan G.A Steiner yang dikutip oleh Werner J Severin dan 

James W. Tankard dalam buku Teori Komunikasi Sejarah, Metode, 

dan Terapan di dalam Media Massa (2007:177), adalah tindakan 

terhadap objek, dimana tindakan terhadap objek tersebut menurut 
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Saifuddin Azwar (2002:28) meliputi bentuk tindakan yang tidak hanya 

dapat dilihat secara langsung saja, akan tetapi meliputi pula bentuk 

pernyataan yang atau perkataan yang yang diucapkan oleh seseorang. 

Secara ringkas, komponen kognitif merupakan keyakinan dan 

pengetahuan terhadap objek, komponen afektif merupakan kesukaan atau 

perasaan terhadap suatu objek, sedangkan komponen konatif merupakan 

tindakan terhadap objek. Konsistensi antara keyakinan sebagai 

komponen kognitif, perasaan sebagai komponen afektif, dan 

kecenderungan perilaku sebagai komponen konatif seperti itulah menjadi 

landasan dalam usaha penyimpulan sikap yang dicerminkan oleh 

jawaban terhadap skala sikap. Ketiga komponen sikap tersebut, yakni 

komponen kognitif, komponen afektif, dan komponen konatif 

digambarkan pada gambar 5. 

Gambar 5 

Tiga komponen pembentuk sikap 

 

Sumber: (Ferrinadewi, 2008:96) 

 

Dengan demikian terdapat hubungan erat dan interaksi diantara 

ketiga komponen sikap. Individu akan merasa nyaman apabila ketiga 

komponen tersebut bersesuaian atau harmoni. Jika tidak terdapat 
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kesesuaian berarti terjadi disonansi yang akan menyebabkan konsumen 

merasa tidak nyaman dan tidak enak. 

d. Konsep Sikap dalam Ajaran Islam 

Dalam ajaran Islam, terdapat adab dimana umat Islam harus 

memiliki sikap yang jelas dalam menerima dan menanggapi suatu 

informasi dari suatu media. Hal tersebut sudah ditegaskan dalam Al 

Qur’an mengenai sikap umat Islam dalam menghadapi informasi dari 

suatu media, yakni tertera pada QS. Al Hujurat ayat 6 : 

 

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu 

orang fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar 

kamu tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa 

mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu”. (QS. Al Hujurat : 6) 

 

Dalam ayat tersebut terdapat anjuran supaya umat Islam bersikap 

fattabayyanu, dimana kandungan ayat tersebut mengajarkan agar umat 

Islam berperilaku tabayyun, yakni berhati-hati dan teliti dalam menerima 

dan menanggapi suatu informasi. Selain itu umat Islam juga mengajarkan 

agar bersikap tatsabbut, yakni berperilaku  tidak terburu-buru mengambil 

kesimpulan. Kedua hal tersebut dapat menentukan sikap dalam 

pengambilan keputusan yang tepat, karena apabila pengambilan 

keputusan salah maka akan menyebabkan suatu penyesalan. 
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4. Iklan 

a. Konsep Iklan 

Menurut peneliti, iklan merupakan penyampaian pesan mengenai 

barang atau jasa yang disampaikan melalui suatu media dengan tujuan 

untuk memasarkan atau promosi kepada seluruh masyarakat. Senada 

dengan pandangan  Kotler (2002: 658), periklanan merupakan bagian 

dari bauran pemasaran dan sarana komunikasi yang digunakan pemasar 

untuk memperkenalkan ide, barang atau jasa baik melalui media majalah, 

koran, radio, televisi dan internet ataupun sponsor tertentu yang 

memerlukan pembayaran. Begitu juga beberapa pandangan tentang 

pengertian iklan yang telah dituliskan para ahli (Widyatama, 2009: 15), 

yakni:  

a) Wright sebagaimana dikutip oleh Alo Liliweri, menuliskan bahwa 

iklan juga merupakan sebentuk penyampaian pesan sebagaimana 

kegiatan komunikasi lainnya. Secara lengkap, ia menuliskan bahwa 

iklan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai kekuatan 

sangat penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjual 

barang, memberikan layanan, serta gagasan atau ide-ide melalui 

saluran tertentu dalam bentuk informasi yang persuasif.  

b) Masyarakat Periklanan Indonesia mengartikan iklan sebagai segala 

bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa yang disampaikan lewat 

suatu media dan ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat. 
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Terdapat beberapa tujuan iklan menurut pandangan Kotler 

(Durianto, 2003: 3), yakni sebagai berikut : 

1) Periklanan menjalankan sebuah fungsi informasi 

Biasanya dilakukan secara besar-besaran pada tahap awal suatu jenis 

produk. Tujuannya untuk membentuk permintaan pertama. 

2) Periklanan menjalankan sebuah fungsi persuasif 

Penting dilakukan dalam tahap kompetitif. Tujuannya untuk 

membentuk permintaan selektif untuk suatu merek tertentu. 

3) Periklanan menjalankan fungsi pengingat 

Bentuk iklan yang berhubungan dengan iklan ini adalah iklan penguat. 

Yang bertujuan meyakinkan pembeli bahwa sekarang mereka telah 

melakukan pilihan yang benar. 

Selain tujuan, iklan juga memiliki beberapa fungsi. Menurut 

pendapat Rotzoill (Widyatama, 2009: 16), fungsi iklan yakni : 

1. Fungsi Precipitation : mempercepat berubahnya suatu kondisi dari 

keadaan yang semula tidak bisa mengambil keputusan menjadi 

mengambil keputusan. 

2. Fungsi Persuasion : membangkitkan keinginan dari khalayak sesuai 

pesan yang diinginkan. 

3. Fungsi Reinforcement : iklan mampu meneguhkan keputusan yang 

telah diambil oleh konsumen. 

4. Fungsi Reminder : iklan mampu mengingatkan dan makin 

meneguhkan terhadap produk yang diiklankan. 
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Iklan-iklan dapat tersampaikan kepada khalayak melalui bantuan 

media. Sandra Moriarty, dkk dalam bukunya yang berjudul Advertising 

menuturkan bahwa media iklan itu sendiri adalah saluran komunikasi 

yang membawakan pesan dari pengiklan kepada khalayak. Menurut 

Sissors dan Bumba (1996:4), secara garis besar media iklan dibagi 

menjadi dua yaitu : 

1. Media Tradisional 

Media tradisional merupakan media yang umum digunakan untuk 

beriklan, yakni :  

a. Media Cetak 

Periklanan pada media cetak meliputi koran, majalah, brosur, dan 

media cetak lainnya seperti poster dan reklame luar ruang seperti 

billboard dan spanduk. Dari segi dampaknya, media cetak 

umumnya memberi lebih banyak informasi, gambar dan pesan 

yang lebih awet ketimbang di media siaran. Selain itu beberapa tipe 

media cetak juga dapat menampilkan grafis yang kaya seperti 

majalah fashion dan poster. 

b. Media Audio 

Iklan pada media audio, yakni radio, mempunyai segmen tertentu 

dan murah. Media radio merupakan media pengingat brand yang 

baik dan punya kapabilitas untuk menguatkan repetisinya melalui 

jingle. Selain itu, radio mampu membangkitkan imajinasi lebih 

besar ketimbang media lainnya karena kemampuannya untuk 
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menstimulasi pencitraan mental melalui teater pikiran yang 

menggunakan humor, drama, musik dan efek suara untuk 

menceritakan narasi. 

c. Media Audiovisual 

Periklanan dengan media audiovisual yakni dengan menggunakan 

media televisi memberikan dampak visual dan emosional yang 

lebih kuat. Paduan gambar, suara, warna, gerak, dan drama 

menciptakan respon emosional yang lebih kuat ketimbang bentuk 

media iklan lainnya. 

2. Media Non Tradisional (new media) 

Media non tradisional atau dikenal dengan sebutan new media adalah 

media selain yang termasuk ke dalam kelompok tradisional yang 

dapat digunakan untuk beriklan seperti : ambience, internet dan lain 

sebagainya.  

b. Iklan Internet 

Seiring dengan kemajuan zaman, ribuan pemasar telah berpaling 

ke internet sebagai sebuah media prospektif untuk mempromosikan 

merek-merek mereka dan melakukan transaksi penjualan. Para pemasar 

telah berbondong-bondong untuk pamer diri situs web menawarkan iklan 

produk atau jasa perusahaan mereka (Lee & Carla Johnson, 2007: 386). 

Iklan Internet secara harfiah dapat diterjemahkan menjadi 

periklanan atau beriklan di internet. Menurut Sandra Moriarty, dkk 

(2011: 352), iklan internet memiliki tiga tujuan utama. Pertama, 
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menyediakan pengingat brand kepada orang yang mengunjungi website. 

Kedua, bekerja seperti iklan di media tradisional dan menyampaikan 

pesan informasional atau persuasif. Ketiga, memberikan cara untuk 

mengajak orang mengunjungi situs pengiklan dengan mengklik banner 

atau tombol di web site yang biasa disebut dengan driving traffic ke 

website. 

Selain tujuan, Sandra Moriarty dkk juga menguraikan fungsi dari 

iklan internet yaitu : 

a. Peran Informasi : peran terpenting yang berkaitan dengan advertising 

ialah internet menjadi sarana utama untuk mencari informasi. Internet 

telah berkembang menjadi perpustakaan online bagi konsumen. Selain 

mencari situs belanja, orang dari segala usia mencari informasi 

produk, berita, dan referensi. 

b. Peran Entertainment : banyak pengguna mencari hiburan di web, 

seperti game poker dan yang lainnya, bermain pasar saham, fashion, 

musik dan video. Sebagian bersifat ringan menyenangkan, sebagian 

menantang secara personal, tetapi semuanya membawa hiburan 

kepada pengguna. 

c. Peran Sosial : kategori baru di web site adalah jejaring sosial yang 

memungkinkan pengguna untuk mengekspresikan dirinya, 

berinteraksi dengan teman, dan mempublikasikan konten sendiri di 

internet. Alasan mengapa situs jejaring sosial ini menarik bagi 

pemasar ialah situs itu menciptakan relasi. Karena hubungan ini 
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anggota jaringan lebih mungkin merespon pesan di situs, termasuk 

iklan. Pemasar tertarik dengan situs ini karena hubungan-hubungan ini 

sangat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  

d. Peran Dialog : selain memberikan informasi dan mengasosiasikan diri 

dengan hiburan dan jejaring sosial, pengiklan juga beralih ke internet 

karena internet membuka kemungkinan komunikasi dua arah. Jadi, 

kita mengetahui dua tujuan dasar yang mendorong pemasar 

menggunakan internet: (1) menciptakan dialog dengan pelanggan, dan 

(2) menciptakan dialog dengan, dan antar-pelanggan dan konsumen. 

c. Format Iklan Internet 

Sedangkan untuk format iklan internet, Sandra Moriarty dkk 

dalam bukunya yang berjudul  Advertising mengklasifikan format iklan 

internet, yakni : 

1) Iklan banner 

Iklan banner merupakan iklan kecil di halaman web dimana seseorang 

dapat mengkliknya untuk berpindah ke web site pengiklan. Iklan 

banner mudah dibuat dan biasanya ditempatkan di web site yang 

menampilkan produk komplementer atau topik yang relevan. Biasanya 

iklan banner berukuran lebar 468 piksel dan 60 piksel tinggi (yaitu 

468×60). Penempatan iklan banner di halaman web berbeda 

harganya,  disamping dari ukuran juga  posisi  penempatan di 

halamanya, walaupun pada halaman yang sama  bagian atas halaman 
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akan lebih mahal karena  itu yang akan di lihat pertama saat web di 

klik. 

2) Skyscrappers 

Iklan kecil yang memanjang ke bawah dari sisi kiri atau kanan atas 

suatu web site. Standar ukuran untuk iklan skyscraper adalah 120×600 

dan skyscraper  yang luas adalah 160×600. 

3) Pop-up dan Pop-behind 

Pop-up, yakni kemunculan mendadak di layar monitor di depan 

halaman pembuka web site. Sedangkan pop-behind yakni kemunculan 

mendadak di layar monitor di belakang halaman pembuka web site. 

Ada kebencian yang kuat oleh para Web Surfers terhadap iklan pop-up 

dan pop-behind, akan tetapi pemasar seringkali tidak menyadari 

ketidaknyamanan  yang  dihasilkan oleh pop-up dan pop-behind. 

Sedangkan untuk ukuran pop-up dan pop-behind yakni : 

- Medium Rectangle : 300 by 250 

- Square Pop-Up : 250 square 

- Vertical Rectangle : 240 by 400 

- Large Rectangle : 336 by 280 

- Rectange : 180 by 150 

4) Minisite 

Minisite memungkinkan pengiklan untuk memasarkan produknya 

tanpa mengalihkan orang dari situs yang sedang mereka kunjungi. 

Tipe advertising ini mendapatkan tingkat klik yang lebih tinggi. 
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5) Superstitial 

Superstitial dianggap sebagai “iklan komersial internet” yang didesain 

untuk bekerja seperti iklan TV. Ketika Anda beralih dari satu halaman 

ke halaman lain, muncul animasi 20 detik di jendela. 

6) Widgets 

Program mini ini memungkinkan orang untuk membuat dan 

menyisipkan konten yang tampak profesional ke dalam web site 

personal mereka. Isinya mencakup catatan berita, kalkulator, ramalan 

cuaca, jam alarm, sampul buku, atau musik, dan gadget web lain yang 

dapat dibingkai dengan tawaran promosi brand. Widgets juga disebut 

aplikasi mini yang mengambil satu konten dari satu tempat di web dan 

menambahkannya ke situs Anda sendiri. 

d. Iklan Pop-Up di situs Youtube 

Berdasarkan format iklan internet yang telah diklasifikasikan oleh 

Sandra Moriarty, dkk maka iklan internet di situs youtube merupakan 

iklan internet dengan format Pop-Up. Hal ini dikarenakan kemunculan 

iklan tersebut yang secara tiba-tiba di depan layar monitor. Secara umum, 

iklan pop-up mempunyai fungsi yang sama dengan iklan di media 

lainnya, yaitu sebagai alat promosi untuk menginformasikan kepada 

konsumen mengenai keberadaan barang atau jasa serta memberikan 

alasan mengapa konsumen harus memilih produk yang diiklankan. 

Iklan pop-up di situs youtube ini muncul secara tiba-tiba ketika 

kita akan memutar video yang telah kita pilih. Bentuk iklan yang 
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digunakan dalam iklan ini adalah berbentuk video atau  iklan audiovisual 

dimana mengandung unsur suara dan juga gambar gerak. Ketika iklan 

pop-up tersebut sedang diputar, akan muncul ikon tulisan nama iklan 

pop-up tersebut. Apabila ikon tulisan tersebut kita klik, maka otomatis 

kita akan terhubung dan masuk ke web site iklan tersebut.  Kemudian 

pada detik ke-5, dalam iklan pop-up tersebut akan muncul ikon skip-ad 

dimana ikon ini berfungsi untuk menutup iklan pop-up tersebut. 

Sehingga pada dasarnya, iklan ini membuat pengguna youtube untuk 

melihat iklan tersebut setidaknya atau sekurang-kurangnya selama 5 

detik. Akan tetapi tak jarang ada pula iklan pop-up yang tidak 

memunculkan ikon skip-ad tersebut, dengan kata lain iklan pop-up 

tersebut mengharuskan pengguna youtube untuk melihat iklan tersebut 

hingga selesai. 
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5. Kerangka Pemikiran 

Bagan 1 

Kerangka Pemikiran 

 

Sumber : Olahan Peneliti 
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F. Metode Penelitian 

1. Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian metode kuantitatif. 

Metode kuantitatif yang digunakan yakni metode riset survey deskriptif, 

dimana jenis survey ini menggambarkan populasi yang sedang diteliti 

(Kriyantono, 2009:59). Data yang dipelajari merupakan data dari sampel 

yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian 

relatif, distributif, dan hubungan antar variabel, sosiologis maupun 

psikologis. 

Sehingga, pada penelitian ini metode dan teknik pengumpulan data 

yang dilakukan adalah metode riset survey deskriptif dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif yang nantinya akan dilakukan melalui cara 

penyebaran kuesioner pada anggota komunitas Jamaah Cinema Mahasiswa 

(JCM) Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta yang pernah 

mengakses youtube dan pernah melihat iklan pop-up pada video yang 

diputar di situs youtube tersebut. 

2. Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

a. Definisi Konseptual 

Definisi konseptual berguna untuk menghindari terjadinya 

perbedaan persepsi dalam menginterpretasikan pengertian indikator tiap-

tiap komponen menurut konteks penelitian ini. Pada penelitian ini, 

definisi konseptual komponen-komponen sikap dibatasi secara jelas, 

yaitu sebagai berikut : 
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1) Komponen Kognitif 

Komponen kognitif merupakan tanggapan kognitif  individu 

mengenai pemikiran ketika mereka membaca, melihat, dan mendengar 

pesan yang dikomunikasikan. Dengan kata lain, komponen kognitif 

dari sikap konsumen dipengaruhi oleh pengalaman, pengetahuan, 

pengamatan serta pemahaman yang diperolehnya melalui objek sikap 

yang dikomunikasikan. Fokus komponen kognitif ini terdiri dari 

beberapa indikator, yakni : 1) perhatian (attention), 2) menyadari 

(awareness), 3) mengenal (recognition), 4) mengerti & paham 

(comprehension), dan 5) mengingat kembali (recall). 

2) Komponen Afektif 

Komponen afektif berkenaan dengan perasaan, emosi, keinginan 

dan kebutuhan konsumen terhadap objek sikap. Komponen afektif ini 

mempunyai beragam respon ekspresi, mulai dari rasa sangat tidak 

suka atau sangat tidak senang hingga sangat suka atau sangat senang. 

Beberapa indikator yang terdapat dalam komponen afektif, yakni 

terdiri dari : 1) perubahan sikap (attitude change), 2) suka / tidak suka 

(like / dislike), dan 3) keterlibatan (involvement). 

3) Komponen Konatif 

Komponen konatif berkenaan dengan predisposisi atau 

kecenderungan individu untuk melakukan suatu tindakan dalam 

mengikuti objek sikap, yakni sebuah respon yang berhubungan 

dengan perilaku nyata yang meliputi tindakan terhadap objek. 
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Indikator dalam tindakan terhadap objek tersebut meliputi : 1) 

tindakan langsung,  dan 2) perkataan. 

b. Definisi Operasional 

Definisi operasional dari penelitian ini dibatasi secara jelas guna 

menghindari terjadinya perbedaan persepsi dalam menginterpretasikan 

pengertian indikator tiap-tiap komponen sikap, dan definisi operasional 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1) Komponen Kognitif 

a. Perhatian (attention) : diukur apakah pada saat iklan pop-up di situs 

youtube ditayangkan khalayak mempunyai ketertarikan untuk 

memperhatikan dan mengamati iklan pop-up tersebut, baik 

tayangan iklannya, pesan iklannya, ikon-ikon yang terdapat di iklan 

pop-up tersebut, dan fungsi dari ikon-ikon tersebut. 

b. Menyadari (awareness) : diukur apakah pada saat iklan pop-up di 

situs youtube ditayangkan khalayak mengetahui dan menyadari 

adanya iklan pop-up beserta pesan iklannya, ikon-ikon yang 

terdapat di iklan pop-up tersebut, dan fungsi dari ikon-ikon 

tersebut. 

c. Mengenal (recognition) : diukur apakah khalayak mengenal iklan 

pop-up di situs youtube baik produk atau merk iklan pop-up yang 

sedang ditayangkan, pesan iklannya, ikon-ikon yang terdapat di 

iklan pop-up tersebut, dan fungsi dari ikon-ikon tersebut. 
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d. Mengerti & paham (comprehension) : diukur apakah khalayak 

mampu mengerti dan memahami tayangan visualisasi iklan pop-up, 

pesan iklannya, ikon-ikon yang terdapat di iklan pop-up tersebut, 

dan fungsi dari ikon-ikon tersebut. 

e. Mengingat kembali (recall) : diukur apakah khalayak mampu 

mengingat kembali iklan – iklan pop-up di situs youtube dan juga 

pesan iklannya, ikon-ikon yang terdapat di iklan pop-up tersebut, 

dan fungsi dari ikon-ikon tersebut. 

2) Komponen Afektif 

a. Perubahan sikap (attitude change) : diukur apakah khalayak merasa 

tertarik untuk melakukan perubahan sikap dalam menonton iklan 

pop-up di situs youtube, dengan tertarik melihat tayangan iklan 

pop-up di situs youtube, pesan iklannya, ikon-ikon yang terdapat di 

iklan pop-up tersebut, dan juga fungsi dari ikon-ikon tersebut. 

b. Suka / tidak suka (like / dislike) : diukur apakah khalayak merasa 

suka / tidak suka ketika menonton tayangan iklan pop-up di situs 

youtube, baik iklan, pesan iklan, ikon-ikon yang terdapat di iklan 

pop-up tersebut, dan fungsi dari ikon-ikon tersebut. 

c. Keterlibatan (involvement) : diukur apakah khalayak merasa 

terdorong untuk ikut terlibat melakukan apa yang sesuai dengan 

tayangan iklan pop-up yang ditonton, baik pesan iklan yang 

disampaikan dalam iklan pop-up di situs youtube, maupun ikon-
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ikon yang terdapat di iklan pop-up tersebut, dan fungsi dari ikon-

ikon tersebut. 

3) Komponen Konatif 

a. Tindakan langsung : diukur dari kebiasan tindakan langsung 

apakah yang khalayak lakukan ketika melihat iklan pop-up di situs 

youtube, pesan iklannya, ikon-ikon yang terdapat di iklan pop-up 

tersebut, dan juga fungsi dari ikon-ikon tersebut 

b. Perkataan : diukur apakah khalayak memberikan perkataan, 

pernyataan, atau tanggapan setelah melihat tayangan iklan pop-up 

di situs youtube, pesan iklannya, maupun ikon-ikon yang terdapat 

di iklan pop-up tersebut, dan juga fungsi dari ikon-ikon tersebut. 

3. Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

Populasi merupakan totalitas dari semua obyek atau individu yang 

memiliki karakteristik tertentu, jelas dan lengkap yang akan diteliti atau 

keseluruhan objek yang akan diteliti (Kriyantono, 2009: 151). 

Sesuai dengan judul penelitian, populasi dari penelitian ini adalah 

komunitas Jamaah Cinema Mahasiswa (JCM) Universitas Islam Negeri 

Sunan Kalijaga Yogyakarta. Komunitas Jamaah Cinema Mahasiswa 

merupakan komunitas mahasiswa yang bergerak di bidang film yang 

mewadahi peminat, pengembangan dan pengamat cinema yang terdiri 

dari mahasiswa UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta yang aktif dalam 

menghasilkan karya-karya film indie. Alasan peneliti memilih populasi 
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ini didasarkan atas pengamatan peneliti bahwa komunitas JCM ini 

memiliki kecenderungan untuk sering berinteraksi dengan media 

youtube. Media youtube tersebut digunakan sebagai media untuk mencari 

inspirasi mengenai film-film ketika memproduksi film. Selain itu setelah 

selesai memproduksi film, komunitas ini juga mengunggah (meng-

upload) film mereka pada situs youtube tersebut. Dengan adanya 

kecenderungan interaksi dengan youtube tersebut, menunjukkan bahwa 

anggota komunitas JCM memiliki intensitas yang lebih dalam menonton 

iklan pop-up di situs youtube. Sehingga komunitas Jamaah Cinema 

Mahasiswa (JCM) Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta 

merupakan populasi yang sesuai untuk diteliti oleh peneliti. Adapun 

jumlah anggota komunitas JCM yang aktif adalah sebanyak 55 orang. 

b. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang diambil melalui cara-

cara tertentu yang juga memiliki karakteristik tertentu, jelas, dan lengkap 

yang dianggap bisa mewakili populasi atau sebagian dari keseluruhan 

objek atau fenomena yang akan diamati. Sedangkan menurut Sugiyono 

(2010:118), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. Apa yang dipelajari dari sampel itu, 

kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu 

sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul representatif 

(mewakili).  
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Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini, peneliti akan 

menggunakan teknik total sampling atau yang sering disebut dengan 

sensus. Sedangkan dalam istilah Sugiyono, teknik total sampling disebut 

sebagai “sampling jenuh”. Menurut Sugiyono (2010:118) teknik total 

sampling yaitu teknik pengambilan sampel dengan mengambil seluruh 

anggota populasi sebagai responden atau sampel dikarenakan jumlah 

populasi yang kecil. Dengan demikian, peneliti mengambil sampel dari 

seluruh anggota komunitas Jamaah Cinema Mahasiswa (JCM) UIN 

Sunan Kalijaga Yogyakarta, yakni berjumlah 55 orang. 

4. Sumber Data 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua jenis sumber data, 

yakni : 

1) Data Primer 

Sumber data ini merupakan sumber pertama dimana sebuah data 

dihasilkan. Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari 

penyebaran kuesioner kepada komunitas Jamaah Cinema Mahasiswa 

(JCM) Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

2) Data Sekunder 

Sumber data sekunder merupakan sumber data kedua setelah sumber data 

primer. Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 

data dari buku-buku teks, artikel, jurnal ilmiah, dan internet yang 

berhubungan dengan topik yang dibahas. 
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5. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data merupakan suatu metode yang digunakan 

peneliti dalam mengumpulkan data. Dalam mengumpulkan data sebagai 

bahan penulisan, peneliti menggunakan teknik pengumpulan data dengan 

cara kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya. (Sugiyono, 2010:199)  

Sehingga peneliti memberikan kuesioner kepada para responden, 

dimana kuesioner tersebut menanyakan beberapa hal sesuai dengan data 

yang dibutuhkan peneliti. 

6. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian. Menurut Burhan Bungin (2010:79), dalam penelitian kuantitatif 

terdapat dua jenis hipotesis yang digunakan dalam penelitian yaitu : 

a. Hipotesis Kerja (Hª) : Hipotesis alternatif atau kerja. 

b. Hipotesis Nol (Hº) : Hipotesis statistik atau nol. 

Dalam penelitian ini hipotesis yang digunakan peneliti adalah : 

a. Hipotesis Kerja (Hª) : terdapat kecenderungan sikap negatif khalayak 

dalam menonton iklan pop-up di situs youtube 

b. Hipotesis Nol (Hº) : tidak terdapat kecenderungan sikap negatif 

khalayak dalam menonton iklan pop-up di situs youtube 
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7. Uji Validitas dan Realibilitas 

a. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengukur valid tidaknya suatu 

kuesioner. Kuesioner dikatakan valid apabila instrumen  pada kuesioner 

mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 

tersebut (Ghozali, 2005:45). Uji validitas akan dilakukan dengan bantuan 

program Statistical Product and Service Solutions (SPSS) version 17.00 

for Windows.  

Pengujian validitas data menggunakan rumus Pearson Product 

Moment yang mengukur apakah ada pernyataan yang dianggap tidak 

valid atau tidak sesuai dengan pernyataan lainnya. Uji validitas dilakukan 

dengan menghitung nilai korelasi antara masing-masing pernyataan 

dengan skor total. Interpretasi data dapat diketahui dengan validitas dari 

butir-butir yang dinyatakan dalam perhitungan statistik SPSS dengan 

melihat hasil corrected item total correlation. Dengan ketentuan bahwa 

suatu butir pernyataan dikatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar 

dibandingkan dengan r tabel.   

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas menunjuk pada suatu 

pengertian bahwa suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk 

digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah 

baik. Suatu kuesioner dikatakan reliabel, jika jawaban responden 
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terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji 

reliabilitas akan dilakukan dengan bantuan program SPSS for Windows 

version 17.00. Langkah analisis yaitu menggunakan fasilitas SPSS 

dengan uji statistik Cronbarch Alpha > 0,60 (Ghozali, 2005: 41). Jika 

nilai Cronbarch Alpha lebih kecil dari 0,6 maka dianggap tidak reliabel, 

sedangkan lebih besar dari 0,6 maka dianggap reliabel.   

8. Metode Analisis Data 

a. Skala Pengukuran 

Dalam penelitian ini, skala pengukuran yang digunakan adalah 

skala Likert. Menurut Kriyantono (2009: 134), skala Likert merupakan 

skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang atau kelompok orang tentang kejadian atau gejala sosial. Cara 

pengukuran adalah dengan menghadapkan seorang responden dengan 

sebuah pertanyaan dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban 

dari lima pilihan jawaban, dimana masing-masing jawaban memiliki nilai 

yang berbeda. Dalam penelitian ini digunakan pertanyaan tertutup 

dengan rentang skala penilaian, yaitu : 

- Sangat Tidak Setuju : 1 

- Tidak Setuju   : 2 

- Netral   : 3 

- Setuju   : 4 

- Sangat Setuju  : 5 
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b. Analisis Tabulasi Sederhana 

Dalam analisis tabulasi sederhana, data yang diperoleh diolah ke 

bentuk prosentase dengan rumus : 

 

Keterangan :  

P = persentase responden yang memilih kategori tertentu 

fi = jumlah responden yang memilih kategori tertentu 

Ʃ fi = banyaknya jumlah responden 

c. Skor Rata-rata 

Skor jawaban responden dari pertanyaan yang diberikan, diberikan 

bobot. Cara menghitung skor adalah dengan menjumlahkan seluruh hasil 

kali nilai masing-masing bobotnya dibagi dengan jumlah total frekuensi. 

Rumus penghitungnya yakni : 

 

Keterangan : 

x = rata-rata berbobot 

fi = frekuensi 

wi = bobot 

Setelah itu digunakan rentang skala penilaian untuk menentukan 

posisi tanggapan responden dengan menggunakan nilai skor setiap 

variabel. Bobot alternatif jawaban yang terbentuk dari teknik skala 
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peringkat terdiri dari kisaran antara 1 sampai 5 yang menggambarkan 

posisi yang sangat negatif ke posisi yang positif. Selanjutnya dihitung 

rentang skala dengan rumus sebagai berikut :  

 

Keterangan : 

Rs  = Rentang skala 

R (bobot) = Bobot terbesar – bobot terkecil 

M  = Banyaknya kategori bobot 

 Rentang skala Likert yang dipakai dalam penelitian ini alah 1 

hingga 5, maka rentang skala penilaian yang didapat adalah : 

 

Sehingga posisi keputusannya menjadi : 

 

Keterangan : 

STS : Sangat Tidak Setuju 

TS : Tidak Setuju 

N : Netral 

S : Setuju 

SS : Sangat Setuju 
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Setelah ditentukan rentang skala Likert, maka hasil yang diperoleh 

kemudian dikonversikan ke dalam rentang skala tersebut. Dalam hal ini 

semakin rendah skor nilai, maka sikap khalayak dalam menonton iklan 

pop-up di situs youtube cenderung semakin negatif, dan begitu pula 

sebaliknya, apabila skor nilai semakin tinggi maka sikap khalayak dalam 

menonton iklan pop-up di situs youtube cenderung semakin positif. 

Kecenderungan sikap khalayak dalam menonton iklan pop-up di situs 

youtube peneliti rumuskan ke dalam kategori sikap negatif, sikap kurang 

negatif, sikap netral, sikap kurang positif, dan sikap positif.  

Sehingga posisi rentang skala untuk menentukan kecenderungan 

sikap khalayak dalam menonton iklan pop-up di situs youtube menjadi : 
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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan pengolahan data yang dilakukan peneliti, maka penelitian 

kali ini yang berjudul ”Sikap Khalayak dalam Menonton Iklan Pop-up di Situs 

Youtube (Survey pada Komunitas Jamaah Cinema Mahasiswa (JCM) 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta)” dengan melibatkan 55 

responden dari anggota komunitas Jamaah Cinema Mahasiswa (JCM) 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta dapat disimpulkan bahwa 

terdapat kecenderungan sikap negatif khalayak dalam menonton iklan pop-up 

di situs youtube. Hal ini membuktikan bahwa hipotesis dari penelitian ini 

diterima, atau Ha diterima. Pada penelitian ini, sikap khalayak pada komponen 

kognitif memperoleh hasil sikap cukup positif. Sedangkan komponen afektif 

dan konatif memperoleh hasil sikap cukup negatif. Meskipun komponen 

kognitif memperoleh sikap cukup positif, hal tersebut tidak menjadi alasan 

ditolaknya hipotesis Ha. Hal ini dikarenakan yang menentukan Ha diterima 

atau ditolak didasarkan pada peroleh hasil akhir skor rata-rata dari ketiga 

komponen tersebut, yaitu sebesar 2,50 yang masuk pada kategori cukup 

negatif. 
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B. Saran 

Melalui penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, maka peneliti 

mengajukan beberapa saran yaitu sebagai berikut: 

1. Bagi Pengiklan 

Berdasarkan hasil penelitian ini, sikap khalayak dalam menonton iklan 

pop-up di situs youtube cenderung negatif. Sehingga disarankan kepada para 

pengiklan untuk lebih selektif dalam pemilihan media promosi, mengingat 

penggunaan media iklan pop-up mendapatkan sikap cenderung negatif dari 

khalayak.  

2. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Setelah melakukan penelitian ini, peneliti menyarankan bagi 

penelitian selanjutnya mengambil tema yang sama dengan penelitian yang 

telah dilakukan, karena masih kurangnya skripsi yang membahas tentang 

tema yang telah diangkat dalam penelitian kali ini. Tidak sekedar mencari 

sikap khalayak, melainkan dapat dikembangkan lagi melalui sudut pandang 

yang berbeda. 
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KUESIONER TRY OUT 

KUESIONER 

 

Responden yang terhormat, 

Saya adalah mahasiswa program studi Ilmu Komunikasi konsentrasi Advertising 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. Saat ini sedang melaksanakan 

kegiatan penelitian mengenai SIKAP KHALAYAK DALAM MENONTON IKLAN 

POP-UP DI SITUS YOUTUBE (Survey pada Komunitas Jamaah Cinema 

Mahasiswa (JCM) Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta).  

Untuk itu saya mengharapkan kesediaan saudara untuk mengisi kuesioner ini. 

Terima kasih atas waktu dan perhatian saudara untuk mengisi kuesioner ini. 

 

Peneliti 

Evania Mega Mahardika 

 

Adapun penjelasan sedikit mengenai iklan Pop-Up di situs Youtube adalah : 

Iklan pop-up di situs youtube merupakan iklan yang muncul secara tiba-tiba ketika kita 

memutar video yang telah kita pilih.  

 

Untuk lebih memperjelas berikut ini adalah salah satu contoh iklan pop-up di situs 

youtube, yakni 

 



Isilah Identitas Anda pada bagian Identitas Responden dan berikan penilaian Anda pada 

setiap pernyataan di bawah ini dengan cara memberi tanda melingkar pada setiap 

jawaban. 

 

I. IDENTITAS RESPONDEN 

Nama  : 

Usia  : 

Jenis Kelamin : 

 

II. PERTANYAAN KHUSUS 

 1. Apakah Anda pernah mengakses situs youtube? 

a. Pernah  b. Tidak Pernah 

2. Apakah Anda pernah melihat iklan pop-up (iklan yang muncul tiba-tiba di layar 

monitor ketika Anda mengakses video) di situs youtube? 

 a. Pernah  b. Tidak Pernah  

 

III. Sikap Khalayak Dalam Menonton Iklan Pop-Up di Situs Youtube 

 Petunjuk Pengisian 

 Berilah tanda silang pada setiap jawaban yang Anda pilih 

 SS : Sangat Setuju TS  : Tidak Setuju  N : Netral 

 S : Setuju STS : Sangat Tidak Setuju 

 

No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

KOGNITIF 

1. Iklan-iklan pop-up di situs youtube sangat 

menarik perhatian untuk dilihat 
     

2. Saya sangat menyadari bahwa ada video lain 

yang tiba-tiba muncul sebelum video pilihan 

saya diputar 

     

3. Saya sangat mengerti bahwa video lain yang 

tiba-tiba muncul merupakan video iklan pop-up 
     



No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

4. Iklan-iklan pop-up mudah dikenal karena iklan 

pop-up sering muncul ketika saya memutar 

video pilihan saya 

     

5. Saya mampu mengingat kembali iklan-iklan 

pop-up apa saja yang terdapat di situs youtube 
      

6. Saya tertarik untuk mengetahui isi pesan / 

informasi yang disampaikan dalam iklan pop-

up di situs youtube 

     

7. Saya sangat sadar bahwa terdapat pesan / 

informasi di iklan pop-up 
     

8. Saya familiar dengan produk maupun merk 

yang diiklankan pada iklan pop-up 
     

9. Saya mudah memahami isi pesan / informasi 

yang ada di iklan pop-up 
     

10. Isi pesan / informasi yang ada di iklan pop-up 

bisa saya ingat kembali 
     

11. Saya sangat tertarik memperhatikan ikon dan 

fungsi ikon di iklan pop-up 
     

12. Saya menyadari dimana saja letak ikon-ikon di 

iklan pop-up di situs youtube 
     

13. Saya mengenal apa saja ikon-ikon iklan pop-

up, seperti ikon skip-ad, link video iklan, dan 

link share 

     

14. Fungsi dari ikon-ikon di iklan pop-up sangat 

mudah untuk dimengerti dan dipahami, seperti 

ikon skip-ad yang berguna untuk melewati 

iklan pop-up 

     

15. Saya sangat mampu mengingat kembali dimana 

letak dan fungsi dari ikon-ikon iklan pop-up di 

situs youtube  

     



No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

16. Saya mengerti dan paham munculnya ikon 

skip-ad pada detik ke-5 menandakan saya telah 

melihat iklan pop-up sekurang-kurangnya 

selama 5 detik 

     

17. Saya mampu mengingat kembali bahwa ikon 

skip-ad muncul pada detik ke-5  
     

18. Saya mencermati iklan-iklan pop-up di situs 

youtube, sehingga saya mengetahui bahwa ada 

iklan pop-up yang tidak disertai dengan ikon 

skip-ad 

     

19. Saya sangat mengingat kembali iklan pop-up 

apa saja yang tidak disertai dengan ikon skip-

ad 

     

20. Saya sangat mengerti dan paham bahwa tidak 

adanya ikon skip-ad, menandakan saya harus 

melihat iklan tersebut hingga selesai 

     

AFEKTIF 

21. Bagi saya, iklan-iklan pop-up di situs youtube 

sangat menarik untuk dilihat 
     

22. Saya senang dan tidak merasa terganggu 

dengan adanya iklan pop-up di situs youtube 
     

23. Ketika iklan pop-up muncul saya merasa 

terdorong untuk melihat lebih lanjut iklan 

tersebut 

     

24. Saya senang dengan isi pesan / informasi iklan 

pop-up yang dikemas dengan alur cerita yang 

menarik  

     

25. Setelah saya mengetahui isi pesan / informasi 

suatu produk di iklan pop-up, saya merasa 

tertarik untuk membeli produk yang diiklankan 

     



No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

26. Saya terdorong untuk melakukan hal yang 

sesuai dengan isi pesan / informasi yang 

diiklankan di iklan pop-up 

     

27. Saya sangat menyukai tampilan ikon-ikon iklan 

pop-up yang tertulis jelas dan mudah dipahami 
     

28. Saya senang untuk mengetahui ikon-ikon apa 

saja yang ada di iklan pop-up, begitu pula 

dengan fungsinya 

     

29. Setelah saya mengetahui bahwa ikon skip-ad 

berada muncul pada detik ke-5, saya merasa 

tidak ingin melakukan skip-ad 

     

30. Saya sangat suka dengan munculnya ikon skip-

ad 
     

31. Lama kelamaan saya dapat menerima iklan 

pop-up sebagai hal yang wajar 
     

32. Saya suka dan tidak marah ketika saya melihat 

iklan yang tidak disertai ikon skip-ad 
     

33. Saya merasa terdorong untuk melihat iklan 

pop-up hingga selesai setelah mengetahui tidak 

adanya ikon skip-ad pada iklan tersebut 

     

KONATIF 

34. Saya sangat sering mencari informasi 

bagaimana cara menghilangkan iklan pop-up di 

situs youtube 

     

35. Saya tidak terganggu dengan iklan pop-up di 

situs youtube sehingga saya meninggalkan 

komentar yang positif pada video iklan terebut 

     

36. Saya tetap melihat iklan pop-up hingga selesai 

karena saya ingin mengetahui isi pesan / 

informasi iklan tersebut 

     



No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

37. Saya setuju dengan isi pesan / informasi dalam 

iklan pop-up, sehingga saya tidak memberikan 

tanggapan yang negatif 

     

38. Ketika ikon-ikon iklan pop-up muncul, saya 

mencoba satu persatu ikon-ikon tersebut untuk 

mengetahui fungsi masing-masing ikon 

     

39. Saat saya menekan ikon link iklan tersebut 

kemudian saya masuk ke website produk yang 

diiklankan, saya menganggap hal tersebut biasa 

saja dan tidak meninggalkan komentar yang 

negatif 

     

40. Saat muncul ikon skip-ad pada detik ke-5, saya 

membiarkan ikon skip-ad tersebut dan masih 

tetap menonton iklan pop-up hingga selesai 

     

41. Saya sangat sabar dan tidak pernah mengumpat 

ketika menunggu ikon skip-ad muncul 
     

42. Ketika saya menemui iklan pop-up yang tidak 

disertai dengan ikon skip-ad, saya memilih 

untuk tetap melihat iklan tersebut dan 

menunggu hingga selesai 

     

43. Saya selalu membuat pernyataan negatif di 

akun sosial media saya ketika tidak ada ikon 

skip-ad di iklan pop-up 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



1 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 22 L 1 1 4 2 4 5 3 4 5 3 4

2 20 L 1 1 3 3 3 4 2 2 3 2 3

3 18 L 1 1 2 3 5 5 4 5 4 5 3

4 19 L 1 1 3 2 1 2 2 5 3 3 3

5 19 L 1 1 4 4 3 5 3 3 3 3 4

6 19 L 1 1 2 2 4 2 1 2 4 1 2

7 19 L 1 1 2 4 3 3 1 1 4 4 4

8 20 P 1 1 2 4 2 4 2 1 1 1 1

9 21 P 1 1 2 4 3 5 2 2 4 4 3

10 20 P 1 1 2 4 4 4 2 2 2 4 4

11 20 P 1 1 2 4 4 4 2 1 3 4 3

12 20 P 1 1 2 5 4 4 1 1 1 4 4

13 19 P 1 1 2 5 5 4 3 3 4 4 4

14 21 P 1 1 3 4 4 5 3 3 4 5 5

15 21 P 1 1 3 4 4 4 3 2 4 4 4

KOGNITIF
NO. USIA

JENIS 

KELAMIN

PERTANYAAN 

KHUSUS



10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

4 5 3 2 4 4 5 4 3 4 2 2 3 4 4

2 1 2 2 3 2 2 3 2 3 4 1 5 1 1

4 4 3 3 5 3 5 3 2 1 3 3 3 2 3

3 4 2 4 4 4 2 4 4 3 3 2 2 2 2

4 4 4 5 4 3 4 3 4 2 3 3 3 4 4

2 4 1 1 2 2 1 1 1 2 4 2 1 2 3

1 1 2 3 4 4 3 2 4 4 4 1 1 1 3

1 3 4 4 5 4 2 2 2 1 4 1 1 1 2

3 4 2 2 2 2 5 4 2 2 4 1 1 2 4

4 1 4 4 4 4 4 2 1 1 4 1 1 1 1

4 2 2 2 3 2 4 4 2 2 3 2 1 2 3

2 1 2 2 4 5 2 2 1 1 5 1 1 1 2

3 2 4 5 5 3 5 5 2 1 5 2 1 2 4

3 2 3 5 3 5 4 3 4 2 5 3 3 3 5

3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 2 2 2 3

KOGNITIF AFEKTIF



25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39

4 4 5 4 2 3 3 4 3 5 4 4 4 3 4

1 2 2 1 1 5 2 3 3 3 2 2 2 3 1

3 3 4 3 3 2 4 4 3 5 4 3 3 4 3

2 1 1 1 2 4 4 4 2 4 4 2 4 2 3

4 3 2 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 5

3 1 2 2 4 4 4 3 4 4 2 4 2 1 2

2 2 4 2 2 2 2 4 2 3 1 1 2 2 4

1 2 3 2 1 1 4 2 1 1 2 2 2 2 4

2 2 4 2 2 4 2 2 2 1 2 2 2 1 4

2 1 4 2 1 1 2 2 2 2 1 1 2 1 2

2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3

2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 2 2

2 2 3 3 1 1 4 2 2 3 3 2 3 1 2

2 3 3 5 2 2 5 5 4 1 2 2 3 5 4

3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3

AFEKTIF KONATIF



40 41 42 43

4 5 4 4

1 1 1 5

3 2 3 3

1 2 3 4

4 3 4 3

2 1 2 3

3 4 2 4

2 5 1 4

1 4 2 5

1 4 4 5

2 4 4 4

2 4 4 4

1 5 2 5

2 5 4 5

2 4 3 3

KONATIF



Uji Validitas Kognitif 
 
Correlations 
 
Correlations 

    JML_Kog 

Kognitif1 Pearson Correlation .617(*) 

  Sig. (2-tailed) .014 

  N 15 

Kognitif2 Pearson Correlation .569(*) 

  Sig. (2-tailed) .027 

  N 15 

Kognitif3 Pearson Correlation .549(*) 

  Sig. (2-tailed) .034 

  N 15 

Kognitif4 Pearson Correlation .576(*) 

  Sig. (2-tailed) .025 

  N 15 

Kognitif5 Pearson Correlation .887(**) 

  Sig. (2-tailed) .000 

  N 15 

Kognitif6 Pearson Correlation .660(**) 

  Sig. (2-tailed) .007 

  N 15 

Kognitif7 Pearson Correlation .556(*) 

  Sig. (2-tailed) .031 

  N 15 

Kognitif8 Pearson Correlation .596(*) 

  Sig. (2-tailed) .019 

  N 15 

Kognitif9 Pearson Correlation .539(*) 

  Sig. (2-tailed) .038 

  N 15 

Kognitif10 Pearson Correlation .739(**) 

  Sig. (2-tailed) .002 

  N 15 

Kognitif11 Pearson Correlation .716(**) 

  Sig. (2-tailed) .003 

  N 15 

Kognitif12 Pearson Correlation .558(*) 

  Sig. (2-tailed) .031 

  N 15 

Kognitif13 Pearson Correlation .570(*) 

  Sig. (2-tailed) .027 

  N 15 

Kognitif14 Pearson Correlation .591(*) 

  Sig. (2-tailed) .020 

  N 15 



Kognitif15 Pearson Correlation .107 

  Sig. (2-tailed) .704 

  N 15 

Kognitif16 Pearson Correlation .851(**) 

  Sig. (2-tailed) .000 

  N 15 

Kognitif17 Pearson Correlation .664(**) 

  Sig. (2-tailed) .007 

  N 15 

Kognitif18 Pearson Correlation .518(*) 

  Sig. (2-tailed) .048 

  N 15 

Kognitif19 Pearson Correlation .585(*) 

  Sig. (2-tailed) .022 

  N 15 

Kognitif20 Pearson Correlation .567(*) 

  Sig. (2-tailed) .028 

  N 15 

JML_Kog Pearson Correlation 1 

  Sig. (2-tailed)   

  N 15 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 

 



Uji Validitas Afektif 
 
Correlations 

    JML_Afe 

Afektif21 Pearson Correlation .849(**) 

  Sig. (2-tailed) .000 

  N 15 

Afektif22 Pearson Correlation .868(**) 

  Sig. (2-tailed) .000 

  N 15 

Afektif23 Pearson Correlation .872(**) 

  Sig. (2-tailed) .000 

  N 15 

Afektif24 Pearson Correlation .800(**) 

  Sig. (2-tailed) .000 

  N 15 

Afektif25 Pearson Correlation .793(**) 

  Sig. (2-tailed) .000 

  N 15 

Afektif26 Pearson Correlation .662(**) 

  Sig. (2-tailed) .007 

  N 15 

Afektif27 Pearson Correlation .582(*) 

  Sig. (2-tailed) .023 

  N 15 

Afektif28 Pearson Correlation .769(**) 

  Sig. (2-tailed) .001 

  N 15 

Afektif29 Pearson Correlation .661(**) 

  Sig. (2-tailed) .007 

  N 15 

Afektif30 Pearson Correlation .553(*) 

  Sig. (2-tailed) .033 

  N 15 

Afektif31 Pearson Correlation .484 

  Sig. (2-tailed) .068 

  N 15 

Afektif32 Pearson Correlation .728(**) 

  Sig. (2-tailed) .002 

  N 15 

Afektif33 Pearson Correlation .661(**) 

  Sig. (2-tailed) .007 

  N 15 

JML_Afe Pearson Correlation 1 

  Sig. (2-tailed)   

  N 15 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 



Uji Validitas Konatif 
 
Correlations 
 
Correlations 
 

    JML_Kona 

Konatif34 Pearson Correlation .660(**) 

  Sig. (2-tailed) .007 

  N 15 

Konatif35 Pearson Correlation .739(**) 

  Sig. (2-tailed) .002 

  N 15 

Konatif36 Pearson Correlation .530(*) 

  Sig. (2-tailed) .042 

  N 15 

Konatif37 Pearson Correlation .777(**) 

  Sig. (2-tailed) .001 

  N 15 

Konatif38 Pearson Correlation .699(**) 

  Sig. (2-tailed) .004 

  N 15 

Konatif39 Pearson Correlation .606(*) 

  Sig. (2-tailed) .017 

  N 15 

Konatif40 Pearson Correlation .776(**) 

  Sig. (2-tailed) .001 

  N 15 

Konatif41 Pearson Correlation .544(*) 

  Sig. (2-tailed) .036 

  N 15 

Konatif42 Pearson Correlation .556(*) 

  Sig. (2-tailed) .031 

  N 15 

Konatif43 Pearson Correlation -.363 

  Sig. (2-tailed) .183 

  N 15 

JML_Kona Pearson Correlation 1 

  Sig. (2-tailed)   

  N 15 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 

 
 
 
 



Uji Reliabilitas 
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 Case Processing Summary 
 

  N % 

Cases Valid 15 100.0 

Excluded(
a) 

0 .0 

Total 15 100.0 

a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.920 40 

 



KUESIONER PENELITIAN 

KUESIONER 

 

Responden yang terhormat, 

Saya adalah mahasiswa program studi Ilmu Komunikasi konsentrasi Advertising 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. Saat ini sedang melaksanakan 

kegiatan penelitian mengenai SIKAP KHALAYAK DALAM MENONTON IKLAN 

POP-UP DI SITUS YOUTUBE (Survey pada Komunitas Jamaah Cinema 

Mahasiswa (JCM) Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta).  

Untuk itu saya mengharapkan kesediaan saudara untuk mengisi kuesioner ini. 

Terima kasih atas waktu dan perhatian saudara untuk mengisi kuesioner ini. 

 

Peneliti 

Evania Mega Mahardika 

 

Adapun penjelasan sedikit mengenai iklan Pop-Up di situs Youtube adalah : 

Iklan pop-up di situs youtube merupakan iklan yang muncul secara tiba-tiba ketika kita 

memutar video yang telah kita pilih.  

 

Untuk lebih memperjelas berikut ini adalah salah satu contoh iklan pop-up di situs 

youtube, yakni 

 



Isilah Identitas Anda pada bagian Identitas Responden dan berikan penilaian Anda pada 

setiap pernyataan di bawah ini dengan cara memberi tanda melingkar pada setiap 

jawaban. 

 

I. IDENTITAS RESPONDEN 

Nama  : 

Usia  : 

Jenis Kelamin : 

 

II. PERTANYAAN KHUSUS 

 1. Apakah Anda pernah mengakses situs youtube? 

a. Pernah  b. Tidak Pernah 

2. Apakah Anda pernah melihat iklan pop-up (iklan yang muncul tiba-tiba di layar 

monitor ketika Anda mengakses video) di situs youtube? 

 a. Pernah  b. Tidak Pernah  

 

III. Sikap Khalayak Dalam Menonton Iklan Pop-Up di Situs Youtube 

 Petunjuk Pengisian 

 Berilah tanda silang pada setiap jawaban yang Anda pilih 

 SS : Sangat Setuju TS  : Tidak Setuju  N : Netral 

 S : Setuju STS : Sangat Tidak Setuju 

 

No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

KOGNITIF 

1. Iklan-iklan pop-up di situs youtube sangat 

menarik perhatian untuk dilihat 
     

2. Saya sangat menyadari bahwa ada video lain 

yang tiba-tiba muncul sebelum video pilihan 

saya diputar 

     

3. Saya sangat mengerti bahwa video lain yang 

tiba-tiba muncul merupakan video iklan pop-up 
     



No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

4. Iklan-iklan pop-up mudah dikenal karena iklan 

pop-up sering muncul ketika saya memutar 

video pilihan saya 

     

5. Saya mampu mengingat kembali iklan-iklan 

pop-up apa saja yang terdapat di situs youtube 
      

6. Saya tertarik untuk mengetahui isi pesan / 

informasi yang disampaikan dalam iklan pop-

up di situs youtube 

     

7. Saya sangat sadar bahwa terdapat pesan / 

informasi di iklan pop-up 
     

8. Saya familiar dengan produk maupun merk 

yang diiklankan pada iklan pop-up 
     

9. Saya mudah memahami isi pesan / informasi 

yang ada di iklan pop-up 
     

10. Isi pesan / informasi yang ada di iklan pop-up 

bisa saya ingat kembali 
     

11. Saya sangat tertarik memperhatikan ikon dan 

fungsi ikon di iklan pop-up 
     

12. Saya menyadari dimana saja letak ikon-ikon di 

iklan pop-up di situs youtube 
     

13. Saya mengenal apa saja ikon-ikon iklan pop-

up, seperti ikon skip-ad, link video iklan, dan 

link share 

     

14. Fungsi dari ikon-ikon di iklan pop-up sangat 

mudah untuk dimengerti dan dipahami, seperti 

ikon skip-ad yang berguna untuk melewati 

iklan pop-up 

 

 

 

     



No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

15. Saya mengerti dan paham munculnya ikon 

skip-ad pada detik ke-5 menandakan saya telah 

melihat iklan pop-up sekurang-kurangnya 

selama 5 detik 

     

16. Saya mampu mengingat kembali bahwa ikon 

skip-ad muncul pada detik ke-5  
     

17. Saya mencermati iklan-iklan pop-up di situs 

youtube, sehingga saya mengetahui bahwa ada 

iklan pop-up yang tidak disertai dengan ikon 

skip-ad 

     

18. Saya sangat mengingat kembali iklan pop-up 

apa saja yang tidak disertai dengan ikon skip-

ad 

     

19. Saya sangat mengerti dan paham bahwa tidak 

adanya ikon skip-ad, menandakan saya harus 

melihat iklan tersebut hingga selesai 

     

AFEKTIF 

20. Bagi saya, iklan-iklan pop-up di situs youtube 

sangat menarik untuk dilihat 
     

21. Saya senang dan tidak merasa terganggu 

dengan adanya iklan pop-up di situs youtube 
     

22. Ketika iklan pop-up muncul saya merasa 

terdorong untuk melihat lebih lanjut iklan 

tersebut 

     

23. Saya senang dengan isi pesan / informasi iklan 

pop-up yang dikemas dengan alur cerita yang 

menarik  

     

24. Setelah saya mengetahui isi pesan / informasi 

suatu produk di iklan pop-up, saya merasa 

tertarik untuk membeli produk yang diiklankan 

     



No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

25. Saya terdorong untuk melakukan hal yang 

sesuai dengan isi pesan / informasi yang 

diiklankan di iklan pop-up 

     

26. Saya sangat menyukai tampilan ikon-ikon iklan 

pop-up yang tertulis jelas dan mudah dipahami 
     

27. Saya senang untuk mengetahui ikon-ikon apa 

saja yang ada di iklan pop-up, begitu pula 

dengan fungsinya 

     

28. Setelah saya mengetahui bahwa ikon skip-ad 

berada muncul pada detik ke-5, saya merasa 

tidak ingin melakukan skip-ad 

     

29. Saya sangat tidak suka apabila ikon skip-ad 

muncul 
     

30. Saya suka dan tidak marah ketika saya melihat 

iklan yang tidak disertai ikon skip-ad 
     

31. Saya merasa terdorong untuk melihat iklan 

pop-up hingga selesai setelah mengetahui tidak 

adanya ikon skip-ad pada iklan tersebut 

     

KONATIF 

32. Saya sangat jarang mencari informasi 

bagaimana cara menghilangkan iklan pop-up di 

situs youtube 

     

33. Saya tidak terganggu dengan iklan pop-up di 

situs youtube sehingga saya meninggalkan 

komentar yang positif pada video iklan terebut 

     

34. Saya tetap melihat iklan pop-up hingga selesai 

karena saya ingin mengetahui isi pesan / 

informasi iklan tersebut 

 

 

     



No. PERNYATAAN STS TS N S SS 

35. Saya setuju dengan isi pesan / informasi dalam 

iklan pop-up, sehingga saya tidak memberikan 

tanggapan yang negatif 

     

36. Ketika ikon-ikon iklan pop-up muncul, saya 

mencoba satu persatu ikon-ikon tersebut untuk 

mengetahui fungsi masing-masing ikon 

     

37. Saat saya menekan ikon link iklan tersebut 

kemudian saya masuk ke website produk yang 

diiklankan, saya menganggap hal tersebut biasa 

saja dan tidak meninggalkan komentar yang 

negatif 

     

38. Saat muncul ikon skip-ad pada detik ke-5, saya 

membiarkan ikon skip-ad tersebut dan masih 

tetap menonton iklan pop-up hingga selesai 

     

39. Saya sangat sabar dan tidak pernah mengumpat 

ketika menunggu ikon skip-ad muncul 
     

40. Ketika saya menemui iklan pop-up yang tidak 

disertai dengan ikon skip-ad, saya memilih 

untuk tetap melihat iklan tersebut dan 

menunggu hingga selesai 

     

 



1 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 20 P 1 1 4 5 4 4 4 2 5 4 4

2 23 L 1 1 2 4 2 3 3 2 4 3 4

3 20 P 1 1 4 4 2 4 4 4 5 5 4

4 21 L 1 1 1 4 4 2 1 2 4 4 3

5 21 L 1 1 2 5 5 4 3 1 4 3 3

6 21 L 1 1 4 5 4 4 5 4 4 4 4

7 20 L 1 1 2 4 4 3 4 2 4 5 4

8 21 L 1 1 4 5 4 4 4 2 4 5 4

9 20 P 1 1 2 5 4 2 2 1 2 4 4

10 20 L 1 1 2 4 4 4 4 2 4 4 4

11 19 L 1 1 1 4 4 3 4 3 4 3 4

12 22 L 1 1 2 5 5 4 4 3 4 2 3

13 21 L 1 1 2 4 4 4 3 3 4 3 4

14 19 L 1 1 1 4 5 2 1 1 4 4 4

15 19 P 1 1 1 4 4 2 3 4 5 3 4

16 19 L 1 1 2 5 4 3 2 5 4 3 3

17 20 L 1 1 2 5 4 4 3 3 4 3 4

18 20 L 1 1 2 2 4 2 1 2 2 1 2

19 19 L 1 1 3 5 4 3 2 2 4 2 3

20 20 L 1 1 3 5 4 4 2 2 4 3 2

21 19 L 1 1 2 4 4 2 3 3 5 4 4

22 18 P 1 1 2 5 4 2 1 4 4 3 2

23 24 L 1 1 2 5 4 4 1 4 4 2 3

24 19 P 1 1 2 4 4 4 2 4 4 5 4

25 19 P 1 1 2 4 4 4 2 2 5 4 4

26 20 L 1 1 2 5 4 5 4 2 5 4 3

27 21 P 1 1 4 4 4 4 3 4 3 2 2

28 19 P 1 1 2 5 4 5 2 4 4 4 4

29 19 P 1 1 2 5 4 2 2 4 2 1 1

30 20 L 1 1 1 5 4 4 2 5 4 4 4

31 19 P 1 1 1 4 4 4 2 4 4 2 2

32 20 P 1 1 2 5 4 4 4 5 4 4 4

33 20 L 1 1 1 4 4 2 2 4 4 4 1

34 21 L 1 1 2 4 4 4 3 5 2 2 1

35 20 P 1 1 3 5 4 5 4 4 4 3 4

36 18 L 1 1 2 4 4 4 2 5 4 4 4

37 22 L 1 1 3 3 5 5 2 5 3 4 4

38 22 L 1 1 2 4 5 4 2 2 1 4 2

39 18 P 1 1 2 4 5 4 3 4 4 2 4

40 20 P 1 1 2 5 5 2 4 5 2 4 4

41 20 P 1 1 2 5 4 3 4 4 3 4 4

42 21 P 1 1 2 5 2 5 1 2 4 4 4

43 20 L 1 1 2 5 5 5 4 4 4 3 2

44 19 L 1 1 2 4 4 2 2 2 5 4 3

45 20 L 1 1 2 4 5 5 2 4 4 3 2

46 19 P 1 1 2 5 4 4 2 2 4 2 4

47 19 P 1 1 2 4 4 4 4 4 4 2 4

USIA
JENIS 

KELAMIN

PERTANYAAN 

KHUSUS
KOGNITIF



48 21 P 1 1 1 5 4 5 4 5 4 4 3

49 19 P 1 1 2 5 4 5 4 4 4 4 2

50 20 L 1 1 2 4 4 4 2 4 4 4 2

51 18 P 1 1 4 5 4 4 2 4 4 3 2

52 19 P 1 1 2 4 4 2 1 4 5 4 4

53 20 P 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4

54 19 L 1 1 2 5 4 5 4 4 4 4 5

55 20 L 1 1 4 5 5 4 2 5 4 2 4



10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

4 4 4 4 4 4 2 2 5 5 1 2 2 2 1 1

1 4 3 2 4 4 4 4 4 5 1 2 1 4 3 4

2 5 4 4 4 5 4 2 4 4 2 1 2 5 4 4

2 2 3 4 4 4 5 3 4 5 1 2 1 3 2 2

2 2 2 4 4 4 4 3 2 4 1 1 1 2 2 1

5 4 4 5 4 4 4 4 2 5 4 4 3 2 4 5

2 2 2 4 4 2 4 3 3 4 1 1 1 4 1 1

4 4 5 4 4 4 4 4 2 5 4 2 4 5 4 4

2 4 4 4 5 4 2 2 1 4 2 2 2 2 1 2

3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 1 1 1 5 1 1

3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 2 2 2 5 2 1

4 2 2 2 4 3 4 3 2 4 2 1 1 2 1 1

3 5 4 4 4 5 2 3 3 4 3 2 3 4 2 2

1 4 2 3 2 3 2 4 4 4 1 1 1 3 2 2

4 4 3 2 4 5 4 3 5 5 1 2 1 4 3 2

3 2 2 4 5 2 4 4 2 4 2 2 2 2 2 1

4 4 4 5 5 4 3 4 4 4 1 2 1 4 4 1

2 2 1 1 4 1 1 1 2 4 2 1 2 3 3 1

2 2 2 2 4 2 3 2 2 4 1 4 1 1 1 2

2 4 4 4 3 1 1 4 4 4 1 1 1 4 3 3

3 2 4 5 4 5 5 2 4 4 2 1 2 4 2 2

2 4 2 4 4 4 3 3 2 4 3 1 3 4 3 3

1 1 2 2 4 1 1 2 4 4 1 1 2 3 2 2

3 2 3 3 5 4 4 3 2 4 2 1 2 4 2 2

2 2 4 4 5 4 4 4 3 5 2 1 2 2 1 2

3 5 4 4 5 4 4 2 2 2 3 2 2 4 2 1

4 2 4 2 4 2 2 4 4 4 1 1 1 1 2 1

4 5 4 4 5 4 2 1 4 5 1 1 1 1 2 1

1 2 3 4 4 2 2 2 4 4 1 1 1 2 1 2

4 4 2 4 4 5 5 2 2 4 2 2 1 4 2 2

4 4 3 2 4 3 2 4 4 4 1 1 1 1 2 1

4 5 4 5 5 5 2 2 5 4 1 2 2 2 1 1

2 3 3 2 4 5 4 2 2 5 1 1 2 4 2 2

2 2 3 4 5 4 5 5 4 4 1 2 1 5 3 2

4 4 4 4 4 2 4 3 4 4 1 2 2 1 2 2

4 2 4 5 4 5 4 2 4 4 4 4 2 1 2 2

2 4 4 4 4 3 4 2 5 4 2 1 2 4 3 2

2 4 4 4 3 4 4 4 4 4 1 2 1 3 2 2

4 2 2 4 4 4 3 2 5 5 1 1 2 1 1 1

4 4 2 3 4 5 2 2 4 4 2 2 2 1 2 3

2 2 4 4 4 4 4 3 5 4 2 2 2 4 3 2

2 2 4 2 4 4 5 4 2 4 1 1 1 2 2 2

4 5 4 2 3 4 4 2 4 4 1 2 1 2 1 2

4 2 2 2 4 4 4 2 4 2 2 1 2 1 2 3

2 2 4 3 5 1 3 1 2 2 1 2 1 2 1 1

2 2 2 4 5 4 2 4 4 4 1 2 3 5 2 2

4 2 3 2 5 4 4 2 2 4 1 2 2 2 2 3

KOGNITIF AFEKTIF



4 1 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 2 4 2 2

4 2 4 4 4 4 4 3 4 4 1 2 3 4 2 2

2 1 4 2 5 2 4 2 4 5 1 1 2 3 2 3

2 3 2 4 4 4 2 4 5 4 3 2 2 4 3 2

2 2 2 2 4 2 2 1 2 4 1 1 1 1 2 2

4 1 5 4 4 4 5 3 4 5 2 2 2 4 4 4

2 2 2 4 4 4 2 4 4 5 1 1 1 4 2 3

2 2 4 2 5 4 2 5 4 5 2 3 2 3 1 4



26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

3 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 4 1 1 2

3 2 1 1 2 1 1 2 1 4 2 4 2 2 2

2 2 1 2 1 2 2 2 2 4 4 2 2 1 2

1 2 3 1 1 1 1 2 3 2 2 1 1 2 2

3 2 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 4

4 4 3 1 4 5 1 4 4 4 4 4 2 2 2

2 2 1 1 1 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2

1 2 4 1 5 2 1 2 2 4 4 4 4 2 4

2 2 2 1 2 2 1 1 1 2 1 2 2 1 4

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 1 2

2 1 1 1 2 2 2 1 2 1 2 1 1 2 2

4 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1

4 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 4

2 2 2 1 2 2 2 3 2 2 2 4 2 2 2

2 1 2 2 2 3 2 2 2 2 4 5 5 1 5

1 1 2 1 4 2 1 4 2 2 2 3 4 4 4

1 2 4 2 4 2 1 2 2 2 4 5 4 3 4

2 2 2 2 3 4 2 2 2 2 1 2 2 2 2

2 1 1 1 4 3 1 2 2 2 2 1 2 1 2

1 2 1 2 1 2 1 1 2 4 2 4 2 2 4

1 3 1 1 2 2 1 3 2 2 1 2 1 1 2

2 2 1 1 1 1 2 1 2 2 2 4 2 2 1

2 2 3 1 2 3 1 1 1 2 2 2 1 1 1

1 2 4 1 2 3 2 1 2 2 3 2 2 1 4

1 2 2 1 2 2 1 1 1 1 4 2 2 1 2

2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 4

2 1 4 1 2 2 2 4 1 1 1 1 1 1 2

2 2 1 2 3 3 2 2 1 2 1 2 2 1 4

1 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 4 2 2 1

1 2 2 2 2 1 1 2 2 4 2 4 2 1 2

2 1 1 1 3 3 2 4 1 1 1 1 1 2 2

2 1 1 1 1 1 2 4 1 4 2 4 2 1 4

1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 4 1 2 2

1 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 4 2 1 4

2 3 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1

2 4 2 1 2 1 2 2 2 4 2 4 2 2 2

1 4 1 2 4 2 1 1 2 2 4 4 2 1 2

2 4 2 2 2 4 2 2 4 4 4 5 2 2 4

1 3 2 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2

1 2 3 1 4 4 2 1 1 1 2 2 2 2 1

3 2 2 2 3 1 1 2 1 2 3 2 2 1 2

2 4 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1

1 2 4 1 2 4 1 2 2 4 4 2 2 2 2

2 2 2 2 2 2 1 2 2 3 2 4 2 1 4

2 1 4 2 5 4 2 4 1 2 3 2 1 2 1

2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 4 3 1 2

1 1 2 2 3 4 1 4 4 3 4 4 3 2 4

KONATIFAFEKTIF



2 4 2 2 2 2 1 4 2 4 4 4 2 1 4

2 2 2 1 2 2 1 2 2 4 2 2 2 2 4

2 2 1 2 1 1 1 1 1 2 2 4 2 1 2

1 3 3 2 3 3 1 1 2 2 2 2 2 1 2

2 2 1 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 2

2 3 2 2 4 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2

1 3 2 1 5 4 1 1 2 3 2 4 2 2 4

2 2 3 1 3 2 1 2 2 3 2 3 2 2 1



Statistika Deskriptif 
 
Frequencies 
 
Statistics 
 

  Kognitif1 Kognitif2 Kognitif3 Kognitif4 Kognitif5 Kognitif6 

N Valid 55 55 55 55 55 55 

  Missing 0 0 0 0 0 0 

 

 Kognitif7 Kognitif8 Kognitif9 Kognitif10 Kognitif11 Kognitif12 

N Valid 55 55 55 55 55 55 

  Missing 0 0 0 0 0 0 

 

 Kognitif13 Kognitif14 Kognitif15 Kognitif16 Kognitif17 Kognitif18 Kognitif19 

N Valid 55 55 55 55 55 55 55 

  Missing 0 0 0 0 0 0 0 

 
 

Frequency Table 
 
 Kognitif1 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 8 14.5 14.5 14.5 

Tidak Setuju 35 63.6 63.6 78.2 

Netral 4 7.3 7.3 85.5 

Setuju 8 14.5 14.5 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif2 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 1.8 1.8 1.8 

Netral 1 1.8 1.8 3.6 

Setuju 25 45.5 45.5 49.1 

Sangat Setuju 28 50.9 50.9 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 



 
 Kognitif3 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 5.5 5.5 5.5 

Setuju 42 76.4 76.4 81.8 

Sangat Setuju 10 18.2 18.2 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif4 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 12 21.8 21.8 21.8 

Netral 6 10.9 10.9 32.7 

Setuju 27 49.1 49.1 81.8 

Sangat Setuju 10 18.2 18.2 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif5 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 7 12.7 12.7 12.7 

Tidak Setuju 20 36.4 36.4 49.1 

Netral 9 16.4 16.4 65.5 

Setuju 18 32.7 32.7 98.2 

Sangat Setuju 1 1.8 1.8 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif6 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 3 5.5 5.5 5.5 

Tidak Setuju 15 27.3 27.3 32.7 

Netral 5 9.1 9.1 41.8 

Setuju 23 41.8 41.8 83.6 

Sangat Setuju 9 16.4 16.4 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 



 
 
 Kognitif7 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.8 1.8 1.8 

Tidak Setuju 5 9.1 9.1 10.9 

Netral 3 5.5 5.5 16.4 

Setuju 38 69.1 69.1 85.5 

Sangat Setuju 8 14.5 14.5 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif8 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 3.6 3.6 3.6 

Tidak Setuju 10 18.2 18.2 21.8 

Netral 13 23.6 23.6 45.5 

Setuju 26 47.3 47.3 92.7 

Sangat Setuju 4 7.3 7.3 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif9 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 3 5.5 5.5 5.5 

Tidak Setuju 11 20.0 20.0 25.5 

Netral 9 16.4 16.4 41.8 

Setuju 31 56.4 56.4 98.2 

Sangat Setuju 1 1.8 1.8 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif10 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 7.3 7.3 7.3 

Tidak Setuju 23 41.8 41.8 49.1 

Netral 7 12.7 12.7 61.8 

Setuju 20 36.4 36.4 98.2 

Sangat Setuju 1 1.8 1.8 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 



 
 Kognitif11 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 7.3 7.3 7.3 

Tidak Setuju 25 45.5 45.5 52.7 

Netral 2 3.6 3.6 56.4 

Setuju 18 32.7 32.7 89.1 

Sangat Setuju 6 10.9 10.9 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif12 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.8 1.8 1.8 

Tidak Setuju 16 29.1 29.1 30.9 

Netral 10 18.2 18.2 49.1 

Setuju 26 47.3 47.3 96.4 

Sangat Setuju 2 3.6 3.6 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif13 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.8 1.8 1.8 

Tidak Setuju 15 27.3 27.3 29.1 

Netral 4 7.3 7.3 36.4 

Setuju 30 54.5 54.5 90.9 

Sangat Setuju 5 9.1 9.1 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif14 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 1.8 1.8 1.8 

Netral 3 5.5 5.5 7.3 

Setuju 36 65.5 65.5 72.7 

Sangat Setuju 15 27.3 27.3 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
  



Kognitif15 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 7.3 7.3 7.3 

Tidak Setuju 9 16.4 16.4 23.6 

Netral 4 7.3 7.3 30.9 

Setuju 28 50.9 50.9 81.8 

Sangat Setuju 10 18.2 18.2 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif16 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 3 5.5 5.5 5.5 

Tidak Setuju 15 27.3 27.3 32.7 

Netral 5 9.1 9.1 41.8 

Setuju 25 45.5 45.5 87.3 

Sangat Setuju 7 12.7 12.7 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif17 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 7.3 7.3 7.3 

Tidak Setuju 19 34.5 34.5 41.8 

Netral 14 25.5 25.5 67.3 

Setuju 16 29.1 29.1 96.4 

Sangat Setuju 2 3.6 3.6 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Kognitif18 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.8 1.8 1.8 

Tidak Setuju 16 29.1 29.1 30.9 

Netral 3 5.5 5.5 36.4 

Setuju 27 49.1 49.1 85.5 

Sangat Setuju 8 14.5 14.5 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
  



Kognitif19 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 5.5 5.5 5.5 

Setuju 38 69.1 69.1 74.5 

Sangat Setuju 14 25.5 25.5 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 

 



Frekuensi Afektif 
Frequencies 
 
Statistics 
 

  Afektif20 Afektif21 Afektif22 Afektif23 Afektif24 Afektif25 

N Valid 55 55 55 55 55 55 

  Missing 0 0 0 0 0 0 

 

 Afektif26 Afektif27 Afektif28 Afektif29 Afektif30 Afektif31 

N Valid 55 55 55 55 55 55 

  Missing 0 0 0 0 0 0 

 

Frequency Table 
 
 Afektif20 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 31 56.4 56.4 56.4 

Tidak Setuju 16 29.1 29.1 85.5 

Netral 4 7.3 7.3 92.7 

Setuju 4 7.3 7.3 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Afektif21 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 25 45.5 45.5 45.5 

Tidak Setuju 25 45.5 45.5 90.9 

Netral 1 1.8 1.8 92.7 

Setuju 4 7.3 7.3 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Afektif22 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 23 41.8 41.8 41.8 

Tidak Setuju 26 47.3 47.3 89.1 

Netral 5 9.1 9.1 98.2 

Setuju 1 1.8 1.8 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 



 
 Afektif23 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 10 18.2 18.2 18.2 

Tidak Setuju 13 23.6 23.6 41.8 

Netral 7 12.7 12.7 54.5 

Setuju 19 34.5 34.5 89.1 

Sangat Setuju 6 10.9 10.9 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Afektif24 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 13 23.6 23.6 23.6 

Tidak Setuju 28 50.9 50.9 74.5 

Netral 9 16.4 16.4 90.9 

Setuju 5 9.1 9.1 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Afektif25 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 16 29.1 29.1 29.1 

Tidak Setuju 26 47.3 47.3 76.4 

Netral 7 12.7 12.7 89.1 

Setuju 5 9.1 9.1 98.2 

Sangat Setuju 1 1.8 1.8 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Afektif26 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 19 34.5 34.5 34.5 

Tidak Setuju 29 52.7 52.7 87.3 

Netral 4 7.3 7.3 94.5 

Setuju 3 5.5 5.5 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 



 
 Afektif27 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 11 20.0 20.0 20.0 

Tidak Setuju 32 58.2 58.2 78.2 

Netral 6 10.9 10.9 89.1 

Setuju 6 10.9 10.9 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Afektif28 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 19 34.5 34.5 34.5 

Tidak Setuju 23 41.8 41.8 76.4 

Netral 7 12.7 12.7 89.1 

Setuju 6 10.9 10.9 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Afektif29 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 28 50.9 50.9 50.9 

Tidak Setuju 27 49.1 49.1 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Afektif30 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 13 23.6 23.6 23.6 

Tidak Setuju 25 45.5 45.5 69.1 

Netral 7 12.7 12.7 81.8 

Setuju 7 12.7 12.7 94.5 

Sangat Setuju 3 5.5 5.5 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
  



Afektif31 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 14 25.5 25.5 25.5 

Tidak Setuju 26 47.3 47.3 72.7 

Netral 7 12.7 12.7 85.5 

Setuju 7 12.7 12.7 98.2 

Sangat Setuju 1 1.8 1.8 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 



Frekuensi Konatif 
 
Frequencies 
 
 Statistics 
 

  Konatif32 Konatif33 Konatif34 Konatif35 Konatif36 

N Valid 55 55 55 55 55 

  Missing 0 0 0 0 0 

 

 Konatif37 Konatif38 Konatif39 Konatif40 

N Valid 55 55 55 55 

  Missing 0 0 0 0 

 
 

Frequency Table 
 
 Konatif32 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 34 61.8 61.8 61.8 

Tidak Setuju 21 38.2 38.2 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Konatif33 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 23 41.8 41.8 41.8 

Tidak Setuju 22 40.0 40.0 81.8 

Netral 2 3.6 3.6 85.5 

Setuju 8 14.5 14.5 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Konatif34 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 17 30.9 30.9 30.9 

Tidak Setuju 34 61.8 61.8 92.7 

Netral 1 1.8 1.8 94.5 

Setuju 3 5.5 5.5 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
  



Konatif35 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 10 18.2 18.2 18.2 

Tidak Setuju 28 50.9 50.9 69.1 

Netral 4 7.3 7.3 76.4 

Setuju 13 23.6 23.6 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Konatif36 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 9 16.4 16.4 16.4 

Tidak Setuju 32 58.2 58.2 74.5 

Netral 3 5.5 5.5 80.0 

Setuju 11 20.0 20.0 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Konatif37 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 8 14.5 14.5 14.5 

Tidak Setuju 22 40.0 40.0 54.5 

Netral 2 3.6 3.6 58.2 

Setuju 20 36.4 36.4 94.5 

Sangat Setuju 3 5.5 5.5 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Konatif38 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 13 23.6 23.6 23.6 

Tidak Setuju 36 65.5 65.5 89.1 

Netral 2 3.6 3.6 92.7 

Setuju 3 5.5 5.5 98.2 

Sangat Setuju 1 1.8 1.8 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 



 
 Konatif39 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 27 49.1 49.1 49.1 

Tidak Setuju 26 47.3 47.3 96.4 

Netral 1 1.8 1.8 98.2 

Setuju 1 1.8 1.8 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 
 Konatif40 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 9 16.4 16.4 16.4 

Tidak Setuju 27 49.1 49.1 65.5 

Setuju 18 32.7 32.7 98.2 

Sangat Setuju 1 1.8 1.8 100.0 

Total 55 100.0 100.0   

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Statistika Deskriptif 
 
Descriptives 
 
 Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Rata_Kog 55 1.95 4.16 3.4184 .41100 

Rata_Afe 55 1.33 3.58 2.0135 .42827 

Rata_Kona 55 1.33 3.22 2.0691 .50365 

RerataAll 55 1.95 3.58 2.5002 .34464 

Valid N (listwise) 55         
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 Jenis Kelamin   : Perempuan 
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 Status    : Belum menikah 

 Kewarganegaraaan                : WNI 

 Hobby    : Membaca, Travelling dan Mendengarkan musik 
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 TK Bhayangkari 43 Pati      1998-1999 

 

 

EVANIA MEGA MAHARDIKA 

DS. NGARUS RT. 08 RW. 01  

PATI - JAWA TENGAH 

No. Handphone : 085 226 172 923 – 083 867 351 261 

e-mail : evania.megamerdeka@gmail.com 

 

 



PENGALAMAN ORGANISASI 

 ”KOSTRAD” Advertising Community FISHUM UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta 

 Pergerakan Mahasiswa Islam Indonesia (PMII) UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

 Gemanik PR Consultant 

 

 

KEAHLIAN LAIN 

 Mampu mengoperasikan computer dengan  program Ms.Office  

 Familiar dengan program Corel Draw & Adobe Photoshop 

 

 

KEGIATAN YANG PERNAH DIIKUTI 

 Peserta Talk Show Advertising, Teknik Jitu Menjual Creative Advertising 

Dalam Welcoming Expo ’10 di UIN sunan Kalijaga Yogyakarta 

 Event Organizer ‘Pesta Ertiga’ bekerjasama dengan MARA Advertising 

Yogyakarta 

 Admin Sosial Media Desa Wisata Kembangarum Yogyakarta 

 

 

URAIAN DIRI 

 Dapat mengoperasikan komputer dengan baik 

 Dapat bekerja secara individu dan secara team. 

 Mempunyai motivasi yang tinggi untuk lebih maju dan berkembang. 

 Dapat bekerja keras, jujur, disiplin dan bertanggung jawab 

 

Demikian Daftar Riwayat Hidup ini saya buat dengan sesungguhnya serta 

berdasarkan keadaan yang sebenarnya.                                                                     

 

Hormat Saya 

    

E VANIA MEGA MAHARDIKA 
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