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MOTIO

Saya Hanya Ingin Menjadi Manusia Baik,
dengan Moral Yang Baik,
Bukan Menjadi Manusia Yang Dipolitisasi Oleh Uang

Dan kekuasaan

(Fandi Irawan)
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Abstract

Public service advertisements are Ads is non commercial. Public service
advertisements are used to convey information, mempersuasi or educate
audiences, with the aim of social benefits.

The Government of the city using the public service advertisements in the
form of outdoor media i.e. banner stand " Area Without Smoking" in disseminating
the local regulations concerning the prohibition of smoking in public places as
well as setting "Area Without Smoking" in Yogyakarta City Hall. It aims to
provide Awareness to the public about the ban on smoking in public places and
give a sense of comfort free of cigarette smoke

The results of the study showed that the effectiveness of outdoor media
Advertising (analysis of public service announcement Banner Stand "Areas
Without Smoking" in Yogyakarta City Hall, reviewed by Epic Models get a score
value of Dimension Empahty 3.90, Persuasion 3,86 3.83, Communication, Impact
and outcomes 3,91 average score Epic Models achieve 3,89. So that when viewed
from a judgment entered in the category effectively.Based on the Agenda Setting
Theory that form tends to be in the form of public Agenda.

Key Words: Effectiveness, Public Service Advertisements, Epic Model, Theory Of
Agenda Setting

Xiv



BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Kebiasaan merokok merupakan suatu hal yang sering kita jumpa di
kehidupan sehari-hari. Remagja, dewasa, bahkan anak-anak sudah tidak asing lagi
dengan benda mematikan tersebut. Maka tak heran, disetiap ruang, ditempat
umum, kita terkadang melihat para perokok tetap melakukan aktivitas merokok di
tempat umum. Tanpa memikirkan efek yang ditimbulkan dari kepulan asap yang
mereka buat. Pelarangan untuk merokok memang tidak bersifat baku. Hanya sgja

yang ditekankan adalah tidak merokok ditempat umum.

Ha ini menjadi serius mengingat semakin gencarnya iklan rokok yang
menjadi pintu gerbang untuk membidik kalangan remaja. Hingga saat ini masalah
merokok di dalam ruangan merupakan salah satu dari tiga masalah utama dalam
Perilaku Hidup Bersh dan Sehat (PHBS). Dua selain itu adalah pertama
pemberian ASI dan yang kedua adalah penggunaan jamban pada keluarga.

(www.promkes.depkes.go.id)

Berdasarkan hal itu maka perlu dilakukan langkah-langkah pengamanan
rokok bagi kesehatan, diantaranya melalui penetapan kawasan tanpa rokok.
Kebijakan yang diambil oleh pemerintah daerah terkait kawasan tanpa rokok
sudah sepenuhnya, bahkan hampir seluruh provinss mengeluarkan Peraturan

Daerah atau disebut (Perda). Pemerintah Kota Y ogyakarta atau disebut (Pemkot)



mengeluarkan Perda DIY No.05 tahun 2007 & Pergub DIY No.42 tahun 20009.
Pemda juga wajib menetapkan kawasan tanpa rokok di DIY. PP no 09 2012 yaitu

tentang pengamanan bahan yang mengandung zat aditif.

Hal ini juga ditegaskan kembali oleh Walikota Y ogyakarta dalam sebuah
diskusi “ coffe morning “di Balaikota Yogyakarta. Di hadapan beberapa tokoh
masyarakat dan pemangku kepentingan, Haryadi mensosidisasikan Perda
“Kawasan Tanpa Asap Rokok” yang disusun Pemkot Y ogya yang peneliti akses

dari surat kabar Kedaulatan Rakyat :

Menurut Walikota Perda ini mengandung tiga hal pokok, yakni melindungi
hak asazi manusia memperoleh kesehatan, melindungi orang yang tidak
merokok, dan menciptakan lingkungan yang sehat.

"Perda ini akan berlaku di lima tempat, yakni kawasan pendidikan,
lingkungan kesehatan, tempat ibadah, area bermain anak, dan angkutan
umum. (Kedaulatan Rakyat.29/11/2013)

Salah satu upaya dalam mensukseskan Perda tentang larangan merokok di
tempat umum ini adalah dengan menggunakan lklan. Salah satu iklan dikatakan
menarik bisa dilihat dari visua iklan dan media yang digunakan. Dalam dunia
periklanan iklan dikatakan kreatif apabila bisa mengembangkan sikap, atau

mengharapkan adanya suatu tindakan yang menguntungkan bagi pengiklan.

Pemerintah Kota Y ogyakarta dalam mensukseskan perdanya membuat 1klan
Layanan Masyarakat sebagal salah satu media yang digunakan dalam
mensosialisasikan larangan merokok di tempat umum. Upaya ini sudah dilakukan
dan salah satunya dengan membuat Iklan Layanan Masyrakat dengan

memanfaatkan iklan media luar ruang baik itu berupa Stand Banner yang saat ini



banyak di tempatkan di kantor pemerintahan, lingkungan kesehatan, tempat
ibadah dan sebagainya. Iklan Layanan Masyarakat atau sering disebut (ILM)
adalah iklan sosial, keberadaannya bersifat independen. la tidak terkait pada
konsep bisnis perdagangan, politik atau agama. Bentuk fisiknya tidak berbeda
dengan iklan komersial, sebab keduanya merupakan media komunikasi visua
yang berperan untuk mempengaruhi khalayak luas sebagai target sasaran agar
dapat tergerak hatinya untuk melakukan sesuatu yang dianjurkan oleh pesan ILM
tersebut. Oleh karena itu, perencanaan sebuah ILM mengacu pada konsep iklan
komersial. Tampilan ILM harus tepat pada sasaran yang akan dituju. ILM
mengapa harus tepat pada khalayak yang dituju karena pada dasarnya, ILM itu
bertujuan menggugah kesadaran terhadap pemecahan suatu masalah sosial yang
sedang aktual. Dalam sgjiannya, ILM harus mampu bersaing di antara kolom-
kolom berita informasi di media massa cetak dan iklan komersial yang menawan
dalam tampilan visuanya. Salah satu ILM yang dibuat untuk mensukseskan
program dari Perda tentang larangan merokok di tempat umum yaitu adalah
penggunaan iklan media luar ruang sebagai media iklan larangan merokok di

tempat umum.

Pemerintah Kota Yogyakarta daam membuat ILM tentang larangan
merokok di tempat umum menggunakan media luar ruang ditempatkan di lingkup
kantor pemerintahan, lingkungan kesehatan, tempat ibadah maupun di tempat
umum yang menjadi pusat kegiatan masyarakat. Penempatan iklan yang tepat dan
baik juga meadi suatu faktor dalam suatu kefektifan sebuah iklan dapat dibaca

dan dilihat selain dari visual iklan tersebut.



Upaya pemerintah membuat Iklan Layanan Masyarakat tentang larangan
merokok di tempat umum ini selain menciptakan “Kawasan Tanpa Rokok”
pastinya juga bertujuan untuk mengedukasi masyarakat dalam menumbuhkan
kesadaran diri di masyarakat bahwa perilaku merokok di tempat umum selain
merugikan buat kesehatan diri sendiri juga dapat merugikan kesehatan orang lain

hal ini juga hampir sesuai dengan ayat Al-Qur’an yaitu terdapat,

Dalam Al-Qur’an surat Al-Ahzab ayat 58 Allah Berfirman :

z . = o A _ _ o @ ) o et P . 5 >0 2 L4 l., _ .{.4
Cig) T4laid] aas T lies] VEe i dadly Teadedl a5 el

“Dan orang-orang yang menyakiti orang-orang yang mukmin dan
mukminat tanpa kesalahan yang mereka perbuat, Maka Sesungguhnya mereka

telah memikul kebohongan dan dosa yang nyata”™

Dari Firman Allah di atas menerangkan bahwa merokok di tempat umum
sungguh membahayakan kesehatan orang lain yang tidak merokok atau golongan
perokok pasif atau orang yang tidak merokok. Bahkan bau asap rokok juga

mengganggu orang yang ada di sekitarnya.

Berdasarkan kajian ayat diatas pertimbangan yang sudah dilakukan maka
daam hal ini Pemerintah Kota Yogyakarta membuat ILM tentang “Kawasan

Tanpa Rokok” yang bertujuan untuk melarang perokok merokok di tempat umum.



Iklan Layanan Masyarakat itu dibuat sebagai salah satu bentuk alternatif
penggunaan media luar ruang sebagai media sosialisasi larangan merokok di
tempat umum. Pemerintah Kota Y ogyakarta melakukan ini sebagai bentuk wujud
kepedulian Pemerintah Kota Yogyakarta terhadap masyarakatnya yang tidak
merokok. Anggaran yang dikeluarkan oleh Pemerintah Kota Y ogyakarta untuk
ILM “Kawasan Tanpa Rokok” dalam bentuk media luar ruang ini yang berupa
iklan Stand banner mencapai kiranya mencapai Rp 36.000.000 dan Untuk Iklan
Billboard Mencapai Rp 25.000.000 Total keseluruhan anggaran yang dikeluarkan
untuk kedua iklan tersebut mencapai Rp 61.000.000. (Sumber : Pra Survey di

Dinas Kesehatan Pemerintah Kota Y ogyakarta)

Besarnya Anggaran yang dikeluarkan Pemerintah dalam membuat LM
“Kawasan Tanpa Rokok” ini harapannya dapat menjadi sebuah media yang
nantinya efektif untuk dijadikan sebuah media edukasi pembelgaran bagi
masyarakat dalam menumbuhkan kesadaran diri bahwa merokok selain
merugikan diri sendiri juga merugikan orang lain.Berkaitan dengan hal tersebut
maka Pemerintah Kota Y ogyakarta dalam kegiatan program ini ingin menjadikan
Balaikota Y ogyakarta yang beralamatkan di Jin.Kenari No 56 Y ogyakarta sebagal
salah satu tempat percontohan yang dijadikan sebagai tempat “Kawasan Tanpa
Rokok” dengan menempatkan iklan-iklan tentang “Kawasan Tanpa Rokok” di
seluruh dinas —dinas yang ada di lingkungan Balaikota Yogyakarta. Pemilihan
tempat ini cukup beralasan dikarenakan Baakota Y ogykarta merupakan tempat
pelayanan publik yang langsung berinteraksi dengan masyarakat. Banyaknya

dinas — dinas yang memberikan pelayanan publik dangan tingkat pengujung yang



terbanyak seperti Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil, Dinas Sosial dan
K etenagakerjaan, Dinas Perizinan merupakan sarana yang tepat untuk dijadikan

penempatan ILM Stand Banner “Kawasan Tanpa Rokok”.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas peneliti tertarik untuk meneliti tentang
“Bagaimana Efektivitas Iklan Media Luar Ruang (ILM) “Kawasan Tanpa Rokok”

Balaikota Y ogyakarta ditinjau dengan analisis Epic Model ?

C. Tujuan Pendlitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah
untuk mengetahui Efektivitas Iklan Media Luar Ruang (ILM) “Kawasan Tanpa

Rokok” di tempat Balaikota Y ogyakarta dengan analisis Epic Model.

D. Manfaat Pendlitian

1. Manfaat Akademis

a. Pendlitian ini diharapkan menambah kekayaan dan khasanah kajian

keilmuan khususnya dalam bidang periklanan.

b. Penelitian ini juga diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan
penelitian dalam bidang komunikasi, khususnya dalam pembahasan
penelitian komunikasi sehingga mahasiswa komunikasi menjadi

terampil dalam melakukan penelitian komunikasi selain itu juga



penelitian ini dapat menjadi referensi bagi penelitian komunikasi

selanjutnya.

2. Manfaat Praktis

Dilihat dari manfaatnya secara praktis, penelitian ini nantinya dapat

bermanfaat sebagai berikut :

a. Bagi Pendliti

Penelitian ini nantinya dapat menambah pengetahuan khususnya

bagi peneliti dibidang periklanan.

b. Bagi Masyarakat

Penelitian ini dapat bermanfaat bagi masyarakat sebagai wacana
untuk menambah wawasan tentang efektivitas Iklan Media Luar
ruang (ILM) “Kawasan Tanpa Rokok” sebagai media edukasi dalam
menumbuhkan kesadaran diri tentang larangan merokok di tempat

umum pada masyarakat di Kota Y ogyakarta..

c. Bagi Instasi Pemerintahan

Penelitian ini nantinya dapat memberikan masukan kepada instasi
Pemerintahan Kota Yogyakarta dalam melakukan sebuah iklan

khususnya dalam iklan layanan masyarakat.



E. Telaah Pustaka

Penelitian tentang efektifitas iklan banyak dilakukan oleh berbagai khalayak
sadlah satunya dilakukan oleh kalangan mahasiswa ilmu komunikasi, sehingga
peneliti mengambil beberapa contoh penelitian tentang efektifitas iklan untuk
dijadikan sebagai rujukan. Penelitian yang dilakukan Chelly Fitria Nurmalasari
(2013) mahasiswa ilmu komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga.
Penelitian yang berjudul “Efektivitas Iklan Layanan Masyarakat Keluarga
Berencana Pada Pasangan Suami Isteri Usia Subur” . Penelitian tersebut mengacu
pada iklan di televisi atau lebih sering dikenal TVC yang dibuat oleh BKKBN.
Penelitian tersebut meneliti tentang Efektivitas Iklan dengan menggunakan Epic
Model. Peneliti dalam menggunakan angket sebagal evaluas hasil sebarannya.
Peneliti tersebut menggunakan 4 indikator dalam sebuah dimensi yaitu : Empati,

Persuasi, Dampak dan Komunikasi.

Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa “Iklan Layanan
Masyarakat Keluarga Berencana Pada Pasangan Suami Isteri Usia Subur” dalam
bentuk TVC hasil yang diperoleh efektif. Adapun perbedaan penelitian Chelly
Fitria Nurmalasari dan peneliti terletak pada jenis media yang akan diteliti. Chelly
Fitria Nurmalasari meneliti Iklan Televisi sedangkan peneliti meneliti Iklan
Layanan Masyarakat “Kawasan Tanpa Rokok” melalui Iklan Media Luar Ruang.
Persamaan dari penelitian ini sama-sama meniliti efektivitas iklan layanan
masyarakat dan metode yang yang digunakan sama-sama akan menggunakan

metode EPIC modd!.



Penelitian ini juga mengunakan telaah pustaka yang dilakukan oleh Arfian
Puji Wibisono pada tahun 2011 mahasiswa ilmu komunikasi Universitas Islam
Negeri Sunan Kalijaga yang berjudul “Efektivitas iklan bilboard pada masyarakat
(analsis EPIC model pada ILM “ Orang Beradab memilah dan menaruh sampah
pada tempatnya” Terhadap Pengguna Jalan Abu Bakar Ali Kota Baru
Y ogyakarta), yang menjelaskan tentang efektifitas ILM menggunakan analisis
EPIC Model. Penelitian ini telah membuktikan bahwa ILM tersebut termasuk
dalam kategori efektif dilihat dari dimensi empahty, persuasi, impact, dan dimens
communication. Persamaan dari penelitian ini sama-sama meneliti tentang
efektivitas dari sebuah iklan layanan masyarakat dan analisis yang digunakan
dalam penelitian yaotu Epic Model sedangkan perbedaannya terletak pada
penggunaan varibel penelitian media yang digunakan serta penentuan populasi
dan sampel yang digenarilisir dan yang lebih menenkankan kepada masyarakat
yang berada dalam satu tempat penelitian dan memiliki pemahaman tentang hal

yang akan diteliti.

F. Landasan Teori

1. Teori Agenda Setting
Teori Agenda Setting ditemukan oleh McComb dan Donald
L.Shaw sekitar 1968. Teori ini berasums bahwa media mempunyai
kemampuan mentransfer isu untuk mempengaruhi agenda publik.
Khalayak akan menganggap suatu isu penting karena media menganggap

isu itu penting juga (Griffin, 2003:490). Dalam Teori agenda setting ini



lebih memfokuskan pada kesadaran dan pengetahuan (kognitif).
(Kriyantono,(ed), 2006 : 222)

Werner Serverin & James W.Tankrand dalam  buku
Communication Theories, Origins, Methods, Uses in the Mass Media
(2005) menyampaikan dimensi-dimensi dalam agenda setting, yaitu :

a. AgendaMedia

1) Vishilitas (Visibility), yaitu jumlah dan tingkat menonjolnya

berita

2) Audience Salience, tingkat menonjol bagi khalayak yakni

relevans isi berita dengan kebutuhan khalayak

3) Vaens (Valance), yakni menyenangkan atau tidak cara

pemberitaan bagi suatu peristiwa
b. Agenda Publik

1) Keakraban (Familiarity), dergjat kesadaran khalayak akan topik

tertentu

2) Penonjolan Pribadi (Personal Salience), yakni relevans

kepentingan individu dengan ciri pribadi.

3) Kesenangan (Favorability), yakni pertimbangan senang atau

tidak senang akan topik berita
c. AgendaKebijakan
1) Dukungan (support), yakni kegiatan menyenangkan bagi posisi

suatu berita tertentu.
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2.

2) Kemungkinan kegiatan (Likelihood Of Action), yakni
kemungkinan pemerintah melaksanakan apa yang diibaratkan.
3) Kebebasan bertindak (Freedom Of Action), yakni nilai kegiatan

yang mungkin dilakukan pemerintah.

Iklan

Kata Iklan (adverdtising) berasal dari Y unani, yang artinya kurang
lebih menggiring orang pada gagasan. Adapun pengertian iklan secara
komperhensif adalah semua bentuk aktifitas untuk menghadirkan dan
mempromosikan ide, barang, atau jasa secara nonpersonal yang dibayar
oleh sponsor tertentu. Secara umum, Iklan berwujud penygjian informasi
nonpersonal tentang suatu produk, merek, perusahaan, atau toko yang
dijalankan dengan kompensas biaya tertentu. Dengan demikian, iklan
merupakan suatu proses komunikas yang bertujuan untuk membujuk atau
menggiring orang untuk mengambil tindakan yang menguntungkan bagi

pembuat iklan (Durianto dkk, 2003 : 1)

Iklan menurut Dunn & Barban dalam Widyatama merupakan bentuk
kegiatan komunikasi nonpersona yang disampaikan lewat media dengan
membayar ruang yang dipakainya untuk menyampaikan pesan yang
bersifaa membujuk (persuasif) kepada konsumen oleh perusahaan,
lembaga non komersial, maupun pribadi yang berkepentingan
(Widayatama 2007:15) . Iklan itu sendiri sebenarnya memiliki 6 prinsip

dasar, yaitu sebagai berikut:
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a. Adanya pesan tertentu, iklan tidak akan ada tanpa adanya pesan.
Pesan yang disampaikan oleh iklan, dapat berbentuk perpaduan

antara pesan verbal dan non verbal.

b. Dilakukan oleh komunikator (sponsor), pesan iklan ada karena
dibuat oleh komunikator. Sebaliknya, bila tidak ada komunikator
maka tidak ada pesan iklan. Dengan demikian, ciri sebuah iklan,
adalah pesan tersebut dibuat dan disampaikan oleh komunikator atau
sponsor tertentu secara jelas. Komunikator dalam iklan dapat datang

dari perseorangan, kelompok masyarakat, |embaga atau organisasi.

c. Dilakukan dengan cara nonpersonal, nonpersonal artinyatidak dalam
bentuk tatap muka. Penyampaian pesan dapat disebut iklan bila

dilakukan melalui media.

d. Disampaikan untuk khalayak tertentu, iklan diciptakan oleh
komunikator karena ingin ditujukan kepada khalayak tertentu.
Khalayak sasaran cendrung bersifat khusus, pesan yang disampaikan
tidak dimaksudkan untuk diberikan kepada semua orang, melainkan
kelompok target audience tertentu. Sasaran khalayak yang dipilih
tersebut didasarkan pada keyakinan bahwa pada dasarnya setiap
kelompok khusus audience memiliki kesukaan, kebutuhan,
keinginan, karakteristik dan keyakinan yang khusus. Dengan
demikian pesan yang diberikan harus dirancang khusus dengan

target khalayak.
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e. Daam penyampaian pesan tersebut, dilakukan dengan cara
membayar, dalam kegiatan periklanan, istilah membayar sekarang
ini harus dimaknai secara luas, sebab kata membayar tidak sgja
dilakukan dengan aat tukar uang, melainkan dengan cara membarter

berupa jasa, barang, waktu, dan kesempatan.

f. Penyampaian pesan tersebut mengharapkan dampak tertentu,
dampak tertentu yang diharapkan oleh pengiklan dapat berupa
pengaruh ekonomis maupun dampak sosia, pengaruh ekonomis
dampak yang diharapkan untuk mencari keuntungan ekonomi.
Sementara dampak sosia adalah keuntungan non ekonomi, yaitu

terbangunnya citra baik berupa penerimaan sosial oleh masyarakat.

Iklan bertujuan membangun citra (image) suatu perusahaan yang
pada akhirnya tentu diharapkan juga membangun citra positif bagi produk-
produk atau jasa yang diproduksi oleh perusahaan tersebut. Menurut Bitner
dalam Widyatama (2007 :65), mengemukakan bahwa jenis iklan ada dua

bentuk, yaitu :

a. Iklan standar, adalah iklan yang ditata secara khusus untuk keperluan
memperkenalkan barang, jasa, pelayanan untuk konsumen melalui
media periklanan. Tujuan iklan standar yaitu merangsang motif dan
minat para pembeli atau para pemakai, untuk mendapatkan

keuntungan-keuntungan ekonomi.
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b. Iklan layanan masyarakat, adalah iklan yang bersifat non-profit,
karena iklan ini mencari keuntungan sosial bukan keuntungan
komersial secara langsung. Keuntungan yang diharapkan dari iklan
layanan masyarakat adalah berusaha mendapatkan atau membentuk

citrabaik ditengah masyarakat.

Tujuan Periklanan (adverdtising objective) adalah tugas komunikasi
tertentu yang dicapai dengan pemirsa sasaran tertentu selama periode
waktu tertentu. Tujuan periklanan bisa digolongkan berdasarkan tujuan
utama, apakah tujuannya menginformasikan, membujuk atau
mengingatkan (Kotler, 2002 : 151). Berdasarkan tujuannya, iklan

dibedakan menjadi 3 jenis (Shimp, 2003 : 357), yakni:

a. Informing (menginformasikan)

Iklan bertujuan untuk membentuk atau menciptakan kesadaran dan
pengetahuan tentang brand produk atau jasa dan fitur-fitur dari brand

produk jasa yang ditawarkan.

b. Persuading (membujuk)

Bertujuan untuk menciptakan kesuksesan dan keyakinan audiens
agar maumembeli dan menggunakan barang dan jasa dengan brand

yang ditawarkan.
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c. Reminding (mengingatkan)

Betujuan untuk mendorong pembelian ulang barang dan jasa
Mengingatkan bahwa suatu produk atau jasa memiliki kemungkinan
akan sangat dibutuhkan dalam waktu dekat dan menjaga kesadaran

akan brand produk.

3. MediaLuar Ruang

Menurut Frank Jefkins media periklanan merupakan segenap
perangkat yang dapat memuat atau membawa pesan-pesan penjualan
kepada para calon pembeli. Klasifikasinya media periklanan terbagi atas
dua kategori hal ini dikemukan pertama kali oleh Procter dan Gambler
yang bertujuan untuk memisahkan aneka macam iklan yang ada (Khasdli,

1992: 32). Klafikasi tersebut adalah :

a Above TheLine

Above The Line (Media Lini Atas) adalah aktifitas promosi (iklan)
yang biasanya dilakukan oleh produsen sebagai upaya membentuk
brand image yang diinginkan. Iklan ini dicetak pada media cetak dan
media elektronik serta media luar ruang, contohnya : iklan media

televig, radio, poster, dan lain-lain.

b. Beow ThelLine

Below The Line (Media Lini Bawah) adalah bentuk aktifitas promosi

(iklan) yang dilakukan di tingkat konsumen dengan salah satu
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tujuannya adalah merangkul konsumen supaya aware dengan produk

yang dilakukan, contohnya mug, topi, payung, kalender dlil.

Media Luar Ruang merupakan media iklan yang ditempatkan di luar
ruang. Biasanya lebih banyak diletakan di ruang kota dengan
mempertimbangkan kepadatan orang yang melalui ruang luar tersebut.
Dibanding dengan media lainnya yang lebih menonjolkann konten (unsur
internalnya, Media Luar Ruang lebih menonjolkan konteks (unsur
eksternalnya). Pertimbangan lokasi penempatan menjadi hal yang paling
penting: lokasi yang paling diminati adalah titik yang dapat dlilihat banyak

orang. (Heri & Farid, 2013: 194)

Media Luar Ruang adalah media yang berukuran besar dipasang
ditempat-tempat terbuka seperti dipinggir jalan raya, dipusat keramaian
atau tempat — tempat khusus lainnya, seperti dalam kendaraan umum,
gedung perkantoran, pagar tembok dan sebagainya. (Sigit Santoso .2009).
(Daam Jurnal Emmy Poentri.2013. ”Penerapan Strategi Komunikasi Pada

PLIK Nanggulan 2.Hal 168)

Dalam hal ini Media Luar Ruang adalah semua bentuk iklan yang
menjangkau konsumen atau sasaran khalayak yang dituju ketika mereka
sedang berada di luar rumah atau kantor. Media Luar Ruang membujuk
konsumen ketika mereka sedang di tempat — tempat umum, dalam

perjalanan, dalam ruang tunggu, juga di tempat — tempat terjadi transaksi.

Medialklan Luar Ruang diantaralain meliputi :
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4.

a. Banner

Banner adalah media yang disampaikan kepada ruang publik yang
berfungsi sebagai mempromosikan suatu produk dan jasa dari
perusahaan yang membuat iklan tersebut dengan mengharapkan

adanya dampak tertentu (Jefkins 2005 : 137).

Karakteristik Iklan dalam bentuk Banner, dari ukuran yang
digunakan dalam pembuatan banner sangat bervariass mulai dari
kecil sampa besar. Letak pemasangan indoor yang berbeda-beda
tempat, isi yang disampaikan dalam iklan tersebut juga berbeda

beda.

Iklan Layanan Masyarakat

Menurut Crompton dan Lamb Iklan Layanan Masyarakat adalah
suatu pengumuman atau pemberitahuan yang bersifat non komersial yang
mempromosikan program - program kegiatan, layanan pemerintah,
layanan organisasi non bisnis dan pemberitahuan — pemberitahuan lainnya
tentang layanan kebutuhan masyarakat di luar ramalan cuaca dan

pemberitahuan yang bersifat komersial. (Khasali : 1993)

Ha lain dikemukakan oleh Agus S. Madjadikara dalam buku
karangannya yang berjudul “Bagaimana Biro lklan Memproduksi Iklan”
(Madjadikara, 2005: 17-18). ILM diartikan sebagai kampanye social
marketing yang bertujuan “menjual” gagasan atau idea untuk kepentingan

pelayanan masyarakat (public service). Biasanya pesan ILM ini berupa
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gakan atau himbauan kepada masyarakat untuk melakukan atau tidak
melakukan suatu tindakan demi kepentingan umum atau mengubah suatu
kebiasaan atau perilaku masyarakat “yang tidak baik” supaya menjadi
lebih baik, misalnya masaah pembuangan sampah, mendorong minat
baca, berhenti merokok, ,menghindari AIDS, dan sebagainya. Siapa pun
bisa saja meluncurkan kampanye iklan layanan masyarakat ini. Badan —
badan pemerintah, perusahaan — perusahaan swasta maupun pemerintah,

asosiasi ikatan orang — orang seprofresi, LSM dan sebagainya.

Menurut Rendra Widyatama di dalam buku karangannya yang
berjudul “Pengantar Periklanan” (Widyatama 2005 : 104-105 ) bahwa
iklan layanan masyarakat adalah iklan yang digunakan untuk
menyampaikan informasi, mempersuas atau mendidik khalayak dimana
tujuan akhir bukan untuk mendapatkan keuntungan ekonomi, melainkan
keuntungan sosial. Keuntungan sosial yang dimaksud adalah munculnya
penambahan pengetahuan, kesadaran sikap dan perubahan pengetahuan,
kesadaran sikap dan perubahan perilaku masyarakat terhadap masaah
yang diiklankan, serta mendapatkan citra baik di mata masyarakat. Secara
normatif, bertambahnya pengetahuan, dimiliknya kesadaran sikap dan
perubahan perilaku masyarakat tersebut sangat penting bagi kualitas
kehidupan masyarakat itu sendiri, sebab masyarakat akan terbangun dan

digiring pada situasi ke arah keadaan yang baik.

Tujuan Iklan Layanan Masyarakat itu sendiri meliputi hal berbagai

berikut :
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a. Merangsang pendlitian atau informasi

b. Merubah kebiasaan atau aktifitas

c. Mengurangi pemborosan Sumber Daya Alam
d. Mengkomunikasikan kebijakan pemerintah
e. Memperbaki sikap masyarakat

f. Menginformasikan jalan keluar

5. Efektifitas Iklan Media Luar Ruang

Daam Bukunya Rhenad Khasali (Mangemen Periklanan, 1995:

135) Bahwa efektifitas iklan media luar ruang meliputi :

a. Jangkauan
Kemampuan media menjangkau khalayak sasaran. Pada media luar
ruang, faktor ini bersifat lokal, artinya hanya mampu menjangkau
daerah di sekitarnya sgja. Hal ini sering terjadi karena dalam hal
berpergian, ternyata manusia sering hanya menggunakan satu jalan
dan tidak pernah berganti rute kecuali jika ada gangguan.

b. Frekuensi
Kemampuan media mengulang pesan iklan yang sama terhadap
khalayak sasaran saat mulai dilupakan.

c. Kontinuitas
Kesinambungan media menyampaikan pesan iklan sesuai dengan
tuntutan strategi periklanan.

d. Ukuran
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Kemampuan media memberikan ukuran yang dituntut oleh pesan
iklannya. Memiliki kemampuan tampil dengan mencolok dan tiba-

tiba

. Warna

Kemampuan media menygjikan tata warna yang dituntut oleh
suasana yang dikehendaki pada saat pesan iklan disampaikan.
Pengaruh

Kekuatan pesan iklan yang kreatif dengan tata letak yang fungsional
dalam ha menjua dirinya kepada khalayak sasaran. Pesan harus
singkat dan ditampilkan secara jelas. Harus dapat dibaca setidaknya
dalam tujuh detik. Menggunakan huruf yang mudah terbaca dari
jarak relative jauh. Menggunakan warna yang tepat sebagai

pembantu.

Efektivitas iklan dapat diukur dengan menggunakan beberapa model.

Di penelitian ini akan menggunakan metode analisis EPIC Model, dimana

model ini dikembangakn oleh AC Nielsen (salah satu perusahaan pendliti

pemasaran terkemuka di dunia) mencakup empat dimens kritis yaitu :

Emphaty (empati), Persuation (persuasi), Impact (dampak) dan

Communication (Komunikasi). Berikut akan dipaparkan dimensi-dimensi

dalam EPIC Modd :

a. Dimensi Empathy
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Dimenss empati menginformasikan, apakah konsumen
menyuka suatu iklan dan menggambarkan bagaimana konsumen
melihat hubungan antara suatu iklan dengan pribadi mereka. Empati
(empathy) merupakan keadaan mental yang membuat seseorang
mengidentifikasikan dirinya merasa ada perasaan atau pikiran yang
sama dengan orang atau kelompok lain. Empathy melibatkan afeksi
(affect) dan kognisi (cognition) konsumen. Afeks dan Kognisi
mengacu pada dua tipe tanggapan internal psikologis yang dimiliki
konsumen terhadap rangasangan lingkungan dan keadian yang
berlangsung. Dalam bahasa yang lebih sederhana, afeksi melibatkan
perasaan, sementara kogniss melibatkan pemikiran (Durianto dkk,

2003: 86)

. Dimensi Persuasion

Dimensi Persuasion menginformasikan apa yang dapat
diberikan suatu iklan untuk peningkatan atau penguatan karakter
suatu merek, sehingga pemasang iklan memperoleh pemahaman
tentang dampak iklan terhadap keinginan konsumen untuk membeli
serta memperoleh gambaran kemampuan suatu iklan dalam
mengembangkan daya tarik suatu merek. Persuasi adalah perubahan
kepercayaan, sikap dan keinginan berprilaku yang disebabkan suatu
komunikasi persuasi. Proses persuasi yang akan dipakai ditentukan
dengan tingkat keterlibatan komsumen dalam pesan produk

(Durianto dkk, 2003: 87)
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c. Dimens Impact

Dimens Impact menunjukkan, apakah suatu merek dapat
terlihat menonjol dibandingkan dengan merek lain pada kategori
yang serupa dan apakah suatu iklan mampu melibatkan konsumen
dalam pesan yang disampaikan (Durianto dkk 2003 : 88). Dampak
impact yang diinginkan dari hasil iklan adalah jumlah pengetahuan
produk (product knowledge) yang dicapal konsumen melalui tingkat
keterlibatan konsumen dengan produk atau proses pemulihan,
Konsumen dapat memiliki empat tingkat pengetahuan produk yaitu :
kelas produk, bentuk produk, merk dan model. Selain itu konsumen
juga dapat memiliki tiga jenis pengetahuan produk vyaitu
pengetahuan tentang ciri atau karakter produk , dan nilai yang akan

dipuaskan atau dicapai suatu produk.

Keterlibatan (involvement) mengacu pada persepsi konsumen
tentang pentingnya atau relevans persona suatu obyek, kejadian
atau aktivitas. Konsumen yang melihat bahwa suatu produk memliki
konsekuensi yang relevan secara pribadi, maka konsumen dikatakan
terlibat dengan produk tersebut dan memiliki hubungan dengan
produk tersebut. Keterlibatan dapat berkisar dari tingkat yang rendah
sedikit atau tidaknya relevansinya ketingkat yang moderat ada
relevans yang dirasakan hingga ke tingkat yang tinggi relevansinya
sangat dirasakan. Keterlibatan adalah status motivas  yang

menggerakan serta mereka membuat keputusan. Berdasarkan
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penelitian yang dilakukan oleh pendliti disini merupakan iklan
layanan masyarakat, oleh karena itu pengetahuan produk dalam
landasan teori ini diubah menjadi pengetahuan akan pesan dari iklan

yang disampaikan.

. Dimensi Communication

Dimenss communication memberikan informasi tentang
kemampuan konsumen dalam meingat pesan utama Yyang
disampaikan, pemahaman konsumen (responden), serta kekuatan
kesan yang ditinggalkan pesan tersebut. Dua Tahapan Model
komunikasi sangat dibutuhkan, khususnya demi keberhasilan
penerapan strategi promosi. Tahap pertama terjadi ketika pemasar
menciptakan komunikasi promosi untuk meng-ekoding suatu makna.
Tahap kedua adalah pen-ekodingan, yaitu komunikasi promosi dan
menegmbangkan interpretasi pribadi mereka terhadap makna yang

ditangkap (Durianto dkk, 2003: 89)
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G. Hipotesis
Hipotesis yang digunakan dalam penelitian kuantitatif yaitu ada dua
a. Hipotesis Kerja (H? : Hipotesis alternatif atau kerja
b. Hipotesisnol (H°) : Hipotesis Statistik atau nol
Dalam penelitian ini,hipotesis yang digunakan peneliti adalah :

a. H?: Iklan Layanan Masyarakat Kawasan Tanpa Rokok dengan media
luar ruang efektif dalam menumbuhkan Self Awareness (kesadaran

diri) di masyarakat ditinjau dengan epic model.

b. HO: Iklan Layanan Masyarakat Kawasan Tanpa Rokok dengan media
luar ruang tidak efektif dalam menumbuhkan Self Awareness

(kesadaran diri) di masyarakat ditinjau dengan epic model.
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H. Kerangkapemikiran

Permasalahan Merokok dalam Ruangan dan Dilingkungan
Umum Merupakan Problema Perilaku Hidup Bersih dan Sehat

V

Pemerintah Kota Y ogyeakerte. menetapkan” Kawasan Tanpa
Rokok”. Kebijakan yang diambil oleh pemerintah Sesuai Perda
PerdaDIY No.05 tahun 2007 & Pergub DIY No.42 th 2009.

v

Pembuatan lklan Layanan Masyarakat “Kawasan Anti
Merokok” dengan Media Luar Ruang di Kota Y ogyakarta
dianaisis dengan EPIC Model

v
Empari Persuasif Impact Communication
Afeks Perubahan Pengetahuan Pesan
o Kepercayan Pesan
Kognisi Pemahaman
Sikap Keterlibatan Responden
Keinginan Kekuatan Kesan
Berprilaku
Durianto dkk , | Durainto dkk, 2003 : | Durianto dkk, 2003 : | Durianto dkk, 2003 : 89
2003 : 86 87 88
1 ]
v

Efektifitas Iklan Media Luar Ruang (Iklan Layanan Masyrakat) Stand
Banner “Kawasan Tanpa Rokok” di Balaikota Y ogyakarta ditinjau

dengan Epic Model

Sumber : Olahan Pendliti
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Metode Pendlitian

1. Desain Pendlitian

Pendekatan yang dipaka dalam pendlitian kuantitatif, dimana
metodelogi riset kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
metode survel deskriptif. Metode survel deskriptif dilakukan dengan
mengambil sampel dari populasi sebagai subyek penelitian, pendapat
subyek penelitian inilah yang akan dideskripsikan tentang variabel yang
telah diteiti. Jenis Survei ini digunakan untuk menggambarkan
(mendeskripsikan) populasi yang sedang diteliti. Fokus riset ini adalh
perilaku yang sedang terjadi (waht exist at the moment ) dan terdiri dari
satu variabel (kriyantono, 2006: 60). Data yang dipelgari adalah data
dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan
kgadian- keadian relatif, distributif, dan hubungan antar variabel,

sosiologis maupun psikologis.

Untuk mempermudah mengukur tingkat efektifitas iklan Stand
Banner maka menggunakan analisis EPIC Model dalam penelitian ini
yang akan dijabarkan per dimensinya, sehingga penelitian ini akan
terfokus pada suatu variabel yaitu ini mengetahui efektivitas iklan media
luar ruang ILM kawasan tanpa rokok dalam menumbuhkan kesadaran

diri tentang larangan merokok pada pengujung di Balaikota Y ogyakarta.
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2. Definisi Konsep dan Operasional

a. Definisi Konsep

Dalam definisi konsep terdiri dari empat dimensi yang terbagi

menjadi dalam beberapa bagian seperti berikut :

1. Dimens Empati (Emphaty)

Dimensi empati menginformasikan apakah konsumen
menyukai suatu iklan dan menggambarkan bagaimana konsumen
melihat hubungan antara suatu iklan dengan pribadi mereka.
Dimensi ini melibatkan afeksi (effect) dan Kognisi (cognition)
(Durianto, 2003: 86).

2. Dimens Persuas (Persuasive)

Durianto menjelaskan bahwa dalam dimens persuas
menginformasikan apa yang dapat diberikan suatu iklan untuk
peningkatan atau penguatan karakter suatu merek. Dalam dimensi
ini  persuasi mencakup berberapa hal seperti  perubahan
kepercayaan, sikap, dan keinginan berprilaku (Durianto, 2003: 87).

3. Dimens Impact

Dimensi impact menunjukkan apakah suatu merek dapat
terlihat menonjol dibandingkan merek lain pada kategori serupa
dan apakah iklan mampu menarik perhatian konsumen dalam pesan

yang disampaikan. Dalam dimensi impact ha yang menjadi kajian
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penelitian terdiri dari pengetahuan pesan dan keterlibatan
(Durianto, 2003: 88).
4. Dimensi Komunikasi (communication)

Dimenss komunikass memberikan informasi tentang
kemampuan konsumen dalam mengingat pesan utama yang
disampaikan, pemahaman konsumen, serta kekuatan kesan yang
ditinggalkan pesan tersebut. Dimensi ini mencakup dalam hal
kemampuan mengingat pesan, pemahaman responden dan kekuatan

kesan (Durianto, 2003: 89).

b. Definis Operasiona

Definis Operasional merupakan gambaran teliti mengenai
prosedur yang diperlukan untuk memasukan unit — unit analisis
kedalam kategori — kategori tertentu dari tiap — tiap variabel.
Definis operasional menjelaskan bagimana variabel pendlitian

dapat diukur atau dioperasionakan.

1) Variabel Dimesi Empathy

Daam operasiondisasi dimensi empati ini peneliti akan
mengukur hubungan secara langsung antara ILM Stand Banner
“Kawasan Tanpa Rokok” terhadap pengunjung di lingkungan
Balaikota Yogyakarta, dengan kepribadian mereka masing —

masing sehingga nantinya peneliti akan memperoleh informasi
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tentang tanggapan dan dayatarik dari pesan iklan banner tersebut.

Indikator dimensi ini adalah :

a) Afeks

Peneliti meminta tanggapan dari responden terhadap
pernyataan — pernyataan berkaitan dengan respon afektif, seperti :
emosi, perasaan khusus, suasana hati dan evaluasi terhadap ILM
Sand Banner “Kawasan Anti Rokok”. Untuk mewakili dari
respon afektif tersebut nantinya responden akan ditanyakan
tentang tanggapan dan perasaannya terhadap adanya ILM tentang
“Kawasan Anti Rokok” dalam meningkatkan kesadaran diri

tentang larangan merokok.

b) Kognisi

Peneliti menggali proses berfikir responden terhadap pesan
yang disampaikan daam ILM Sand Banner “Kawasan Tanpa
Rokok”. Responden dimintal tanggapannya tentang pengetahuan

dan dayaingat terhadap ILM tersebut atau melibatkan pemikiran.

2) Variabel Dimens Persuasion

Dimensi persuasi ini peneliti ingin mengetahui seberapa besar
pengaruh atau dampak ILM Sand Banner “ Kawasan Tanpa

Rokok” dalam meningkatkan keasadaran akan larangan merokok
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ditempat umum serta menghargai orang lain yang tidak merokok.

Indikator Dimensi ini adalah:

a) Perubahaan Kepercayaan

Peneliti ingin mengetahui tanggapan responden apakah
terjadi perubahan kepercayaan masyarakat terhadap isi pesan ILM
Sand Banner “Kawasan Tanpa Rokok”. Gambaran yang nantinya
akan didapat adalah tentang pengaruh yang dimunculkan iklan
layanan masyarakat tersebut dan bagaimana pesan iklan layanan

masyarakat itu terhadap responden.

b) Keinginan Berperilaku

Adanya ILM Sand Banner “Kawasan Tanpa Rokok”,
peneliti ingin mencari informas tentang apakah iklan tersebut
dapat memberikan respon positif atau negatif pada pengunjung di
Baakota Yogyakarta untuk tidak melakukan atau berusaha
menahan diri untuk tidak merokok di tempat umum. Untuk
mewakili pernyataan yang akan diberikan kepada respondennya
nanti akan ditanyakan tentang sikap peduli dan partisipas

pengunjung yang berada di lingkungan Balaikota Y ogyakarta.
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c) Sikap

Peneliti hendak mengetahui tanggapan bagaimana sikap
atau tindakan dari responden setelah melihat dan memahami

ILM Stand Banner “Kawasan Tanpa Rokok”.
3) Variabel Dimes Impact

Dimensi impact disini peneliti ingin mengetahui adanya ILM
Sand Banner “Kawasan Tanpa Rokok” apakah mampu menarik
perhatian pengunjung di Balaikota Y ogyakarta dalam pesan yang
disampaikan sehingga menimbulkan keterlibatan masyarakat untuk

bertindak atau tidak. Indikator dimesi ini adalah :
a) Pengetahuan pesan

Peneliti ingin mencari tahu sgauh mana masyarakat
mengetahui iklan layanan masyarakat dan pemahaman dari

desain dari ILM Stand Banner Kawasan Tanpa Rokok”.
b) Keterlibatan

Peneliti ingin  mengetahui sgauh mana keterlibatan
masyarakat dengan adanya ILM Stand Banner “ Kawasan Tanpa

Rokok” di lingkungan BalaiKota Y ogyakarta
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4) Variabel Dimensi communication

Dadam dimens komunikasi peneliti berusasha melihat
bagaimana penilaian masyarakat tentang pengkomunikasian pesan
dalan ILM Sand Banner “Kawasan Tanpa Rokok” sehingga terjadi
pemahaman dan kesan pada masyarakat tersebut. Indikator dimensi

ini adalah :

a) Kemampuan Mengingat Pesan

Mencari tahu segjaun mana responden dapat mengingat
pesan pada ILM Sand Banner “Kawasan Tanpa Rokok” yang
telah ditempatkan dibeberapa tempat umum seperti di tempatkan
di kantor pemerintahan, lingkungan kesehatan, tempat ibadah
dan sebagainya. Untuk pernyataan yang akan diberikan oleh
responden berkaitan dengan perhatian dan ingatan dari
masyarakat terhadap iklan layanan masyarakat tersebut serta

juga bentuk desain yang mempermudah memahami pesan.

b) Pemahaman responden

Aspek ini  meminta responden untuk memberikan
penilaiannya tentang pemahaman tujuan dasar ILM Sand
Banner “Kawasan Tanpa Rokok” itu dibuat. Informas yang
hendak diperolen dan digali dari pemahaman isi pesan dan

tujuan iklan layanan masyarakat tersebut.
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¢) Kekuatan kesan

Peneliti ingin mengetahui dan melihat apakah kesan yang
ditinggalkan oleh ILM Stand Banner “ Kawasan Tanpa Rokok”

mendapat penilaian postif atau negatif oleh masyarakat.

J. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi sebagai wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau
subjek yang memiliki kuantitas dan karateristik tertentu yang ditetapkan
oleh periset untuk dipelgari, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono,
2010: 55). Daam penélitian ini populas yang diambil sebaga subjek
penelitian adalah sedluruh elemen masyarakat baik pegawa maupun
pengunjung masyarakat yang berada di lingkungan Baaikota
Y ogyakarta. Untuk obyek yang dijadikan peneitian adalah Iklan Media
Luar Ruang Sand Banner “Kawasan Tanpa Rokok” yang berada di

lingkungan Balaikota Y ogyakarta.

2. Sampel

Sampel adalah sebagian dari keseluruhan objek atau fenomena
yang akan diamati (Kriyantoro:2006: 151). Dalam penelitian ini untuk
teknik pengambilan sampel menggunakan teknik Sampling kebetulan
atau disebut (Accidental Sampling) yaitu memimilih sigpa sga yang

kebetulan dijumpal pada saat penelitian berlangung dilokasi penelitian
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sehingga dijadikan sampel untuk penelitian (Kriyantono : 2006 :158).
Bedasarkan teknik ini peneliti akan mengambil responden yang berada di
lingkungan balaikota Yogyakarta dan apabila memiliki kriteria yang
telah ditentukan maka akan dijadikan sampel. Untuk mencegah
generalisasi yang terlalu luas dan sampel bisa homogen, maka sampel

harus sesual dengan kriteria— kriteria sebagai berikut :
a) Pengujung yang berada dilingkungan balaikota yogyakarta
b) Berjenis kelamin laki — laki dan Perempuan
c) Berusia antara 15 — 65 tahun
d) Perokok aktif

e)Pernah melihat lklan Layanan Masyarakat “Kawasan Tanpa

Rokok” berupa Sand Banner di Lingkungan Balaikota Y ogyakarta

Karena jumlah populasinya tidak terbatas, peneliti tidak punya data
yang pasti mengenai jumlah pengunjung yang datang di Balaikota
Yogyakarta. Maka ukuran populasi sama sekali tidak menjadi dasar
dalam penentuan besar sampel. Besar sampel hanya ditentukan oleh tiga
faktor, yaitu: tingkat kepercayaan, sampling error, dan proporsi populasi.

(Eriyanto, 2007: 291).

Dalam penentuan jumlah besaran sampel, pendliti tidak memiliki
data beberapa orang yang telah melihat dan mengetahui ILM “Kawasan

Tanpa Rokok” dilingkungan Balaikota Yogyakarta, oleh karena itu
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penelilti menggunakan rumus slovin seperti dibawah ini, (Kriyantono,

2006: 162), yaitu:

N
1+ Ne?

Keterangan :
n = ukuran sampel
N = ukuran populasi

E = Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan
sampel yang dapat ditolerir, misalnya 2%, kemudian e ini

dikuadratkan

MakaHasilnya:

26500
T 1+26500(0,1)2

26500
"~ 1426500%0,01

26500

- 1+265

_ 26500

N 266

N = 99,62406 — = 100
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Berdasarkan perhitungan di atas maka hasil untuk pembulatan
sampel dalam perhitungan diatas adalah sebanyak 100 responden. Jadi
sebanyak 100 responden yang sedang berkunjung di lingkungan
balaikota yogyakarta nantinya akan dijadikan sampel penelitian dengan

syarat telah masuk dalam kriteria sampel yang sudah ditentukan peneliti.

K. Instrumen pengumpulan data
Daam mengumpulkan data di lapangan, penelitian ini metode
pengumpulan data yang digunakan adalah pendekatan menggunakan
survei. Untuk teknik pengumpulan data dibedakan menjadi 2 yaitu :
1. DataPrimer

Data primer adalah data yang didapat langsung dari
responden penellitian dengan cara menyebarkan quisioner. Jenis
guisioner atau angket yang digunakan dalam penelitian untuk
mengetahui efektifitas lklan Media Luar Ruang Stand Banner
“Kawasan Tanpa Rokok” pada masyarakat di Balaikota Y ogyakarta
dengan mengunakan EPIC Model angket diberikan kepada
responden yang masuk dalam kriteria.

Penelitian ini menggunakan angket yang disusun berdasarkan
skala linkert, karena skala linkert digunakan untuk mengukur sikap
seseorang tentang suatu objek (Kriyantono, 2006: 136). Dalam
penelitian ini menggunakan 5 kategori jawaban yaitu : Sangat tidak
efektif (STE), Tidak efektif (TE), Cukup efektif (CE), Efektif (E),

Sangat efektif (SE).
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2. Data Sekunder
Sumber data sekunder adalah data yang diperoleh dari
sumber kedua atau sumber sekunder dari data yang kita butuhkan.
Data sekunder diperolen dari sumber luar, misalnya : data
pemrosesan hasil dari kuesioner melalui SPSS 17 for windows,
artikel, buku, jurnal, serta beberapa sumber lain yang dapat

melengkapi data penelitian.

L. Uji Vdiditas dan Uji Realibitas
1. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan menghitung nilai korelas antara
masing-masing pernyataan dengan skor total. Bila probabilitas hasil
korelasi kecil dari 0,05 % (5%) maka dinyatakan valid dan sebaliknya
tidak valid. Metode yang digunakan adalah korelasi Person Product
Moment.(Kriyantono, 2006: 173).

Dengan menggunakan software SPSS 17 for windows, dianalisis
menggunakan korelasi Pearson Product Moment. Teknik stastistik ini
digunakan untuk mengetahui koefisien korelasi atau kekuatan derajat
hubungan dan membuktikan hipotesis hubungan antar variabel dengan
interval lainnya. Teknik ini digunakan tanpa melihat apakah suatu
variabel tertentu tergantung kepada variabel lainnya (univariat)

(Kriyantono, 2006 : 173).
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2. Uji Reliabilitas
Reabilitas merupakan sebuah istilah yang dipaka untuk
menunjukkan sgjauh mana suatu hasil pengukuran realtif konsisten
apabilaalat ukur digunakan berulang kali (Kriyantono, 2006: 143).
Dalam penelitian ini mencari reabilitas instrument yang skornya
merupakan rentangan antara beberapa nilai dalam bentuk skla 1 - 5 dapat
dilakukan dengan menggunakan koefisien alpha (a) dari Cronbarch
dengan ketentuan bahwa variabel yang diteliti dinyatakan realibel apabila

nilai alpha Cronbarch (a) > 0.6

M. Metode Andlisis Data
1. SkalaPengukuran

Dalam pendlitian ini, skala pengukuran yang digunakan adalah
Skala Likert. Menurut Kriyantono (Kriyantono, 2006: 134) skala likert
merupakan skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang atau kelompok orang tentang keadian atau gejala
sosial (Sugiyono,2010 : 93).

Cara pengukuran yang akan dilakukan adalah dengan cara
menghadapkan seorang responden dengan sebuah pernyataan 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 :
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—Sangat Tidak Efektif : 1

—Tidak Efektif ;2
—Cukup Efektif ]
—Efektif 4
—Sangat Efektif 5

2. Analisis Tabulas Sederhana
Dalam analisis tabulasi sederhana, data yang diperoleh diolah ke

bentuk persentase dengan rumus :

P:E‘f—;x 100 %

Keterangan :
P = persentase responden yang memiliki kategori tertentu.
fi = jumlah responden yang memilih kategori tertentu

Efi = banyaknya jumlah responden

3. Skor Rata-rata
Daam penghitungan ratarata skor jawban responden dari
pertanyaan yang diberikan, diberi bobot. Cara menghitung skor adalah
dengan menjumlahkan seluruh hasil kali nilai masing — masing bobotnya

dibagi dengan jumlah total frekuensi. Rumus perhitungannya:
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Efi.owi
Ifi

Keterangan :

¥ =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
peringkat terdiri dari kisaran 1 sampai 5 yang menggambarkan posis
yang sangat negatif ke posisi yang yang positif.

Selanjutnya dihitung rentang skla denga rumus sebagai berikut:

R (Bobot)
e
m
Keterangan :
R (bobot) = Bobot terbesar — bobot terkecil
M = Banyaknya kategori bobot

Rentang skala likert yang dipakai dalam penelitian ini adalah 1
hingga 5, maka rentang skala penilaian yang didapat adalah :

R > 1 0,8
s: —_— »
5

Sehingga Posisi keputusannya menjadi
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0 STE TE CE

SE

1,00 1,80 2,60

Keterangan

STE = Sangat Tidak Efektif

TE = Tidak Efektif
CE = Efektif
E = Efektif
SE = Sangat Efektif

3,40

4,20

5,00

Berdasarkan hal di atas maka setigp dimensi epic model akan

dianalisis secara terpisah dengan menggunakan metode skor rata-rata

untuk mengetahui efektivitas tiap dimensi ILM Stand Banner “Kawasan

Tanpa Rokok” dengan menggunakan media luar ruang yang nantinya

nilai rata-rata itu akan dimaksukan dalam rentang skala posisi keputusan

dari Sangat Tidak Efektif (STE) sampai dengan Sangat Efektif (SE).
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesmpulan

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian yang dilakukan pada
pengunjung yang datang di Kompleks Balaikota Y ogyakarta dengan jumlah
sampel yang sudah ditentukan peneliti sebnayak 100 responden terhadap
penilaiannya terhadap lklan Media Luar Ruang Dalam Menumbuhkan Self
Awarennes dalam hal ini iklan berupa iklan stand banner “Kawasan Tanpa
Rokok™ yang diukur dengan menggunakan EPIC Model telah menghasilkan
skor ratarata yang bisa dilihat dalam skala penelitian. Berdasarkan
pembahasan yang sudah dilakukan pada bab 3 untuk maka diperoleh hasil
kesimpulan bahwa Iklan Media Luar Ruang berupa stand banner “Kawasan
Tanpa Rokok” ditinjau/dianalisis dengan Epic Model dinyatakan Efektif
dengan Nila Skor Rata-Rata mencapai skor 3,89. Agenda Setting yang
terbentuk di masyarakat kencenderungan dalam Dimensi Agenda Publik
dengan komponen yang terbentuk bersifat Keakaraban (Familiarity) yaitu
dergat kesadaran khalayak akan topik. Topik yang dimunculkan oleh
Pemerintah Kota Yogyakrta dalam hal ini tentang berkaitan “Kawasan Tanpa

Rokok™.
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B. SARAN
Berdasarkan dari hasil perhitungan yang dilakukan dalam menilai
Efektifitas Iklan Media Luar Ruang Dalam tentang lklan Stand Banner
“Kawasan Tanpa Rokok” maka saran dari peneliti adalah sebagai berikut :

1. Pemerintah Kota Yogyakarta dalam hal ini bisa melaui Dinas
Kesehatan bisa menambah kegiatan pendukung lain yang berkaitan
dengan pengenalan dan pemahaman “kawasan tanpa rokok” serta
memberi sosidliasasi yang berkaitan dengan perda-perda yang
mengatur tentang larangan merokok di tempat umum agar nantinya
iklan-iklan tentang “kawasan tanpa rokok” lebih bisa efektif lagi
diterimadi masyarakat.

2. Pemerintah Kota Y ogyakarta agar lebih kreatif lagi dalam mendesain
iklan — iklan stand banner, agar nantinya pemahaman masyarakat baik
secara visual dan pesan bisa lebih maksima untuk dipahami
khususnya dalam iklan “Kawasan Tanpa Rokok”, dan akan lebih baik
jika pemerimtah dalam hal pembuatan ini bekerja sama dengan
agency periklanan atau lembaga sosial masyarakat agar output hasil
dari iklan lebih menarik dan mudah dipahami masyarakat

3. Pendliti disini menyadari bahwasanya penelitian ini masih jauh dari
kata sempurna, maka disarankan bagi peneliti berikutnya apabaila
tertarik dalam pendlitian tentang efektifitas iklan layanan masyarakat
bisa lebih mengembangkan penelitiannya agar bisa mendapatkan hasil

yang lebih mendalam dan baik secara akademis.
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Correlations

VAR00001 | VAR00002 | VAR00003 | VAR00004 | VAR00005 | VAR00006 | VAR00007 | VAR0000S | VAR00009 | VAR00010 | VAR00011 | VAR00012 | VAR00013 | VAR00014 | VAR00015 | VAR00Q16 | VAR00017 | VAR00018 | VAR00019 | VAR00020 | VAR00021 | VAR00022 | VAR00023 | VAR00024 | VAR00025 | VAR00026 | VAR00027 | VAR00028 | VAR00029 | VAR00030 | VAR00031

VAR00001 Pearson Correlation 1 577" 804” 780" 366" 250 377 5277 6217 7337 257 553" 360 305 327 488" 555" 353 421 243 438" 390" 498" 636~ 438" 405" 585~ 586" 5457 3917 7217

Sig. (2-tailed) 001 000 000 047 183 040 003 000 000 A7 002 050 101 077 006 001 056 021 195 015 033 005 000 016 026 001 001 002 032 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00002 Pearson Correlation 577" 1 507" 649" 262 385" 332 347 560" 4647 268 488" 265 303 283 289 310 293 080 260 278 126 5727 435" 249 5247 500" 335 330 278 5717

Sig. (2-tailed) 001 004 000 163 036 073 060 001 010 152 006 158 103 130 121 096 116 676 165 138 506 001 016 184 003 005 070 075 137 001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00003 Pearson Correlation 804” 507" 1 758" 485" 275 363" 422 6597 6567 390" 6487 451" 267 an 6127 557 378" 396" 282 4937 6127 5157 5927 362" 456" 460" 560" 540" 3947 746"

Sig. (2-tailed) 000 004 000 007 142 049 020 000 000 033 000 012 154 024 .000 001 039 030 31 006 000 004 001 049 o011 o011 001 002 031 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00004 Pearson Correlation 780" 649" 758" 1 464" 359 317 504" 645 688" 5007 606" 263 227 384" 461" 500" 359 346 247 280 253 601" 600" 263 329 473" 505" 406" 342 689"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 010 051 088 005 000 000 005 000 160 229 036 010 005 052 061 187 134 178 000 000 160 076 008 004 026 064 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00005 Pearson Correlation 366" 262 485" 464" 1 422 382" 669" 627" 6357 6687 457" 424" 278 431 5127 423 7157 4767 6197 5197 5147 600 668~ 050 333 243 5197 360 377 7017

Sig. (2-tailed) 047 163 007 010 020 037 -000 -000 -000 .000 011 020 138 017 004 020 000 008 000 003 004 000 000 793 072 196 003 051 040 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00006 Pearson Correlation 250 385" 275 359 422 1 366" 401" 443" 461" 528" 443" 158 106 237 280 315 291 232 243 202 215 379" 516" 172 323 1106 202 237 132 457"

Sig. (2-tailed) 183 036 142 051 020 047 028 014 010 003 014 405 579 207 133 090 119 217 195 285 253 039 004 362 081 576 285 206 487 o11

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00007 Pearson Correlation 377 332 363" 317 382" 366" 1 6747 5627 505" 432 5207 436" e 5517 433 340 332 402" 5217 550" 373 338 438" 457" 624" 5147 613" 6447 486~ 6997

Sig. (2-tailed) 040 073 049 088 037 047 000 001 004 017 .003 016 023 002 017 066 073 027 003 002 042 068 016 011 000 004 000 000 006 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00008 Pearson Correlation 527" 347 422° 504" 669" 401" 674" 1 7917 714" 593" 467" 341 402" 5247 413" 403" 508" 532" 606" 481" 362" 484" 686" 357 5127 559" 698" 528" 579" 780"

Sig. (2-tailed) 003 080 020 005 000 028 000 000 000 001 009 085 028 003 023 027 004 002 000 007 050 007 000 053 004 001 000 003 001 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00009 Pearson Correlation 6217 560" 659" 645" 627" 443" 562" 7917 1 8497 5497 6357 311 382" 468" 497" 5537 5127 458" 546" 5447 425" 5817 647" 314 503" 525" 6907 5497 4637 8247

Sig. (2-tailed) 2000 001 .000 000 000 014 001 000 000 002 2000 094 037 009 005 002 004 011 002 002 019 001 000 091 005 003 000 002 010 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00010 Pearson Correlation 733" 464" 656" 688" 635" 461" 505" 714" 849" 1 606" 5117 247 213 415" 488" 672" 456" 602" 486" 545" 366" 646" 636" 310 3747 4447 756" 613" 452" 800"

Sig. (2-tailed) 000 010 000 000 000 010 004 000 000 000 004 188 259 023 006 000 011 000 006 002 047 000 000 095 042 014 000 000 012 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR000T1 Pearson Correlation 257 268 390" 500" 668~ 528" 432 593" 5497 6067 1 559”7 261 220 5047 4207 4607 a2 568" 5137 342 378" 847" 7137 124 467" 220 505" 429" 437" 6737

Sig. (2-tailed) a7 152 033 005 .000 003 017 001 002 000 001 164 243 004 021 011 024 001 004 064 039 000 000 512 009 243 004 018 016 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00012 Pearson Correlation 553" 488" 648" 606™ 457" 443" 520" 467" 6357 511° 559" 1 436" 5317 367" 439" 451" 451" a04” 230 358 438" 5427 7137 3947 653" 439" 288 499" 357 7277

Sig. (2-tailed) 002 006 000 000 o1t 014 003 009 000 004 001 016 003 046 015 012 012 027 222 052 016 002 000 031 000 015 123 005 053 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00013 Pearson Correlation 360 265 4517 263 424 158 436" 341 311 247 261 436" 1 5517 6787 6227 4307 5427 ar 509 5917 527" 606 418" 5207 4047 5147 360 395" 404" 6527

Sig. (2-tailed) 050 158 012 160 020 405 016 065 094 188 164 016 002 2000 2000 018 002 022 004 001 003 000 021 003 027 004 051 031 027 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00014 Pearson Correlation 305 303 267 227 278 106 4147 402" 382" 213 220 5317 5517 1 AT 376" 243 565" 4737 361" 362" 439" 370° 422" 626" 334 4347 228 338 533" 577"

Sig. (2-tailed) 101 103 154 229 138 579 023 028 037 259 243 003 002 009 040 195 001 008 050 050 015 044 020 000 071 017 226 068 002 001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00015 Pearson Correlation 327 283 ann 384" 431 237 551" 524" 468" 415 5047 367" 6787 a7 1 6947 a75" 4897 399" 580" 361 370° 422" 446" ann 215 5927 619" 311 560" 685~

Sig. (2-tailed) 077 130 024 036 017 207 002 003 009 023 004 046 000 009 .000 008 006 029 001 050 044 020 014 024 255 001 000 094 001 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00016 Pearson Correlation 488" 289 6127 461" 5127 280 433" 4137 497" 488" 4207 439" 6227 376" 6947 1 747" 648 5047 5137 5227 587" a4q 433" 390" 3617 379° 6547 e 349 7317

Sig. (2-tailed) 006 421 000 010 004 133 017 023 005 006 021 015 000 040 000 -000 000 005 004 003 001 014 017 033 050 039 000 023 059 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00017 Pearson Correlation 555" 310 557" 500" 423 315 340 403" 5537 6727 460" 451" 430 243 A75" 747" 1 5227 6107 193 4627 19 4617 399" 282 353 334 6237 5257 219 671"

Sig. (2-tailed) 001 096 001 005 020 090 066 027 002 000 011 012 018 195 008 000 003 000 306 010 021 010 029 130 056 071 000 003 245 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00018 Pearson Correlation 353 293 378’ 359 715" 291 332 508" 5127 456" 412" 451" 5427 565" 489" 648" 5227 1 559" 490" 5217 518" 545" 555" 256 351 479 379" 182 219 663"

Sig. (2-tailed) 056 116 039 052 000 119 073 004 004 011 024 012 002 001 006 000 003 001 006 003 003 002 001 73 057 343 039 336 244 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00019 Pearson Correlation az21 080 396" 346 476" 232 402" 532" 458" 6027 568" 404" a7 a73” 399" 5047 6107 5597 1 a7 464" 550" 5437 488” 379" 352 224 464" 490" 337 654~

Sig. (2-tailed) 021 676 030 061 008 217 027 002 011 000 001 027 022 008 029 005 .000 001 013 010 002 002 006 039 056 235 010 008 089 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00020 Pearson Correlation 243 260 282 247 6197 243 521" 606" 546" 486" 5137 230 5097 3617 5807 513" 193 4907 a7 1 6327 4837 581" 5147 341 3747 437" 6327 443" 584" 6717

Sig. (2-tailed) 195 185 431 187 .000 195 003 000 002 006 004 222 004 050 001 004 -306 006 013 000 007 001 004 066 042 016 000 014 001 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00021 Pearson Correlation 438" 278 493" 280 519" 202 5507 4817 5447 5457 342 358 5917 362" 361 5227 462" 5217 4647 6327 1 737 556" 509 4697 535" 334 663" 598" 426" 7117

Sig. (2-tailed) 015 138 006 134 003 285 002 007 002 002 064 052 001 050 050 003 010 003 010 000 000 001 004 009 002 071 000 000 019 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00022 Pearson Correlation 390" 126 612" 253 5147 215 373" 362" 425 366" 378" 438" 527" 439" 370" 587" 419" 518" 550" 483" 737" 1 327 5317 283 469" 290 430° 455" 383" 640"

Sig. (2-tailed) 033 506 -000 178 004 253 042 050 019 047 039 016 003 015 044 001 021 003 002 007 000 078 003 130 009 120 018 012 036 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00023 Pearson Correlation 498" 572" 515" 601" 600" 379" 338 484" 5817 6467 647" 5427 606" 3707 422" 444 4877 5457 5437 5817 556" 327 1 877" a27 5147 401 459" 5247 442" 756"

Sig. (2-tailed) 005 001 004 000 .000 039 068 007 001 000 000 002 .000 044 020 014 010 002 002 001 001 078 000 019 004 028 o011 003 014 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00024 Pearson Correlation 636" 435" 5927 600” 668~ 516" 438" 686" 647" 6367 7137 713" 418" 422" 446" 433" 399" 555" 488" 5147 5097 5317 677" 1 277 550" 4947 509" 539" 534" 8007

Sig. (2-tailed) 000 016 001 000 000 004 016 000 000 -000 -000 000 021 020 014 017 029 001 006 004 004 003 000 138 002 006 004 002 002 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00025 Pearson Correlation 438" 249 362" 263 050 -172 457" 357 314 310 124 394" 5207 626" A 3907 282 256 379" 341 469" 283 a27 277 1 4347 450° 469" 5657 616" 5507

Sig. (2-tailed) 016 184 049 160 793 362 011 053 091 095 512 031 003 000 024 033 130 173 039 066 009 130 019 138 016 013 009 001 000 002

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00026 Pearson Correlation 405" 524" 456° 329 333 323 624" 512" 503" 374" 467" 653”7 404" 334 215 361" 353 351 352 374" 535" 469" 5147 550" 4347 1 393" 379" 638" 322 654"

Sig. (2-tailed) 026 003 o1 076 072 081 000 004 005 042 009 000 027 071 255 050 056 057 056 042 002 009 004 002 016 032 039 000 083 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00027 Pearson Correlation 585" 500" 460" 473" 243 106 5147 559" 5257 a8 220 439 514" 4347 5927 379" 334 179 224 437" 334 290 401 494 450" 393" 1 5167 566" 646" 644"

Sig. (2-tailed) 001 005 011 008 196 576 004 001 003 014 243 015 004 017 001 039 071 343 235 016 071 120 028 006 013 032 004 001 000 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00028 Pearson Correlation 586" 335 560" 505" 519" 202 613" 698" 6907 756" 505" 288 360 228 619" 654 6237 379° 464 6327 663" 430° 459" 5097 4697 379° 516" 1 690 660~ 7737

Sig. (2-tailed) 001 070 001 004 003 285 -000 000 000 000 004 123 051 226 -000 -000 -000 039 010 000 000 018 o011 004 009 039 004 000 000 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00029 Pearson Correlation 545" 330 540" 408" 360 237 644" 528" 5497 6137 429 4997 395" 338 311 414 5257 182 490" 443 598" 455" 5247 5397 565" 638~ 566" 6907 1 6737 7207

Sig. (2-tailed) 002 075 002 026 051 206 000 003 002 000 018 005 031 068 094 023 003 336 006 014 000 012 003 002 001 000 001 000 000 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

VAR00030 Pearson Correlation 3917 278 394" 342 377 132 486" 579" 4637 452" 437 357 404" 5337 560 349 219 219 337 5847 426" 383" 442" 5347 6167 322 646" 660" 6737 1 655"

Sig. (2-tailed) 032 137 031 064 040 487 006 001 010 012 016 053 027 002 001 059 245 244 069 001 019 036 014 002 000 083 000 000 000 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Total Corelation  Pearson Correlation 7217 5717 746" 689" 701" 457 699" 780" 8247 800" 6737 727" 6527 5777 685" 7317 8717 6637 654 871" EZTH 640" 756" 800 550" 654" 644" 773" 7207 655" 1
Sig. (2-tailed) 000 001 000 000 000 011 000 000 000 000 000 000 000 001 000 .000 .000 000 000 000 000 000 000 000 002 000 000 000 000 000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

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




Correlations

ltom 1 ltem 2 ltem 3 ltem 4 ltlem 5 ltlem 6 ltem 7 ltem 8 ttem 9 | ttem 10 | item 11 | tem 12 | item 13 | tem 14 [ item 15 | item 16 | item 17 | ttem 18 | item 19 | tem 20 | item 21 | tem 22 | item 23 | item 24 | item 25 | ttem 26 | item 27 | item 28 | item 29 | ttem 30

Item_1 Pearson Correlation 1 554" 565" 6107 6027 561" 500" 5027 5017 68127 4117 5647 2927 3417 495”7 456" 452" 3437 389" 4617 4197 368" 503" 447" 456" 484" 467 5307 533" 563"

Sig. (2-tailed) 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 003 001 000 000 000 000 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_2  Pearson Correlation 5547 1 575" 606" 6047 5647 3997 432" 447" 496” 468" 450 366 5317 489" a6 4397 321" 4227 445" 443 394 377 457" 429" a8 4207 5357 493 511

Sig. (2-tailed) 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 001 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_3  Pearson Correlation 565" 575" 1 4347 661" 3997 4337 489" 4097 4027 550" 479" 3807 569 4737 4897 4917 4257 4647 530 5247 5497 464” 5217 361" 5107 476" 470 460" 5787

Sig. (2-tailed) 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_4  Pearson Correlation 6107 606™ 4347 1 4707 566" 5207 532" 574" 5097 389" 5217 3737 3567 4707 464" 452" 374" 479" 4497 3747 3437 4577 3947 501" 5247 4997 5277 5397 478"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_5  Pearson Correlation 602”7 6047 661 4707 1 5157 4907 502" 479" 5517 5947 5447 385" 5277 4527 569" 540" 506" 5327 5757 5957 5047 4797 552" 476" 5577 5247 5307 498” 556"

Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 .000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 .000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_6  Pearson Correlation 561" 5647 3997 566" 515~ 1 4917 434" 588" 5537 498” 4697 3807 3597 526" 471" 457" 298” EE 4727 4257 3987 4137 3597 454" 4907 4157 482" 4557 4757

Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 003 .000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_7  Pearson Correlation 5007 3997 4337 5207 4907 4917 1 603" 617" 5547 5197 4257 4907 446” 5957 594" 505" 307" 4897 5797 4257 4037 578" 567" 568" 467" 6337 456™ 4857 516"

Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000 .000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 002 .000 .000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_8  Pearson Correlation 502" 432" 4897 5327 5027 4347 603" 1 646" 689" 6447 5567 4097 637" 5957 524" 469" 427" 3697 817" 4997 3707 567" 576" 526" 466™ 5927 556" 5017 5227

Sig. (2-tailed) 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 .000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem 9  Pearson Correlation 501" 447” 4097 5747 4797 5887 817" 846~ 1 7147 486” 5907 4587 516~ 685" 498" 5097 4007 4297 4927 3757 4247 5487 462" 533" 4707 607" 5157 5347 5357

Sig. (2-tailed) 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 .000 .000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_10  Pearson Correlation 6127 4967 4027 5097 5517 5537 5547 689" 7147 1 566" 665" 4207 5097 616~ 5217 562" 468" 387" 6187 4427 477" 638" 577" 639" 556" 6337 556" 610" 626"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 .000 000 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_11  Pearson Correlation 4117 468" 550" 389 5947 498~ 5197 644" 486~ 566" 1 589” 6007 6387 496~ 513" 5297 473" 5317 572" 5247 4267 4437 437" 408~ 4527 4267 479”7 439 4467

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 000 000 000 -000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_12  Pearson Correlation 564" 450" 479" 5217 5447 469" 425" 556" 590" 665" 589" 1 5947 5437 5417 397" 546" 543" 543" 5727 4107 4917 A7T" 473" 486~ 592" 5457 5797 5447 566"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_13  Pearson Correlation 2927 366" 380" 3737 385" 380" .490™ .409™ 458" 420" 6007 5947 1 590 562" 454" 506" 503" 657" 5157 4657 498" 473" 453" 465" 4917 427" 4917 4117 4647

Sig. (2-tailed) 003 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_14  Pearson Correlation 3417 5317 5697 356" 527" 359" 446" 637" 516" 509" 638" 543" 5907 1 605" 479" 518" 585" 514" 5737 6327 463" 423" 5217 459" 442" 438" 503" 4207 475"

Sig. (2-tailed) 001 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_15  Pearson Correlation 4957 489" 4737 4707 4527 526" 5957 595" 685" 616" 4967 5417 5627 605” 1 5937 551" 503" 5727 5537 5297 5257 5937 564" 530" 581" 6347 580" 5927 5297

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_16  Pearson Correlation 456" 416" 489" 4647 569" 471 5947 5247 498” 5217 5137 3977 4547 4797 5937 1 7447 5517 650" 6537 6007 a77” 608™ 666" 518" 622" 585" 5397 5237 556"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_17  Pearson Correlation 4527 4397 4917 452" 5407 4577 505 469~ 5097 562" 529" 546" 506" 5187 5517 7447 1 685~ 726" 683" 605~ 4007 4957 563" 457" 549~ 548" 516" 4337 5307

Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 .000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 .000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_18  Pearson Correlation 3437 3217 4257 3747 506" 2987 307" 427" 400" 468” 473" 5437 5037 585" 5037 551" 685" 1 667" 600" 610" 416" 460" 516" 471" a7t 3617 4367 408” 4027

Sig. (2-tailed) 000 001 .000 .000 000 003 002 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_19  Pearson Correlation 389" 4227 4647 4797 5327 4317 489" 369" 4297 387" 5317 5437 657" 5147 5727 650" 726" 667" 1 615" 618" 401" 4937 528" 4437 532" 4967 5397 407" 498”

Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 000 000 .000 000 000 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_20  Pearson Correlation 4617 4457 5307 4497 575" 472" 5797 817" 4927 618" 5727 5727 5157 5737 5537 653" 6837 600 615" 1 6947 505” 5427 604~ 5717 811 5987 5547 5407 631"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_21  Pearson Correlation 4197 4437 5247 3747 5957 4257 4257 4997 375" 4427 5247 410" 485" 6327 5297 600" 605" 610" 618" 6947 1 4527 527" 816~ 5327 485™ 385™ 431 3907 4767

Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 .000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem 22 Pearson Correlation 368" 3947 5497 3437 5047 3987 403” 370" 4247 477" 4267 4917 4987 4837 5257 477" 400" 4167 4017 5057 4527 1 6107 546~ 456~ 513" 5167 5637 5297 6437

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

llem_23  Pearson Correlation 503" 377" 4647 457" 4797 4137 578" 567" 5487 6387 4437 477" 4737 423" 5937 608~ 495" 4607 4937 5427 527" 610~ 1 695~ 649~ 5977 6107 5497 569" 669~

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_24  Pearson Correlation 447" 457" 5217 394" 552" 359" 567" 576" 462" 577" 437" 473" 453" 5217 564" 666" 563" 516" 528" 604" 616" 546" 695" 1 642" 540" 638" 580" 538" .604”

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 -000 -000 .000 000 000 000 000 000 -000 .000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_25  Pearson Correlation 456" 429" 3617 5017 4767 454" 568" 526" 533" 639" 408" 4867 4657 4597 530" 518" 457" 4717 443" 5717 5327 4567 649" 642" 1 618" 588" 546" 6527 588~

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_26  Pearson Correlation 484" 478" 510" 524" 557" .490™ 467" 466" 470" 556" 452" 5927 4917 4427 581" 622" 549™ 471" 532" 6117 485" 513" 597" 540" 618" 1 603" 658" 718" 574"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_27  Pearson Correlation 467" 4207 476" 4997 5247 4157 6337 5927 607" 633" 4267 5457 427" 438” 6347 585" 548™ 361" 496” 5987 385" 516 6107 638" 588" 603" 1 41 627" 6107

Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem 28  Pearson Correlation 5307 5357 4707 5277 5307 4827 456" 556" 515" 556" 479" 5797 4917 5037 580" 539" 516" 436" 539" 5547 431 563" 5497 580" 546" 658" 641 1 5547 5407

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 .000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

llem_29  Pearson Correlation 5337 4937 460" 5397 498” 4557 485™ 501" 534" 6107 4397 5447 a1 4207 5927 5237 4337 408" 407" 5407 3907 5297 569" 538" 652" 718" 627" 5547 1 568"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_30  Pearson Correlation 563" 511 5787 478" 556" 4757 516" 522" 535" 626" 446” 566" 4647 4757 5297 556" 530" 4027 498” 6317 4767 6437 669" 604" 588" 574" 6107 5407 5687 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000 000 000 000 000 000 .000 000 .000 000 000 000 000 000 .000 .000 .000 .000 000 000 000 000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

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




Frequencies

A. IDENTITAS RESPONDEN

Statistics
JENIS_
UMUR KELAMIN PEKERJAAN [ B Item1 B ltem?2 B Item3

N Valid 100 100 100 100 100 100

Missing 0 0 0 0 0 0

UMUR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 15 -24 Tahun 12 12.0 12.0 12.0

25 -34 Tahun 37 37.0 37.0 49.0

35 -44 Tahun 29 29.0 29.0 78.0

45 - 54 Tahun 19 19.0 19.0 97.0

55-65 Tahun 3 3.0 3.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

JENIS_KELAMIN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid LAKI - LAKI 78 78.0 78.0 78.0

PEREMPUAN 22 22.0 22.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

PEKERJAAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid PELAJAR / MAHASISWA 10 10.0 10.0 10.0

KARYAWAN / KARYAWATI 29 29.0 29.0 39.0

WIRASWASTA 33 33.0 33.0 72.0

PNS/POLRI/ABRI 9 9.0 9.0 81.0

DLL 19 19.0 19.0 100.0

Total 100 100.0 100.0




B. PERTANYAAN KHUSUS

B_ltem1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid PERNAH 98 98.0 98.0 98.0

TIDAK PERNAH 2 2.0 2.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

B_Item2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1-3 KALI 48 48.0 48.0 48.0

LEBIH DARI 3 KALI 52 52.0 52.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

B_ltem3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid IYA 61 61.0 61.0 61.0

TIDAK 39 39.0 39.0 100.0

Total 100 100.0 100.0




Reabilitas Per Dimensi Scale: Dimensi Persuasion

RELI ABI LITY /VARI ABLES=Item7 Item8 Item9 Item 10
Iltem1l Item12 Item13 Item 14 Item 15

Scale: Dimensi Empaht
P y / SCALE("' Di mensi Persuasion') ALL /MODEL=ALPHA.
GET  FILE=' C \Users\Van_Di e\ Docunent s\ Val i di t as Case Processing Summary
Tes.sav'. RELIABILITY /VARI ABLES=Item1 Item2 Item3 N %
Iltem4 Item5 Item6 [ SCALE("' Di mesni Enpahty') ALL -
/ MODEL =AL PHA. Cases Valid 100 100.0
Excluded? 0 .0
Total 100 100.0
Case Processing Summary a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
N %
Cases  Valid 100 100.0
Excluded® 0 0 Reliability Statistics
Total 100 100.0
Cronbach's
a. Listwise deletion based on all Alpha N of Items
variables in the procedure. 921 9
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.880 6




Scale: Dimensi Impact

RELI ABI LI TY

ltem19 Item20 Item 21
/ MODEL=AL PHA.

Case Processing Summary

/ VARI ABLES=Item 16 Item 17 Item 18
/ SCALE("' Di mensi

| mpact') ALL

N %
Cases  Valid 100 100.0
Excluded® 0 0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

916

6

Scale: Dimensi Communication

RELI ABI LI TY

/ VARI ABLES=Item 22 Item 23 Item 24

Item25 Item26 Item?27 Item28 Item29 Item 30

/ SCALE("' Di nmensi

Case Processing Summary

Conmuni cation') ALL / MODEL=ALPHA.

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded® 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

929

9




A. RELIABILITY PRE TEST
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.960 30

B. RELIABILITY Cronbach’s Alpha EPIC

Reliability Total

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded? 0 .0
Total 100 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.969 30
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