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Abstrak: The purpose of this research is to find out the effect of advertising on product knowledge at Ciputra World
Surabaya Apartment, to find out the effect of product knowledge on purchase intention at Ciputra World Surabaya
Apartment, and to find out the effect of advertising on purchase intention with product knowledge as an intermediary
variable of Ciputra World Apartment Surabaya. The data collection of this research used a questionnaire that was
distributed to respondents with the total sample of 40 respondents. Respondents in this research are those who
domicile in West Surabaya, have income over Rp. 15,000,000 and have seen advertisement or visited the marketing
office of Ciputra World Surabaya Apartment. This research uses Partial Least Square (PLS) data analysis method.
The results of this research indicate that advertising affect product knowledge, product knowledge affect purchase
intention and advertising affect purchase intention with product knowledge as an intermediary variable.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang semakin pesat membuat gaya hidup orang berubah dan akan lebih memilih
gaya hidup yang efisien, mudah dan cepat (Wartackonomi.co.id). Sekarang ini minat orang terhadap rumah
vertikal atau apartemen sendiri semakin meningkat. Sebanyak 57% dari responden survey dari Rumah.com
pada tahun 2017, menyatakan bahwa mereka memilih apartemen sebagai tipe rumah yang akan mereka beli
(Kontan.Co.Id). Harga tanah yang berada dekat dengan pusat kota juga menjadi salah satu faktor yang
mendorong peningkatan dalam minat beli apartemen (Kompas.com). Hal ini tentunya berdampak pada
meningkatnya supply apartemen di kota-kota besar Indonesia termasuk kota Surabaya Menurut data dari
Colliers International akan terdapat 21 apartemen baru yang akan dibangun di Surabaya hingga tahun 2021
(propertikini.com) dengan penyebaran apartemen kelas menengah di kawasan Surabaya Timur mencapai 46%,
diikuti Surabaya Barat sebesar 44%, Surabaya Selatan 7% dan Surabaya Pusat sebesar 3% (Surabayapagi.com).
Hal ini disebabkan oleh adanya keterbatasan lahan pada kota-kota besar dan juga adanya peningkatan dalam
minat beli apartemen dari masyarakat dikarenakan oleh lokasi apartemen yang cenderung dekat dengan pusat
kota (Rumah.com). Minat beli masyarakat dapat dipengaruhi oleh advertising oleh perusahaan property yang
menambah product knowledge dari konsumen.

Tujuan dari penelitian ini sendiri adalah untuk mengetahui pengaruh advertising terhadap product
knowledge pada apartemen Ciputra World Surabaya, untuk mengetahui pengaruh product knowledge terhadap
minat beli pada apartemen Ciputra World Surabaya dan untuk mengetahui pengaruh advertising terhadap minat
beli dengan product knowledge sebagai variabel intermediasi pada apartemen Ciputra World Surabaya.

LANDASAN TEORI

Iklan (Advertising)

Terdapat 3 indikator periklanan menurut Kusumasondjaja (2018), yaitu tujuan(purpose) dari iklan,
pesan(message) yang akan disampaikan, dan media yang efektif untuk penyampaian

Pengetahuan Produk (Product Knowledge)

Product knowledge dianggap sebagai variabel konseptual yang penting dalam perilaku konsumen, maka dari
itu perusahaan harus memberikan petunjuk atau informasi atas produk yang ditawarkan (Nugroho, 2015). Lin
et al., (2019) sendiri menyimpulkan bahwa product knowledge menentukan konsumen akan membeli sebuah
produk atau tidak berdasarkan informasi yang mereka dapatkan. Terdapat 4 indikator dalam product knowledge
menurut Peter dan Olson (2010), yaitu Atribut produk (aspek fisik dari produk yang dapat dirasakan dan
dilihat), Manfaat fisik (dampak langsung yang dirasakan konsumen), Manfaat psikologis (dampak sosial yang
dirasakan konsumen), dan nilai-nilai (nilai yang diperoleh setelah konsumen menggunakan produk).

Minat Beli (Purchase Intention)

Keputusan konsumen untuk membeli atau menggunakan produk di awali oleh minat (Suryani, 2013: 11).
Maka dari itu perusahaan harus memberikan rangsangan yang menarik untuk memberikan rangsangan pada
konsumen untuk memicu keputusan pembelian (Suarjana dan Suprati, 2018). Menurut Eliasari dan Sukaatmadja
(2017), terdapat 4 indikator dari purchase intention yaitu Merek sebagai objek membangkitkan rasa sikap untuk
membeli, kemudian ingin memiliki produk dari merek tersebut serts selalu membeli dan menggunakan produk
dari merek tersebut, yang terakhir tetap memilih dan membeli merek tersebut walaupun terdapat merek lain
dengan kualitas yang sama.

Bounded Rationality

Teori bounded rationality pertama kali dikenalkan oleh Herbert A. Simon (1955). Bounded rationality
mengasumsikan bahwa beberapa tipe kognitif atau beban pengambilan informasi mencegah individu untuk
mengambil keputusan yang sepenuhnya optimal. Teori ini dicetuskan oleh Herbert A. Simon setelah adanya
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teori Invisible Hand yang dikenalkan oleh Adam Smith yang menyatakan bahwa individu yang menjalankan
ekonomi dengan didorong pemikiran rasional dan kepentingan diri sendiri akan mengarah pada pengaruh yang
positif untuk perekonomian. Maka dari itu, para ahli ekonomi yang mempercayai teori ini pecaya bahwa
intervensi yang lebih sedikit dari pemerintah akan mendorong perekonomian dengan lebih baik. Dimana
menurut Herbert individu harus mempunyai informasi yang banyak untuk bisa mengolah pemilihan keputusan
dengan lebih baik. Dari penelitian Eringa dan Groeneveld (2016) bounded rationality menjadi salah satu
paradigma perilaku yang paling umum dalam hal pengambilan keputusan.

Product
Knowledge
(M)

H) (H2)

Advertising
() +3) v

Advertising

Gambar 1.
Hubungan antara Advertising Terhadap Product Knowledge
Advertising berpengaruh terhadap product knowledge, dimana advertising yang baik dan menarik akan

memberikan informasi kepada konsumen mengenai produk yang akan mereka beli atau yang ingin mereka beli
(Chen et al., 2018).

Hubungan Antara Product Knowledge Terhadap Purchase Intention.

Product knowledge berpengaruh terhadap purchase intention, dimana konsumen yang mempunyai
informasi yang baik mengenai suatu produk akan mempunyai kecenderungan untuk membeli suatu produk
dibandingkan dengan konsumen yang kurang mengetahui informasi produk tersebut (Tan dan Goh, 2018).

Hubungan Antara Advertising Terhadap Purchase Intention Dengan Product Knowledge Sebagai Variabel
Intermediasi.

Advertising berpengaruh terhadap purchase intention dengan adanya variabel intermediasi, dimana
advertising memerlukan satu variabel mediasi untuk memberikan, baik informasi maupun indikasi tambahan
dalam mempengaruhi minat beli dari konsumen (Tan dan Goh, 2018; Chen et al., 2018; Saputro dan
Prihandono, 2018).

METODOLOGI PENELITIAN

Jenis Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Penelitian ini masuk dalam penelitian
deskriptif, dimana dilakukan pengujian hipotesis berdasarkan data yang telah dikumpulkan. (Sujarweni, 2014;
Abdilah dan Jogiyanto, 2015)

Populasi dan Sampel

Populasi dari penelitian ini adalah penduduk yang bertempat tinggal di area Surabaya Barat. Menurut Badan
Statistik Kota Surabaya (2018), jumlah populasi untuk penduduk kota Surabaya bagian barat adalah sebesar
446.627 orang. Pemilihan populasi dilakukan dengan mempertimbangkan data domisili konsumen dari Ciputra
World Surabaya. Sampel penelitian ini berupa individu berusia 22 tahun ke atas karena dianggap sebagai
individu yang sudah bekerja atau sudah mempunyai usaha sendiri dan mempunyai pemasukan tetap,
mempunyai pendapatan lebih dari Rp 15.000.000, dan pernah mendapatkan informasi mengenai apartemen
Ciputra World Surabaya atau pernah mengunjungi pameran atau marketing office Ciputra World Surabaya.
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Pemilihan sampel dilakukan dengan mempertimbangkan target pasar yang diberikan oleh Ciputra World
Surabaya.
Untuk penelitian dengan jumlah populasi yang tidak pasti, sampel dihitung dengan mengalikan angka

15 atau 20 dengan jumlah variabel bebas (Hair, 2015). Pada penelitian ini, variabel bebas berjumlah 2, maka
hasil perhitungan untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut.

N =20 x Jumlah Variabel Bebas

N=20x2

N=40

Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode pembagian kuesioner.
Kuesioner merupakan metode dimana data dikumpulkan melalui pemberian seperangkat pertanyaan ataupun
pernyataan kepada responden. Peneliti akan membagikan kuesioner baik secara online maupun secara langsung
kepada populasi masyarakat yang berada di Surabaya Barat. Dari populasi tersebut peneliti akan mengambil
data yang sesuai dengan kriterria yang telah ditentukan.

Metode Pengolahan Data

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least Square (PLS) yang
pertama kali dikembangkan oleh Herman O. A. Wold (1982). PLS merupakan teknik statistik multivariate yang
membandingkan variabel dependen berganda dan variabel independen berganda. Studi ini juga akan melakukan
uji mediasi guna menunjukkan adanya hubungan antara variabel independen dan dependen melalui variabel
penghubung.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Validitas dan uji Reliabilitas

Tabel 1. Validitas Konvergen Advertising

Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan
X.1 0,872 Valid
X2 0,870 0,672 Valid
Advertising X3 0,746 Valid
X.4 0,837 Valid
X.5 0,766 Valid

Sumber: Diolah peneliti, 2019

Berdasarkan paparan data di atas indikator yang terdapat pada variabel advertising memiliki nilai outer
loading yang lebih besar dari 0,7 (> 0,7). Dengan demikian dapat dikatakan secara keseluruhan indikator yang
terdapat pada variabel advertising masih memenuhi kriteria reliabel dan dapat digunakan untuk analisis lebih
lanjut. Hal ini juga didukung oleh nilai AVE variabel advertising yang lebih besar dari 0,5 (> 0,5).

Tabel 2. Validitas Konvergen Product Knowledge

Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan
M.1 0,561 Tidak Valid
M.2 0,526 Tidak Valid
Product M3 0,837 Valid
Knowledge 0,629 -
M.4 0,767 Valid
M.5 0,888 Valid
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M.6 0,882 Valid
M.7 0,922 Valid
M.8 0,859 Valid
Sumber: Diolah peneliti, 2019

Berdasarkan paparan data di atas terdapat enam indikator variabel product knowledge yang memiliki
nilai outer loading lebih besar dari 0,7 (> 0,7), sementara dua indikator M.1 dan M.2 memiliki nilai outer loading
sebesar 0,561 dan 0,526 yang lebih kecil dari 0,7. Namun demikian, untuk mengetahui lebih lanjut kelayakan
indikator variabel product knowledge dapat dilihat berdasarkan nilai AVE. Secara keseluruhan indikator yang
terdapat pada variabel product knowledge masih memenuhi kriteria reliabel dan dapat digunakan untuk analisis
lebih lanjut karena nilai AVE yang diperoleh lebih besar dari 0,5 (> 0,5).

Tabel 3. Validitas Konvergen Purchase Intention

Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan
Y.l 0,861 Valid
Minat Beli Y2 0,909 0,674 Valid
M.3 0,776 Valid
M4 0,726 Valid

Sumber: Diolah peneliti, 2019

Berdasarkan Tabel di atas dapat diketahui setiap indikator yang terdapat pada variabel minat beli
memiliki nilai outer loading yang lebih besar dari 0,7 (> 0,7). Dengan demikian dapat dikatakan secara
keseluruhan indikator yang terdapat pada variabel purchase intention masih memenuhi kriteria reliabel dan
dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. Hal ini juga didukung oleh nilai AVE variabel minat beli yang lebih
besar dari 0,5 (> 0,5). Selanjutnya akan dilakukan pengujian validitas diskriminan dengan menggunakan nilai
cross loading. Validitas deskriminan menunjukkan kemampuan instrumen riset untuk mengukur suatu konsep
dengan cara mengelompokkan instrumen riset dalam tabel yang sesuai. Uji validitas diskriminan akan dikatakan
valid jika nilai cross loading > 0,7.

Tabel 4. Validitas Diskriminan

Variabel Penelitian
Indikator
Purchase Intention Product Knowledge Advertising
X.1 0,759 0,742 0,872
X.2 0,652 0,752 0,870
Variabel Penelitian
Indikator
Purchase Intention Product Knowledge Advertising
X3 0,759 0,789 0,746
X.4 0,557 0,675 0,837
X.5 0,579 0,605 0,766
M.1 0,326 0,561 0,423
M.2 0,405 0,526 0,482
M.3 0,832 0,837 0,739
M.4 0,571 0,767 0,692
M.5 0,723 0,888 0,759
M.6 0,846 0,882 0,778
M.7 0,757 0,922 0,811
M.8 0,823 0,859 0,772
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Y.1 0,861 0,871 0,824
Y.2 0,909 0,835 0,726
Y3 0,776 0,549 0,555
Y.4 0,726 0,473 0,500

Sumber: Diolah peneliti, 2019

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa masing-masing indikator pada variabel penelitian yang
terdiri dari advertising, product knowledge, dan purchase intention memiliki nilai cross loading yang lebih
besar dari 0,7 kecuali pada indikator M.1 dan M.2 memiliki nilai outer loading sebesar 0,561 dan 0,526.
Namun, hal ini tidak menjadi persoalan karena niai AVE yang diperoleh untuk variabel product knowledge di
atas 0,5.

Uji Reliabilitas
Tabel 5. Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Advertising 0,877 0,911
Product Knowledge 0,912 0,929
Purchase Intention 0,844 0,892

Sumber: Diolah Peneliti

Berdasarkan Tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha variabel penelitian yang
terdiri dari advertising, product knowledge, dan purchase intention lebih besar dari 0,6. Sedangkan nilai
composite reliability yang diperoleh untuk masing-masing variabel penelitian di atas 0,7. Dengan demikian,
dapat disimpulkan masing-masing variabel penelitian telah memenuhi persyaratan nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability sehingga dikatakan akurat dan tepat.

Nilai R Square
Tabel 6. Nilai R Square
Variabel Nilai R Square
Product Knowledge 0,771
Purchase Intention 0,766

Sumber: Diolah Peneliti, 2019

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui nilai R Square untuk purchase intention sebesar 0,766. Nilai R
Square sebesar 0,766 menunjukkan bahwa sebesar 76,6% variabel purchase intention dipengaruhi oleh
advertising dan product knowledge, sedangkan sisanya sebesar 23,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
diteliti. Nilai R Square untuk variabel product knowledge sebesar 0,771 yang menunjukkan bahwa sebesar
77,1% pengaruh yang diberikan oleh advertising terhadap product knowledge sedangkan sisanya sebesar 22,9%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti.

Pengujian Hipotesis
Tabel 7. Pengujian Hipotesis

Hubungan Antar Variabel T-statistic Keterangan
Advertising —» Product Knowledge 26,061 Signifikan
Product Knowledge Punphase Intention 4,566 Signifikan
Advertising Pugchase Intention 19,414 Signifikan

Sumber: Diolah peneliti, 2019
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Berdasarkan tabel 4.14 dapat diketahui pengaruh advertising terhadap product knowledge memiliki
nilai T-statistic yang diperoleh sebesar 26,061 yang lebih besar dari 1,96 sehingga dapat disimpulkan
advertising berpengaruh terhadap product knowledge sehingga H1 diterima. Pengaruh product knowledge
terhadap purchase intention memiliki nilai T-statistic yang diperoleh sebesar 4,566 yang lebih besar dari 1,96
sehingga dapat disimpulkan product knowledge berpengaruh terhadap piurchase intention sehingga H2
diterima.

Sementara untuk mengetahui advertising berpengaruh terhadap purchase intention dengan adanya
variabel intermediasi dilakukan dengan melihat pengaruh variabel advertising terhadap purchase intention dan
pengaruh variabel advertising terhadap product knowledge. Hasil penelitian menunjukkan variabel advertsing
berpengaruh terhadap purchase intention karena memiliki nilai T-statistic sebesar 19,414 yang lebih besar dari
1,96 dan advertising terhadap product knowledge memiliki nilai T-statistic sebesar 26,061 yang lebih besar dari
1,96. Dengan demikian dapat disimpulkan advertising berpengaruh terhadap purchase intention dengan product
knowledge sebagai variabel intermediasi pada apartemen Ciputra World Surabaya sehingga H3 diterima.

Pengaruh Advertising Terhadap Product Knowledge

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat dikatakan bahwa hipotesis pertama dalam penelitian ini
diterima yang menandakan advertising berpengaruh terhadap product knowledge pada apartemen Ciputra
World Surabaya. Hal ini menunjukkan semakin tinggi iklan apartemen Ciputra World Surabaya maka semakin
tinggi product knowledge. Hal ini dapat terjadi karena semakin sering orang melihat iklan apartemen Ciputra
World Surabaya maka semakin banyak informasi yang diperolehnya. Sehingga iklan dapat menambah
pengetahuan tentang informasi produk apartemen Ciputra World Surabaya. Kotler (2006:635) mengemukakan
periklanan didefinisikan sebagai bentuk untuk mempromosikan sebuah produk, ide ataupun jasa dan bertujuan
untuk memberikan informasi. Dengan demikian responden yang melihat iklan Apartemen Ciputra World
Surabaya di billboard, Instagram, Whatsapp maupun Facebook akan bertambah pengetahuan tentang
Apartemen Ciputra World Surabaya.

Pengaruh Product Knowledge Terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat dikatakan bahwa hipotesis kedua dalam penelitian ini
diterima yang menandakan product knowledge berpengaruh terhadap purchase intention pada apartemen
Ciputra World Surabaya. Hal ini menunjukkan semakin tinggi informasi yang diperoleh responden terhadap
produk apartemen Ciputra World Surabaya maka semakin tinggi purchase intention. Hal ini dapat terjadi karena
semakin banyak pengetahuan yang diperoleh responden tentang produk apartemen Ciputra World Surabaya
maka responden dapat mengetahui fasilitas, keamanan, dan kenyamanan yang terdapat dalam apartemen
Ciputra World Surabaya sehingga mendorong konsumen memiliki keinginan untuk membeli. Hal ini juga
didukung pendapat Resmawa (2017) yang mengemukakan bahwa product knowledge didefinisikan sebagai
cakupan informasi yang membantu konsumen dalam menentukan apakah mereka akan membeli suatu produk
atau tidak. Oleh karena itu, product knowledge menentukan konsumen akan membeli sebuah produk atau tidak
berdasarkan informasi yang mereka dapatkan.

Pengaruh Advertsing Terhadap Purchase Intention dengan Product Knowledge Sebagai Variabel
Intermediasi

Hasil penelitian menunjukkan apabila advertising berpengaruh terhadap purchase intention dengan
product knowledge sebagai variabel intermediasi pada apartemen Ciputra World Surabaya. Di dalam
memperkenalkan produknya ke konsumen maka iklan yang ditampilkan harus informatif dan lengkap, kreatif,
dapat memberikan gambaran mengenai produk, pesan dapat dimengerti, dan menggunakan media iklan yang
efektif. Ketika iklan yang disampaikan informatif dan menggunakan media yang efektif maka akan
meningkatkan pengetahuan konsumen terhadap produk apartemen Ciputra World Surabaya. Pengetahuan
konsumen yang diperoleh berkaitan dengan atribut produk, manfaat fisik, manfaat psikologis, dan nilai-nilai.
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Ketika konsumen mengetahui bahwa produk apartemen Ciputra World Surabaya memiliki fasilitas yang
lengkap, memberikan rasa aman, dan nyaman maka konsumen akan memiliki keinginan untuk membeli karena
konsumen mengetahui keuntungan yang diperoleh ketika membeli produk apartemen Ciputra World Surabaya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Adpvertising berpengaruh terhadap product knowledge pada apartemen Ciputra World Surabaya dan
Product knowledge berpengaruh terhadap minat beli pada apartemen Ciputra World Surabaya, selain itu
Adpvertising berpengaruh terhadap Minat Beli dengan product knowledge sebagai variabel intermediasi pada
apartemen Ciputra World Surabaya.

Saran
1. Bagi perusahaan hendaknya dapat meningkatkan intensitas iklan produk apartemen Ciputra World
Surabaya karena terbukti dapat meningkatkan pengetahuan produk konsumen yang pada akhirnya
dapat mendorong minat beli.
2. Bagi penelitian selanjutnya hendaknya dapat menambahkan variabel lain yang dapat mempengaruhi
minat konsumen dalam membeli produk apartemen Ciputra World Surabaya. Selain itu, juga dapat
menambah jumlah sampel penelitian dan memperluas wilayah penelitian.
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