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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1. Latar Belakang Teori 

Beberapa penelitian sebelumnya telah banyak membahas tentang apa yang 

disebut offensive advertising. Offensive advertising dapat membuat beberapa 

kalangan tersinggung dan dapat memberi dampak negatif bagi reputasi produk 

dan perusahaan pembuat iklan offensive tersebut, selain itu iklan yang bersifat 

offensive bagi konsumen akan berdampak pada niat beli terhadap produknya. 

2.1.1 Offensive Products

Pada tahun 1981, Bartos dalam penelitiannya menegaskan bahwa ada 

bukti yang jelas jika ketidaksenangan terhadap iklan dapat menyebabkan sikap 

negatif konsumen terhadap perusahaan. Penelitian lain yang juga mendukung 

penelitian oleh Bartos yaitu penelitian yang dilakukan oleh agensi atau biro 

periklanan pada tahun 1990-an yang mengindikasikan bahwa banyak iklan yang 

dibuat pada masa itu seperti menghina kecerdasan konsumen. Sebagian besar 

kritik disampaikan seperti “iklan tersebut berselera rendahan”, “menyinggung”, 

“tidak menyenangkan atau buruk”, atau “terlalu vulgar” (Prendergast et al., 2002).

Wilson dan West (1981) dalam Waller (1999) mendiskusikan tentang 

pemasaran produk unmentionables. Yang dimaksud unmentionables disini adalah 

produk atau barang, jasa atau konsep, yang untuk alasan kenikmatan, kesopanan, 

2.1. Latatar Belakang Teori 

Beberapap  penneelititiaiann sebelumnya telah banyay k k mem mbahas tentaangn  apa yang 

diissebut offfefensnsivvee advevertrtising. Offensive advertisiningg dapatat mmemembuat bbebe erapagg

kalangnganan ttersingnggung dan dapat memberi dampak negatif f bab gi rrepepututasasi prododuk 

daan n perusaahhaan pembuat iklan offensive tersebut, selain itu ikklalan yayangng bersifafat 

ofoffefennsivee bagi konsumen akan berdampak pada niat beli terhadap prooduknknyaya. 

2.1.1 Offensive Products

Pada tahun 1981, Bartos dalam penelitiannya menegaskan bahhwwa adada 

bukti yang jellasas jjikikaa keketitidadaksksene anangag n teerhrhaddapap iiklklanan ddapapatat mmenyebabkan sikikapap 

nenegag tif konsumen terhadap perusahaaana . Penelitian lain yang juga mendndukukunung 

pepenenelilititiana  ollehh BBa trtos yyaiaitutu ppenenelitian yayangng ddililakakukukan ollehh aggenensisi aatatau u bbiro 

peeririklklanananan ppadadaa tatahuhun 19199090-aan n yangg mmengindndikikasikikanan bbahahwawa bbanyayak k ikiklalan yang 

dibuat pada masa itu seperti menenghina kek cerdasan konsumen. Sebagian besar

kritik disampaikan seperti “iklann tersebut bberselera rendahan”, “menyinggung”, 

“tidak menyenangkan atau buruk”, atau “teerlalu vulgar” (Prendergast et al., 2002).

Wilson dan West (1981) dalalaam Waller (1999) mendiskusikan tentang 
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moralitas, dan rasa takut, cenderung akan memperoleh reaksi seperti 

ketidaksenangan, rasa menjijikan, dan bahkan mengakibatkan kemarahan apabila 

produk tersebut disebutkan atau secara terbuka disajikan melalui media. 

Sedangkan menurut penelitian oleh Katsanis (1994), unmentionables

didefinisikan kembali sebagai produk-produk/jasa/konsep-konsep yang dapat 

bersifat offensive, memalukan, berbahaya, dan tidak dapat diterima secara sosial 

atau bersifat kontroversial bagi sebagian kalangan masyarakat. Produk-produk 

tersebut seperti, alat kontrasepsi, jasa praktek aborsi, sterilisasi/pemandulan, 

penyakit kelamin, penyakit mental, jasa pemakaman, inseminasi buatan, ide-ide 

politik, dan rasisme serta terorisme. Produk-produk seperti rokok, minuman 

beralkohol, pakaian dalam, produk terkait masalah kewanitaan juga termasuk 

produk yang kontroversial ketika diiklankan (Fam & Waller, 2003). Dalam 

penelitiannya, Ting & de Run (2012) menyebutkan bahwa produk seperti 

kondom, perjudian, pistol dan persenjataan lainnya, kelompok politik, masalah 

seksual, dan program penurunan berat badan juga merupakan produk 

kontroversial ketika diiklankan. 

2.1.2 Offensive Appeals

Tingkat offensiveness (kekasaran) suatu iklan bukan hanya tergantung dari 

produk/jasa unmentionables yang diiklankan, namun juga tergantung pada cara 

penyajian iklannya (Prendergast et al., 2002). Ketika motivasi konsumen untuk 

memproses data tentang suatu brand menjadi lemah, pihak pengiklan harus 

mampu menarik perhatian melalui iklannya dengan memberikan isyarat/petunjuk 

yang sensitif atau mudah membuat konsumen tertarik. Dari sekian banyak 

produk tersebut disebutkan atatauu secara terbub kaka ddisajikan melalui media. 

Sedangkaann menurut pep nelitian oleh Katsanis ((191994), unmentionables

didefinisikakan kembala i sesebagai i prprododukuk-p-prooduuk/k/jajasas /konsep-konsnsepe  yang dapat 

bersififat offenssivive, meemmalukan,n beberbrbahahayaya,a, dan tidakk ddapat dditerima seecac ra sosial

atatau berrsisifafat t kkontroovversial bagi sebagian kalangan mmasasyarakakat.t PProduk-prproduk 

tersebebutut seperertti, alat kontrasepsi, jasa praktek aborsi, steerir lisaassi/p/pememandulalan, 

pepenynyaka it kkelamin, penyakit mental, jasa pemakaman, inseminasi i buatatan,, idide-idee

popollitik, dan rasisme serta terorisme. Produk-produk seperti rokook, mminnumu an 

beralkoohol, pakaian dalam, produk terkait masalah kewanitaan jugga termasasukuk 

prprodukk yang kontroversial ketika diiklankan (Fam & Waller, 20003). DDalamm 

penelitiannya, TTining g && dede Runn (2012)) menynyebebututkakann babahwhwa produk sepperertiti 

kokondom, perjudian, pistol dan persenenjaj taan lainnya, kelompok politik, mamasasalalah 

seseksksuaual,, ddanan pprorogrgramam ppenenururunan beratt bbadadanan jjugugaa memerurupakaann prprododuk 

kokontntrorovev rsial keketitikaka ddiiklklanankakan.n  

2.1.2 Offensive Appeals

Tingkat offensiveness (kekak saran) suuatu iklan bukan hanya tergantung dari 

produk/jasa unmentionables yang did iklannkan, namun juga tergantung pada cara 

penyajian iklannya (Prendergast et aall., 2002). Ketika motivasi konsumen untuk 
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isyarat/petunjuk tersebut, hal berbau seksual adalah yang paling efektif untuk 

menarik perhatian.  

Beberapa penelitian lainnya juga telah membuktikan hal ini, bahwa 

perhatian konsumen meningkat ketika melihat tema iklan nudity atau iklan dengan 

tampilan model yang vulgar (Dianoux & Linhart, 2009). Selain itu, tema iklan 

nudity dapat memberikan dampak negatif maupun positif tergantung dari si 

penerima iklan. Karakteristik konsumen seperti umur, gender, persepsi dan pola 

pikir, agama, budaya, serta selera konsumen terhadap model iklannya adalah 

faktor yang menentukan sikap konsumen terhadap tema iklan nudity (Ting & de 

Run, 2012). 

Penelitian sebelumnya juga menemukan bahwa para pengiklan sering 

menggunakan tema iklan untuk memberikan rasa takut atau khawatir pada 

konsumen. Produk-produk seperti deodorant, shampoo anti ketombe, dan pencuci 

mulut,  telah dikritik karena dianggap memberikan rasa khawatir, akan penolakan

sosial apabila tidak menggunakannya (Hentorne et al., 1993 dalam Prendergast & 

Hwa, 2003). 

2.1.3 Niat Beli terhadap Produk dalam Offensive Advertising

Niat beli merupakan konsep yang sangat penting pada pemasaran. Niat 

beli akan menentukan perilaku pembelian sebenarnya bagi konsumen (Morrison, 

1986). Niat beli konsumen sebenarnya dapat dipengaruhi oleh sejarah pembelian 

sebelumnya untuk merek yang sama (Chintagunta & Lee, 2011). Sedangkan 

Beberapa penelittiaiann lainnya juga telahh mmembuktikan hal ini, bahwa 

perhatian konsummeen meningkat ketika melihat tema iklan nunudity atau iklan dengan 

tampilan mmodel yanng g vuulglgar (DiD ananououxx & & LiL nhnharart,t, 2009). Selainin itu, tema iklan 

nudityty dapat mmembeerrikak n damppakak nnegegatatif maupun n posititif f tergantuungn  dari si 

ppenerimama iiklklanan. Kararakkteristik konsumen seperti umur, gegenderr, , pepersrsepsi danan pola

pikir,r, aaggama,, bbudaya, serta selera konsumen terhadap mododele iklklanannnya adalalah 

faktktoror yanngg menentukan sikap konsumen terhadap tema iklan nuudid tyy ((TiTingng & dee

RuRun, 20012).

Penelitian sebelumnya juga menemukan bahwa para pengiiklan seerringg 

meengngggunakan tema iklan untuk memberikan rasa takut atau khawawatatiir padadaa 

konsumen. Produk-produk sepertrtii dedeodororanantt, shampoo anti ketombe, dan penncucucci 

mumululut,  telah dikritik karena dianggap memberikan rasa khawatir, akan pepenoolalakakan

sososisialal aapapabibilala ttididakak mmenenggggununakakanannynya a (HHenentotornrnee etet all.,., 11999933 dadalalam m PrPrenendedergrgaast &

Hwwa,a, 2200003)3).. 

2.1.3 Niat Beli terhadap Prodduk dalam OOffensive Advertising

Niat beli merupakan konsnsep yang g sangat penting pada pemasaran. Niat 

beli akan menentukan perilaku pembmbeliaian sebenarnya bagi konsumen (Morrison,

1986) Niat beli konsumen sebenarnya dapat dipengaruhi oleh sejarah pembelian
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menurut Kotler & Amstrong (2014), niat beli konsumen terbentuk setelah melalui 

proses evaluasi brand/merek. 

Niat beli konsumen sendiri dapat dipengaruhi oleh banyak hal, salah 

satunya adalah melalui iklan. Alasan utama para pemasar menggunakan tema dan 

tampilan yang kontroversial pada iklannya adalah untuk menarik perhatian dan 

memberikan kesadaran merek (Waller, 2007). Ketertarikan konsumen pada suatu 

merek yang didapat dengan melihat iklan kontroversial dapat memberi dampak 

positif maupun negatif pada perilaku pembelian yang sebenarnya pada mereka 

(Prendergast et al, 2002). 

2.2. Studi Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini juga didasari oleh studi penelitian terdahulu (Tabel 2.1) yang 

sudah dilakukan oleh beberapa peneliti sebelumnya. Prendergast et al., (2002) 

mengungkapkan bahwa periklanan kontroversial memang berhasil meningkatkan 

perhatian konsumen, namun sebagian besar konsumen dalam penelitian tersebut 

tidak menyukai dan memilih untuk tidak membeli produk dari iklan yang menurut 

mereka bersifat kontroversial. Mereka lebih memilih produk dengan fitur dan 

kegunaan yang sama dari perusahaan yang tidak menggunakan iklan kontroversial 

sebagai salah satu cara promosi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa offensive

advertising dapat mempengaruhi niat beli masyarakat Hong Kong terhadap 

produk yang ada pada iklan tersebut. Selain itu, gender juga memiliki pengaruh 

terhadap sikap pada iklan kontroversial. Dalam penelitian tersebut ditemukan 

bahwa wanita cenderung lebih sensitif ketika melihat iklan offensive jika 

dibandingkan pria. 

Niat beli konsummenen sendiri dapat dipenngagaruhi oleh banyak hal, salah 

satunya adalah mmelelalui iklan. Alasan utama para pemasar mem nggunakan tema dan 

tampilan yyaang kontror veersrsial paadada iklk anannynyaa adadallahah untuk menarrikik perhatian dan 

membmberikan kkese adaranan merek ((WaWallllerer, 202007).)  Ketertatarir kan kok nsumen ppada suatu 

mmerek yayangng ddiidapatt ddengan melihat iklan kontroversiaial l dapaat t memembm eri dadampak 

posititif f mmaupunun negatif pada perilaku pembelian yang sebenanarnyaya ppadada mereeka 

(P(Prerendn ergagast et al, 2002). 

2.2 2.2 Studi Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini juga didasari oleh studi penelitian terdahulu (Tabeel 2.1) yyangg 

sudadah dilakukan oleh beberapa peneliti sebelumnya. Prendergast ett all., (200202))

mengungkapkan bahwa periklannanan kkontrtrovoveersial memang berhasil meningkatatkakann

pep rhrhatian konsumen, namun sebagian besar konsumen dalam penelitiann ttererseebubut 

titidadakk memenynyukukaiai ddanan mmeme ililihih uuntntukuk ttidi akk mmemembebelili pprooduduk k dadariri iiklklanan yyanang g memennurut 

mererekaka bberersisifafatt okontntrroversial. MMereka lebibihh memiliihh prprododukuk ddenengagan fifitur dan 

kegunaan yang sama dari perusahhaan yang tit dak menggunakan iklan kontroversial

sebagai salah satu cara promosi.i  Sehingggaa dapat disimpulkan bahwa offensive

advertising dapat mempengaruhi niat bbeli masyarakat Hong Kong terhadap g

produk yang ada pada iklan tersebut. SSelain itu, gender juga memiliki pengaruh r
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Prendergast & Hwa (2003) melakukan penelitian lanjutan mengenai iklan 

kontroversial di website atau internet. Hasil penelitian tersebut menemukan bahwa 

perjudian dan layanan chatting dianggap responden penelitian sebagai produk 

paling kontroversial untuk diiklankan melalui web. Dalam hal daya tarik, 

konsumen paling sensitif terhadap iklan yang berisi nudity atau tema iklan yang 

terlalu “seksi”. Anggapan tentang offensiveness dan bagaimana pengaruhnya 

terhadap perilaku pembelian jelas terkait dengan variabel demografi seperti usia, 

status pendidikan dan jenis kelamin. Selain itu, gender juga memiliki pengaruh 

terhadap persepsi mengenai iklan offensive. Dalam penelitian ini ditemukan 

bahwa wanita lebih cenderung sensitif atau mudah tersinggung jika melihat iklan 

offensive, sedangkan pria akan cenderung lebih tidak sensitif dalam menanggapi 

iklan offensive.

Penelitian oleh Fam & Waller (2003) menemukan bahwa offensive 

advertising disebabkan karena adanya hubungan antara produk unmentionables

dan alasan masyarakat menganggapnya kontroversial. Hasil penelitian 

menunjukkan dimensi individualisme/kolektivisme, kebingungan dalam 

menanggapi iklan, dan agama menjadi tiga isu utama yang menjadi faktor 

masyarakat menganggap produk unmentionables menjadi offensive. Budaya 

masyarakat juga dianggap sebagai salah satu hal yang harus diperhatikan oleh 

para pemasar ketika memasuki daerah baru melalui iklan produknya. Penelitian 

lanjutan yang dilakukan oleh Waller (2004) menemukan bahwa dalam penelitian 

tersebut, secara keseluruhan responden tidak menganggap jika semua produk 

offensive akan menjadi kontroversial ketika diiklankan, namun mereka 

perjudian dan layanan chattitingng dianggap rresespoponden penelitian sebagai produk 

paling kontroversialal untuk diiklankan melalui webb. Dalam hal daya tarik,

konsumen ppalaling sensitif terhadad pp ikiklaan n yayangng bberisi nudity atatau u tema iklan yang 

terlalu ““seksi”. Angggagapapann tentang offensivenesesss ddanan bagaimana ppengaruhnya 

teerhrhadap ppererililakakuu pembmbeleliian jelas terkait dengan vvarariai bel dedemomogrgrafi sepeertr i usia, 

status ppenendid dikaann dan jenis kelamin. Selain itu, gender juguga a memimililikiki ppengagaruhr

teerhrh dadap ppeersepsi mengenai iklan offensive. Dalam penelitianan inii ddititemukanan 

babahwhwa wwanita lebih cenderung sensitif atau mudah tersinggung jika a melilihahat t iki lan 

offensivve, sedangkan pria akan cenderung lebih tidak sensitif dalam menanggapapi

iklan ooffensive.

Penelititianan oolelehh FaFam m & & Waller ((2200303)) memenenemumukakann bahwa offensnsivvee 

adadvertising disebabkan karena adanyya a hubungan antara produk g unmentioonanablblees

dadan n alasanan mmasasyayararakakatt memengnganggapnynyaa kokontntroroveversrsiaiall. HHasiil ppenenelelititian 

memenununjnjuku kan didimmenssii inindid viduualalisismme/kololekektitivivisms e,e kkebe ingungnganan dalam 

menangga ipi iklan, dan agama mmenjadi i tiga isu utama yang menjadi faktor 

masyarakat menganggap produuk unmentiionables menjadi offensive. Budaya 

masyarakat juga dianggap sebagaai salah satu hal yang harus diperhatikan oleh 

para pemasar ketika memasuki daerarah baru melalui iklan produknya. Penelitian 
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menemukan alasan tertentu untuk iklan yang dianggap kontroversial. Kemudian 

ditemukan juga bahwa wanita lebih mudah merasa tersinggung (offended) ketika 

melihat iklan kontroversial dibandingkan dengan pria. 

Berbeda dengan penelitian Waller ketika di Malaysia, penelitian yang 

dilakukan di Australia tersebut memiliki hasil berbeda. Iklan yang berkaitan 

dengan kelompok ekstrim dan rasisme merupakan unsur yang paling dianggap 

offensive oleh para responden. Selain itu, wanita juga dinilai lebih mudah 

tersinggung oleh produk/jasa pada iklan kontroversial jika dibanding dengan pria 

(Waller, 1999). Kemudian penelitian dilakukan kembali oleh Waller (2007) di 

Australia, dan hasil penelitiannya menunjukkan bahwa gender berpengaruh lebih 

besar jika dibandingkan dengan umur. Dalam penelitian ini wanita masih 

dianggap lebih mudah tersinggung jika dibandingkan dengan pria ketika melihat 

iklan offensive khususnya untuk iklan produk kondom dan pakaian dalam wanita. 

Respon serupa bagi wanita juga sama terhadap iklan lain seperti iklan yang 

menampilkan imej seksi, kekerasan, bahasa tak senonoh, dan nudity.

Dalam kaitannya dengan nudity, penelitian oleh Dianoux & Linhart (2009) 

menunjukkan bahwa di beberapa negara Eropa, wanita lebih tidak menyukai 

nudity pada tema iklan jika dibanding dengan pria. Penelitian yang dilakukan di 

Rep. Czech, Spanyol, dan Perancis, disimpulkan bahwa pada negara-negara 

tersebut menunjukkan jika gender mempengaruhi sikap terhadap nudity dalam 

periklanan. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Ting & de Run (2012) 

menunjukkan bahwa dua kelompok generasi yang berbeda secara signifikan 

memberikan sikap berbeda terhadap iklan kontroversial. Dalam hal alasan 

melihat iklan kontroversial diibabandndingkan denngagan pria.

Berbeda dedengan penelitian Waller ketika di Malalayaysia, penelitian yang 

dilakukan ddi Australa ia ttere sebuutt mememimilikik hhasasill bberbeda. Iklan n yay ng berkaitan 

denggaan kelommpopok ekkststriim dan rarasisismsmee memerupakan ununsur yayangg paling g dianggap 

ofofffensivee ooleleh h paraa responden. Selain itu, wanita jjuguga diininilalai i lebih mmudah 

tersinngggguung ololeeh produk/jasa pada iklan kontroversial jika dibibana diingng ddene gan prpria 

(W(Walallel r, 119999). Kemudian penelitian dilakukan kembali oleh WWalleerr (2(200007) ddi i

AuAustraliia, dan hasil penelitiannya menunjukkan bahwa gender berpeengaruruh h lel bih 

besar jika dibandingkan dengan umur. Dalam penelitian ini waanita masasihh 

didiangggap lebih mudah tersinggung jika dibandingkan dengan pria kettika mmelihaat 

iklan offensive e khkhususususnynyaa ununtut k ikiklan prododuuk konondodomm dadan n papakak ian dalam waninitata.

RRespon serupa bagi wanita juga samama terhadap iklan lain seperti iklaann yayanng 

memenanampmpililkakann imimejej ssekeksisi, kekekekerarasas n, bahasa tatakk sesenonononohh, ddanan nunudidityty.

DaDalalamm kakaitanannnya dengann nun dity, penenelitian olehh DiD annououxx & & LiLinhnharart (2009) 

menunjukkan bahwa di beberappa negara Eropa, wanita lebih tidak menyukai 

nudity pada tema iklan jika dibaandn ing dengngan pria. Penelitian yang dilakukan di

Rep. Czech, Spanyol, dan Peranncic s, ddiisimpulkan bahwa pada negara-negara

tersebut menunjukkan jika gender mmeempengaruhi sikap terhadap r nudity dalam 
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kontroversi, generasi X menemukan masalah kesehatan dan keselamatan dianggap 

lebih kontroversial sedangkan generasi Y menganggap nudity, imej rasis, tampilan 

model seksi, dan subjek yang terlalu privacy sebagai alasan mereka 

menganggapnya sebagai hal kontroversi. 

Produk unmentionable merupakan salah satu alasan mengapa offensive

advertising bisa terjadi. Karena produk unmentionable ini merupakan produk 

yang kurang cocok apabila diiklankan secara langsung. Dalam penelitiannya, 

Katsanis (1994) menemukan bahwa produk unmentionable masih akan tetap ada 

hingga beberapa tahun kedepan. Meskipun akan ada produk-produk yang 

sebelumnya dianggap tabu untuk diiklankan secara langsung, berubah menjadi hal 

yang sudah tidak tabu lagi atau wajar di kalangan masyarakat seiring dengan 

berjalannya waktu. 

Berkaitan dengan niat beli, Prendergast et al., (2002) melalui penelitiannya 

menemukan bahwa offensive advertising berkaitan dengan niat beli konsumen 

terhadap produknya. Chintagunta & Lee (2012), dalam penelitiannya menemukan 

bahwa niat beli memiliki pengaruh pada pembelian sebenarnya oleh konsumen. 

Niat beli akan semakin tumbuh ketika mendekati waktu pembelian sebenarnya. 

Dan ketika niat beli pada suatu produk telah hilang (tidak tertarik lagi pada 

produknya), pembelian sebenarnya tidak akan pernah terjadi. 

model seksi, dan subjek yayang terlalulu prprivacy sebagai alasan mereka 

menganggapnya sebabagai hal kontroversi. 

Prododuk unmeentioonan ble mmere upupakakanan ssalalahah ssata u alasan menengapa offensive

adveertrtising bisisa a terjadadi.i  Karena prprododukuk g unmentionanablb e inini merupakkana  produk 

yyang kururanangg ccocok k apabila diiklankan secara langsuungng. Daalalam m pep nelitiiana nya, 

Katsananisis (199494) menemukan bahwa produk unmentionable mmasa ihh akakann tetap ada a 

hiingnggag bebeberapa tahun kedepan. Meskipun akan ada produuk-k prrododukuk yangg

sesebbelummnya dianggap tabu untuk diiklankan secara langsung, berubahah menenjaadid  hal 

yang ssudah tidak tabu lagi atau wajar di kalangan masyarakat seirring denggann 

beberjalaannya waktu.

Berkaitan dengan niat beb lili, PrPrendedergrgaast et al., (2002) melalui penelitianannynyaa 

memenen mukan bahwa offensive advertising berkaitan dengan niat beli kokonssumumeen g

teterhrhadadapap pproroduduknknyaya.. ChChinintataguguntntaa && Lee e (2(201012)2), dadalalam m pepenenelilititianannynyaa mmenenemumukan

bahwhwa niniatat bbelelii meemimilliki pengaarur h pada ppeembelian ssebebenararnynyaa ololeheh kkoonsumen. 

Niat beli akan semakin tumbuh kketika menendekati waktu pembelian sebenarnya. 

Dan ketika niat beli pada suatuu produk ttelah hilang (tidak tertarik lagi pada

produknya), pembelian sebenarnya ttidak aakan pernah terjadi.
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Tabel 2.1 

Studi Penelitian Terdahulu 

No
Judul 

Penelitian 
dan Nama 

Penulis

Tujuan 
Penelitian

Hipotesis Variabel Metodologi 
Penelitian

Hasil Penelitian
Keterbatasan 
Penelitian dan 

Penelitian Masa 
Datang

1 A Hong 
Kong view 
of offensive 
advertising

Prendergast, 
Gerrard

Ho, Benny

Phau, Ian

(2002)

Untuk 
mengidentifikasi 
barang dan jasa 
apa saja yang 
dianggap 
offensive oleh 
konsumen dan 
bagaimana 
pengaruhnya 
terhadap niat beli 
konsumen di 
Hong Kong.

- Independen:
- Persepsi 

konsumen

Dependen:
- Produk/jasa 

offensive
- Alasan iklan 

offensive
- Media iklan
- Niat beli 

pada 
offensive 
advertising

Pengumpulan data 
menggunakan 
kuesioner dengan 
200 responden. 
Kemudian alat 
analisis yang 
digunakan untuk 
olah data yaitu 
menggunakan
independent 
sample t-test.

Hasilnya dari survei 200 
orang responden 
menunjukkan bahwa jasa 
chatting dan pemakaman 
merupakan barang/jasa 
yang paling offensive
menurut konsumen. Selain 
itu, tema iklan dengan 
unsur nudity dan bahasa 
yang tidak senonoh 
dianggap sebagai alasan 
utama mengapa suatu iklan 
dikatakan offensive oleh 
konsumen. Kemudian 
ditemukan juga bahwa 
iklan offensive memiliki 
pengaruh terhadap niat beli 
konsumen. 

Lingkup penelitian 
yang terbatas, maka 
untuk penelitian 
selanjutnya butuh 
lingkup lebih luas 
seperti orientasi nilai 
(nilai tradisional 
pada budaya 
masyarakat) yang 
dapat mempengaruhi 
persepsi konsumen 
tentang iklan 
offensive. Kemudian 
responden yang 
kurang general 
karena responden 
hanya berasal dari 
satu kota sehingga 
hasilnya kurang 
mempresntasikan 
seluruh  masyarakat 
Hong Kong.

Tabel 2.1 

Studdi i PePeneneliittiana TTererdadahuh lu 

Tujuan 
Penelitiann

Hipopotetesis s VaVaririabab lel MeMetotodologi 
Penelititianan

Hasil PePenelitian

uk 
gideentifikaasisi 
ngg dan jasasaa 
saajja yanng g 
gggap 
nnsivi e ololeheh 
sumumen dan 
aimimanna
gararuhnynya 
addaap niatt beli 
sumumene  di 
g KKonong.

-- Independen:
- Persepsi 

konsumen

Dependen:
- Produk/jasa

offensive
- Alasan iklan

offensive
- Media iklan
- Niat beli 

pap da 
offensivive e
advertisingg

Pengumpulan data 
menggunakan 
kuesioner dengan 
200 responden. 
Kemudian alat
analisis yang 
digunakan untuk 
olah data yaitu
menggunakan
independent 
sample t-test.

HHasilnnyaya ddararii surveiei 200
oranang respsponondeden 
menuunjn ukkkakann bab hwa jaasa
chattingng dan ppememakamaan
merupakkan babararangng//jasa 
yang palining offfefensnsivi e
menurut kkonsumen. SeSelaa
itu, tema ikklan denggaan 
unsur nudiity dan babahasasa 
yang tidakk senononoh 
dianggap ssebebaagai alaasaann 
utu ama mengapa suatatu u ikik
dikatakan offensiveve ooleeh 
konsumen. Kemumudidianan 
ditemukan jugaga bbahahwaw  
iklan ofoffefensnsivee mmemimiliki 
pepengngararuhuh ttererhahadadap p niat b
kkonsumen.
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2 An Asian 
Perspective 
of offensive 
advertising 
on the web.

Prendergast, 
Gerrard.

Hwa, Huang 
Chia.

(2003)

Mengidentifikasi 
jenis iklan web 
apa yang dapat 
menyinggung 
konsumen, 
toleransi 
konsumen 
terhadap iklan 
offensive di web 
terhadap iklan 
offensive di 
media lain, dan 
bagaimana 
dampak iklan 
offensive di web 
terhadap niat beli 
konsumen.

- Independen:
- Persepsi 

konsumen

Dependen:
- Produk/jasa 

offensive di 
web

- Alasan iklan 
offensive di 
web

- Media iklan
- Niat beli 

pada 
offensive 
advertising
di web

Survei kuesioner 
dengan jumlah
240 orang 
responden, terbagi 
menjadi 120 pria 
dan 120 wanita. 
Kuesioner 
menggunakan 6 
point skala Likert.
Alat analisis yang 
digunakan yaitu
independent 
sample t-test.

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
perjudian dan chatting
online
dianggap produk/jasa yang 
paling offensive yang 
diiklankan di web. 
Sedangkan konsumen 
paling sensitif terhadap 
tema iklan yang berisi 
ketelanjangan (nudity) atau 
memiliki unsur seksi. Iklan 
offensive secara jelas terkait 
dengan variabel demografi 
seperti usia, status 
pendidikan dan jenis 
kelamin.

'non-probabilistik'
sampel dapat 
mempengaruhi 
generalisasi hasil. 
Kemudian penelitian 
ini berkaitan dengan 
iklan offensive di 
web, dimana ini 
hanya merupakan 
salah satu bagian dari 
internet. Penelitian 
selanjutnya perlu 
meneliti komponen
lain seperti e-mail.

3 Advertising 
Controversial 
Products in 
the Asia 
Pasific: What 
Makes Them 
Offensive?

Fam, Kim 
Shyan.

Waller, 

Untuk 
menentukan 
faktor apa yang 
membuat iklan 
kontroversial 
menjadi 
offensive bagi 
konsumen, 
terutama di 
daerah Asia 
Pasific dimana 
kebudayaannya 
masing-masing 

- Independen:

- Budaya
- Produk 

kontroversial 
(unmentionabl
es products)

Dependen:
- Periklanan 

kontroversial

Kuesioner 
dibagikan di 
empat negara 
kawasan Asia 
Pasific, yaitu 
Malaysia, Taiwan, 
China, dan New 
Zealand. 
Responden 
penelitian 
merupakan 
mahasiswa dari 
univeritas dari 

Hasil menunjukkan bahwa
tingkat dan alasan offensive
dari tiap empat negara 
bervariasi. Tes korelasi 
menunjukkan hubungan 
yang kuat antara kelompok 
produk (Gender/sex related 
products, social/political 
groups, health & care 
products, addictive 
products) dan alasan 
mengapa dianggap 
offensive oleh masyarakat. 

Kontroversial produk 
pada imej di media 
massa dan pada 
daerah lain yang 
belum diteliti juga 
disarankan oleh 
peneliti untuk 
penelitian 
selanjutnya. hal ini 
merupakan area yang 
penting untuk 
penelitian lebih 
lanjut bagi pemasar 

ngidentifikasi 
s iklan web
yang dapat 
yinggung 
sumen, 
ransi 
sumen 
adap iklklan 
nsive ddi web 
adapp iklan 
nsivive di 
iaa lain, dadan n

aimimana
ppak ikllanan 
nnsivive di wwebe  
adadapap niat beli 
sumumenn..

- Independden:
- Persseepsisi 

konsumumenen

DeDependen:
- PrPrododuk/jasa

offensive di 
web

- Alasan iklan 
offensive di 
web

- Media iklan
- Niat beli 

pada 
offensive
advertising
di web

Survei kuesioner 
dengann jumlah
2240 0 ororanng g 
ressponondeden,n, ttererbabagi 
menjadi 12120 0 prpria 
dan 121200 waw nita.
Kuesioner 
menggunakan 6
point skala Likert.
Alat analisis yang 
digunakan yaitu
independent 
sample t-test.

Hasil penelitian
memenun njukkan bahwa
perjududian dan chatting
online
did anggap ppror duk/jasa ya
papalilingg offensivive yang 
diiikiklalanknkan di weweb. 
Sedadangngkakan n konsumumen 
pap ling ssene sisititif f terhada ap 
temma iklanan yanang beriisis  
ketelalanjanngagan n (nudity) ) at
memililiki unssurur sseeksi. IkIkl
offensivvee secacarara jjelelas terrk
dengan vvariabebel dedemogrgra
seperti usiai , statatuus 
pendidikann dan jeniss
kelamin.

ukk 
entntukukan 
or aapapa yang 

mbuauat ikiklal n
trovverrsiai l l
jadi
nsive babagigi 
sumen, 
tama di 
ah Asia 
fic dimana 
udayaannya 
ing-masing 

- Independen:

- BuBudadayaya
- Produk 

kontroversial l
(unmentionabl
eses pproroduducts)

DeDepependnden:
- Periklananan 

kontroversrsial

Kuesioner 
dibabagigikkan didi 
emempapatt negara 
kkawasan Asia 
Pasific, yaitu 
Malaysia, Taiwan, 
Chhinina,a, ddan NNeww 
ZeZealalandd. 
Respponondedenn 
peennelitian 
mmerupakan
maahasiswa dari 
uniiveritas dari 

Hasil menununjjukukkan bbahahw
tingkat daann alasan ofoffefenns
ddari tiap empat negagarra 
bervariasi. Tes kooreelalassi 
menunjukkan huhububungngan 
yang kuat aantntarraa kekelolomp
prprodod kuk ((GeGendnderer/s/sexex rela
prprododucuctsts, socicialal/p/poolitica
grgroups, hehealalthth && care 
prrododucuctsts, adddidictive
prododucuctts)) dan alasan 
mengapa dianggap 
offensive oleh masyaraka
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David S.

(2003)

daerah berbeda 
walaupun 
memiliki daerah 
yang sama-sama 
luas antara 
negara satu 
dengan lainnya. 
Dan hasilnya 
nanti diharapkan 
dapat 
memberikan 
manfaat bagi 
para pemasar 
yang 
menargetkan 
promosi produk 
baru mereka di 
kawasan Asia 
Pasific.

masing-masing 
negara tersebut. 
alat analisis yang 
digunakan adalah 
MANOVA 
(multivariate 
analysis of 
variance test).

Kemudian peneliti juga 
memberikan pendapat 
bahwa bagi para pemasar 
yang ingin menyasar 
tempat baru, beberapa hal 
yang harus diperhatikan 
adalah dimensi 
individualisme /
kolektivisme, Confusion 
dynamysm, dan agama. 
Ketiga hal ini dianggap 
memiliki pengaruh yang 
kuat berhasilnya promosi 
produk baru memasuki 
kawasan Asia Pasific.

internasional 
memperluas pasar 
dunia dan 
dihadapkan dengan 
masalah etika dan 
tanggung jawab baru.

4 Do 
Unmentionab
les Products 
Still Exist?

Katsanis, 
L.P.

(1994)

Tujuan dari 
penelitian ini 
adalah untuk 
menentukan 
apakah produk 
yang tak dapat 
disebut 
(unmentionables 
products) masih 
ada dan untuk 
membantu 

- Independen:

- Anggapan 
memalukan.

- Anggapan 
yang berkaitan 
dengan 
agama.

- Memberikan 
daya tarik 
tersendiri.

Survei kuesioner 
dengan jumlah 
responden total 
248 mahasiswa 
dari empat 
unversitas berbeda 
di empat kota 
besar di Amerika 
Serikat. Metode 
sampling 
menggunakan 

Dua faktor 
(kontroversi/menyakiti 
konsumen dan 
private/komunikasi publik) 
yang digunakan telah 
dikonfirmasi sebagai 
kategori penentu suatu 
produk masih dikatakan 
unmentionables products.
Konsep dan faktor yang 
ditentukan telah 

Penelitian ini terbatas 
oleh populasi sampel 
yang diteliti, karena 
menggunakan teknik 
convenience 
sampling. Penelitian 
selanjutnya 
diaharapkan sampel 
yang dikumpulkan 
dapat lebih luas dan 
menyeluruh serta 

ah berbeda 
aupun 
miliki daerah
g sama-sama 
antara 

ara satu
gan lainnnyya.
hasilnnyya 
i dihaarapkan 

at 
mbeerikan 
faaat bagigi 
ppemasarar 

g 
aarggete kan

mmoosi prp oduk 
u mmereekak  di 
aasaan Assiai  
fific.

masing-masing 
negag raa tersebut. 
alalatat aanan lilisisis s yang 
ddiggunanakakan n adadalalaah 
MANOVAA 
(mulltitivavaririate 
analysis of 
variance test).

Kemudian peneliti juga 
memembm erikan pendapat 
bahwwa a bagi para pemasa
yang inggini  menyasar 
tet mpat baru,u, beberapa ha
yayangng harus ddipiperhatikan 
addalalahah ddimensii 
indidivividudualalisisme /
kok lektivivisismeme, Conffusu ion
dyynnamysmsm, dadan agamma. 
Ketiigga hall iinini ddianggaap p
memililiki penngagaruruh yanng
kuat berhr asillnynya a prpromoss
produk babaru mmemmasa uki
kawasan AAsia PPaasificc.

uann ddarari 
elititianan iinin  
ah uuntntukuk 
entukukana  

kah proroduduk k 
g tak ddapapatat 
but 

mentionableless
ducts) masih
dan untuk 

mbantu 

- IIndedepependndenen::

- Anggapan 
memalukan.

- AnAnggggappan 
yayangng bbererkakaititan 
deenggan 
agama.a

- Memberikikan 
daya tarikik 
tersendiirri.

SSurvrveiei kkuue isionnerer kkk
ddengan jumlah 
responden total 
248 mahasiswa 
dariri eempmpatat 
ununveversrsititasas bberrbebedada 
ddi empmpatat kkoto a 
beesasar di Ameririkaka 
SSerikat. Metode
saampm ling 
meenggunakan 

DuD a faktor 
(kontroversi/mennyayakikititi 
konsumen dan 
private/komumunikakasii ppubl
yayangng ddiigunnakakanan ttelelaah 
didikokonfnfirirmamasi ssebebagagai 
kategori ppenenenentutu suatu 
prprododukuk mmasihih ddikatakan 
ununmementntioionables products
Konsep dan faktor yang 
ditentukan telah 
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pemasar dengan 
strategi pasar 
yang dapat 
digunakan.

Dependen:
- Produk 

kontroversial

teknik 
convenience 
sampling. Alat 
analisis yang 
digunakan adalah 
SMC (Squared 
Multiple 
Correlation 
Coefficient)

menunjukkan beberapa 
keteguhan dari waktu ke 
waktu, meskipun 
komponen-komponen 
tertentu dari konsep telah 
berubah. Kesimpulannya 
unmentionables products
akan tetap ada sampai 
beberapa tahun mendatang.

lebih objektif.

5 What Factors 
Make 
Controversial 
Advertising 
Offensive? A 
preliminary 
Study.

Waller, 
David S.

(2004)

Mengetahui apa 
alasannya sebuah 
produk dianggap 
offensive oleh 
konsumen dan 
hubungannya 
mengapa 
menjadi 
offensive.

- Independen:

- 4 faktor 
analisis 
(Gender/sex 
related 
products,
social/politi
cal groups, 
addictive 
products, 
health and 
care 
products)

- Cara 
penyajian 
iklan (tema 
iklan)

Dependen:
- Periklanan 

Survei kuesioner 
dengan total 
sampel sebanyak 
150 responden. 
Umur rata 
responden 
berkisar antara 18-
40 tahun. 
Kuesioner 
menggunakan 5 
poin skala Likert. 
Alat analisis yang 
digunakan untuk 
mengetahui 
korelasi antara 
produk dan alasan 
menjadi offensive
adalah 
Spearman’s 
Correlation 

Hasilnya ditemukan bahwa 
tidak semua produk 
kontroversial dianggap 
bersifat offensive ketika 
diiklankan. Bagi sebagian 
orang hal tersebut dianggap 
tidak masalah, namun ada 
beberapa orang yang 
menganggap hal tersebut 
bersifat offensive.
Kemudian berkaitan 
dengan gender, wanita 
ditemukan lebih sensitif 
jika dibandingkan dengan 
pria.

Penelitian lebih 
lanjut dapat 
dilakukan dengan 
mengukur kadar
offensiveness
terhadap iklan 
tertentu. Unsur 
demografi, seperti 
usia, agama, 
kepribadian, lokasi, 
dll, dan 
perbandingan lintas 
budaya dapat 
digunakan sebagai 
faktor penentu.

asar dengan 
egi pasar 

g dapat 
unakan.

Dependenen:
- PrP odukk 

kok ntroveversiiall

teknik 
convennience
ssampmplilingg.. AlA at 
annaalisisiss yyanang g 
digunakan adadalalah 
SMC C (S(Sququared 
Multiple
Correlation 
Coefficient)

menunjukkan beberapa 
kketetege uhan dari waktu ke
wakttu,u, meskipun
komponnene -komponen 
tet rtentu darri i konsep telah
beberrubah. Kessimimpulannya
unnmementntioi nabless pproducts
akanan ttetetapap aada sammpai 
beb beraapapa tahahuun menndata

ngetetahui apapa a
annnnya sebubuahah 
duuk diangnggagap p
nsnsive ololeheh 
sumumen ddann 
uunnganannya 
ggaapa
jadadi 
nssivvee.

- Independen:

- 4 faktor 
analisis 
(Gender/sex
related 
products,
social/politi
cal groups,
adaddidictive
prprodo ucctsts,
health aandnd 
care 
products)

- CaCara 
pepenynyajajiaiann 
iklan (tememaa 
iklan)n)

Dependen::
- Perikllanan 

Survei kuesioner 
dengan total 
sampel sebanyak 
150 responden. 
Umur rata
responden
berkisar antara 18-
40 tahun.
Kuesioner 
mengnggugunakakann 55
popoinin sskakalala LLikikerertt. 
AAlat analisis yang 
digunakan untuk 
mengetahui 
korerelalasisi aantntararaa 
prprododukuk ddanan alalasasann 
menjjadadii ofoffefensivivee
addalalah 
SpSpearman’s 
CoCorrelation 

Hasisilnl ya ddititememukan bbaha
tidak ssemuuaa prprododuku  
kontroveversiaall diiananggg ap 
bersifat ofoffenssivivee kek tika 
diiklankann. Baagigi sebagagiaa
orang hal tet rsebut diianangg
tidak masaalah, nammuun add
beberapa oorang yyaang 
mengangggap hhaal terses bubu
bersifat offfefensive.
KeK mudian berkaitanan 
dengan gender, wwananititaa 
ditemukan lebih h seennsiitif 
jika dibandidinngkakan dedenga
prpriaia.
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konroversial 
atau 
offensive 
advertising.

Coefficient.

6 The 
Effectiveness 
of Female 
Nudity in 
Advertising 
in Three 
European 
Countries.

Dianoux, 
Christian.

Linhart, 
Zdenek.

(2010)

Untuk 
mendapatkan 
pemahaman 
yang lebih baik 
dari alasan bagi 
pengiklan untuk 
menggunakan 
nudity
(ketelanjangan) 
dalam kampanye 
iklan Eropa dan, 
apakah iklan 
cetak yang 
menggunakan 
nudity menjadi 
efektif atau tidak 
daripada iklan 
tanpa nudity di 
Republik Ceko, 
Spanyol, dan 
Perancis.

H1: sebuah 
iklan dengan 
unsur nudity
dapat 
memberikan
(a) perhatian 
yang lebih 
besar, (b) 
memori yang 
lebih baik, 
atau (c) respon 
yang lebih 
menguntungka
n terhadap 
iklan daripada 
iklan tanpa 
unsur nudity
pada satu 
negara di 
Eropa dengan 
negara 
lainnya.

H2: Sikap 
terhadap iklan 
yang berisi 

Independen:

- Tema iklan 
Nudity
(ketelanjang
an)

- Gender
(jenis 
kelamin)

Dependen:
- Daya tarik /

efektivitas 
iklan.

Percobaan 
dilakukan di tiga 
negara Eropa 
(Republik Ceko, 
Spanyol, Prancis) 
menghadapkan 
514 responden 
dengan survei 
kuesioner dan 
sebuah majalah 
eksperimental 
yang berisi iklan 
yang 
menunjukkan 
wajah wanita atau 
badan topless nya. 
Responden 
merupakan 
mahasiswa tahun 
kedua kelas 
manajemen. Alat 
analisis yang 
digunakan adalah 
two-sided Fisher 
test.

Nationality (kebangsaan) 
tidak mempengaruhi 
preferensi untuk iklan 
dengan atau tanpa
ketelanjangan. Walaupun 
perbedaan muncul antara 
tiga negara di sikap 
terhadap.

Jenis kelamin 
mempengaruhi sikap
responden. Wanita lebih 
sensitif ketika mereka 
melihat nudity
dibandingkan dengan laki-
laki, terlepas dari 
nationality mereka.

Sikap terhadap iklan 
pada umumnya 
bervariasi antara 
negara-negara Eropa, 
bahkan untuk target 
yang tampaknya 
homogen. Adaptasi 
tertentu mungkin 
diperlukan tidak 
hanya berkaitan 
dengan 
ketelanjangan tetapi 
lebih umum dalam 
hal isi iklan.

konrrovo ersial 
atauu 
offensnsivvee 
advertrtisiing.

Coefficient.

uk 
dapatkan n 
ahamaann 

g lebihih baik 
alassan bagii 

gikkllan untutuk k
gggunakaan n 
ityty
eelana jangnganan)
mm kkampanye 
nn ErEroopa dan, 
kahah iklklana  
kk yyang 
gggugunan kan
ityy memenjadi 
tiff atatauau tidak 
padada iiklklana  
a nuuddityty didi 
ublikk CCekeko,o  
nyol, ddanan 
ancis.

H1: sesebubuahah 
iklaann dedengan 
ununsuur r nudityty
dadappat 
membbeerikan
(a) pperhatian
yaanng lebih 
bebesar, (b) 
mmemori yang 
lebih baik,
atau (c) respon
yang lebih 
menguntungka
n terhadap 
iklan daripapadada 
iklan tanpa
unsur nudity
pada satu
negara di 
ErE opa ddengan 
negagarara 
lainnyya.

H2H2:: SiSikakap
terhadap iklan 
yang berisi 

Indedeppenden:

- Tema iklan 
Nudity
(ketelanjang
an)

- Gender
(jenis 
kelamin)

Dependen:
- Daya tarik /

efektivitas
iklan.

Percobobaaaan n
dilakukan di ttigiga 
negara Eropa 
(Republik Ceko, 
Spanyol, Prancis) 
menghadapkan 
514 responden
dengan survei 
kuesioner dan
sebuah majalah 
eksperimental 
yang berisi iklan
yang 
menunjukkan n
waajajahh wanita atatauu 
babadadann topless nya. 
Responden
merupakan
mahasiswa tahun
keedudua a kekelalas s
mamannajjemeenn. AAlalatt 
analisisisis yanang g 
diiggunakan adallahah 
twtwo-sided Fisher 
tesst.

NaNatitionality (kkebe angsaan
tidadakk memempengagaruhi 
prefefererenensisi uuntuk iiklk an 
ded ngann aatatau u tatanpa
ketetelanjaangngann. . Walauupun
perbbede aan n mumuncul anttara a
tiga negegara didi ssikikap 
terhadapp.

Jenis kelaamin
mempengaaruhi sikapp
responden.. Wanita a llebiihh
sensitif kettika meereka 
melihat nuudityy
dibandingkgkaan dengaan n laak
lalaki, terlepas dari 
nationality merekaka..
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nudity dengan 
konotasi 
seksual lebih 
dipengaruhi 
gender 
daripada 
nationality
(kewarganegar
aan/kebangsaa
n)

7 Attitudes 
Towards 
Offensive 
Advertising: 
an Australian 
Study

Waller, 
David S.

(1999)

Mengetahui 
sikap konsumen 
terhadap iklan 
dari produk 
khusus dan 
alasannya 
dianggap 
offensive.

- Independen:

- Unmentiona
bles 
products

- Tema iklan

Dependen:
- Periklanan 

offensive

Survei kuesioner 
dengan total 
responden
sejumlah 125 
orang, dibagikan 
di beberapa 
universitas di 
Australia.

Alat analisis yang 
digunakan adalah 
t-test.

Tidak semua produk 
unmentionables dianggap 
offensive jika diiklankan. 
Menurut responden ada 
beberapa yang menganggap 
offensive, sedangkan 
lainnya menganggap biasa. 
Namun secara khusus, 
kelompok rasial extrem 
akan menjadi sangat 
offensive jika diiklankan 
menurut responden. 

Kemudian cara penyajian 
atau tema iklan juga 
mempengaruhi sebuah 
iklan dianggap bersifat 
offensive atau kontroversial.

Penelitian 
selanjutnya 
diharapkan lebih 
spesifik dalam 
membahas sebuah 
iklan yang bersifat 
offensive. Kemudian 
unsur demografi juga 
harus diperhitungkan 
sebagai faktor 
penentu.

nudity dengngan 
konotaassi 
seksksual lebih
didipengaruhi 
gender 
daripapadada 
natitioonalalitity
(k(kewewaarganeeggar
aaaan/n/kebaanngsaa
n))

nggeetahui 
p p konsummenen 
aadap iklklanan 
pproroduk k

susus ddan 
anannnya a
ggggap 
nssivvee.

- Independen:

- Unmentiona
bles 
products

- Tema iklan

Dependen:
-- PePeririklk anan 

ofoffefensivivee

Survei kuesioner 
dengan total 
responden
sejumlah 125 
orang, dibagikan 
di beberapa
universitas di 
Australia.

AlAlat aananalilisisiss yayangng 
didigunakan adalah 
t-test.

Tidak k ses mumua prprododuk 
unmenttioi nablbles didiana ggaa
offensivee jikaa ddiiiiklklankann
Menurut rresponondeden adda 
beberapa yyang mengganangg
offensive, ssedangkaann 
lainnya meenganggggap bbiaa
Namun seccaraa kkhusuus,, 
kelompokk rrasial extrtremem 
akakan menjadi sangagatt 
offensive jika diiklklanankakan
menurut responndeden.n. 

KeKemumudidiaan carara a pepenynyajia
atatauau ttememaa ikiklalann jujugga 
mempengaaruruhihi sseebuah
ikiklalann didianangggapap bersifat 
ofoffefensnsivivee atatau kontrovers
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8 Generations 
X and Y 
Attitude 
towards 
Controversial 
Advertising.

Ting, Hiram.

de Run,
Ernest Cyril.

(2012)

Untuk 
mengetahui 
sikap atau respon 
antara generasi 
X dan generasi Y 
terhadap 
offensive 
advertising.

H1: Generasi 
X
menganggap 
iklan produk 
kontroversial 
bersifat 
offensive, 
sedangkan 
generasi Y 
lebih toleran.

H2: Generasi 
X
menganggap
alasan iklan 
menjadi 
kontroversi 
lebih sensitif 
jika 
dibandingkan 
dengan 
generasi Y.

Independen:

- Gender
- Usia
- Agama
- Cara 

presentasi 
iklan

- Unmentiona
bles 
products

Dependen:
- Sikap 

terhadap iklan 
kontroversial.

Survei kuesioner 
dilakukan di 
Malaysia dengan
total sampel 
mencapai 768 
orang. Teknik 
sampling yang 
digunakan adalah 
purposive dan
snowball
sampling.

Alat analisis yang 
digunakan adalah 
t-test.

Generasi X menemukan 
iklan alat kontrasepsi 
wanita, produk kesehatan 
feminin, dan jasa 
pemakaman menjadi lebih 
kontroversial, sedangkan 
generasi Y menemukan 
iklan produk alkohol, 
kondom, dan perjudian 
dianggap lebih kontroversi.

Dalam hal alasan 
kontroversi, generasi X dan 
Y juga memiliki alasan 
yang berbeda dalam 
sikapnya terhadap iklan 
kontroversial.

Studi masa depan 
diperlukan untuk 
memvalidasi 
pemisahan generasi 
di Malaysia untuk 
mengamankan 
strategi pemasaran 
yang efektif.

9 Consumer 
Offense 
Towards the 
Advertising 
of some 
Gender-
Related 

Mengetahui 
bagaimana 
konsumen 
menyikapi iklan 
produk terkait 
gender, seperti 
pakaian dalam, 
alat kontrasepsi, 

- Independen:

- Usia
- Produk 

berkaitan 
dengan 
gender.

- Teknik 

Survei kuesioner 
terhadap 265 
mahasiswa di 
jurusan Bisnis.

Alat analisis yang 
digunakan adalah 
ANOVA untuk 

Ditemukan bahwa beberapa 
produk kontroversial tidak 
menjadi offensive ketika 
diiklankan. Namun ada 
perbedaan persepsi anatara 
pria dan wanita dalam 
menyikapi iklan 
kontroversial dimana 

Sampel yang 
digunakan peneliti 
masih kurang luas 
atau random, karena 
sampel yang 
digunakan hanya 
mahasiswa saja.
Penelitian 

uk 
getahui 
p atau respon
ra generasi 
an generasi YY 
adap 
nsive
ertising.g.

H1: Geneerarasi 
X
meennganggap 
ikiklan produk 
kontroveversial 
bersififatat 
offefennsivive, 
sesedadangn kan
gegennerasii YY 
lel bih totoleran.

H22: Generasi 
XX
mmenganggap
alasan iklan 
menjadi
kontroversi 
lebih sensitif 
jika 
dibandingkann 
dengann 
generasi Y.

Independden:

- Gendderer
- Usia
-- Agama
- CaCarara 

presentasi 
iklan

- Unmentiona
bles 
products

Dependen:
- Sikap

terhadap iklan 
kontroversial.

Survei kuesioner 
dilakuukak n di 
MaMallaysy iaa ddene gan
ttotatal sasampmpelel 
mencapai 76868 
orang. TTekeknik 
sampling yang g
digunakan adalahh 
purposive dan
snowball
sampling.

Alat analisis yang 
digunakan adalah 
t-test.

Generasi X menemukan 
ikklalan alat kontrasepsi 
waniitata,, produk kesehatan
feminin, dan jasa 
pep makamann menjadi leb
kokonntroversial,l, sedangkan
geenenerarasisi Y menneme ukan 
iklaann prprododuku  alkohohol,
kok ndomm, dadan n perjududian
diananggapp llebbihih kontrrovo e

Dalamm hal l ala assanan 
kontroveversi, ggennererasa i X X d
Y juga mmemillikikii ala asan 
yang berbbeda ddalalam 
sikapnya tterhadap ikklalann 
kontroverssial.

ngetahahuiui 
aimanna a
sumen 
yikapi ikiklaan n

duk terkaitt 
der, seperti 
aian dalam, 
kontrasepsi, 

- Independen:

- UsUsiaia
- Produkuk 

berkrkaia tan 
dengann
genderr.

- Teknikik 

Survei kuesioner 
terhaddapap 226565 
mamahahasisiswswa a didi 
jujurusan Bisniis.

AlAlat analisis yang 
didigug nakan adalah 
ANNOVA untuk 

Ditemukan babahwhwa bebeber
prprododukuk kkontrtrovovererssiaal tida
memenjnjadadi i ofoffefenssivivee kketika
diiklankan.. NaNammuun ada mmm
peperbrbededaaaann pepersrsepsi anata
prpriaia ddanan wwanita dalam 
menyikapi iklan
kontroversial dimana 



23 
 

 

Products.

Waller, 
David S.

(2007).

dsb. periklanan 
offensive.

Dependen:
- Sikap 

konsumen 
masing-
masing pria 
dan wanita.

membandingkan 
gender.

Kemudian alat 
analisis lainnya 
adalah Pearson’s 
Correlation 
Coefficient.

wanita menjadi lebih 
sensitif. Kemudian umur 
juga menjadi faktor 
pembeda bagi responden 
dalam menanggapi iklan 
offensive.

selanjutnya 
diharapakan 
membahas iklan 
offensive secara lebih 
spesifik dan
menambahkan 
variabel baru dalam 
penelitiannya.

10 A Pre-
Diffusion 
Growth 
Model of 
Intentions 
and Purchase

Chintagunta, 
Pradeep K.

Lee,
Jonathan.

(2012)

Untuk 
mengetahui 
apakah niat 
pembelian masa 
lalu akan dapat 
digunakan untuk 
memprediksi 
perilaku 
pembelian 
sebenarnya.

- Independen:
- Niat 

pembelian 
masa lalu

Dependen:
- Perilaku 

pembelian 
sebenarnya

Peneliti 
melakukan 
penelitian dengan 
meneliti tingkat 
ketertarikan 
masyarakat 
terhadap film box
office apakah akan 
mampu 
memprediksi 
ketertarikan 
masyarakat pada 
film selanjutnya 
oleh rumah 
produksi film 
yang sama. Alat 
analisis 
menggunakan 
regresi.

Data yang digunakan 
peneliti dalam penelitian ini 
dinyatakan dapat 
mendukung/cocok untuk 
mengkonfirmasi literatur 
sebelumnya. Film box
office dapat menjadi 
prediktor apakah film 
selanjutnya dari rumah 
produksi yang sama dapat 
menarik banyak penonton 
seperti film box office
sebelumnya.
Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa niat 
pembelian masa lalu 
berpengaruh terhadap 
perilaku pembelian 
sebenarnya. 

Hasil penelitian ini 
didasarkan pada satu 
set film, yang 
semuanya dirilis oleh 
studio yang sama. 
Sehingga sampelnya 
kurang general. Bisa 
saja studio film 
memiliki unsur 
menarik lainnya 
selain hanya film 
yang mereka buat. 
Unsur lain ini dapat 
dijadikan bahan bagi 
penelitian 
selanjutnya.

periklk anan 
offensnsivvee.

DeDeppendenn:
- Sikap

kokonsumen 
masing-
masing pria 
dan wanita.

membandingkan
geg nderr..

KeKemumudidianan aalalat t 
analisis laiainnnyaya 
dadalalahah PeP arson’s 

Correlation
Coefficient.

wanita menjadi lebih 
seensn itif. Kemudian umur
juga mmenjadi faktor 
pembedda a bagi responden
dad lam menananggapi iklan
ofoffefensive.

uk 
geetahui 

kaah niat 
bbelian mamasas  
aakakan dad paatt 

unanakakan untuk 
mpmprredidiksk i 
laakku 
bbelliaan

enanarnrnyay .

- Independen:
- Niat

pembelian
masa lalu

Dependen:
- Perilaku 

pembelian
sebenarnya

Peneliti 
melakukan
penelitian dengan
meneliti tingkat 
ketertarikan 
masyarakat 
terhadap film box
office apakah akan
mampu
mempmpreredidikksii 
keketetertrtararikikan 
masyarakat pada 
film selanjutnya 
oleh rumah 
prododukuksisi ffililmm 
yayangng ssamama.a. AAlalatt 
analisisis 
meennggunakan 
reregresi.

Dataa yang g didigugunakan
peneliitit  dalalamam ppenenelitiaan
dinyatakakan ddapapatat 
mendukuung/cococook k untukk
mengkonffirmaasisi lititeratatur
sebelumnyya. Film boox
office dapaat menjaddii
prediktor aapakahh ffilm 
selanjutnyyaa daariri rummahah 
produksi yyaang samaa ddapp
mmenarik banyak penenonontto
seperti film box ofoffificce
sebelumnya.
Sehingga ddapapat 
didisisimpmp lulkaan n babahwhwa a niat 
pepembmbeleliaiann maasasa laalu 
berpengaruruh h teterhrhadap 
peperirilalakuku ppemmbebelian 
sesebebenanarnrnya.


