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Abstrak

Kajian ini dijalankan untuk mengenal pasti faktor kepercayaan mahasiswa-mahasiswi Universiti Sains Malaysia
(USM) terhadap iklan kosmetik di Facebook, menilai hubungan antara faktor kepercayaan dengan sikap mahasiswa
terhadap iklan produk kosmetik di Facebook serta hubungan antara sikap dengan niat pembelian produk kosmetik.
Skop kajian berfokuskan mahasiswa-mahasiswi USM yang merupakan pengguna kosmetik dan berusia kurang
daripada 20 tahun, 20-25 tahun serta melebihi 25 tahun. Perspektif teoretikal yang diguna pakai dalam kajian ini ialah
Teori Tindakan Bersebab (TRA). Kaedah tinjauan dalam kajian ini menggunakan borang soal selidik atas talian
berbentuk Google Form untuk mengumpul data daripada 80 orang responden menerusi teknik persampelan bertujuan,
jaitu kaedah persampelan berantai. Hasil kajian mendapati faktor memberi informasi produk sebagai faktor
kepercayaan mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook yang mencapai tahap kepercayaan paling tinggi.
Analisis statistik korelasi menunjukkan kewujudan hubungan signifikan dan positif antara semua faktor kepercayaan
yang dikaji (faktor memberi informasi produk, faktor keseronokan/hedonik, faktor kebolehpercayaan serta faktor imej
dan peranan sosial) melainkan faktor kebendaan. Selain itu, sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook
juga memaparkan hubungan yang signifikan dan positif dengan niat pembelian produk kosmetik.
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Pengenalan

Kajian Cosmetics and Toiletries Market Overviews (2014) memaparkan nilai pasaran kosmetik di
Asia Pasifik termasuk di Malaysia telah mencapai lebih daripada US$70 bilion sedangkan
pengguna kosmetik di Malaysia gemar membeli produk kosmetik untuk meningkatkan youthful
appearance. Menurut Souiden dan Diagne (2009), kewujudan persepsi appearance is
competitiveness menyebabkan produk kosmetik berkembang dalam kedua-dua pasaran lelaki dan
wanita (Kyung, 2012). Kesannya, Director General Technical Report (DGTR) (2006)
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memaparkan kewujudan lebih daripada 60,000 jenis produk kosmetik dalam pasaran tempatan di
Malaysia untuk memenuhi keperluan pengguna terutamanya, golongan remaja. Justeru, pelbagai
strategi pemasaran dan periklanan telah direka bentuk oleh syarikat kosmetik untuk mencapai
pasaran berpotensi yang lebih luas melalui media sosial seperti Facebook. Media sosial yang
bersifat kepelbagaian telah mentransformasikan remaja sebagai pengguna aktif membuat

penyelidikan, browse, membeli dan menggunakan produk kosmetik.

Sungguhpun media sosial semakin berperanan penting untuk memujuk pengguna mengenai
keberkesanan sesuatu produk, laporan industri mencatatkan hanya terdapat 22% pengguna
mempunyai persepsi yang positif terhadap iklan di media sosial, sedangkan 8% pengguna

meninggalkan rangkaian media sosial kerana terlalu banyak iklan (Jung et al., 2016).

Penting untuk mengkaji faktor kepercayaan dan sikap pengguna terhadap iklan di media sosial
kerana kebanyakan kajian hanya memfokus kepada pengekalan hubungan dan privasi serta
pengurusan identiti di media sosial. Kajian yang memfokus aspek pemasaran dan periklanan
adalah terhad (Chew & Leng, 2014).

Al-Ashban dan Burney (2001) mendapati kajian terhadap niat pembelian kosmetik dalam
kalangan Generasi Y di Malaysia adalah tidak mencukupi dan kurang jelas walaupun tahap
pembelian produk kosmetik semakin meningkat (Jawahar & Tamizhjyothi, 2013). Tanpa
kefahaman mendalam mengenai niat pengguna terhadap iklan produk kosmetik, sukar untuk
pemasar merangka strategi pemasaran yang berkesan. Justeru, kajian yang dijalankan ini akan
menyumbang ke arah penambahan pengetahuan yang lebih mendalam mengenai sikap Generasi
Y yang berkait dengan iklan produk kosmetik dalam media sosial seperti Facebook (Duffett,
2015).

Kajian ini mempunyai tiga objektif seperti berikut:
1. Mengenal pasti faktor kepercayaan mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook.
2. Menilai hubungan antara faktor kepercayaan dengan sikap mahasiswa terhadap iklan

kosmetik di Facebook.
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3. Menilai hubungan antara sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook dengan

niat pembelian produk kosmetik.

Sorotan Literatur

Produk Kosmetik dan Iklan Facebook

Menurut Pentadbiran Makanan dan Ubat-Ubatan (FDA), penggunaan produk kosmetik adalah
untuk membersinkan, mencantikkan, mewujudkan tarikan dan mengubah penampilan tanpa
menjejaskan fungsi badan (Jawahar & Tamizhjyothi, 2013). Produk kosmetik dalam kajian ini
merangkumi produk penjagaan dan pelembap kulit, minyak wangi, gincu, pengilat kuku, alat
solekan, syampu pembersihan, deodoran, pewarna rambut, krim bercukur (Cosmetics, 2018),

pelitup muka, produk antijerawat dan produk antikedut (Kyung, 2012).

Menurut The Nielsen Company (2010), terdapat tiga jenis iklan produk di Facebook, iaitu
homepage ads yang merujuk kepada iklan yang merangkumi imej dan teks serta berada di
bahagian sidebar Facebook; social impressions memaparkan nama pengguna Facebook yang telah
menjadi fans sesuatu jenama; organic impressions merujuk kepada social stories yang muncul

pada newsfeed seseorang kawan yang telah menjadi fans sesuatu jenama.

Kepercayaan merupakan kenyataan spesifik berdasarkan fakta atau pandangan mengenai atribut
sesuatu iklan (Ducoffe, 1996; Wang et al., 2009). Faktor kepercayaan merupakan kepercayaan
pengguna terhadap iklan di Facebook yang akan mempengaruhi sikap pengguna terhadap iklan
(Pollay & Mittal, 1993; Ramaprasad, 2001; Sun & Wang, 2010).

Faktor kepercayaan merujuk kepada penilaian terhadap iklan sebagai sumber bernilai untuk
menyampaikan informasi seperti jualan semasa, ciri-ciri jenama yang bersesuaian dengan
kehendak pengguna, ketersediaan produk di pasaran dan informasi terkini produk (Ducoffe, 1996;
Rubin, 2002; Kwek et al., 2010). Kajian daripada Ruane dan Wallace (2013) memaparkan iklan
di media sosial yang memberi informasi tentang jenama fesyen mampu mewujudkan kesedaran

dan keperluan dalam kalangan wanita Generasi Y (Duffett, 2015).
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Selain itu, faktor kepercayaan juga berkait kepada penilaian terhadap pengalaman emosi yang
positif seperti perasaan feel good pengguna terhadap iklan yang mengandungi elemen fantasi,
menarik dan menggembirakan (Eze & Lee, 2012). Justeru, iklan yang menyeronokkan di media
sosial akan meningkatkan perasaan riang pengguna apabila berfikir tentang iklan tersebut
(Ramaprasad, 2001; Kwek et al., 2010). Hasil kajian lalu (Logan et al., 2013) menunjukkan
periklanan media sosial adalah lebih menyeronokkan berbanding periklanan menerusi media
tradisional seperti televisyen. Menurut Griffin (2006), periklanan media sosial yang menarik dan
mengejutkan (surprising) mampu merangsang perasaan keterujaan pengguna dan menarik

perhatian mereka (Chan et al, 2014).

Faktor kepercayaan turut merujuk kepada pemahaman dan keyakinan pengguna terhadap
kebenaran dan perihal kebolehpercayaan sesuatu iklan (Amjad, 2015) yang akan dipengaruhi oleh
tahap kebolehpercayaan terhadap syarikat jenama (corporate credibility) dan penyampai mesej
iklan (endoser credibility) (Kwek et al., 2010). Kewujudan hasil pemujukan apabila iklan
menggunakan imej pihak pakar. Kajian memaparkan kecenderungan pengguna berusia 18 tahun
hingga 25 tahun untuk berniat membeli produk yang diiklankan kerana tertarik pada iklan yang
melibatkan reliable celebrity endorsement (Morvarid et al., 2012; Thanh, 2016).

Penilaian terhadap iklan yang menyampaikan mesej berkaitan dengan gaya hidup dan kedudukan
sosial tertentu melalui pemaparan imej dan personaliti jenama, pengguna ideal dan reaksi
pembelian sosial turut dipengaruhi oleh faktor kepercayaan (Pollay & Mittal, 1993; Wolin et al.,
2002; Wang et al., 2009). Faktor ini juga dikaitkan dengan penilaian terhadap iklan yang
mencerminkan corak pembelian dan penggunaan masyarakat sekitar di samping produk yang

bersesuaian dengan personaliti pengguna (Ting et al., 2015).

Faktor kepercayaan juga mempengaruhi penilaian terhadap iklan yang akan mencipta keperluan
palsu dan mempengaruhi masyarakat untuk bersifat kebendaan (Pollay & Mittal, 1993; Ting, et
al.,, 2015). Tahap pendedahan yang tinggi terhadap iklan di media sosial meningkatkan
kecenderungan pengguna terutamanya remaja untuk membeli produk bukan bersifat keperluan

bertujuan menunjuk-nunjuk (show off) kepada kawan.
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Sikap Terhadap Iklan Facebook dan Niat Pembelian Produk Kosmetik

Menurut Sun dan Wang (2010), sikap pengguna terhadap iklan di media sosial dibentuk oleh
kepercayaan terhadap iklan tersebut. MacKenzie dan Lutz (1989) pula menyatakan sikap
pengguna terhadap iklan merujuk kepada learnt predisposition pengguna yang akan
mempengaruhi tindakan menyokong atau menentang sesuatu iklan. Menurut Smith (1993), sikap
merangkumi tiga komponen, iaitu kognitif sebagai tahap kesedaran terhadap jenama yang
diiklankan, afektif sebagai perasaan positif dan negatif terhadap jenama yang diiklankan manakala

konatif merupakan niat untuk membeli jenama yang diiklankan.

Gent (2011) menyatakan, niat pembelian merujuk kepada tahap kesediaan dan kecenderungan
pengguna untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilakukan (Talib et al., 2016).
Kajian lepas daripada Mehta (2000) pula menunjukkan kewujudan hubungan positif antara sikap
pengguna yang positif terhadap sesuatu iklan dengan sikap pengguna terhadap jenama yang

diiklankan serta niat pembelian pengguna (Ting et al., 2015).

Kerangka Teoretikal dan Hipotesis Kajian

Kajian ini menggunakan Teori Tindakan Bersebab (TRA) untuk mengkaji sikap, niat dan tingkah
laku pengguna. Berdasarkan TRA, tingkah laku individu ditentukan oleh niat untuk bertingkah
laku; niat untuk bertingkah laku dipengaruhi oleh sikap individu dan norma subjektif. Behavioral
belief menjadi peramal untuk sikap individu manakala normative belief menjadi peramal untuk
norma subjektif (Korgaonkar et al., 2001). Menurut Oliver dan Bearden (1985), pengaruh sikap
individu ke atas niat bertingkah laku adalah lebih kuat daripada pengaruh norma subjektif.

Berdasarkan TRA, tingkah laku individu ditentukan oleh niat untuk bertingkah laku manakala niat
untuk bertingkah laku dipengaruhi oleh dua faktor, iaitu sikap individu dan norma subjektif. Niat
untuk bertingkah laku dirujuk sebagai kecenderungan individu untuk bertindak. Sikap individu
merupakan kepercayaan penting dan penilaian positif atau negatif seseorang individu terhadap

kesan perlaksanaan tingkah laku tertentu.

Norma subjektif dikaitkan dengan persepsi individu sama ada orang berkepentingan melihat
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sesuatu tingkah laku sebagai wajar atau tidak wajar dilakukan (norma injunktif) dan persepsi
individu sama ada orang berkepentingan turut serta melakukan sesuatu tingkah laku (norma
deskriptif). Sikap individu dan norma subjektif yang positif akan mendatangkan niat positif.
Behavioral belief menjadi peramal untuk sikap individu manakala normative belief menjadi

peramal untuk norma subjektif (Korgaonkar et al., 2001).

Justeru, dalam kajian ini, pengkaji hanya menerapkan komponen faktor kepercayaan, sikap
individu dan menjadikan niat bertingkah laku sebagai hasil sikap individu terhadap iklan untuk
melihat hubungan antara ketiga-tiga komponen ini. Dalam kajian ini, niat membeli produk
kosmetik dirujuk sebagai niat bertingkah laku yang dipengaruhi oleh sikap individu, iaitu sikap
terhadap iklan kosmetik di Facebook. Sikap terhadap iklan kosmetik di Facebook pula dipengaruhi
oleh faktor kepercayaan individu terhadap sesuatu iklan yang merangkumi faktor memberi
informasi produk, faktor keseronokan/hedonik, faktor kebolehpercayaan, faktor imej dan peranan

sosial serta faktor kebendaan.

Behavioral

belief

Normative
belief

Niat bertingkah
laku
Norma
subjektif

Rajah 1. Rangka teoretikal TRA oleh Fishbein dan Ajzen (1975)

/ Faktor kepercayaan \

* Faktor memberi

informasi produk ;
. o p Sikap terhadap Niat pembelian
or _ iklan kosmetik produk
keseronokan/hedomik di Facebook

» Faktor kebolehpercavaan kosmetik

» Faktor imej dan peranan
sosial

K‘ Faktor kebendaan /

Rajah 2. Aplikasi Sebahagian Daripada TRA ke Dalam Rangka Kajian
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Faktor memberi informasi produk
(product information factor)

Faktor keseronokan/hedonik

(hedonic/pleasure factor)

Faktor kebolehpercavaan . - .
(credibility factor) _Slkap terhad@p Niat pembelian
iklan kosmetik produk

di Facebook kosmetik

Faktor 1mej dan peranan sosial
(social role and image factor)

Faktor kebendaan
(materialism factor)

Rajah 3. Kerangka Teoretikal Kajian Berdasarkan kepada Sun Dan Wang (2010)
dan Ting et al. (2015)

Reka bentuk kajian ini berpandukan kajian lepas oleh Sun dan Wang (2010) dan Ting, et al. (2015).
Dalam kajian ini, pengkaji hanya menerapkan lima faktor kepercayaan yang bersesuaian, iaitu
faktor memberi informasi produk, faktor keseronokan/hedonik (daripada kedua-dua kajian lepas);
faktor kebolehpercayaan (daripada kajian Sun dan Wang, 2010), faktor imej dan peranan sosial
serta faktor kebendaan (Ting et al., 2015), untuk melihat hubungan antara pemboleh ubah faktor
kepercayaan H1, H2, H3, H4, H5 dengan sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook.

Berdasarkan kajian daripada Sun dan Wang (2010) serta Ting et al. (2015), wujud hubungan yang
positif antara sikap terhadap iklan dengan hasil pemujukan. Justeru, pengkaji turut mengkaji
hubungan antara pemboleh ubah sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook H6 dengan

niat pembelian produk kosmetik.

Berdasarkan kepada perbincangan di atas, kajian ini menguji hipotesis seperti berikut:

H1: Faktor memberi informasi produk mempunyai hubungan yang signifikan dengan sikap
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mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook.

H2:  Faktor keseronokan/hedonik mempunyai hubungan yang signifikan dengan sikap
mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook.

H3: Faktor kebolehpercayaan mempunyai hubungan yang signifikan dengan sikap
mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook.

H4:  Faktor imej dan peranan sosial mempunyai hubungan yang signifikan dengan sikap
mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook.

H5:  Faktor kebendaan mempunyai hubungan yang signifikan dengan sikap mahasiswa
terhadap iklan kosmetik di Facebook.

H6:  Sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook mempunyai hubungan yang

signifikan dengan niat pembelian produk kosmetik.

Metodologi Kajian

Kajian ini dijalankan dengan menggunakan kaedah kuantitatif yang melibatkan pembinaan
instrumen soal selidik secara atas talian untuk mengumpul data daripada 80 orang responden.
Pengkaji menggunakan kaedah persampelan berantai, iaitu responden kajian memenuhi kriteria
sebagai mahasiswa-mahasiswi USM yang berusia kurang daripada 20 tahun, 20 hingga 25 tahun
dan lebih daripada 25 tahun.

Kaedah persampelan berantai (chain sampling) digunakan untuk memudahkan pengkaji mengenal
pasti dan mengumpul data daripada responden yang merupakan pengguna kosmetik. Data kajian
berskala Likert dianalisis dengan menggunakan SPSS versi 22. Ujian kebolehpercayaan Alfa
Cronbach, analisis statistik deskriptif dan analisis statistik korelasi Spearman Rho merupakan

analisis statistik yang diguna pakai dalam kajian ini.

Analisis ujian kebolehpercayaan Alpha Cronbach yang bertindak untuk mengukur tahap
konsistensi antara item sebagai satu set soalan. Menurut Bond dan Fox (2007), nilai Alfa Cronbach

(o) yang boleh diterima kebolehpercayaannya adalah di antara 0.71 — 0.99.
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Jadual 1. Nilai Alfa Cronbach Mengikut Pemboleh Ubah dan Secara Keseluruhan

Pemboleh ubah Nilai Alfa Cronbach N
Faktor memberi informasi produk 0.708 5
Faktor keseronokan/hedonik 0.840 5
Faktor kebolehpercayaan 0.812 5
Faktor imej dan peranan sosial 0.860 5
Faktor kebendaan 0.763 5
Sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook 0.880 5
Niat pembelian produk kosmetik 0.863 5
Nilai Alfa Cronbach keseluruhan item 0.910 35

Jadual 1 memaparkan nilai Alpha Cronbach untuk setiap pemboleh ubah kajian ini adalah dalam
lingkungan 0.7 —0.9. Secara keseluruhan, nilai Alpha Cronbach ialah 0.910. Ini memaparkan tahap

kebolehpercayaan item yang sangat baik dan efektif dengan tahap konsistensi yang tinggi.

Dapatan Kajian

Kajian ini melibatkan 80 orang responden yang merangkumi 24 orang responden lelaki (30%) dan
56 orang responden perempuan (70%). Dari segi umur, kekerapan yang paling tinggi merujuk
kepada responden yang berusia daripada 20 tahun hingga 25 tahun, iaitu seramai 77 orang (96.3%).
Kekerapan umur paling rendah merujuk kepada responden yang berusia melebihi 25 tahun, iaitu

hanya seorang (1.3%).

Dapatan kajian menunjukkan seramai 25 orang responden (31.3%) melayari Facebook melebihi
10 jam dalam masa seminggu, diikuti 20 orang responden (25%) melayari Facebook selama dua
hingga empat jam seminggu, 18 orang responden (22.5%) melayari Facebook selama lima hingga
tujuh jam seminggu, 10 orang responden (12.5%) menghabiskan lapan hingga 10 jam untuk
melayari Facebook. Hanya terdapat tujuh orang responden (8.8%) menghabiskan masa kurang

daripada dua jam untuk melayari Facebook dalam masa seminggu.

Kajian ini mendapati, bilangan responden yang berminat dan sangat berminat terhadap iklan
produk kosmetik di Facebook adalah lebih tinggi daripada bilangan responden yang kurang
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berminat dan tidak berminat. Seramai 34 orang responden (42.5%) berminat terhadap iklan produk
kosmetik di Facebook sedangkan 33 orang responden (41.3%) kurang berminat. Enam orang
responden (7.5%) sangat berminat terhadap iklan produk kosmetik di Facebook sedangkan tujuh

orang responden (8.8%) tidak berminat langsung.

Dapatan kajian mendapati, seramai 33 orang responden (41.3%) telah menggunakan produk
kosmetik melebihi tiga tahun, diikuti dengan 19 orang responden (23.8%) menggunakan produk
kosmetik selama satu hingga dua tahun. 14 orang responden (17.5%) menggunakan produk

kosmetik kurang daripada satu tahun dan selama dua hingga tiga tahun.

Dapatan kajian juga menunjukkan seramai 33 orang responden (41.3%) membeli produk kosmetik
melebihi tiga kali dalam tempoh 12 bulan yang lepas, diikuti 28 orang responden (35%) membeli
produk kosmetik sebanyak dua hingga tiga kali dalam tempoh tersebut, 16 orang responden (20%)
membeli produk kosmetik sebanyak satu kali sahaja sedangkan tiga orang responden (3.8%) tidak

pernah membeli apa-apa produk kosmetik dalam tempoh masa yang sama.

Analisis deskriptif yang berkait dengan jantina responden, umur, tahun pengajian, kekerapan
menggunakan Facebook, minat terhadap iklan kosmetik, tempoh penggunaan produk kosmetik

dan kekerapan membeli produk kosmetik dirangkumkan dalam Jadual 2.

Jadual 2. Analisis Deskriptif Latar Belakang Responden dengan Menggunakan
Kekerapan dan Peratusan

Latar belakang responden (N = 80) Kekerapan  Peratusan (%)
Jantina

Lelaki 24 30.0
Perempuan 56 70.0
Umur

< 20 tahun 2 2.5
20-25 tahun 77 96.3
> 25 tahun 1 1.3
Tahun pengajian

Tahun pengajian 1 8 10.0
Tahun pengajian 2 14 175
Tahun pengajian 3 21 26.3
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Tahun pengajian 4

Kekerapan melayari Facebook dalam masa seminggu
Kurang daripada 2 jam

2-4 jam

5-7 jam

8-10 jam

Melebihi 10 jam

Minat terhadap iklan produk kosmetik di Facebook
Sangat berminat

Berminat

Kurang berminat

Tidak berminat

Tempoh penggunaan produk kosmetik
Kurang daripada 1 tahun

1-2 tahun

2-3 tahun

Lebih daripada 3 tahun

Kekerapan membeli produk kosmetik dalam tempoh 12 bulan

yang lepas

Tidak pernah membeli
Sekali

2-3 kali

Lebih daripada 3 kali

37

20
18
10
25

14
19
14
33

3

16
28
33

46.3

8.8

25.0
22.5
12.5
31.3

7.5
42.5
41.3
8.8

175
23.8
17.5
41.3

3.8

20.0
35.0
41.3

Setiap pemboleh ubah dalam kajian ini dianalisis dengan menggunakan min dan sisihan piawali

(S.D). Jadual 3 menunjukkan min dan sisihan piawai bagi lima faktor kepercayaan, sikap

mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook dan niat pembelian produk kosmetik. Hasil kajian

menunjukkan min yang tertinggi bagi faktor memberi informasi produk ialah 4.03 manakala yang

terendah ialah 3.48. Min yang tertinggi bagi faktor keseronokan/hedonik ialah 3.48 manakala yang

terendah ialah 2.81. Min yang tertinggi bagi faktor kebolehpercayaan ialah 3.69 manakala yang

terendah ialah 2.73. Min yang tertinggi bagi faktor imej dan peranan sosial ialah 3.81 manakala

yang terendah ialah 3.36. Min yang tertinggi bagi faktor kebendaan ialah 3.00 manakala yang

terendah ialah 2.30. Min yang tertinggi bagi sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook

ialah 2.98 manakala yang terendah ialah 2.83. Min yang tertinggi bagi niat pembelian produk

kosmetik ialah 3.25 manakala yang terendah ialah 2.46.
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Jadual 3. Analisis Deskriptif Faktor Kepercayaan, Sikap Terhadap Iklan Kosmetik di Facebook
dan Niat Pembelian Produk Kosmetik Dengan Menggunakan Min dan Sisihan Piawai

Faktor kepercayaan N Min Sisihan
Piawai

Faktor memberi informasi produk

Iklan di Facebook mengingatkan pengguna tentang produk kosmetik 80 403 0.711

yang sedia ada di pasaran.

Iklan di Facebook merupakan sumber bernilai bagi jualan kosmetik 80 3.48 0.856

tempatan.

Faktor keseronokan/hedonik

Sebahagian daripada iklan kosmetik di Facebook menyenangkan hati 80 3.48 0.886

pengguna.

Iklan kosmetik di Facebook lebih mendatangkan kepuasan kepada 80 2.81 0.969

pengguna berbanding iklan menerusi konteks media yang lain.

Faktor kebolehpercayaan

Pemaparan selebriti sebagai jurucakap dapat meningkatkan tahap 80 3.69 1.014

kebolehpercayaan iklan kosmetik di Facebook.

Iklan kosmetik di Facebook boleh dipercayai. 80 2.73 0.871

Faktor imej dan peranan sosial

Iklan kosmetik di Facebook memaklumkan pengguna mengenai trend 80 3.81 0.843

terkini dalam bidang kecantikan.

Iklan di Facebook memaklumkan pengguna mengenai produk kosmetik 80 3.36 1.046

yang perlu dibeli untuk mengekalkan imej sosial yang baik.

Faktor kebendaan

Iklan di Facebook menyebabkan pengguna membeli produk kosmetik 80 3.00 1.180

bertujuan menunjuk-nunjuk (show off).

Iklan di Facebook menjadikan pengguna membeli produk kosmetik 80 2.30 0.999

yang bukan bersifat keperluan.

Sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook

Sikap keseluruhan saya terhadap iklan kosmetik di Facebook adalah 80 2.98 0.941

positif.

Saya menyokong iklan kosmetik di Facebook yang berperanan sebagai 80 2.83 1.100

penentu keputusan pembelian saya.

Niat pembelian produk kosmetik

Setelah mempertimbangkan informasi pada iklan di Facebook, saya 80 3.25 1.119

akan membeli produk kosmetik tersebut apabila memerlukannya pada

masa hadapan.

Saya pasti membeli produk kosmetik yang diiklankan di Facebook pada 80 2.46 0.967

masa hadapan.

Jadual 4 menunjukkan faktor memberi informasi produk mencatat nilai purata min yang paling
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tinggi, iaitu 3.79. Purata min untuk faktor ini adalah bertahap tinggi. Faktor kebendaan mencatat

nilai purata min yang paling rendah, iaitu 2.69. Purata min untuk faktor kebendaan adalah bertahap

sederhana.

Jadual 4. Analisis Deskriptif Keseluruhan Faktor Kepercayaan dengan Menggunakan
Purata Min dan Sisihan Piawai

Faktor kepercayaan N Nilai purata Nilai Purata (Sisihan
(Min) Piawai)

Faktor memberi informasi produk 5 3.79 0.779

Faktor keseronokan/hedonik 5 3.18 0.953

Faktor kebolehpercayaan 5 3.12 0.955

Faktor imej dan peranan sosial 5 3.55 0.949

Faktor kebendaan 5 2.69 1.042

Analisis Statistik Inferensi

Ujian Korelasi Spearman Rho dilakukan untuk menguji korelasi antara pemboleh ubah faktor
kepercayaan mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook (1) dengan pemboleh ubah sikap
mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook (DV); korelasi antara sikap mahasiswa terhadap
iklan kosmetik di Facebook (V) dengan niat pembelian produk kosmetik (DV). Menurut Chua
(2014), saiz pekali korelasi (rs) yang lebih dekat dengan +1.00 menunjukkan hubungan yang lebih
kuat manakala yang lebih dekat dengan 0.00 menunjukkan hubungan yang lebih lemah.

Berdasarkan ujian Korelasi Spearman Rho, hubungan antara pemboleh ubah adalah signifikan
pada aras p < 0.05 dan p < 0.01 (Jadual 5). Dalam kajian ini, nilai signifikan yang dijadikan

penentu jenis hubungan ialah p < 0.01**,

Jadual 5. Aras Kekuatan Nilai Pekali Korelasi (Rs)

Nilai pekali korelasi (rs) Kekuatan korelasi Nilai pekali korelasi (rs)
rs=0.00 Tiada korelasi rs=0.00

rs = 0.01 hingga 0.30 Sangat lemah rs = -0.01 hingga -0.30

rs = 0.31 hingga 0.50 Lemah rs = -0.31 hingga -0.50

rs = 0.51 hingga 0.70 Sederhana rs = -0.51 hingga -0.70

rs = 0.71 hingga 0.90 Kuat rs = -0.71 hingga -0.90

rs = 0.91 hingga 1.00 Sangat Kuat rs = -0.91 hinnga -1.00
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Jadual 6 menunjukkan wujudnya perhubungan yang signifikan dan positif antara faktor memberi
informasi produk, faktor keseronokan/hedonik, faktor kebolehpercayaan serta faktor imej dan
peranan sosial dengan sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook melalui paparan nilai
p < 0.01. Faktor kebolehpercayaan dianalisis mempunyai nilai pekali korelasi (rs) yang paling
tinggi, iaitu 0.616**, diikuti dengan faktor keseronokan/hedonik (rs = 0.586**) dan faktor imej
dan peranan sosial (rs = 0.524**). Ketiga-tiga faktor kepercayaan ini mempunyai hubungan yang
positif dan sederhana dengan sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook. Faktor
memberi informasi produk dianalisis mempunyai nilai pekali korelasi (rs) yang paling rendah, iaitu
0.360**. Faktor kepercayaan ini mempunyai hubungan yang positif tetapi lemah dengan sikap
mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook. Analisis korelasi juga memaparkan tidak wujud
perhubungan yang signifikan antara faktor kebendaan dengan sikap mahasiswa terhadap iklan
kosmetik di Facebook melalui paparan nilai p > 0.01. Rs = -0.040** menunjukkan wujud

hubungan yang negatif dan sangat lemah.

Jadual 7 memaparkan sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook mempunyai
perhubungan yang signifikan (p = 0.000, p < 0.01) dan kuat (Rs= 0.712**) dengan niat pembelian
produk kosmetik.

Jadual 6. Data Korelasi Antara Faktor Kepercayaan Dengan Sikap Mahasiswa Terhadap Iklan
Kosmetik Di Facebook Secara Keseluruhan

Faktor kepercayaan Sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook
rs (p)

Memberi informasi produk 0.360** (0.001)

Keseronokan/hedonik 0.586** (0.000)

Kebolehpercayaan 0.616** (0.000)

Imej dan peranan sosial 0.524** (0.000)

Kebendaan -0.040** (0.727)

**Korelasi adalah signifikan pada nilai 0.01 (2-tailed).

Jadual 7. Data Korelasi Antara Sikap Mahasiswa Terhadap Iklan Kosmetik Di Facebook Dengan
Niat Pembelian Produk Kosmetik

Niat pembelian produk

kosmetik
Spearman’s Rho  Sikap terhadap iklan Correlation Coefficient .712™
Sig. (2-tailed) .000
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kosmetik di Facebook N 80
**Korelasi adalah signifikan pada nilai 0.01 (2-tailed).

Analisis ujian Korelasi Spearman Rho dilakukan untuk membuktikan atau menolak H1, H2, H3,

H4, H5 dan H6. Jadual 8 di bawah memaparkan keputusan ujian hipotesis kajian ini.

Jadual 8. Keputusan Ujian Hipotesis

Hipotesis  Pernyataan Keputusan
kajian
H1 Faktor memberi informasi produk mempunyai hubungan yang signifikan (+)
dengan sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook. Disokong
H2 Faktor keseronokan/hedonik mempunyai hubungan yang signifikan dengan  (+)
sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook. Disokong
H3 Faktor kebolehpercayaan mempunyai hubungan yang signifikan dengan (+)
sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook. Disokong
H4 Faktor imej dan peranan sosial mempunyai hubungan yang signifikan (+)
dengan sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook. Disokong
H5 Faktor kebendaan mempunyai hubungan yang signifikan dengan sikap (-)
mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook. Ditolak
H6 Sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook mempunyai (+)
hubungan yang signifikan dengan niat pembelian produk kosmetik. Disokong

Perbincangan

Objektif pertama kajian ini adalah mengenalpasti faktor kepercayaan mahasiswa terhadap iklan
kosmetik di Facebook. Dapatan kajian menunjukkan faktor memberi informasi produk mencatat
nilai purata min yang paling tinggi, iaitu 3.79. Dapatan kajian ini selari dengan hasil kajian
daripada Sun dan Wang (2010) yang memaparkan faktor ini sebagai faktor kepercayaan yang
paling berpengaruh dalam kalangan pengguna China terhadap iklan atas talian di negara China.
Dapatan kajian memaparkan faktor kebendaan mencatat nilai purata min yang paling rendah, iaitu
2.69. Dapatan kajian ini disokong oleh hasil kajian daripada Osmonbekov et al. (2009) yang
memaparkan pembentukan sifat kebendaan dari segi perbelanjaan adalah kesan daripada
pendedahan secara berulangan dan berlebihan pengguna terhadap sesuatu iklan.

Objektif kedua kajian ini adalah menilai hubungan antara faktor kepercayaan dengan sikap
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mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook. Dapatan kajian menunjukkan hubungan yang
positif dan signifikan dengan dapatan nilai rs = 0.360**, p = 0.001. Hasil kajian ini telah
menyokong H1 dan kajian-kajian lampau daripada Wolin et al. (2002), Sun dan Wang (2010),
Mahmoud (2013) serta Ting dan de Run (2015) yang mengenal pasti faktor ini sebagai
penyumbang kepada penilaian positif pengguna terhadap nilai iklan. Namun, hubungan yang

wujud adalah bersifat lemah.

Hasil kajian ini telah menyokong H2 berdasarkan dapatan kajian yang menunjukkan hubungan
yang positif dan signifikan dengan dapatan nilai rs = 0.586**, p = 0.000. Dapatan ini selari dengan
kajian-kajian lampau daripada Ducoffe (1996), Munusamy dan Wong (2007), Mahmoud (2013)
serta Chew dan Adis (2018) yang menyimpulkan kesukaan pengguna melihat iklan yang
menggembirakan di media sosial akan menyumbang kepada pembentukan sikap positif terhadap

iklan tersebut. Hubungan yang wujud adalah bertahap sederhana.

Dapatan kajian ini juga menyokong H3 berdasarkan kepada hubungan yang positif dan signifikan
dengan dapatan nilai rs = 0.616**, p = 0.000. Dapatan ini selari dengan kajian-kajian lampau
daripada Kwek et al. (2010), Sun dan Wang (2010), Azeem dan Haq (2012) serta Chew dan Adis
(2018) yang menyimpulkan kewujudan hubungan positif antara sumber mesej iklan yang boleh
dipercayai dengan sikap pengguna terhadap iklan di media sosial. Hubungan yang wujud adalah

bertahap sederhana.

Dapatan kajian ini juga menyokong H4 berdasarkan kepada hubungan yang positif dan signifikan
dengan dapatan nilai rs = 0.524**, p = 0.000. Hasil kajian ini selari dengan kajian-kajian lampau
daripada Wolin et al. (2002) serta Ting dan de Run (2015) yang memaparkan pengguna yang
bersetuju dengan faktor kepercayaan ini akan bersikap dan bertindak secara positif terhadap iklan

tersebut. Hubungan yang wujud adalah bertahap sederhana.

Dapatan kajian ini menolak H5 kerana hubungan yang negatif dan bukan signifikan dengan
dapatan nilai rs = -0.040**, p = 0.727. Hasil kajian ini selari dengan kajian-kajian lampau daripada
Pollay dan Mittal (1993), Korgaonkar et al. (2001) dan Wolin et al. (2002), yang memaparkan
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faktor kebendaan menyumbang kepada penilaian negatif pengguna terhadap nilai iklan serta

pembentukan sikap negatif terhadap iklan tersebut (Sun dan Wang, 2010).

Objektif ketiga kajian ini untuk menilai hubungan antara sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik
di Facebook dengan niat pembelian produk kosmetik. Dapatan kajian menunjukkan hubungan
yang positif dan signifikan dengan dapatan nilai rs = 0.712**, p = 0.000. Hasil kajian ini telah
menyokong H6 dan ia selari dengan kajian-kajian lampau daripada Sun dan Wang (2010), Kamal
dan Chu (2012) serta Salem (2016). Hubungan yang wujud adalah kuat dan hasil kajian ini selari
dengan kajian Mehta (2000) bahawa pengguna yang bersikap positif terhadap sesuatu iklan
berkecenderungan tinggi menghabiskan berlebihan masa untuk bertindak balas terhadap maklumat
iklan, mengingat kembali jenama produk yang diiklankan di samping dipujuk dan berniat membeli

produk tersebut apabila diperlukan (Sun dan Wang, 2010).

Hasil kajian memaparkan hubungan yang signifikan dan sederhana antara faktor kebolehpercayaan
(rs= 0.616**), faktor keseronokan/hedonik (rs = 0.586**) serta faktor imej dan peranan sosial (rs
= 0.524**) dengan sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook manakala faktor
memberi informasi produk memaparkan hubungan yang lemah (rs = 0.360**) walaupun nilai
purata min adalah paling tinggi. Hasil kajian juga memaparkan tiada hubungan signifikan antara
faktor kebendaan dengan sikap. Menurut Ting et al. (2015), ini memaparkan kenyataan bahawa
sungguhpun mahasiswa mempercayai bahawa iklan kosmetik di Facebook mempunyai nilai
kebendaan, mereka tetap menerima iklan tersebut secara positif atas hubungan yang positif dan

signifikan antara empat faktor kepercayaan yang lain dengan sikap.

Dapatan kajian ini membekalkan pemahaman kepada pengiklan untuk mereka bentuk iklan
kosmetik yang mengutamakan penggunaan imej pihak pakar atau selebriti sebagai jurucakap
produk kosmetik; menggabungkan elemen yang meriangkan dalam iklan; memaparkan imej dan
personaliti jenama yang memaparkan trend terkini dalam bidang kecantikan tanpa mengabaikan
pembentukan mesej iklan yang mengandungi informasi seperti harga dan ciri-ciri produk. Menurut

Richins (1991), strategi periklanan sebegini banyak diaplikasikan dalam pasaran sebenar.
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Pada masa yang sama, pemaparan selebriti yang tertarik bukan sahaja akan menjadikan pengguna
feel good, ia mampu membentuk perbandingan dalam kalangan pengguna dari segi kecantikan
rupa luaran dan kedudukan ideal. Keadaan ini secara tidak langsung mendorong pengguna untuk
bersikap positif terhadap produk kosmetik yang diiklankan diikuti dengan niat pembelian yang
tinggi atas keinginan pengguna untuk mencapai kepuasan melalui aesthetic self-enhancement.
Iklan kosmetik yang mencetuskan berlakunya proses perbandingan sosial akan menyumbang
kepada tahap kepuasan pengguna yang lebih tinggi terhadap sesuatu jenama kosmetik dan keadaan

ini sebenarnya bermanfaat kepada sesuatu jenama kosmetik.

Selain itu, terdapat implikasi kajian dari segi pembuktian teori TRA. Dalam kajian ini, faktor
memberi informasi produk, faktor keseronokan/hedonik, faktor kebolehpercayaan dan faktor imej
dan peranan sosial mempunyai perhubungan yang signifikan serta mempengaruhi sikap
mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook secara positif. Ini membawa kepada pembentukan
niat pembelian yang positif. Sebaliknya, faktor kebendaan yang menyumbang kepada penilaian
negatif mahasiswa terhadap nilai iklan kosmetik di Facebook telah membentuk sikap negatif

mahasiswa.

Kajian lepas yang berlandaskan teori TRA (Kim dan Park, 2010) juga menyimpulkan tahap
persepsi dan kepercayaan pengguna yang tinggi bahawa iklan dalam rangkaian media sosial adalah
bersifat memberi informasi produk, akan membawa kepada pembentukan sikap yang positif diikuti
dengan peningkatan kesanggupan dan kecenderungan pengguna untuk membeli produk yang
diiklankan (Ha et al., 2014). Menurut Wang et al. (2009), perubahan terhadap faktor kepercayaan
mengenai sesuatu iklan akan mempengaruhi sikap pengguna terhadap iklan tersebut serta niat

pembelian produk yang diiklankan.

Sungguhpun kajian ini berjaya mencapai semua objektif yang ditetapkan, hasil kajian tidak dapat
digeneralisasikan untuk mewakili pengaruh iklan kosmetik di Facebook terhadap niat pembelian
golongan remaja secara keseluruhan kerana sampel kajian hanya tertumpu pada 80 orang
mahasiswa-mahasiswi dari kampus induk USM di Pulau Pinang. Justeru, kajian yang lebih

terperinci boleh dilakukan dengan merangkumi sampel kajian yang lebih luas, iaitu responden
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remaja dari universiti lain di negeri lain di samping meningkatkan bilangan responden untuk

memperoleh kepelbagaian dan kesahihan dapatan kajian.

Selain itu, pengkaji digalakkan untuk membuat kajian dalam tempoh masa yang lebih panjang,
jaitu menjalankan kajian bersifat longitudinal yang membolehkan pengkaji mengkaji trend
perubahan sikap remaja terhadap iklan kosmetik di media sosial dalam beberapa tempoh masa
yang berbeza untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai hubungan antara
faktor kepercayaan dengan perkembangan sikap remaja yang secara tidak langsung akan

mempengaruhi niat pembelian produk kosmetik (Cavana et al., 2001).

Memandangkan kajian ini hanya memfokuskan iklan produk kosmetik di Facebook, pengkaji
digalakkan untuk turut menjalankan kajian yang mengkaji keberkesanan iklan produk lain di
Facebook untuk digeneralisasikan serta memperoleh gambaran menyeluruh mengenai

keberkesanan mengiklankan sesuatu produk di Facebook.

Kesimpulan

Kesemua objektif kajian berjaya dicapai menerusi analisis deskriptif dan analisis korelasi. Hasil
kajian menunjukkan perhubungan yang positif dan signifikan antara empat faktor kepercayaan
melainkan faktor kebendaan dengan sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook; serta
sikap mahasiswa terhadap iklan kosmetik di Facebook dengan niat pembelian produk kosmetik.
Faktor memberi informasi produk pula merupakan faktor kepercayaan mahasiswa terhadap iklan

kosmetik di Facebook yang mencapai min yang paling tinggi.
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