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ABSTRAK

Kampanye iklan televisi yang makin marak membuat para produsen harus
berpikir keras untuk membuat suatu kampanye ikian yang efekuf dan efisien,
artinya suatu iklan harus mampu menarik perhatian target audience dan tidak
hanya menarik perhatian saja tetapi target audience juga harus mampu memahami
dan mengeri pesan ikian vang disampaikan schingga target audience
mendapatkan sesuatu dari iklan terscbut Tidak hanyva itu diantara maraknya
kampanve ikian di televisi produsen juga dituntit untuk berikian dengan biaya
vang lebih murah tetapi tetap efektif Maraknya iklan tesimont di televist
sckarang ini dikarcnakan iklan dengan gaya ini dirasa efekuf dan efisien iklan
dengan jenis ini memng hanya mengandalkan kesaksian testfier. Tetapi itulah
kelebihan dalam ikian jenis ini, diharapkan target audience dapat mempercayat
kesaksian testifier tersebut dan akan mengikut jejak testifier tersebut.

Penelitian ini akan mengukur scjauh mana iklan tesimoni sabun dove
dengan versi pembuktian mempengaruhi minat beli konsumen. Menurut Kotler
and Armstrong (2002) iklan testimony adalah iklan yang menampilkan sumber
vang dapat dipercaya atan disukai yang mendukung produk tersebut . Sumber
tersecbut mungkin orang kebanyakan vang mengatakan scberapa besar dia
menyukai produk tersebut | atau seorang selebriti vang menampilkan produk
terschut.  Varizbel vang digunakan untuk megukur Pengarub iklan testimoni
sabun dove dengan versi pembuktian terhadap minat beli konsumen ini adalah
testifier, pembukiian, dialog/aspek verbal dan seting iklan. Vanabel seting iklan
merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap minat beli konsumen, dan
variabel yang tidak berpengaruh secara signifikan adalah varniabel Dialog/ aspek
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Aszsalamu’alatkum Wr. Wh,

Dengan mengucapkan syukur alhamduliliah kehadirat Allah SWT yang
memberi rahmat dan hidavah-Nya, sehingga penulis dapat melewati sebagian
proses dalam hidup dengan dapat menyelesaikan sknipsi ini yang ditujukan untuk
melengkapi persyaratan guna memperoleh gelar Sarjana Ekonomn pada Fakultas
Ekonomi UIL Pada awalnya penulis cukup kesulitan dalam rangka menentukan
topik dan tema yang ingin diangkat dalam penclitian ini, tapi dengan terus
berfikir, bertanya, membaca, dan mencari, akhimya penulis menemukan topik
tentang periklanan dan akhimya penulis memutuskan untuk meneliti tentang
Pengaruh Tkian Testimonial sabun dove versi pembuktian terhadap minat beh
konsumen. Dan akhirnya dengan kesungguhan dan keseriusan, skripsi ini pun
dapat terselesaikan. Melalui kesempatan ini penulis ingin mengungkapkan
perasaan terdalam kepada semua orang yang telah banyak membantu dalam
penvusunan skripsi ini. Kepada mercka. dengan segenap kerendzhan hati, penulis
ingjn mmghamrkan msaban@dantmmakasihmktednnga. Dan orang-orang
hebat dan terkasih tersebut adalah :

1. Ayahanda dan Ibsmda tercinta yang selalu mendidik, merawat,
sementara dar ilahi ini demi kesuksesan dan keberhasilan.
Kakak dam adikke yamg tercimta. Tenma kasth untuk kesabarannya
menunggu kelulusanku Bapak Drs. H. Sewarsome, MA sclaku Dekan
Fakultas Ekonomi Universitas Islam lndonesia Yogyakarta
Drs Agus Abdurabman, MM. Sclaku dosen pembimbing yang ditengah
kesibukann dan aktivitasnya masih menyempatkan waktunya kepada kami,
bimbingan dan arahannya sangat berguna dalam menyelesatkan skripsi ini.
4. Arif “Chentil( kejarlah cintamu) dan Itanx (Cepet sembuh dong) Selaku
teman seperjuangan dan scbimbingan. “We are a good partner.
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5. Segeaap Dosen, Staff dan karyawaa FE Ull atas segsla bantuannya
dalam mempermudah proses penulis menuntut ilmu.

6. Seluruk keluarga besar Manajemen Community periode 2003 — 2004
Deoni (belgjarlah  perbailki  kelakuanmu  ingatlah  umurnmu), Nike
{Nikmatilah masa muda mu). Gandha (Hentikan kegilaanmu. kiamat
sudah dekat), Pak cik {can cewck dong), Centhil (pertahankaniah s1
dokter gigi itu), Rizka (mahluk anch yang sclalu membernikan masukan yg
gak penting), Fitri (jangan lemot), Dewi “dangdat™ (pastikan langkahmu
untuk hari depan vang ccrah), Timbul, Mike, Om Gunr, Agto, enon,
Somad dan semuanya thanks a lot for anything Banyak hal vang kudapat
dari kahan.

7. Warga keost “eadog” 165, syahrul (semoga cepet kaya), simoa (hentikan
petualanganmu mulailah hidup vang benar), Mubajir (jangan lupa makan
va biar cepet gemuk}, Rozi (mulailah hidup vang teratur dimulai dengan
mencuci bajumu), Pasca, Helmi, Headro, Doey (vang rajin fitnesnya )
tenima kasih telah memberikan ku kenyamanan tinggal di kos,

8. Warga kos Griya Perwita, Acoag (thanks bgt buat suport nya) Wisan
{(semoga berhasi! melulubkan hatinva. masih bapyak wamita lam) Adi
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1.1

BAB1
PENDAHULUAN

LATAR BELAKANG MASALAR

Semakin keiatiya persamgan saat ini, dipedukan suatu inovasi dan
terobosan baro  dalam kegiatan perikianan, Manfaat ikian yang terbesar
adalah membawa pesan yang mgm disampaikan oleh produsen kepada
khalayak ramai. Iklan menjangkau berbagai daerah vang sulit dijangkau
secara fisik oleh produsen melalui siaran radio dan televisi. Semakimn
marskaya iklan di televisi saat int membuat peruszhan harus membuat tklan
vang lain daripada yang lam Di ledonesia media tklan utama masih televisi.
Ha! ini sangat berbubupgan deagan budaya dan minal masyarakat yang
rendah dalam membaca. Selain itu masyarakat kita adalah masyarakat yang
pasif, schingga iebih banyak menyukai televisi Tkian harus dapat dibuat
sedemikian rupa agar dapat menank perhatian konsumen sehingga tujuan
iklan tersebut akan tercapat .

Dimensi Advertising meliputi aspek ekonomi, sosial, dan regulasi. Secara
mikro dampak value added (Nilai tambsh suatu produk) tklan harus dapat
disalurkan di seluuh media selain fu klan barus dapat dikonsumsi oleh
seluruh publik. Iklan tidak boleh keluar dan etka artinya tidak boleh keluar

dari aspek sosial yang dapat mengganggu publik. Secara makro, belanja
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advertising cukup besar dan akan membenkan kontribusi yang besar pula dan
hal ini akan mendapatkan value added atau nilai tambah yang dapat
memberikan manfaat lebih dari suatu produk. Kompetisi vang sangat ketat
membuat persamgan antar perusahaan semakin ketat sehmgga kekuatan
advertising benar — benar dibutuhkan dalam rangka merebut persaingan

Iklan merupakan informasi yng bersifat non personal yang tersusun dan
terstruktur yang biasanya bersifat persuasif atau mengajak, membujuk dan
mengingatkan yang dilakukan di svatu media di mana media tersebut harus
dibayar oieh spomsor yang akan menginformasikan produk baik berupa
barang, jasa atau ide-ide. Dan iklan merupakan salah satu kegiatan
komunikasi pemasaran, secara sederhana komunikasi pemasaran dapat
didefinisikan sebagai berikut : Kegiatan komuikasi yang dilakukan oleh
pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan vang membantu dalam
pengambilan keputusan di bidang pemasaran, Serta mengarahkan pertukaran
agar lebih meomasken dengan cars menyadarkan semua pihak unfuk berbuat
tebih baik. {Basu swasta DH, 1994, 5234}

Dalain monchtukan sitaicgi pemasaran yang icpai harus dikaji ieriebih
dahuiu periiaku konsumen ierhadap barang yang ditawarkan agar memenuin
standar keinginan konsumen. Perilaku konsumen sangat berpengaruh didalam
penentuan pembelian produk, dimana perilaku konsumen dapat didefiisikan
sebagai kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan

dan mempergmmakan barang dan jasa, termasuk didalamnya  proses



pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan. Pengambilan
keputusan konsumen terhadap pembelian suatu produk merupakan sebuah
proses vang terdiri dari beberapa tahapan.

Salah sam strategi pemasaran untuk meyakinkan kepada konsumen
adalah dengan melakukan perklanan. Tklan menspakan salah sat wmg
tombak dalam memasarkan suaty preduk. Secarz wmum ildan merupakan
upaya yang sangal ponting bagi porusahaan jika porusahaan torscbut ingin
berhasil, sehingga organisasi iklan dalain marketing harus kreatif’ dan inovaiif.
ikian harus menjembaiani antara kcbutuhan, kemgman dan kepuasan
konsumen dengan kepentingan praktis dan tujuan ekonomi jangka panjang
perusahaan. Alat vang dapat mencapai sasaran yang diinginkan adalah bauran
iklan (promotion mix). Bauran iklan adalah bagian-bagian pemasaran dan
bauran pemasaran adalah penentu dalam strategi pemasaran.

Diantara ketatnva persaingan, pemasangan iklan dituntut nidak hanva
menjual produk saja teatpi klan harus menghibur, majgmatf dan bermakna
Konsep kveatif mutlak diperlukan dalam kampanye pemasangan iklan.
Menurui Kotler and Amsimong (2002 | k 646), daya iank klan {(Advertising
appeai} harus memiiia 3 sifat yatiu

1. Bermakna { Meaningiui ) : Menunjukkan manfaat — maniaat yang
membuat produk tersebut iebih diinginkan atau iebth menank bagi

konsumen.



2. Dipercaya { Believeble ) : Konsumen harus percaya bahwa produk
atau jasa tersebut akan memberikan manfaat seperti yang
dijanukan.

3. Khas ( Distintive ) : Iklan tersebut harus menceritakan bahwa
nroduk tersehut lebih haik dibanding merek - merek pesaing.

Pemasang iklan kint harns mengubab papasan besar menjad: pelaksanaan
ikian yaog akiual yang akan mcaangkap porhatian dan minat pasar sasarvan.
Orang — orang kreaiif haras meneimukan gaya, nada, perkaiaan dan formai
terbaik untuk meiaksanakan pesan fersebui. Setiap pesan dapat disajikan
dalam gaya pelaksanaan yang berbeda — beda dan iklan testimonsal
merupakan salah satu gava pelaksanaan pesan.
periklanan tetapi karena kelebihannya iklan gaya ini cukup banyak digunakan
akhir —akhir ini Menumt Kotler dan Armmstrong (2002 ; h 650) klan
testimoni adalah iklan vang menampilkan sumber yang dapat dipercaya atau
disukai vang meandulung produk tersebut. Sumber tersebut mungkin orang
kebanyakan yang mcngatakan seberapa besar dia menyukai produk tersebut.
atau scorang seciebrii yang menampilkan produk tersebul. Format ikian
testimony memang berbeda, ikian dengan format mi tidak tampil gemeriap
atau spekiakuler lewat gambar atau permainan grafis, ikian testimoni lebih
menonjolkan aspek verbal berupa pengakuan dari pengguna produk.

Rangkaian kata vang keluar dari mulut mercka tampak menjadi sebuah



kekuatan. Kekuatan kata — kata itulah yang menurut Supardi Djoko Damono
dalam puisi indonesia mutakhir . Beberapa catatan bisa menciptakan imaji
dan impresi di benak pemirsa. Sehingga kesan yang ada tetap hidup dalam
pikiran dan bergetar dalam perasaaan. Dengan kekuatan seperti ity produsen
berharap mendapat kesntungan berupa pengakuan, pengalaman serfa bokt
yang diungkapakan oleh kensumen yang menggunakan produk tersebut
schingga pomirsa mau mongikuti jojaknya untuk monggunakan produk
tersebut .

Sepenti kita ketahut hampir semua ikian sabun dove mengunakan format
ikian testimomial. Format ikian ini dibuat dengan twuan jebih pada sifat
persuasif. [kian sabun dove mencoba untuk membujuk dan mengajak target
audiencenya untuk menggunakan produknya dengan mengikiankan dengan
menggunakan gava lestimom yaitu mencoba membenkan kesaksian dan bukti
kepada pemirsa, bahkan di ikian sabun dove terbaru dove mencoba untuk
mengubah persepsi pemirsa melalw testimonial iklannya, dove mencoba
membuktikan bahwasaanya bersih tidak harus keset, yang bersih adalah Dove

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan tersebut, maka
penulis tertarik untuk melakukan penelian dengan mengambil  judul
“PENGARUH [IKLAN TESTIMONIAL SABUN DOVE VERSI

PEMBUKTIAN TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN ™




i.2

RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan uraian fatar belakang di atas, maka perumusan masalah
daiam penelitian ini adalah sebagai benkut:
{. Apakah Tesufier, Pembuktian, dialog/ aspek verbal dan setng iklan

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beh konsumen pada produk

sabun dove.

2. Faktor apakah dianiara Testifier, Pembukiian, dialog/ aspek verbal dan
seting ikian yang paling dominan berpengaruh terhadap minat beli
kunsumen terhadap produk sabun dove.

BATASAN MASALAH

Untuk lehih menfokuskan permasalzhan dan data yang akan dibahas dan
dikumpulkan, maka penulis menggunakan batasan-batasan masalah sebagai
bertkut
1. Responden vang dijadikan sampel dalam penelitian ini adalah responden

yang pemnah melbhat iklan sabun dove vers: pembuktian

=

Penchitinn ini dilakokan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Isiain Indonesia .
3. Fakior — faktor yang akan diteliti adaiah Testifier, Pembuktan, dialog/

aspek verbal dan seting pada ikian Sabun Dove versi pembuktian.




1.4

i.5

~}

TUJUAN PENELITIAN

Tujuan dari penelitian ini adalah

1. Untuk mengetahui pengaruh Testifier, Pembuktan, dialog/ aspek verbal
dan seting iklan, dalam iklan sabun dove versi pembuktian terhadap
minat beli kunsumen

2 Untuk mengeiahui fkior yang paling dominan  diantara Tesufier,
Pembuktian, Dialog’ aspek verbal dan Seting ikian.

MANFAAT PENELITIAN
Penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat sebagai berikut:

1. Bagi Penelit

Dengan dilakukannya penelitian ini  diharapkan  dapat memberikan
pengotabunn prabtic dan penpetahuan langomng dengan terjun langsung
memprakickkan pengeiahuan seoriiis yang ielah diperoleh selama kuliah
pada kondisi dunia Disuis yang sesungguimya, terufama feniang Pengarul:
ikian testimonial tethadap minat beii konsumen . Selain itu untuk meiatih
berfikir secara ilmiah dan kreatif dengan mencoba menganalisa data yang
diperoleh puna memecahkan masalah vang berkaitan mmat beh

konsumen.
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Bagi Perusahaan

Penelitian ini dapat memberikan gambaran mengenai perilaku konsumen
dan diharapkan dapat memberi sumbangan pemikiran untuk menentukan
kehiizksanaan dalam pengambilan keputusan vang harus dilakukan, guna
mempertahankan efisiensi dan kontinuitas perucahaan,

Bagi Pihak Luar dan Ponclis Mondatang

Hasil peuciiiian i diliarapkan dapal menberikan sumbangan penkiran
dan sumber informasi bagi pembaca pada umumnya dan sumber mspirasi
bagi penetiti mendatang untuk meneliti lebih lanjut mengenai pengaruh

testimonial ikian terhadap miat beli konsumen




2.1.1

BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

Landasan Teori
Pengertian Pemasaran

Panasaran serupakan keglaian perusabaan yang berhubungan dengan
pasar atau pembeli. Tujuan pemasaran adalah untuk mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaan, untuk berkembang serta mendapatkan laba.
Menurut Kotler (1992 ; h 4), pemasaran adalah svatu proses sosial dengan
mana individo dan kelompok mendapatkan apa saja yang mercka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan dan memperiokarkan produk dan mila
dengan indhvidn dan kelompok lainnya. Stanten {1995; b 10}, mendefinisikan
peiasaran scbagai suatu sistem kescluruhan dari kegiatan usaba untuk
merencanakan, menentukan barga, mempromosikan dan mendistribusi-kan
barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan kepada pembeh yang ada
maupun pembeli potensial.

Dari kedua defimisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa
pemasaran merupakan suatu proses pertukaran dari produsen ke konsumen
pntuk  memenuhi kehetuhan dan  Lkemmpinan konsumen, sehingga akan
menciptakan suatu permmtaan yang efekuf Dengan demukian pemasaran

mcncakup kegisian manosia uniuk memuaskan kemgnan dan kebuiuhan
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konsumen akhir dan potensial. Pemasaran merupakan faktor yang penting
dalam siklus vang bermula dan berakhir dengan kebutuhan konsumen. Oleh
karena itu pemasar harus dapat menyesuatkan dini terhadap konsumen dengan
menafsirkan kebutuhan-kebutuhan konsumen dan mengkombmasikan dengan

data-data pasar.

Honsep Pemasaran

Menurt Hermawan Kertaiava (2004; b 33}, marketing harus meniadi

schuak konsep bisnis strateps yang berbmuan untuk mermh kepuasasn

berkclanjuian bagi  ketipa  siskeholder wiama: Custumor, poople, dan
OEg;

sharehoider. Markeiing adaiah jiwa bukam sekedar saiah satu anggota tubui
dari sebuah organisasi. Maka setiap orang dalam organisasi harus menjadi
seorang marketer. Karena itulah marketing harus dimterpretasikan sebagai “
dealing with the marker =, Tm berarti perusahaan  harus secara dinamis dan
intensif beninteraksi dengan market, bukan hanva comercial market,
melainkan juga competency market dan capital market. Melahn berbagai
mteraksi vang ntensif dengan market, perusahaan idak hanya ckan mampu
beroficniasi pada market tersebui, namun juga mamnpu melebur didalamnya.
Ini berarti market lebih penting daripada marketing itu sendiri.

Selam 1tu Konsep pemasaran juga menckankan pada usaha-usaha

untuk mengetahm kebutuhan dan keinginan konsumen, kemudian dikuti



dengan usaha menyusun kombmasi dan kebyaksanaan yang tepat agar
kebutuhan konsumen dapat terpenuhi. Falsafah konsep pemasaran bertujuan
memberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen. Konsep
pemasaran menyatakan hahwa kunci unmk mencapai taman organisasional
adalah terdin dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan
pomberian. kopuasan yang dimginkan secara ofckuf dan cfision dan yang
difakukan para pesang (Kotler dan Austrong, 1994 32).

Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpuikan bahwa seiurub
kegiatan dalam perusahaan harus berorientasi pada kebutuhan dan keinginan
konsumen vang didukung oleh usaha pemasaran terpadu vang diarahkan
kepada terciptanya kepuasan konsumen. di samping bertujuan untuk
memperoleh laba dslam fangka panjang Dalam lkonsep pemasaran ada 5

unsur vaitu {Dharmmesta dan Irawan, 1090; 5):

1. Meneniukan kebutuhan pokok dan pembeli yang akan dilayani dan
2. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam penjualannya.
3. Menentukan produk dan program pemasarannya.

4. Mengadakan peneliian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan

menafsirkan keinginan sikap serta tingkah laku mereka.

L

Menentukan dan melaksanakan strategi vang paling baik, apakah menitk
beratkan pada mutu yang paling baik, harga yang murah atau model yang

menank.



2.1.3

Pengertian Perilakn Konsumen

Suatu perusahaan akan terdiri dari pasar konsumen yang beraneka
ragam baik mennmt usia. pendapatan. selera pembeli, maupun tingkat
pendidikan Pemahaman mengenai perilakn konsumen dalam membeh snam
produk yang kemudian dibedakan dalam segmen-segmen tertenty akan sangat
bermantaat bagi porusahaan dalam moncntukan dan mongombangkan produk
aiau jasa yang akan dibuat, seria wmetode pemmsaran yang vanimya hawus
disesuatkan dengan pasar sasarannya.

Tujuan kegiatan pemasaran adaiah mempengaruhi konsumen untuk
bersedia membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka
membutuhkan. Hal ini sangat penting bagi manajer pemasaran untuk
memahami mengapa dan bagaimana perilaku konsumen (buving hehaviour)
tersebut dopat memberikan maosukon mesukan bapi perusahasn Pertlakn
kousumen {consumer befiavior) didefinisikan scbagai kepialan-kegiatan
mdividu secara langsung teriibat dalam mendapatkan dan mempergunakan
barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di dalammya proses pengambilan
keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut (Kotler,
1999 ; 65).

Ada dua elemen penting dani arti perilaku konsumen vaitu proses
pengambilan keputusan dan kegiatan fisik vang semua ini mehbatkan semua
ndivide  dalam menilal, mendapatkan, dan mempergunakan barang-barang

dan jasa-jasa ckonomis. Upaya untuk mengamati perilaku konsumen iidakiah



mudah karena penlaku konsumen selaiu berubah-ubah, oleh karena 1tu
pemasar perfu mempelajari variabel-variabel apa saja yang ada dalam perilaku
konsumen. Ada tiga variabel dalam mempelajari perilaku konsumen yaitw:
T Variabe! Sttimutus

Variabel stimules adalah hasil vang berada diluar dint indivadu {faktor

ckstornal) yang sangat borpengaral torhadap proscs pombcehian.

‘MJ

Varabel Respon

Variabel ini scbagai hasii dan akufitas individu sebagai reaksi dan
variabel stimulus.

3. Vanabel Intervaning

Variabel ini adalah variabel antara stimulus dan respon, yang merupakan
faktor intern individu termasuk motifbmotif membeli dan sikap terhadap

cuaty peristivn, serin persepsi individe terhadap seatu barang.

Teori-Teori Perilaka Ronsumen

Sebuah alasan mengapa orang membeli produk tertentu {(product
buying motive) pada penjualan merupakan faktor yang sangat penting bagi
perusahaan dalam menentukan program promasi yang cfektf, desamn produk,
harga, saluran distribusi, dan beberapa aspek pemasaran lainnya.

Selain bersifat kompleks, perilaku konsumen yang mempengarubi
keputusan pembeliznnya juga sclalu berubah-ubah, biasanya perubzhan i

berdasarkan pada perebahan usia, pendidikan, pendapatan, dan fakior lamnya.
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Untuk memahami proses mouvasi yang mendasan dan mengarahkan perlaku
konsumen dalam melakukan pembelian perlu dipelajari beberapa teori

perilaku konsumen vartu sebagai berikut:

Teori Ekonomi Mikre

Toori ini dikcmbangkan olch beborapa ahli ckonomi klasik, salah
saiunya adalall Adan Swilh. Menurui icori i kepuiusan uniuk menmbeli
merapakan hasil perhifungan ekonomnis rasional yang sadar, dimana individu
berusaha mengunakan barang-barang yang akan memberikan kegunaan paling
besar, yang sesuai dengan selera, dan harga yang relatif terjangkan. Adam
Smith telah mengembangkan suatn doktrin pertnmbuohan ekonami yang
didasarkan pada prinsip bahwa manusia didalam segala tindakanya didorong
cleh kepentingan sendiri. Teort Klasik memandang manusia sebagat makhlok
yang sclaly mempertimbangkan dan memperhitunghan untung rugt yang akan
diperoieh dari segala tingkah laku yang akan dilakukan.
Kemudian teori ini disempurnakan oleh ahli-ahli ekonomi non-klasik yaitu
Teori Kepuasan Marjinal (marginal), Seorang ahli ekonomi non-kiasik
bernama Alfred Marshall mengembangkan teori ini dikenal dengan Teon
Kepuasan Modermn. Menurut teori ini setiap konsumen akan meneruskan
nembelian terhadap suatu produk wntuk jangka lama hila i mendapatkan
kepuasan dani produk vang sama yang telah dikonsumsinva. Teon Kepuasan

Modemn tersebut didasarkan pada beberapa asumsi yaitu:




i. Konsumen selalu mencoba untuk memaksimalkan kepuasannya dalam

batas-batas kemampuan fisiknya.

2. Konsumen memiliki pengetahnan tentang beberapa altematif sebagai
sumber intuk memmaskan kebutnhan

2

Konsumen selalu bertindak dengan rasional.

Teori dari Marshall ini ditolak olch ahli marketing karcna dipandang
sebagai teort kinyalan Meskipun banyak dijumpai konswmen yang bertmdak
rasional, namun banyak pula yang berpeniaku tidak rasional atau berperilaku
menurut sckehendak atau dorongan hatinya. Perilaku semacam itu disebut
perilaku vang tidak direncanakan (impuls behavior), dengan adanya penilaku
vang tidak direncanakan ini akan sulit bagi manajemen dalam menentukan

hesamva kepuasan terhadap suatu produlc

2.1.4.2 Teori Psikeologis
Teori ini berdasarkan fakior-fakior psikologis individu yang selalu
dipengarubi olch kekuatan-kekuatan lingkungan. Teon ini dibag menjadi dua
vaitu:
1. Teon Belajar (Learning Theory)
Menurut teori ini dasar untuk mengetabui perilaku konsumen adalah
dengan menafsickan dan meramalkan proses belajar konsumen. Teor
belajar mi terdin damv

a. Stimudis RespondenTheory {Teon Tanggapan Rangsangan)




Menurut teon m proses belajar merupakan suatu tanggapan dan
seseorang terhadap suatu rangsangan yvang dihadapmya.

Cognitive Ttheoryv(Teori Kesadaran)

Dalam teori i proses belaiar dipengaruli oleh beherapa faktor seperts
sikap, keyakinan pengalaman masa lale, dan keadsan bagammana
momantaatkan suatu keadaan. Jadi wcori i Iebih menckankan pada
proses  pennknan  seseovatp  karena hal o meneniukan  dalam
pembentukannyva

Crestalt and Field theory {Teori Bentuk Ruang)

Teort ini berpandangan bahwa vanabel yang menentukan penlaku
konsumen adalah proses pengamatan dan pengalaman masa lalu serta
pengarashan  tminan Diasumsikan bahwa ormang-orang  berperilaky
karena mempusval satu twjuan Teon i disempurnakan oleh Kurt

i (P

ewin di kenal deagan Teon Bidang (Field Theory), yang menyaiakan

et

baihwa perilaku secara wnuin adaiah basil interaksi vang nampak
antara individu dan lingkungan psikologis atau bagian dari ruang
hidup. Karena sifat-sifatya tidak ditentukan oleh sifai-sifat pribadi,
jadh tekanan pada teori ini adalah pentingnya interaksi manusia dengan
muang lingkupnva atan lebih khusus dengan lingkungan psikoloms

yang mempengambhi perilaku dan memuaskan kebutuhanya.



2. Teon Psikoanalisis
Teori ini dikemukakan oleh Sigmund Freud, bahwa perlaku
konsumen dipengaruh oleh adanyva keinginan vang terpaksa dan motif
tersemhumvi Perilaku manusia ini selalu merupakan hasil keriasama dari

ketiga acpel dalam strukitur kepnibadian manusia yaitu:

Adalali aspek psikologls dan imerupakan aspek yang onsmil didaiam
kepribadian manusia dani aspek mi kemudian kedua aspek vang lam
timbul.

b. Ego {das ich)
Adalah aspek psikologis dan kepribadian dan timbul karena kebutuhan

untuk berhubingan secara baik dengan dunia nyata.

"

Super Eoo ek veberich)
Adalah merupakan aspek sosiologis dari kepribadian, aspek i dapat
dianggap scbagai morai dari kepribadian yang menyalurkan dorongan-
dorongan natsriahnya kedaiam tindakan-tindakan vyang tidak
bertentangan dengan norma-norma sosial dan adat kebiasaan
masyarakat.

Teori psikoanalisis dapat membenkan petunuk bag  kegratan
pemasamn vaity babwa Lkonsumen terdorong untuk membeli suatu
produk discbabkan oleh arti simbol manpun fungsional ckonomi dan

suata produk.
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Teon Soswiog

Teori sosialogis disebut juga dengan Teori Psikologis Sosial, vang
mengarahkan analisa perilaku pada kegiatan-kegiatan kelompok seperti,
kelompok teman sekerja, perkumpulan olah raga, dan sebagainva Banvak
orang yang ingin meniru pola hidup kelompok masyarakat yang langsung
borada & ams kolompok dalam mana morcka monjadi | anggofa
Perusahaan harus bisa mepeniukan mana dianiara lapisan-apisan sosial
yang mempunyai pengaruh paling besar terhadap perminiaan akan produk
yang dihasiikan.
4. Teori Antropologis

Teori ini menekankan perilaku suatu kelompok masyarakat tetapt yang
diutamakan adalah kelompok besar atau vang ruang lingkupnya sangat
luas seperti, kebudayasn, sub  lolter dane kelas sosial Dengan
mengunakan ioori N manajol pemasaran dapat mempelajari akibai-akibat

yang timbui oleh fakior-fakior tersebut terhadap periiaku konsumen.

Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilake Konsumen

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi konsumen agar
bersedia membeli barang maupun jasa-jasa perusahaan pada saat mereka
membutuhkan. Namun sebelum kegiatan pasar dilakukan, manajer pemasaran
harus memchami faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi  perilaku

y .

konsumen schingga dapat menciapkan sirateyn pemasaran yang tepat, seria
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kemudian mengidentifikasikannya kedalam scgmen pasar. Ada dua faktor

yang mempengaruhi perilaku konsumen yaita sebagai berikut:

7.1.5.1 Faktor Lingkungan Ekstern

Perilabu  konssmen  sangaf dipengaruhi  oleh berbagai  lapisan

masyarakat dimana &ia tinggal. Ini borarti tingkat kepuasan konswincn yang

Derasal dari  lapisan masyarakal alau lingkungan yang berbeda akan

mempunyai peniiaan, kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang berbeda-

beda. Faktor-faktor ekstern tersebut adalah sebagai berikut:

1.

ho

Kebudayaan

Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang sangat luas dan dalam
terhadap perilsku konsymen. Kehudavasn adalah sesuatu yang sangat
komplek vang menyanghut pengethunn, heporcayaan, Lesenian, moral
hukom, adal istiadai, kemampuan seriz  kebiasasi-kebiassan yang
didapatkan oieh manusia sebagai anggoia masyarakai. Definisi
kebudayaan adalah simboi dan fakta komplek yang diciptakan oleh
manusia dan ditentukan dari generasi ke ganerasi scbagai penentuan
pengatur tingkah laku manusia di dalam masyarakat yang ada. Simbol
tersebut dapat bessifat  tidak kentara, misalnya  sikap, pendapat,
kepercayaan, bahasa dan agama. Sedangkan simbol yang bersifat kentara
misalnya: alat-alat, produk, perumahan.

Kelas sosial
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Pengertian kelas sosial dalam hal i diartkan sama dengan ishiah
lapisan sosial. Dasar yang membedakan kedua istilah tersebut adalah
adanya pembagian golongan anggola masyarakat ke dalam kelas tertentu.
Kelas sosial adalah bagian vang relatif homogen dan dalam suaty
masyarakat yang fersusum secara hirarkis, dimana para anggelanya
momiliki nilai-nilsl, kepontingan atau minal soria perilaku yang sama.
Pada dusantya asyarakat dikefompokdan dafam iiga golongan yatiu.

a. Golongan atas
Yang fermasuk dalam kelas ini aniara jain pengusaha-pengusaha
kaya dan pejabat-pejabat tinggi.

b. Golongan menengah
Yang termasuk dalam kelas i antara lain karvawan instansi
pemerintah dan pengusaha menenezah

¢.  Golongan rendah
Yang tenmasuk dalam keias nu anitara fain karyawan pabtik, pegawai
tingkat bawah dan pedagang kecil.
Pembagian masyarakat dalam tiga golongan di atas bersifat relanf,
hal ini karena sulit diknantitatifkan secara pasti.

Kelompok sosial dan referens

a. Kelompok sosial
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Manusia sejak dilahikan sudah mempunyal dua kemgman yang

menyebabkan mengapa dia hidup berkelompok di dalam masyarakat

vaifu:

1} Keinginan untuk meniadi satn dan berinteraksi dengan manusia
lains yang berbeda di linghungan sekitarnya

2} Keinginan sotuk menjadi satu dongan ssasana alam sckifamya.

c?"

. Kelompok referenst
Kefompok referensi ini adafah kelompok sosial yang menjadi ukuran
seseorang untuk membentuk kepribadian dan penlakunya. Kelompok
referensi  imi  Juga mempengaruhi  seseorang dalam mengambil
keputusan terhadap suatu produk.
Keluarga
Para zngeota keluarga dapat memberikan peagarub yang kuat terhadap
perilaku pembeh. Poranan MESinE-MAsmg anggoia dalam membeli adalah
berbeda-beda menurul macam barang dan jasa yang dibeli. Setiap anggola
keluarga mempunyat keinginan dan seiera yang perbeda pula. Hal
tersebut dapat dilakukan oleh orang yang berbeda dan mungkin suatu saat
scorang anggota keluarga berfungsi sebagai pengambil keputusan, tetapi

pada saat yang berbeda ia berfungsi sebagat pembeli.




2.1.5.2 Faktor Lingkungan intern

Faktor psikologi yang berasal dari proses intern individu sangat

mempengaruhi perilaku konsumen. Faktor-faktor psikologt  vang menjadi

dasar dalam perilaku konsumen adalah:

!

. Mativass

Motivasi adalah koadaan dalam pribadi scscomang yang mondorong
keinginan individy wniuk melakukan  kegialan-kegiatan guna mencapai
suatu tujuan. Motivasi yang terdapat dalam din seseorang dapat
menimbulkan perilakn yang diarahkan pada tujuan untuk mencapai

sasaran kepuasan.

. Pengamatan

Pengamatan adalah suatn proses dimana pembeli menyadan  dan
menginterpretasikan aspek lngkungannva Mehbat definist di atas maka
konsumnon akan mompunyal pandangan terhadap suatu produk bila i
mengeiahui babwa produk ifersebui ditawarkan. Sumber mformasinya
antara lain dapat berasal dari salesman, teman, ikian atau dan yang
lainnya. Dalam kenyataannya perbedaan pandangan tersebut akan
menciptakan tingkah laku pembelian yang berbeda pula.

Pengalaman belajar

Penpalaman dapat mempengaruhi  pengamatan  seseorang  dalam

bertingkah laku. Pengalaman dapat diperoleh dan semma perbuatannya

-

i F

dimasa lalu atau dapat dipelajani, dimana dengan belajar seseorang dapat




memperoieh pengalaman. Peramalan dan  proses belajar konsumen
merupakan kunci untuk mengetahui perilaku konsumen dalam pembelian.
4. Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian adalah pola sifat individe yang menentukan tanggapan untuk
bertingkah lalm Kepribadian juga mempengaruhi perilaku membel pada
konsumcn. Dalam kopribadian individu tordapat tiga unsur  yaitu
pengetaiiun, perasaan dan dorotgan malun.

Faktor fain yang mempengaruhi perifaku konsumen adalah konsep diri,
dimana konsep diri ini merupakan cara bagi sescorang untuk melihat
dirinya sendiri dan pada saat itu juga ia mempunyai gambaran terhadap
orang lain. Setiap individu mempunyai konsep dit yang berlainan

sehingga memungkinan pandangan yvang berbeds terhadap usaha

pemasaran,
5. Sikap

Adaiah suatu kecendenungan yang mempelajari uniuk bereaksi terhadap

penawaran produk dalam masalah yang baik atau buruk secara konsisten.

2.1.6 Kerangka Analisiz Perilalm Kensumen
Dengan mengeiabui  dan memahami analisa perilaku  konsumen,
produsen akan mempunyai wawasan yang uas tentang konsumen schingga

dapat mengetahui apa yang sebenamya dinginkan oleh konsumen dan




menvusun scbuah strategi pemasaran yang baru dan sesua dengan kemgnan

konsumen. Halkhal vang penting dalam analisa perilaku konsumen adalah

sebagai benkut :

o

Pembelian sebagnt suata proses

Kegiatan pembelian yang nyata adalah salah sate tahap dan
keschuruhan proscs mental dan kogiatan fisik dan lainnya yang torjadi
datamr proses pambelian pada satu penode wakiu ierieniu sebagn
pemenuban dari suaiu kebutuhan terientu. Analisa suatu proses
pembelian merupakan suatu rangkaian tahapan yang diambil oleh
konsumen.

Pendekatan Proses Pada Pengambilan Keputusan Untuk Membeli
Perilakn konsymen akan menentukan proses pengambilan keputusan
dalam pembelian Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan
penyclesaian masalah pada kepiatan manusia uniuk membeli suaiu
barang dan jasa dalam memenuli keinginan dan kebuluhammya. Proses
pengambilan keputusan untuk membeii sama untuk setiap orang,
hanya seluruh proses tersebut tidak selalu dilaksanakan oleh
Secara sederhana veriabel-variabel perilaku konsumen dapat dibag

dalam tiga hagian ©




2.1.7
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a. Faktor-faktor eksfern yang mempengaruh pentiaku  konsumen,
terdiri dari kebudayaan, kelas sosial, kelompok-kelompok sosial
dan referensi, serta keluarga.

b Fakior-faktor individe dan #vern yang menentukan perilaky,
terdiri dari motivasi, persepsi, kepribadian dan konsep din, belajar

¢ Proses penganbilan kepuiusan ixdin dan huna talap yaiu
» Pengenalan kebutuhan
» Pencarian informasi
» FEvaluasi terhadap berbagai alternatif pembelian
» Keputusan untuk membeli

# Perilakn pasea pembelian

Minat Beli
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berapa bamnyak umt produk yang dibutubkan pada penode tenentu.

Minat beli dari seorane individs akan saugat bereneanih terhadap
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oleh berbagai faktor. Faktor- faktor tersebut yang nantinya akan membentuk
sikap (atitndes), dan norma subjektif selanjuinya menciptakan keyakinan
{confidence) schingga timbul minat (intention) beli yang mengarah pada
keputusan pembehian (Purchase itention), mmat beli merupakan pernyataan
mental dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumiah
pembelian dengan merek tertentu .

Minat adalah kesadaran seseorang suatu obyek, orang, atan masalah,
atau situasi vang mempunyai kaitan dengan dirinya. Nunnaly (1977, h 66)
menjabarkan minat sebagai suatu ungkapan kecenderungan tentang kegiatan
vang sering dilakukan setiap hari sehingga kegiatan ity disukai. Sedangkan
Guilford {1969; h 57}, menyatakan minat sebagai tendensi seseorang untuk
berperilaku berdasarkan ketertankannya pada jenis-jenis kegiatan tertentu.
Kemudian menurat Crites (1969; h 45), minat seseorang terhadap sesuatu
akan lebih terlihat apabila yang bersangkutan mempunyai rasa senang
terhadap obyek tersebut. Dari beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan
bahwa minat adalab keinginan ataupun dorongan psikologis yang sangat
kuat pada diri sescorang untuk melakukan sesuatu kegiatan. Semakin tinggi
keinginan sesecorang maka makin tinggi pula minamya, demikian juga
sebaliknya.

Dalam kaitannya dengan pemasaran, seorang Kkonsumen harus

mempunyai  keinginan terhadap suatu kategori produk terlebih dahulu




sebelum memutuskan untuk membeli produk tersebut. Hal inilah yang
dimaksnd oleh para pemasar dengan membangkitkan minat akan suatu
kategori, yang juga disebut usaha menciptakan permintaan primer (primary
demand).

Setiap pengenalan suatu produk baru akan membawa konsckuensi
akan tanggung jawab dari sang inovator untuk membangkitkan keinginan
konsumen secara agresif. Dan para pemasar dalam kategori yang telah
mapanpeﬁumlaknkanberbagaiusahaunmknmpermhmkmamu
membangun  kategori produk mereka.  Jika komunikator  berhasil
menciptakan kesadaran konsumen akan produknya, konsumen akan
membentuk sikap (attitudes) positif terhadap produk tersebut dan mungkin
akan muncul minat (iniention) untuk membeli produk tersebut, ketika timbul
keinginan untuk membeli suatu produk di masa yang akan datang (Terence,

2000 ; 102).

2.1.8 IKLAN
Ikian adalah bagian bavran promosi dan bauran promosi adaiah
bagian dari bauran pemasaran. Iklan sebagai bagian dan bauran pemasaran
bersama-sama dengan komponen yang lainnya seperti personal selling,
promosi penjualan dan publisitas. Secara sederhana definisi iklan adalah

bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang
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keunggulan atau keuntungan suatu produk yang disusun sedemikian rupa
seseorang untuk melakukan pembelian (Tjiptono, 1997 ; 227). Sementara
itu, AMA (American marketing Association) mendefinisikan iklan adalah
semua bentuk bayaran untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide,
barang, atau jasa secara non personal oleh sponsor yang jelas. Sedangkan
definisi dari periklanan mempunyai adalah scluruh proses yang meliputi
penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan iklan (Tjiptono, 1997
; 226).

Jadi iklan sebagai bagian dari bauran promosi bertujuan untuk
menawarkan produk vang dihasilkan perusahaan untuk mempengarubi
konsumen, membangkitkan minat dan membenkan dorongan kepada
konsumen agar membeli produk yang ditawarkan melaiu pengenalan dan

ikian yang diarahkan melalui suatu media.

2.1.9 FUNGSI PERIKLANAN
Fungsi dari periklanan adalah sebagai berikut {Swastha, 1984 | 46):
1. Memberikan Informasi
Iklan di harapkan dapat memberikan mformasi tentang produk vang
ditawarkan, baik teniang barang, harga atau informasi lam yang

mempunyai kegunaan bag: konsumen.
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Membujuk/Mempengaruhi

bersifat membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan
menyatakan bahwa suatu produk yang ditawarkan lebih baik dani produk

fatnnya.

. Menciptakan Kesan (Image)

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu tentang
apa yang diklankan. Dalam hal ini pemasang iklan berusaha untuk
menampilkan iklan yang menarik dengan wama, ilustrasi, gambar, bentuk
yang menank.

Memuaskan Keinginan

Sebelum memilih dan membeli produk, kadang masyarakat mngm
diberitahu dulu. Demikian juga dengan periklanan, periklanan merupakan
salah satu alat komunikasi vang sangat efisien bagi para penjual. Mereka
menggunakan iklan untuk melayani orang lain, dalam hal i penklapan
merupakan alat pemasaran yang memudahkan komunikasi & aniara
pihak-pihak vang tertibat dalam pemasaran.

Perikianan merupakan alat komunikasi

Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah antara
penjual dan pembeli, schingga keinginan mercka dapat terpenuhi dengan

cara yang cfekiif dan efisien. Jadi dapat dikatakan bahwa iklan




30

mempunyai fungsi yang sangat penting bagi perusahaan dalam proses

komunikasi sebagai upaya penyampaian informast produk bagi konsumen

agar melakukan keputusan pembelian.

2.1.10 SASARAN PERIKLANAN

Menurut Tiiptono (1997 h 237), kegiatan periklanan memihki sasaran

sebagai berikut:

i.

b

Kesadaran (Awareness)

Sasaran periklanan yang utama adalah untuk meningkatkan pengenalan
akan nama merk, konsep produk, dimana dan bagaimana membeli suatu
produk.

Mengingatkan (Remind 10 use¢)

Sasaran perikianan disini adalah untuk mengmgatkan para pembeli agar
menggmakanp(odukgjasaamuidegsenamﬁngkatkanpe{sediaan
produk, jasa atan ide tersebut.

. Mengubah sikap tentang penggunaan produk

Sasaran periklanan adalah untuk meningkatkan jumlah pemakaian dan
menarik pemakai atau konsumen baru.

Mengubah persepsi tentang pentingnya atribut merk agar suat afribut
dapat menjadi penentu dalam proses pemilihan oleh konsumen, maka

atribut tersebut haruslah penting.
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5. Mengubah keyakinan tentang merk
Jika suatu atribut telah dianggap penting, maka konsumen akan mencliti
sejauh mana tiap-tiap merk atau produk atternatif memiliki  atribut
tersebut. Oleh karenanya sasaran periklanan disim adalah untuk
meningkatkan nilai suatu produk dimata konsumen dalam hal atmnbut
yang penting tersebut.

6. Mengukuhkan sikap (Atiitude Reinforcemeit)
Sasaran perikianan adalah untuk memberikan keyakinan kepada
pelanggan bahwa merk atau atnbut tersebut benar-benar memberikan

tingkat kepuasan tertinggi untuk manfaat yang paling tertinggi.

2.1.11 TUJUAN PERIKLANAN

Tujuan ikian bukan hanya untuk meningkatkan penjualan saja, selain
untuk meningkatkan penjualan, tujuan iklan juga untuk memperkenalkan
kepada masyarakat yang scbelumnya tidak tahu akan suatu produk, menjad:
talm akan keberadaan produk, sehingga masyarakat mengambil sikap, lalu
membeliAdabebaapacamlmmkmenmkaanmjuanperfklmmnyaim
(Tjiptono, 1997 ; 240):
inventory Approach

Dalam pendekatan ini, twyjuan periklanan ditentukan atau diambil dan

n berbagai tjuan perusahaan dilihat dari selmuh sudut pandang

pemasaran perusahaan. Dengan pendekatan ini pemasar dapat menyadart
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bahwa ada banyak tujuan berbeda vang bisa ditekankan dalam pernklanan, dan
pemilihan fujuan hendaknya mempertimbangkan tujuan pemasaran lamnya.
Hierarchy Approach

Pendekatan ini didasarkan pada dugaan babwa sebelum membeli produk,
pelanggan melewati tahapan-tahapan variabel psikologis. Oleh karena itu,
tujuan perikianan harusiah menggerakkan tahapan-tahapan tersebut dalam
Attitudinal Approach

Pendckatan ini menvarankan agar sasaran tujuan penklanan adalah
mempengaruhi  struktur  sikap.  Tujuan-tujuan periklanan dapat berupa
pernyataan-pernyataan berkut:

1. Mempengarubi kekuatan yang paling berpengaruh dalam pemiliban

kriteria untuk mengevaluasi merk dan kelas produk iertentu.

)

Menambah karakteristik pada hal-hal yang dianggap menonjol pada kelas

produk.

3. Meningkatkan atau menurunkan peringkat karakteristik kelas produk
yang menonjol.

4. Mengubah persepsi terhadap merk perusahaan pada beberapa
karakteristik produk tertentu yang menonjol atau penting.

5. Mengubah persepsi terhadap merk-merk yang bersaing pada beberapa

karakteristik produk tertenty yang menonjol atay penting.
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2.1.12 MACAM-MACAM PENYAMPAIAN PESAN IKLAN

Memurut kofler and Armstrong (2001; h 645) pesan iklan dapat

disampaikan melalui berbagai macam cara yaitu melalui

1. Potongan kehidupan ( stice of life )

%)

Gaya ini menunjukkan satu atau lebih orang “khas * yang menggunakan
produk dalam situasi normal. Sebagai contoh .dua orang ibu sedang pesta
makan di luar rumah atau piknik mambahas manfaat tentang suatu
produk.

Gaya hidup (lifestyle)

tertentu.

_ Bukti atau dukungan testimoni

Gaya ini menampilkan sumber yang dapat dipercaya dan disukai yang
dapat mendukung produk tersebut. Sumber tersebut mungkin orang
kebanyakan yang menyatakan seberapa besar dia menyukai produk

tersebut.

2.1.13 IKLAN TESTIMONIAL

Iklan testimonial adalah iklan yang menampilkan sumber yang dapat

dipercaya atau disukai yang mendukung produk tersebut . Sumber tersebut

mungkin orang kebanyakan yang mengatakan seberapa besar dia menyukan




produk tersebut . atau scorang selebritt yang menampilkan produk tersebut.
(Kotler and Armstrong, 2002, h 650 ).

Untuk menimbulkan rasa percaya pada diri konsumen, sebuah tklan
dapat ditunjang berbagai kegiatan peragaan  seperti testimonial atan
pembuktian, membagi — bagikan percontoh secara grats, dan menyodorkan
pandangan positif dari tokoh-tokoh masyarakat terkemuka serta hasil
pengujian oleh pihak ketiga (Rhenald kasali_| 993, 85)

Iklan testimoni adalah iklan yang menggunakan orang terkenal vang
mampu meyakinkan dengan memberikan kesaksian atau Jaminan tentang
suatu produk. Schingga khalayak sasaran akan mudah mengingatproduk yang
ditawarkan tersebut_ ( 1. Thomas, W. Ronald lane 1992 1 256)

Dalam rangka brand building iklan testimony tidak lagi wntuk brand
awareness atau brand image. Pada iklan festimony, iklan tidak hanya sebagai
smnberuniukmengianmasﬂ:anpmduksajatapilehﬂlmenekankanpada
aspek persuasive atam mengajak atan membujuk target audience untuk

Iklan yang berisi pengalaman dan bukti nyata dari konsumen
(testimony) akan memberi dampak persuasive kepada target andience yang
lebih kuat. Iklan testimony mencoba untuk membuktikan pada target audience
sesual dengan pengalaman pemakai  bahwa produk tersebut memiliki
keunggulan atau kasiat dibandingkan dengan produk lain. Dengan format ini,

pesan-pesan yang disampaikan oleh pengguna produk sifatnya harys Jujur




schingga secara tidak langsung akan memberikan daya tarik, bagus untuk
dilihat dan diingat

Format testmonial iklan memang berbeda, iklan dengan format ini
tidak tampil gemerlap atau spektakuler lewat gambar atau permainan grafis,
iklan testimoni lebih menonjolkan aspek verbal berupa pengakuan dari
pengguna produk. Rangkaian kata yang keluar dari mulut mereka tampak
menjadi sebuah kekuvatan. Kekuatan kata — kata itulah yang menurut Supardi
dioko damono dalam puisi indonesia mutakhir - Beberapa catatan bisa
menciptakan imaji dan impresi di benak pemirsa. Sehingga kesan yang ada
tetap hidup dalam pikiran dan bergetar dalam perasaaan. Dengan kekuatan
seperti itu produsen berharap mendapat keuntungan berupa pengakuan,
pengalaman  serta bukii vang diungkapakan oleh konsumen yang
menggunakan produk tersebut sehingga pemirsa mau mengikuti Jeiaknya
untuk menggunakan produk tersebut

Melalui iklan testimony produsen sedang melakukan koneksi dengan
konsumen format iklan testimony sederhana tetapi dekat dengan konsumen
selain itu, kreatifitas iklan testimonial terletak dari munculnya istilah baru
yang tidak terdapat dalam dalam npaskah atau benak penulis naskah iklan,
Jawaban yang dibertkan pemakai produk beraneka ragam. Untuk Iklan
pembersili ovale misalnya, muncul kalimat “wajah menjadi kinclong™ istilah
kinclong biasanya digunakan untuk kaca yang berarti bening.




Harn  Sanusi presdir Kinocare (2004 ;10) berpendapat ikian
testimony adalah salah sat cara untuk mengimbangi kampanye iklan produk
pesamng yang gencar selain im bentuk iklan testimonial mengeunkan biaya
vang lebih murah. wpi produsen tetap mampu membuat klan yang
mempengaruin konsemen

iklan merupakan salah satu cara untuk mengkomunikasikan suatu
produk kepada target audience schingga target audience akan mengenal
produk tesebut (Brand Recognition). Setelah produk tersebut sudah dikenal
oleh target andince maka akan mempengaruhi  kevakinan ( Confidence) dan
sikap (Attitnde) target andience terhadap produk tersebut. Kedua faktor inilah
yang nantinya akan mempengarvhi minat beli konsumen. Untuk
mempengarahi target avdinence agar memiliki keyakinan dan sikap vang
positif terhadap terhadap produk. iklan dilakukan dengan berbagai macam
gaya salah satunya adalah dengan gaya testimonial, iklan gaya testimonial ini
menonjolkan pengakuan atau kesaksian testifier tentang produk tertentu.
Variabel yang digunakan dalam iklan testimonial adalah Testifier, testifier
adalah sumber vang dapat dipercaya atau disukai yang mendukung produk
tersebut, sumber terschut adalah orang yang sudah terkenal aataupun orang
biasa (Kotler and Ammstrong, 2002 - 630) dan pemyataan tersebut dapat
disimpulkan bahwa testifier adalah orang yang memberikan kesakasian dalam
ikian testimomial, orang tersebut bisa scorang selebriti ataupun orang biasa.

Vanabel ke dua dalam iklan testimonial adalah Pembuktian menurut Rhenald




kasali (1993; h 85), pembuktian adalah hasil pengujian vang digunakan
untuk memperkuat kesaksian testifier atay digunakan wntuk membukiikan
sesuafu. Varabel ketign dalam klan testimonial yang dapat mempengaruhi
minat beli adalah variabel Dialog/ aspek verbal, Dialog/ aspek verbal adalah
pesan tklan yang disampaikan kepada kousunen melahn percakapan ataupun
pemyataan-pernyataan. (Terence, 1998 : 9). Dani pernyataan tersebut Dialog/
aspek verbal adalah pemyataan testifier atan kesaksian testifier tentang suaty
produk. Sedangkan vanabel yang keempat adalah variabel seting iklan, seting
iklan adalah suasana vang ditampilkan dalam iklan vang memberikan

pengaruh lebih sehingga iklan tersebut terlihat alami.




2.2  KERANGKA PEMIKIRAN
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Gambar 2.2
Kerangka Pemmikiran
Variabel Ikian Testimoni
Xx)
Testifier (X;) )
Pembuktian (X;) >
Minat Beli
(Y)
Dialog / Aspek >
Verbal (X;)
Setting lklan >
Xy
Keterangan :
Empat vanabel mdependen vang diteliti adalah : Testifier (orang yang

membenkan testimoni), pembuktian, dialog atau aspek verbal dan setting
iklan. Memitiki dimensi-dimensi yang menjadi ukuran untuk mengetahui
pengaruh positif baik secara serempak maupun secara parsial terhadap
variabel dependen.
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23 HIPOTESIS

Hipotesis merupakan suatu pendapat atau kesimpulan sementara yang

harus dibuktikan kebenarannya Hipotesis vang hendak  dibuktikan

kebenarannya vaitu:

i

o

Testifier , Pembuktian , dialog / aspek verbal dan seting ikian
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap
produk sabun dove

Vanabel testifier merupakan faktor yang paling dominan mempengaruhi

minat beli konsumen .
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3.2

3.2.1

BABI I

METODE PENELITIAN

Lokasi penelitian

Lokasi pencliian untuk pengambilan responden akan dilakukan d&i
Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta
Variabel Panelitian

Vanabel adaiab suatu atribut sifat atau aspek dari orang ataupun obyek
yang mempunyai vaniasi tertentu yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan
ditarik  kesimpulannya (Djarwanto dan Pangestu, 1993 : 30). Peneclitian
mempunyat tujuan untuk mengetahui pengaruh Testifier, dialog/ aspek verbal,
Pembuktian serta seting iklan sabun dove terhadap minat beli konsumen
berdasarkan tujuan terscbut maka dalam penclitian ini terdapat 2 ( dua )
macam variabel yaitu:
Variabel bebas ( independen variable ) Yang termasuk dalam variabel
bebeas ( Independen Variabel ) -
Testifier

Orang atau sckelompok orang yang memberikan kesaksian. pada iklan
testimony orang tersebut hisa merupakan selebriti atau orang biasa . Variabel
mu ditunjukkan dengan indikator sebagai berikut -

1 . Penampilan Testifier dalam memberikan kesaksian

2 . Ekspresi testifier dalam memberikan kesaksian
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3. Kesesuaian testifier dengan produk sabun dove

= Pembuktan

Bukti yang menggambarkan atau menunjukkan bahwa produk sabun
dove berbeda dengan sabun lainnya Variabel ini ditunjukkan dengan indikator
sebagai berikut -

1. Pembuktian yang sesuai dengan produk sabun dove

2. Pembuktian yang terpercaya .

Dralog / aspek verbal -

Yaitu percakapan atau kaia - kata yang dikeluarkan oleh satu maupun
beberapa orang yang bertyjuan umuk mevakinkan pemirsa vang didasrkan
pada pengalaman pengalaman testifier Varabel i dinmjukkan dengan
mdikator sebagai benkut :

1 Kemampuan Testifier dalam mengutarakan pengalamannya

2. Pernyataan atau dialog vang diumgkapkan oleh testifier

Seting iklan

Suasana yang ditampilkan dalam iklan vang memberikan pengaruh
lebih schingga iklan tersebut terlihat alami . variabel ini ditmjukkan dengan
mdikator sebagai berikut -

1. Svasana seting iklan atau background iklan




2. Kesesuaian lokasi dengan klan

3.22 Variabel terikat ( dependen variable ). Yang termasuk dalam vanabel

3.3.

tenkat { dependen variahed ) -
Mmat beh

Adalah keinginan ataupun dorongan psikologis vang sangat kuat pada
diri seseorang untuk melakukan sesuatu kegiatan pembelan (Terence, 2000
:56). Variabel i ditunjukkan dengan indikator sebagai bertkut

1. Mencari informasi akan produk Sabun dove

2. Mempertimbangkan untuk membel produk Sabun Dove

3. Membeh produk Sabun Dove

Populasi dan sampel penelitian
Populasi atau unmiverse adalah wilayah generalisasi yang terdin atas

obvek atau subyek vang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya
{Sugivono, 1999 ; 50). Sedangkan vang menjadi populasi dalam penelitian mi
adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta
Tehnik pengumpuian sampel yang digunakan dalam peneliban ini adalah
secara non probability sampling dalam non probability sampling identitas
responden tidak diketahui, sehingga prosedur vang dipakai adalah

convenience sampling dimana sampel dipilih berdasarkan ketersediaan
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elemen dan kemudahan untuk mendapatkannva dalam hal i penulis
menggunakan 100 responden pemirsa televisi vang pemah melihat atau
menonton iklan sabun dove dengan versi pembuktian
Dalam menentukan jumlah sampel yang akan diteliti digunakan rumus
berikut ini {Singarmbun dan Efendi, 1987 ; 150)
n=%(Za/2:Ey

Keterangan: Sampel

n = Jumlah sampel
Z o2 = Batas luas daerah
E = Standard Deviasy

Dengan menggunakan probabilitas 0,95 atau ¢ = 3 % dan standar deviasi
0,098 maka sampel vang diambil adalah:
=% (Z 5%/ 2: 0.098)
n =% (1,96: 0.098)°
n=9604
n=~ 100
Jadi jumlah sampel vang akan diteliti oleh peneliti sebanyak 100 orang
(pembulatan angka) dan dalam hal im sudah dapat dianggap mewakili

populasi.
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Metode Pengumpulan Data
Jenis Data
Data adalah informasi yang diakui kebenarannya dan akan menjadi
dasar untuk dianalisis dalam penclitian. Jenis data dalam penclitian i terdin
darn:
1. Data Primer
Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari objek

Metode Pengumpuian Data
Metode pengumpulan data digunakan agar hasil peneliian Data dan

dan analisisnya dapat dipertanggung jawabkan secara ilmiah serta dapat
menghasilkan penelitian yang bak. Adapun metode pengumpulan data yang
digunakan adalah:
. Wawancara

Wawancara merupakan cara pengumpulan data dengan jalan Tanya jawab

scpihak yang dikerjakan sccara sistematis dan berdasarkan  tujuan

penelitian (Marzuki, 1986).

1

..
Kuisioner merupakan daftar pertanvaan yang diberikan atau dikirm
kepada orang vang dimintai keterangan tentang dirinya. bagaimana

keadaanya, pendapatnya, dan keyakinan (Marzuki, 1986). Angket m
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v

ditujukan kepada porensial consumer scbagat responden, untuk
memperoleh keterangan vang berguna dalam proses penelitian yang
dilakukan_ Data yang diperoleh adalah:

a. Data demografis, seperti: umur, peaghasilan per bulan tempat tinggal
b. Data perilaku konsumen, misaliya: persepsi tentang produk.

Untuk mengokur perilako  responden terhadap suatu  jawaban,
digunakan skala pengukuran interval vaitu skala likerr. Untuk setiap
pertanyaan dalam penelitian ini disediakan 5 (lima) alternatif jawaban
dengan skor sebagai benkut:

= STS (Sangat Tidak Setwju)  diberi skor 1

= TS (Tidak setuju) dben skor 2
= N (Netral) diben skor 3
= S {Setuju} diben skor 4
= 5SS (Sangat setuju) diben skor 5

Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Dalam menyusun instrumen agar didapatkan mstrumen yang bak ada
beberapa syarat vang harus dipenubi. instrumen yang baik harus memenuhi
dua persyaratan penting vaitu valid dan reliabel. Untuk ttu sebelum angket
penelitian digunakan dalam mengumpulkan data yang sesungguhnya, maka

dilakukan uji coba angket terlebih dahulu. Banyaknva responden vang
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digunakan sebagai subyek untuk up coba instrumen adalah sebanvak 30
responden.
Uji Validitas Instrumen
Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cenmat suatu tes dapat
melakukanfungsi ukumya semakin tinggi vahditas suatu alat pengukur,
semakin tepal pula pengukur itu mengenai sasarannya. Untuk mengukur
validitas kuesoner yvang diberikan kepada responden digunakan rumus

korelasi prodict moment (Sutrisno Hadi, 1991 ; 269).

Py = ‘f‘z“"’-é‘XJ’fo} _
VY (XN -0

Keterangan:
1503 = Korelasi product moment
X = Skor total dari setiap item
Y = Skor/nilai dan setiap item
N = Jumlah sampel
Dengan menggunakan taraf signifikansi (a) = 5% dan N = 30 diperoieh

nilai t tabel = 03494, Apabila rxy lebih besar dari r tabel berarti ada
korelasi yang nyata antara kedua variabel tersebut schingga kuisioner

sebagai alat pengukur dikatakan valid dan demikian juga sebaliknya.
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3.4.3.2 Uji Reliabilitas Instrumen
Analisis ini digunakan uotuk menunjukan sejauh mana suatu pengukuran
relatif konsisten apabila pengukuran dinlangs 2 kali atay lebih. Dalam
pengujian reliabilitas dilakukan denpan menggunakan teknik Alpha

Cronbach, vang rumusava adalah sebagai berikut: {Subarsimi, 1991 ; 78)

- ; ob? ]
ng‘ k I]—ZG

k-1 o
Keterangan:
5T = rehabilitas mstrumen
k = banyaknya butir pertanyaan atan banyaknya
soal
8b° = jumizh vanans butir
or = varians total

Dengan menggunakan taraf signifikansi (@) = 5% dan N = 30 diperoleh
nilai r tabel = 0.3494_ Apabila r;; lebih besar dan r tabel berarti kuisioner

sebagai alat pengulaur dikatakan reliabel dan demikian mga sebaliknya




ANALISIS DATA

Analisis regrest limer berganda dimmakan untuk mengetabu pengaruh
Testifier., Pembuktian, Dialog’ aspek verbal, seting klan terhadap minat beli
konsumen. Adapun bentuk persamaannya scbagar benkut {Mustafa, 1995
30):

Y =bg + by X; + b2 Xo +bsXs + byXy

Keterangan:

Y = Mmat beli konsumen

X = Testfier

X = Dualog / Aspek verbal

X = Pembuktian

Xy = Seting iklan

bs = Konstanta

by, br bz by = Koefisien regresi X, Xz, X5 Xy

Dengan mehbat nilai koefisien regresi pada persamaan di atas, maka dapat

diketahui besarnva pengaruh vanabel-vaniabel mdependen terhadap vanabel
dependen.

Uji F ( Pengujian secara serempak )
Dependen (minat beli konsumen) maka dipunakan uji F. Adapun

langkah pengujiannya scbagai bernkut:



e
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Menentukan hipotesis:

Ho: by_b> bs; = 0, artinya vanabel-variabel mdependen secara serempak
tidak berpengaruh terhadap vanabel dependen

Ha: by b: bs # 0, artinya vanabel-variabel independen secara serempak
berpengaruh terhadap vanabel depeaden

Menghitung harga siatistik pengujan dengan nomus (Mustafa, 1995 ; 45):

(- R &)

Keterangan:

k = Jumlah vanabel independen

n = Jumlah data dalam variabel

R*= Koefisien determinasi
Menentukan niia F tabel dengan taraf signifikansi (@) = 5 % dan derajat
kebebasan (df) = (n-k)(k-1)
Kntenia pengupan:
- Ho diterima bila: F hitung < F tabel
= Ho ditolak bila: F hitang > F tabel
Mengambil keputusan
Jika F hitung < F tabel, maka H; diterima.

Jika F hitung > F tabel, maka H,, ditolak, Atau

Jika angka signifikas: > 0,05 maka H, diterima_
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Jika angka signifikasi < 0,03 maka H,, ditolak.

353 Ujit( Penpujian secara Parsial )
Untuk mengetahut  pengaruh  vanabel independen (testifier,
Pembuktian, dialog/ aspek verbal, Seting iklan ) secara parsial terhadap
variabel dependen (minat bel konsumen) maka digunakan uj t. Adapun
langkah-langkah pengupiannya sebagai berikut:
i Menentukan hipotesis:
Ho: by = Oarunva vanabel independen tidak berpengarub terbadap
vanabel dependen
Ha:b.# O.artinya wvanabel independen berpengaruh signifikan
terhadap vanabel dependen

Menghitung  harga  stabistk  pengujian  dengan rumus

N

(Mustafa, 1995:h36):

bi

t hitung =
&= i

'~

t = Harpa statistik 1
b = Koefisien regresi

Sb; = Standar error dan koefisien regresi (b)
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Menentukan nilai t tabel dengan taraf signifikansi (@) = 5 %, derajat
kebebasan (df) = (n-k) dan pengujian dua sisi

Kiritena pengujian:

- Ho diterima bila: —t tabel < t hihmg < t tabel

- Ho ditolak bila: t hitung < —t tabel atau t hitung > t tabel
Mengambil kesimpulan

Jika t tabel <F tabel, maka H;, diterima.

Jika F hitung > F tabel, maka H;, ditolak, Atau

Jika angka signifikasi > 0,05 maka H, diterima.

Jika angka signifikasi < 0,05 maka H;, ditolak

Koefisien Determinasi (R)

Koefisien determinasi (R®) menunjukkan besarnya persentase vanast

dann vanabel Independen vang dapat diyelaskan oleh vanabel-vaniabel

independen. Besamya koefisien determmasi dapat dihitung  dengan

menggunakan ramus scbagm benkut {Anef, 1993 ; 45):

biEXLY # bXX-Y + L. b2 X, Y
R?=

2yz
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas Instrumen

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cermat suatu tes dapat
melakukan fungst vkurnya. semakin tinggt validitas suatu alat pengukur,
semakin tepat pula pengukur itu mengenai sasaraniya. Untuk mengukur
vahditas kuesoner vang diberikan kepada responden digunakan tumus

korelasi product moment (Sutnsno Hadi, 1991 ; 64).

NY xr - nn
VINY X =X ANY P - Y P

Fyy =

Keterangan:

xy = Korelasi product moment
X = Skor total dari setiap ttem
Y = Skot/nilai dari setiap itemn
N = Jumlah sampel

Berdasarkan hasil uji validitas dengan menggunakan program SPSS

for Windows Release 11.0) diperoleh hasil sebagai berikut:



Tabel 4.1
Uji validitas
NO Variabel No butir XY Kesimpulan
1 Testifier 1 0.831 Valid
2 0.847 Valid
3 0.662 Valid
2 Pembuktian 1 ~0.882 Vald
2 0.753 Valid
3 0.806 Valid
3 Dialog /aspek verball 1 0.740 Valid
2 0.804 Valid
3 0.889 Valid
4 Seting iklan 1 0.799 Valid
2 0.863 Valid
5 Minat beli 1 0.739 Valid
2 0.810 Valid
3 0.843 Valid

Dengan menggunakan taraf signifikanst (@) = 5% dan N = 30
diperoleh nilai r tabel = 0,3494. Apabila rxy lebih besar dari r tabel berarti ada
korelasi yang nyata antara kedua variabel tersebut sehingga kuisioner sebagai
alat pengukur dikatakan valid dan demikian juga sebaliknya. Berdasarkan
tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai rxy dari semua butir instrumen lebih
besar dari r tabel (0.3494), schingga dapat disimpulkan bahwa semua butir

dalam instrumen penchttan mi vald.



4.2 51 Reliabilitas Instrumen
Analisis ini digunakan untuk menunjukan sejach mana suatu
pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulang 2 kali atau lebih.
Dalam pengujian reliabilitas dilakukan dengan mengpunakan teknik Alpha
Cronbach, yang rumusnya adalah sebagai berkut: (Suharsim, 1991 ; 78)
r :{ k Pi- Z - 1
L(k - l) ! o~ j
Keterangan:
(1) = rehiabilitas mstrumen
k = banyaknya buiir pertanyaan atan banyaknya soal
3b* = jumlah vanans butir
= = varians total
Berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan menggunakan program SPSS
forWindows Release 11.0 diperoleh hasil sebagai berikut:
Tabel 4.2
Uji Reliabilitas
No ‘Varniabel ‘ it Kesimpulan
1.  Testfier 0.686 Rehabel
2. Pembuktian 0.741 Rehabel
3.  Dialog/ aspek verbal 0.743 Reliabel
4 Seting iklan 0.550 Reliabel




Mumat beli 0.707 Reliabel

43.1

i
Dengan menggunakan taral sigmifikansi (@) = 3% dan N = 30
diperoleh nilai r tabel = 0,3494. Apabila r;; lebth besar dari r tabel berarti
kuisioner sebagai alat pengukur dikatakan reliabel dan demikian juga
sebaliknya. Berdasarkan tabel di atas dapat diketabmi bahwa nilai ry; dan
instrumen dalam penelitian i lebih besar dan r tabel (0,3494), sehingga
dapat disimpulkan instrumen penelitian ini reliabel sehingga dapat digunakan

untuk melakukan penelitan.

Berdasarkan hasil penelitian vang telah dilakukan terhadap 100 orang
responden maka dapai diidentifikasikan karakienstk dan responden dalam
penelitian ini sebagai berikut
Jenis Kelamin Responden

Rerdasarkan jenis kelaminnya, maka responden dalam penelitian i

dapat diklasifikasikan sebagai berikut -

Tabel 4.3.1
Jenis Kelamin

Frequen Valhd Cumulativ
cy Percent Percent e Percent

Vaid laki — ‘
laki 47 470 47.0 470

Perem

puan 53 53.0 53.0 100.0

___Total ] 100 1000 1000




Tabel di atas menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penclitian
ini adalah Perempuan vaitu sebanyak 53 orang (53 %) dan sisanya sebanyak

47 orang {47 %») adalah laki laka

4.3.2 Usia Responden

Berdasarkan Usianva , maka responden dalam peneliian mi dapat

diklasifikasikan sebagai benikut :
Tabel 4.3.2
Usia
Frequen Vaiid Cumuiativ
cy Percent Percent e Percent
Valid <20 13 13.0 13.0 13.0
20 -

25 80C 80.0 80.0 930
26-30 7 7.0 7.0 100.0

Total_ 100 1000 1000

Dari iabel diaias meumjukkan bahwa sebagian besar responden
berusia 20 — 235 tahun yakni sebanyak 80 orang { 80 %) . laln 13 orang (13%)
berusia korang dari 20 tahun dan sisanya yakni scbanyvak 7 orang { 7% )

berusia 26 — 30 wahun .
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4.3.3 Tempat tinggal responden
Berdasarkan status tempat tinggalnya, maka responden dalam peneliian ini

dapat diklasifikasikan seperti pada tabel benkut

Tabel 433
Tempat tmggal
o Frequen ™ Valid  Cumulativ |
cy Percent Percent e Percent
Valid Rumah

Sendiri 23 230 23.0 23.0
Kost 77 77.0 77.0 100.0
Total 100 1000 100.0

Tabel di atas menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian imi bertempat tinggal di kost vaitu sebanyak 77 orang (77 %), dan

sisanya sebanyak 23 orang bertempat tinggal di rumah sendirt .

4.3.4 Uang sakn per bulan
Berdasarkan uang saku nva maka dalam penclitan i dapat

diklasifikasikan seperti pada tabel benkut



Tabel 43.4
Uang saku per bulan
Frequen Valid = Cumulativ
cy Percent Percent e Percent
Vaiid < Rp 500 000 47 47 .0 47.0 47.0
Rp 501 000 -
1000 000 34 340 340 81.0
Rp 1 001 000 —
Rp 1 500 000 12 120 120 93.0
>Rp 1 500 000 7 7.0 7.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

44

Dari data diatas diketahui bahwa 47% responden memperoleh uang
saku per bulan sebesar kurang dari Rp 500.000 , 34% responden memperoleh
uang saku perbulan sebesar Rp 501.000 — Rp 1.000.000 , 12% responden
memperoleh vang sakn perbulan sebesar Rp 1001.000 — Rp 1.500.000 dan
sisanya sebanyak 7% responden memperoleh wang saku per bulan sebesar

lebih dani Rp 1.500.000

Penilzsian Responden Terhadap Item Pertanyaan Setiap Variabel

Pada penclitian ini penulis membenikan 5 alternatf jawaban dengan
menggunakan skala likert, yaitu skala yvang dirancang untuk memungkinkan
responden menjawab pertanvaan dengan berbagai tingkatan pada setiap butir
pertanyaan. Adapun alternatif jawaban adalah sebagami benkut : Sangat Tidak

Setuju (skor 1), Tidak Setuju (Skor 2); Netral (Skor 3); Setuju (Skor 4);



Sangat setuju ( skor 3 ) Jawaban Sangat Tidak Setuju menunjukan tingkat
penilaian yang sangat rendah terhadap pentanyaan vang diamkan dan jawaban
Sangat Setuju menunjukan tingkat pemlaan yang sangat tngg: terhadap
pertanyaan yang diberikan.

Mengacu pada nilai terendah dan tertinggn maka dapat dirumuskan formulasi
interval penilaian rata-rata yaitu

Untuk menentukan skor maka rumus vang digunakan adalah ( Zainal mustofa
1996 him . 19)

K=1+322logn

K= 1+322log 100

K=1+322(2)

K=1+6644

K=764 —» 8

Menentukan besar interval kelas :

1= jarak

Banyak kelas

I=5-1 =05

3

8
Interval
Raia — rata 1,00 - 149 = Sangat buruk sekah
Rata —rata 1,50 1,99 = Sangat buruk

Rata —rata 2.00-249 = Buruk
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Rata - rata 2,50 -299 = Cukup buruk
Rata - rata 3,00 - 349 = Cukup Baik

Rata - rata 3,50 -3.99 = Baik

Rata —rata 4,00 -4.49 = Sangat baik

Rata —rata 4,50 - 5,00 = Sangat batk sekalt

4.4.1 Penilaian Responden Terhadap variabel Testifier per item pertanyaan
Tabel 4.4.1
Variabel Testifier
Neo Keterangan Mean Penilaian
i Pertanyaan 1 329 Cukup baik
2 Pertanyaan 2 314 Cukup baik
3 Pertanyaan 3 3,31 Cukup baik

Dari tabel diatas dapat dillihat pada variabel testfier pada pertanyaan
1 vakni pertanyaan mengenai penampilan testifier memiliki rata — rata atau
mean sebesar 329 nilai ini menyatakan bahwa responden memberikan
penilaian cukup baik terhadap pertanyaan | yakm pertanyaan tentang
penampilan testifier. Pada pertanyaan 2 vakni pertanyaan tentang ekspresi
testifier memiliki rata — rata atau mean sebesar 3,14 milai imi menyatakan

bahwa responden memberikan penilaian cukup baik terhadap pertanyaan 2



yakni pertanyaan tentang ekspresi testifier dalam memberikan kesaksian. Pada
pertanyaan 3 yakni pertanyaan tentang kelayakan testifier memiliki rata - rata
atau mean sebesar 3,31 nilai ini menyatakan bahwa responden memberikan
penilaian cukup baik terhadap pertanyaan 3 yakmi perianyaan tentang

kelayakan testifier.

442 Penilaian Respondes Terhadap Variabel Pembuktian per item
pertanyaan
Tabel 4.4.2
Variabel Pembuktian

Ne Keterangan Mean Penilaian

i Perianyaan 1 3.62 Baik

2 Pertanyaan 2 3,13 Cukup baik

3 Pertanyaan 3 344 Cukup Baik

Dari tabel diatas dapat dillihat pada variabel pembuktian pada
pertanyaan | yakni pertanyaan mengenai pembuktian menggunakan alat
peraga pada iklan sabun dove memiliki rata — rata atan mean sebesar 3.62
nilai ini menyatakan bahwa responden memberikan penilaian cukup baik
terhadap pertanyaan 1 yakni pertanyaan tentang pembuktan dengan alat

peraga dalam iklan sabun dove. Pada pertanyaan 2 yakm pertanyaan tentang
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menyatakan bahwa responden memberikan penilaian cunkup baik terhadap
pertanyaan 2 yakni pertanyaan tentang kebenaran pembukuan. Pada
pertanyaan 3 yakni pertanyaan tenlang kesesuaian pembuktian memiliki rata
_ rata atau mean sebesar 344 nilai ini menyatakan bahwa responden
memberikan penilaian cukup baik terhadap pertanyaan 3 yakm pertanyaan

tentang kesesuaian pembukiian .

4.43 Penilaian responden terhadap variabel dialog / aspek verbal per item
perianyaan
Tabel 443
Varisbe! Dialog/Aspek Verbal
No Keterangan Mean ! Penilaian
1 Pertanyaan 1 3,62 Baik
2 Pertanyaan 2 308 Cukup baik
3 Pertaniyaan 3 308 Cukup baik

Dari tabel diatas dapat dillihat padaa variabel dialog/ aspek verbal pada

pertanyaan | yakuoi pertanyaan mengenai kemampuan dialog testifier memiliki rata —

rata atau mean sebesar 362 nilai ini menvatakan bahwa responden memberikan

penilaian yang baik terhadap pertanyaan 1 yakmi pertanyaan tentang kemampuan




dialog testifier. Pada pertanyaan 2 vakm pertanyaan tentang pernyataan testifier
memiliki rata — rata atan mean sebesar 3,08 nilai ini menyatakan bahwa responden
memberikan penilaian cukup baik terhadap pertanyaan 2 yakni pertanyaan tentang
pernyataan testifier. Pada pertanyaan 3 yakni pertanyaan tentang kujujuran testifier
dalam memberikan kesaksian memiliki rata - rata atau mean sebesar 3,08 nilai mi
menyatakan bahwa responden membcrikan penilaian cukup baik terhadap pertanyaan

3 yakni pertanyaan tentang kejujuran testifier dalam memberikan kesaksian.

4.4.4 Penilaian responden terbadap variabel Seting iklan per it em pertanyaan

Tabel 4.4.4
Variabel Setting Iklan
No Keterangan Mean Penilaian
i Pertanyaan i 328 Cukup batk
2 Pertanyaan 2 349 Cukup bak

Dari tabel diatas dapat dillihat pada variabel seting iklan pada
pertanyaan 1 yakni pertanyaan mengenai kesesuaian seting ikian memihiki rata
_ rata atau mean sebesar 328 nilai ini menyatakan bahwa responden
memberikan penilaian cukup baik terhadap pertanyaan | yakmi pertanyaan
tentang kesesuaian seting iklan. Pada pertanyaan 2 yakni pertanyaan menenai

iukasiseﬁngikianmemﬁikimta—mmataumcansebﬁar339nﬂaiini




menvatakan bahwa responden memberikan penilaian cukup baik terhadap

pertanyaan 2 yakni pertanyaan tentang lokast seting klan

445 Penilaian Responden Terhadap Variabel Minat Beli Per item pertanyaan

Tabel 4.4.35
Variabel Minat Beli
No Keterangan Mean Penilaian
H Pertanyaan 1} 3,72 Baik
2 Pertanyaan 2 3,37 Cukup baik
3 Pertanyaan 3 333 Cukup baik

Dari tabel diatas dapat dillihat pada variabel pembukiian pada

pertanyaan | yakni pertanyaan mengenai ketertankan responden  untuk

mencani informasi mengenai produk sabun dove memiliki rata — rata atau

mean sebesar 372 nilai ini menyatakan responden memberikan penilatan

baik. Pada pertanyaan 2 yakni pertanyaan mengenai pertimbangan responden

untuk membeli sabun dove memiliki rata — rata atan mean sebesar 3,37 nilas

ini menyatakan responden memberikan penilaian cukup baik. Pada pertanyaan

3 vakni pertanyaan mengenai keinginan membeh responden untuk membeli

pmduksabtmdme.nwmiﬁidmta—mtaaiaumeansebesar353nﬂaiini

menyatakan bahwa responden memberikan penilaian cukup baik .




45 Penilaian Responden Terhadap Setiap Variabel

451

Tabel 4.5
Variabel 1klan Testimonial
Neo Keterangan Mean Penilaian
i Variabel Testfier 323 Cukup baik
2 Variabel Pembuktian 339 Cukup bak
3 Variabel Dialog /aspek verbal 3,26 Cukup baik
4 Variabel Seting iklan 3.34 Cukup baik
5 Variabel Minat beli 3,46 Cukup baik

Berdasarkan tabel di atas maka variabel-variabel dalam penclitian i dapat

dunterpretasikan sebagai berikut:

Vanabel Testifier

Tabel diatas memunjukkan mean variabel testifier (X;) sebesar 3,23 sehingpa

dengan mengacu pada skala di atas dapat disimpulkan bahwa testifier pada

iklan sabun dove versi pembuktian termasuk dalam kategori cukup baik. Hal

ini menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian yang cukup baik

terhadap testifier pada iklan sabun dove dalam versi pembuktian.
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452 Vanabel Pembuktan

-
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Tabel diatas menunjukkan mean varabel pembuktian (X:) sebesar 3.39
schingga dengan mengace pada skala di ates dapat disimpulkan bahwa
pembuktian termasuk dalam kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan babwa
responden memberikan penilaian yang cukup baik terhadap pembukitian yang
dilakukan , pada ikian sabun dove dalam versi pembukuan.

Variabel Dialog / aspek verbal

Tabel diatas memmnjukkan mean variabel dialog / aspek verbal (X;) sebesar
3,26 sehinggadengmmgacupadaskaladiatasdapmdism&anbahwa
dialog / aspek verbal termasuk dalam kategori cukup baik. Hal im
menunjukkan bahwa responden memberkan penilaian yang cukup bak
terhadap dialog / sapek verbal. pada iklan sabun dove dalam versi
Variabel Seting iklan

Tabel diatas menunjukkan mean variabel seting ikian (X;) sebesar 3.34
schingga dengan mengacu pada skala di atas dapat disimpulkan bahwa seting
iklan termasuk dalam kategori cukup baik. Hal ini menunjukkan bahwa
responden memberikan penilaian yang cukup baik terhadap seting iklan, pada
iklan sabun dove dalam versi pembuknan.

Variabel Minat beh konsumen

Tabel diatas menunjukkan mean variabel Minat beli konsumen (Y) sebesar

3.46 sehingga dengan mengacu pada skala di atas dapat disimpulkan bahwa




minat beli konsumen termasuk dalam kategori cukup baik. Hal in
menunjukkan bahwa responden memiliki minat beli yang cukup baik setelah

menyaksikan iklan sabun dove verst pembuktian.

4.6 Analisis data
4.6.1 Analisis Regresi Linier Berganda
Untuk mengetahui tingkat pengaruh testifier . pembuknan , dialog /

aspek verbal seting iklan pada iklan sabun dove versi pembukiian terhadap
minat beli konsumen produk sabun dove. maka dipunakan analisis regresi
linier berganda. Adapun bentuk umum persamaan regresinya adalah sebagai
berikut
Y =by+ b X; + b Xy + bsXs +bXy

Keterangan ©

Y = Minat beli konsumen

X; = Testthier

X = Pembuktian

X5 = Dhalog / aspek verbal
- Seting ikian

by = Konstanta

bg, bz, b}. b,g = Koefisien regres: Xﬁ, ng X3,




Berdasarkan hasil perhitungan dengan program komputer SPSS for Windows

Release 1 1.3 diperoleh hasil sebagai benkut -

Tabel 4.6.1
Coefficients(a)
Unstandardiz = Standardiz
ed ed
Model Coefficients  Coefficients t Sig. |
Sud.
B Error Beta
1 (Constant) | -175 260 -675 501
X1 334 071 347 4730 .000
X2 274 076 277 3.625 .000
X3 149 086 151 1.722 .088
X4 337 .069 354 4886 .000

a Dependent Variable: Y

Dari tabel diatas dapat dibuat persamaan regresi :

Y =-0,175+0,334 X, + 0,274 X, + 0,149 X; + 0,337 X,

Selanjutnya dari persamaan regresi berganda tersebut dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut

a. Makna konstanta sebesar - 0,175

Konstanta (bs) menunjukan nilai -0,175 berarti bahwa mmat beli (Y)

memiliki nilai pegatif sebesar -0,175 apabila X;.X; X5 dan Xj

diabaikan. Artinya apabila vanabel Testifier (X,), Variabel

Pembuktian (X:) , Variabel diolog ¢ aspek verbal (Xs) dan Vanabel
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seting iklan (X,) diabaikan maka Minat beli terhadap produk sabun
dove negatif sebesar -0,175 dan tidak signifikan .

. Makna Koefisien regresi variabel testifier (X;)

Besarnya koefisien vanabel testifier adalah 0.334. Angka ini dapat
diartikan bahwa setiap ada kenaikan faktor testifier sebesar 1% maka
akan mempengarohi meningkatnya minat beli (Y) terhadap sabun
dove sebesar 0,334% dengan asumsi variabel vang lain tetap. Ada
hubungan positif antara variabel testifier terhadap minat beli produk
sabun dove.

. Makna Koefisien regresi vanabel pembuktian (X-)

Besamnya koefisien variabel testifier adalah 0274, Angka i dapat
diartikan bahwa setiap ada kenaikan faktor pembuktian sebesar 1%
maka akan mcmpengaruli meningkatnya minat bel (Y) terhadap
produk sabun dove sebesar 0.274% dengan asumsi variabel yang
lain tetap. Ada hubungan positif antara variabel pembuktian terhadap
minat beli produk sabun dove.

. Makna Koefisien regresi variabel dialog/aspek verbal (X5)

Besamya koefisien variabel testifier adalah 0.149. Angka int dapat
diartikan bahwa setiap ada kenaikan faktor dialog aspek verbal
sebesar 1% maka akan mempengaruhi meningkatnya mimnat bek (Y)

terhadap produk sabun dove sebesar 0,149% dengan asumsi variabel
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yang lain tetap. Ada hubungan positif antara variabel dialog/aspek
verbal terhadap minat beli produk sabun dove.
d. Makna Koefisien regresi variabel Seting iklan {X,)

Besamya koefisien variabel seting ikian adalah 0337 Angka m
dapat diarttkan bahwa setiap ada kenaikan faktor senng iklan
sebesar 1% maka akan mempengaruhi meningkatnya minat beli (Y)
terhadap produk sabun dove sebesar 0,.337% dengan asums: variabel
yang lain tetap. Ada hubungan positif antara vanabel seting iklan

terhadap mmat beh produk sabun dove.

462 UjiSecaraserentakatau Ujp F
Tujuan dari uji sereatak atau wji F ini yaitu untuk menguji apakah variabel
independen yang terdini dari komponen testifier . pembuktion , dialog aspek
verbal, seting iklan. secara serentak mempunyai pengarub vang positf dan
signifikan terhadap minat beli konsumen dalam membeli produk sabun dove.
Dari hasil olah data dengan menggunakan program SPSS versi 11.5. melahu
tampilan pada tabel anova uniuk melibat besarnya nilai F hitung dan tingkat

signifikansi, diperoleh hasil sebagai berikut



Tabel 4.6.2
ANOVA(b)
Sum of
Square Mean
Model S Df Square F Sig. |
1 Regression | 37.386 4 9346 54991 .000(a)
Residual 16.147 95 70
Total 53532 99

a Predictors: (Constant), X4, X2, X1, X3

b Dependent Variable: Minat beli

Dari hasil olah data tersebut dapat dilakukan pengujian dengan langkah-

langkah -

a. Hipotesis

He:bi=b2=b;=b;=0

Artinya Tidak ada pengaruh yang signifikan dan variabel bebas (Xi)

secara bersama-sama terhadap vanabel tenkat (Y).

Ho:bi#Fb# b #bFD

Artinva Ada pengaruh vang signifikan dan varabel bebas (Xi)

secara bersama-sama terhadap vanabel terikat (Y).

b. Menentukan taraf signifikasi sebesar 5%

¢. Menguji Hipotesis

Jika angka signifikansi > 0,05 maka H, diterima

Jika angka signifikansi < 0,035 maka Hy ditolak
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d. Dani Hasill Pengujian secara screntak atau Up F dengan
menggunakan SPSS 11.5 diperoleh nila1 F hitung sebesar 54991
dengan nilai signifikasi 0,000. Nilai signifikasi tersebut lebih kecil
daripada taraf signifikasi yang ditentukan (0,000 < 0,05). Dengan
demikian H, ditolak.

¢. Kesimpulan

H, ditolak, berarti ada peogaruh yang signifikan dan vamabel
bebas (Xi) secara bersama-sama terhadap vanabel terikat (Y). Hal
imi berarti vanabel komponen festtfier. pembuktian, dialog  aspek
verbal, dan seting ikdan secara bersama-sama berpengarub terhadap

minat beh terhadap sabun dove

Uji Secara Parsial atau Uji t

Untuk mengetabm signifikan tidaknya pengaruh antara masing-masing
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).
Dengan menggunakan Program SPSS Versi 115, dalam mengolah data

diperoleh hasil sebagai benkut -
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Tabel 46.3
Coefficients(a)
Unstandardiz Standardiz
ed ed
Model Coefiicients  Coefficients t Sig.
Std.
B Emor Beta
1 (Constant) -175 260 -.675 .501
X1 334 071 347 4730 .000
X2 274 076 277 3625 000
X3 149 086 .151 1722 .088
X4 337 089 354 4.886 000

a Dependent Variabie: Y

4.63.1 Up parsial untuk Variabel Komponen restifier (X;)
1} Hipotesis

He:bi=0
Artinya Variabel testifier tidak berpengaruh secara signifikan

terhadap mmat beli konsumen
H,:5i>0
Artmva Varabel testifier berpengaruh posmtif  secarz

signifikan terhadap mmat beli konsumen

2) Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 5%

Jika signifikansi > 0,05 , maka Ho ditenma
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Jika signifikansi < 0,03 , maka Ho ditolak
3) Hasil olah data dengan menggunakan Program SPSS Versi 11.5.
memnnjukan :
Untuk variabel testifier diperoleh t hitung = 4,730, sedangkan
nilai signifikansi = 0,000. karena nilai signifikansi < 0,05 maka
Ho ditolak dan Ha diferima. artinya varabel testifier
berpengarnh secara signifikan terhadap minat beli konsumen
4) Kesimpulan
Variabel sesiifier berpengaruh secara positif dan  signifikan
terhadap minat beli terhadap sabun dove, hal ini juga terlihat
pada analisis deskriptif variabel testifier, yang menunjukkan
bahwa responden memberikan penilaian yang cokup bak

terhadap indikator-indikator yang terdapat pada variabel testifier

4632 Uji parsial untuk Variabel Komponen pembukiian (X:)

1) Hipotesis

Hy:bi=0
Artinya Variabel pembuknan tidak berpengaruh secara

signifikan terhadap mmat beli konsumen .




2)

4)
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H,:bi>0

Artinya Vanabel pembuktion berpengarvh positif secara

signifikan terhadap minat beli konsumen

Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 5%
Jika signifikansi > 0,05 |, maka Ho ditenma
Jika signifikansi < 0,05 , maka Ho ditolak
Hasil olah data dengan menggunakan Program SPSS Versi 11.5.
menunjukan :
Untuk vanabel pembuktian diperoleh ¢ hiing = 3.625
sedangkan nilai sigmfikans1 = 0,000. karena mlm signifikansi
< 0,05 maka Ho ditolak dan Ha ditenma. artinva vanabel
pembuktian berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli
konsumen
Kesimpulan
Variabel pembukrian berpengarub secara positif dan  signifikan
terhadap mmat beli terhadap sabun dove, hal im juga terlihat
pada analisis deskriptif variabel pembuktian, yang menunjukkan
bahwa responden memberikan penilaian vang cokop baik
terhadap indikator-indikator vang terdapat pada variabel

pembuktian



4633 Ui parsial untuk Variabel Komponen dialog  aspek verbal (X5)

Y

3)

Hipotesis

Hy:bi=0
Artinya Variabel dialog  aspek verbal tidak berpengaruh

secara signifikan terhadap minat beh konsumen .

H,:bi>0
Artinya Variabel dialog aspek verbal berpengaruh positif

secara signifikan terhadap minat beli konsumen

Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 5%

Jika signifikansi > 0,05 | maka Ho ditenima

Jika signifikansi < 8,03 | maka Ho dnolak
Hasil olah data dengan menggunakan Program SPSS Versi 1.5
menunjukan :
Untek Variabel dialog aspek diperoleh t hinmg = 1,722
sedangkan nilai signifikansi = 0, 088. Karena nilai signifikansi
> (05 maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya vanabel
dialog/ aspek verbal tidak berpengaruh secara signifikan

terhadap minat bel konsumen.




4) Kesiunpulan
Variabel dialog/ aspek verbal tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap minat beli konsumen. Apabila dibandingkan
dengan hasil analisa diskriptif maka dapat distmpulkan bahwa
responden memberikan penilaian cukup baik terhadap mdikator-
indikator dalam vanabel dialog/ aspek verbal, tetapi hal i tdak

berpengaruh tehadap minat beli dari responden.

4.6.3 4 Uji parsial untuk Variabel Komponen seting iklan (X4)

1) Hipotesis

Hg:bi=0
Artinva Vanabel sesing tlan tdak berpengaruh secara

signifikan terhadap mmat beli konsumen .

H,:bi>0
Artinya Vanabel seting iklan berpengaruh positif secara

signifikan terhadap minat beli konsumen

2) Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 5%
Jika signifikansi > 0,05 , maka Ho diterima

Jika signifikansi < 0,05 ., maka Ho ditolak




3) Hasil olah data dengan menggunakan Program SPSS Versi 11.5.
menuniukan :
Uniuk variabel seting iklan diperoleh t luung = 4,886
sedangkan nilai signifikansi = 0,000. karena miai signifikansi
< 0,05 maka Ho ditolak dan Ha difenima. artinya variabel
seting iklan berpengaruh secara signifikan terhadap minat beh
konsumen
4) Kesimpylan
Variabel seting iklan berpengarub secara positif dan  signifikan
terhadap minat beli terhadap sabun dove, hal ini juga terhhat
pada analisis deskriptif variabel seting iklan , yang menunjukkan
bahwa responden memberikan penilaian vang cukup baik
terhadap indikator-indikator vang terdapat pada vanabel seting
iklan
Schingga berdasarkan hasil pengujian secara parsial tersebut diatas dapat

dirangkum ke dalam tabel sebagai benikut :



Tabel 4.6.3.4
Uji Parsial

No | Vaniabel independen Variabel dependen kesimpulan
i Testfier Minat beh Ho ditolak
2 Pembuktian Minat beli " Ho ditolak
3 Dialog / aspek verbal Minat behi Ho diterima
4 Seting ikian Minat beh Ho ditolak

4.6.4 Analisis Koefisien Determinasi

Digunakan untuk mengetahui tingginya derajat hubungan antara semua
variabel mdependen (X) terhadap variabel dependen (Y). jika dihadapkan pula
dengan faktor diluar mdependent yang telah teridentifikasi. Scdangkan wituk
mengetahn  tingginya derajat hubungan antara semua vanabel X secara
bersama-sama terhadap variabel Y digunakan korelasi berganda. Koefisien
korelast berpanda uniuk sampel diber notasi R, sedangkan koefisien

deterininasinya diberi notasi R
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Dengan menggunakan program SPSS versi 11.5. dalam mengolah data

diperoleh hasil sebagat benkut :
Tabel 4.6.4
Model Summary
Adjusted Std. Error
Mod R R of the
el R Square Square Estimate
1 .836(a) .698 .686 A1227

a Predictors: (Constant), X4, X2, X1, X3

Hasil pengolahan data diatas menunjukkan nilai koefisien korelasi
berganda (R) serbesar 0,836 dan koefisien determinasi berganda (R%)
sebesar 0,698

Besamya nilai koefisien korelasi berganda scbesar 0836
menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang sangat kuat antara variabel
komponen testifier, pembuktian, dialog  aspek verbal, dan seting iklan
terhadap minat beli konsumen terhadap sabun dove.

Sedangkan hasil koefisicn determinasi berganda (R7) scbesar 0,698
mempunyai arti bahwa variabel komponen testifier. pembuktian, dialog

aspek verbal, dan sering ikian berpengaruh sebesar 69,8 % terhadap
minat beli konsumen terhadap sabun dove. Sedang sisanya scbesar
30,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak terdapat dalam

model.



BABYV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkznhasiimﬁsadanpanbahasanpadababsebeiumnya,makadaiam

penelitian  mengenai  pengaruh iklan testimonial sabun dove versi pembukuian

terhadapmﬁmtbelikmsmmdapatdimnbﬂkesimp(ﬂansebagaibeﬁkm:

I

Y =-0.175+ 0334 X, + 0274 Xz + 0,149 X5 + 0337 X,

dapat diketahni bahwa koefisien regresi untuk konstanta sebesar
0175 dimana variabe! lain diabaikan maka nilai ini bemilai negatif
dan tidak signifikan ini berarti ikian tersebut akan berpengarah secara
signifikan terhadap minat beli hal mi mengindikasikan bahwa iklan
sabun dove akan mempengaruhi minat beli konsumen jika dipengaruhi
oleh variabel testifier, pembuktian . dialog/aspek verbal .dan seting
iklan. Untuk koefisien regresi vanabel restifier scbesar 0,334
koefisien ini mengindikasikan bahwa variabel testifier ( orang yang

memberi testimoni) berpengaruh secara posiuf dan signifikan terhadap

minat beli konsumen terhadap sabun dove.  Koefisien regresi untuk
variabel pembuktian adalsh 0274 hal m mengindikasikan bahwa

variabel pembuknan bexpengamhsecammsmfdans:gmﬁkan




terhadap minat beli konsumen koefisien regresi untuk vanabel dialog
¢ aspek verbal adalah 0,149 koefisicn i bemilai posinif tetapi tidak
signifikan hal ini mengindikasikan bahwa variabel dialog / aspek
verbal tidak berpengarch secara signifikan hal ini terjadi karena
variabel dmiogaspekvabalhdakbmmngmidimmaaadm Kata —
kamymgkdmrdaﬁnnﬂmmﬁierhanynbapengmuh secara tidak
sadar. hal ini tejadi karena responden merasa bahwa iklan sabun dove
adalahsebuahildansehinggakata—myangkeluaradalah
direkayasa schingga tdak mempengaruhi secara signifikan . tetapi
secara fidak sadar menunit supardii Dioke Damono kata — kata
tersebut dapat menciptakan imapt dan impresi di benak pemirsa .
sehingga socara tidak sadar dialog / aspek verbal dapat mempengaruhi
minat beli . Dan unuk variabel seting iklan koefisien regresi adalah
0337hal ni mengindikasikan bahwa variabel seting ikian
berpengaruh secara positif dan signifikan dan variabel imi adalah
variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap mmat beh . Hal
ini terjadi karena responden mengganggap bahwa seting iklan sabun
dove sesnai dengan produknya tersebut . selam responden juga
menganggap iklan sabun dove merupakan sebush klan yang mgin
mempromosikan produknyva . selungga dari hasil tersebut dapat

disimpulkan bahwa vanabel - variabel dalam ikian testimoni
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Pr-

berpengaruh baik sacara sadar maupun tidak sadar erhadap pembelian
sabun dove .

Berdasarkan analisa Uji Serentak atau Uji F dapat diketzhui bahwa
nilai F hitung scbesar 54,991 dengan nilai signifikasi 0,000 dan lebih
kecil daripada tarafl signifikasi yag ditolclir sebesar 0.05. schingga
dapat disimpulakan bahwa secara bersama — sama vanabel testfier |
pembuktian, dialog / aspck verbal, dan seting iklan berpengaruh
terhadap minat beli konsumen terhadap sabun dove, dapat disunpulkan
bahwa variabel-variabel diatas merupakan variabel yang berpengaruh

secara bersama-sama atas iklan sabun dove versi pembuktian terhadap

minat beli konsumen.
Berdasarkan hasil analisa korelasi berganda dapat diketahwi bahwa

nilai korelasi berganda (R) sebesar 0,870 dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa variabel testifier . pembukiian , dialog / aspek
verbal dan seting klan mempunyai hubungan vang sangal erat
terhadap minat beli konsumen terhadap sabum dove. Sedangkan hasil
koefisien determinasi berganda (R*) sebesar 0.698 mempunyai arti
bahwa 69 8% minat beli konsumen dipengaruhi oleh varniabel testifier .
pembukﬁanzdiak)g.ﬁaspekvezbal%danseﬁngﬂdan_sedangsisanya
302% dipengaruhi oleh variabel lain selain variabel testifier .

pembuktian | dialog 7 aspek verbal dan seting ikian




5.2

Saran

Setelah memperbatikan hasil analisa bak secara desknpuf maupun

statistika, berikut ini beberapa saran yang mungkin dapat berguna dan penulis

sebagai bahan pertimbangan bagi pthak vang berkompeten di dalam hal i,

yaity :

L

‘I‘d

Dari hasil penclitan vang telah dilakukan didapatkan bahwa pemirsa
televisi berangpapan dialog atau aspek verbal dalam iklan sabun Dove
tersebut tidak patural atau alami. Schingga akan lebith bak bila
unilever scbagai produsen dan Dove  benklan dengan gaya
testimonial, harus dusahakan bahwa dialog/aspek verbal yang
dilakukan haruslah alami. dalam arti dialog/aspek verbal tersebut harus
dilakukan dengan jujor dan akan lebih baik apabila tidak diarehkan
dengan menggunakan scripl, sehmgga dulog/ aspek verbal yang
dilakukan oleh testifier benar — beuar tedlihat alami dan tidak di buat —
buat

Dalam ikian sabun Dove sebaiknya Unilever sebagai pengikian tidak
hanyva menggumakan testifier  (orang  yang  memberikan
testimoni’kesaksian) vang berasal dan orang biasa atau orang
kebanyakan tetapi Dove scbaiknya mencoba uwntuk menggunakan
testifier seorang selebriti atan orang yang sndah  dikenal oleh

masyarakat secara luas. karena  telah diboktikan bahwa yang
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Kepada
Di tempat

Dengan hormat,

Dalam rangka penyusunan skripsi dengan judul “PENGARUH IKLAN
TESTIMONIAL SABUN DOVE VERSI PEMBUKTIAN TERHADAP MINAT
BEL1 KONSUMEN.", maka pencliti memohon bantuan dari rekan-rekan untuk
mengisi lemmbar pertanyaan yang berhubungan dengan din dan sikap rekan-rekan
terhadap iklan Sabun dove.

Akhirnya atas perhatian serta bantuan yang telah rekan-rekan benkan sava

Yogyakaria, Mei 2005

Hormat sava

(Aditya graha)




Sangat Setuju (3
: Sewju 4
- Netral (3)
- Tidak Setuju {2)

STS : Sangat Tidak Sengu (1}

Pertanyaan

9

i grangy memberikan testimoni

. Penampilan Testifier dalam memberikan kesaksian

pada iklan sabun dove terlihat alami.

Ekspresi testifier pada iklan sabun dove terkesan
alami dan tidak dibuat — buat .

Testifier memiliki pengalaman yang memadai
berkaitan dengan sabun mandi schingga layak
untuk menjadi testifier iklan sabun dove .

1

IJJ

Pembuktian

Pembuktian dalam iklan sabun dove dengan

menegunakan alat peraga kaca film sangat
meyakinkan

Pembuktian dalam iklan sabun dove dapat
dipercaya.

Pembuktian dalam iklan sabun dove yang
membuktikan bahwa “bersih tidak harus keset yang
bersih dove = sangat meyakinkan dan dapat dapat
dipercaya .

1

o

S,n

Dialog / aspek verbal

Kemampuan dialog testifier dalam mengungkapkan
pengahmanm”asangmbalksehmggamuﬁer
terlibat meyakinkan .

Pernyaiaan yang diungkapakan olch testifter terlihat
alami dan jujur

Kamﬁkalawngdhmpkanoiehtesﬁﬁerpadaﬂdan
sabun dove terkesan tlus dan tidak dibuat — buat




Seting ikian

I

Seting vang ditata rapi dan teratur sangat sesuai
untuk iklan sabun dove schingga iklan dapat
terlihat alami dan dapat dipercaya

PJ

Setelah melihat iklan produk sabun dove versi
pembuktian, saya akan memperiimbangkan untuk
membeh produk tersebut jika saya memriukannva.

Setelah melihat iklan produk sabun dove versi
pembukttian, saya akan membeli produk tersebut
jika saya memerlukannya .

7 Lokasi iklan vang dilakukan di dalam ruangan
B Alterantif Jawaban
Pertanyaan
STS!ITS | N | S | SS

Minat Beli Konsumen
1. Setelah melibat iklan produk sabun dove versi

pembuktian, saya tertank untuk mencari informasi

tentang produk tersebut
2.
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encies

Jenis kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
faki - bl 47 470 470 47.0
Percompuan 53 530 530 100.0
Tolad 100 1000 1000
Usia
Cumudative
Frequency Percent Valid Percent Percent
g <20 13 130 130 130
20-25 80 800 80.0 930
26-30 7 70 70 100.0
Totad 100 1000 1000
Tempat tinggal
Cugraiative
Frequency Percent Vaid Percent Percent
ahd  Rusmah Sendin 23 230 230 230
Kost 77 770 770 1000
To 100 1000 1000
uang saku per bulan
Cumulative
Frequency Peroent Vahbd Percent Percent
Vakd < Rp 500000 47 470 470 470
Rp 501 000 - 1000 000 34 340 340 810
Rp 1001 G0C-Rp 1 _
500 000 12 120 120 93.0
>Rp 1 500 000 7 7o 70 1000
Totsl 100 1000 1000
equencies
Statistics
wikasi Testifier 1
N Valikd 100
Missng o
Mean 32¢
Sid Eror of Bean 087
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Indikasi Testifier 1

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Sangat idak setugs 3 30 30 390
Tidak setugu 22 20 220 250
Netraf 23 2390 230 480
Setupu 47 47.0 470 950
Sangat sehgu 5 50 50 1000
Totad 100 1000 1000
juencies
Statists
asi Testifier 2
Valid 100
Missing e
2a3n 314
g Eror of Mean 0g7
. Deviation §75
Indikasi Testifier 2
Cumudaltive
Freguency Peroent Valid Percent Pesrcent
Jakd  Tudak selugu 3 B0 3BO 3BO
Metral 19 180 150 550
Setugus 40 400 400 950
Sangat setiyu 5 50 50 1000
Total 100 1000 100.0
equencies
Statisti
fikasi Testfier 3
N alid 100
Missing (1]
Mean 33
Sid. Ervor of Mean 090
St Deviation 895
indikasi Testifier 3
. b
Frequency Pement Walid Percent Percent
vald  Sangat tidak seluu 4 40 A0 40
Tidak setgu 11 110 11.0 150
Metral 41 410 410 56.0
Sehugu a8 380 380 G40
Sangat setus 6 &80 60 1000
Tokal 100 1000 1000
equencies

Page 2




pembuktan 1
Valid 100
Missing L]
1 362
Emror of KMean 086
ndikasi pembukiian 1
Cumuiative
Freguency Percent Valid Percent Percent
a Tudak setuju 11 11.0 1o 110
Netral 30 300 300 410
Setums 45 450 450 880
Sangat sehgu 14 140 140 1000
Toial 100 1000 1000
guencies
Statisti
ikasi pembuldian 2
g Valid 100
Missing 4]
ean 3.13
Sid. Enror of Mean 084
Std. Deviation 837
indikasi pembuldian 2
Cumusative
Frequency Percent Walid Percent Peycent
fahic  Tudok selugu 29 230 230 230
Metral 22 230 280 580
Setugu 42 420 420 100.0
Totad 100 1000 10600
equencies
Statisti
N Vabd 100
Missi o
Mean 344
S, Error of Meon 099

Page 3




indikasi pembukiian 3

C -
Freqguency Parcam Walid Percent Peqoent
Sangat tidak sefuja 3 30 30 30
Tadak setup 18 180 180 210
Metral 20 200 200 410
Sebgu S0 5.0 500 910
Sangat setuju g 90 g0 1600
Tots! 100 1000 16080
juencies
Statisti
asi dislogiaspek verbal 1
Vald 100
Missing 4]
am 362
d. Error of Mean 085
viikasi dialogiaspek verbal 1
Cumulative
Frequency Peroent Vaid Percent Percent
Jaed  Sangat tidak seturs 3 30 30 30
Tudak setugu g 90 90 120
RNedrat 17 170 370 280
Setugu 65 650 650 940
Sangat s 5] 80 60 1000
Tot= 100 1000 100.0
equencies
Statisti
$ikasi dialogfaspek verbal 2
K Valic 100
tissi 0
Mean 308
Std. Eqvor of Mean 093
ndikasi dialogfaspek verbal 2
Cumudative
Frequency Peroent Valid Percent Percent
Valid Tedak sebuu 31 310 310 310
Netral 38 380 360 69.0
Selugu 23 230 230 920
Sangat selig 8 80 a0 1000
Totad 100 100.0 100.0

equencies



dialogiaspek verbal 3
Vald 100
Missing O
! 308
Zyyor of Blean 098
Dewviation 981
indikasi dialoglaspek verbal 3
Cumuiative
Frequency Percent Valid Percent Percent
d  Sangat tidak sebupu 4 40 40 40
Tidalk sefugu 26 280 260 300
Netral 34 340 340 640
Selbums 30 300 300 940
Sangat seligu & 60 60 1000
Totad 100 1000 10600
quencies
Statisti
jikasi seting ikian 1
d Valid 100
Missng 0
Mean 328
Sted. Error of Mean 082
Sid. Deviation 817
indilaasi seting idan 1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
fabid  Tidak setgs Z0 200 200 200
Nerad a5 350 350 550
Sehgu 42 420 420 970
Sangat et 3 30 30 1000
Tolall 100 1000 1060
requencies
Statistics
wiiicasi seting #dan Z
Y Vakd 100
Missing 0
hean 349
Sid. Error of Kean 100
Sid. Deviation 1.000

Paged




Indikasi seting ikdan 2

Cumulative
Frequency  Percent Vaid Percent Percent
Valid Sangat tdak
sekuju 4 40 40 490
Twdak sehyju 10 100 100 140
Netral 24 340 340 480
Setugu 37 370 370 850
Sangat setuju 15 150 150 100.0
Total 100 1000 1000
Statist
indikasi minat bef 1
N Valid 100
Missing 0
kean 3.7200
Sid. Eoror of Bean 08050
indikasi minat befi 1
Cumuiafive
Frequency Percent Valid Peycent Percent
Vald Tidak
seluju 13 138 130 130
Netral 11 e 110 240
Setuju 67 670 670 g1.0
Sangat
setups g 90 990 1060
Totai 100 1000 100.0
Stafistics
Indikasi menat bel 2
N Valid 100
Missing 0
dlean 33700
Std. Frror of Mean O8605




indikasi minat befi 2

Cumulative
Frequency  Percent  Vahd Percent Percent
Vabd Tidak
setufu 22 220 220 20
Netral 22 220 220 440
Setujs 53 53.0 530 g7.0
Sangat
setsi 3 30 30 1000
Total 100 1000 1000
Statisti
indikasi minat beli 3
N Valid 100
Missing 0
idean 3.3000
Sid. Eovor of Mean 10964
Std. Deviation 1.09637
Indikasi minat beli 3
Cumulative
Frequency Peroent Walid Percent Percent
Walid Sangat tidak
setu 4 40 40 490
Tidak sefuju 24 240 240 280
Netral 23 230 230 510
Setuju 36 360 350 87.0
Sangat seluju 13 13.8 130 100.0
Total 100 100.0 1000




»ssion

Variables Entered/Removed®
Variables Variablies
el Entered Removed Method
X4 X2 X1,
X3 Entex
Al requested variables entered.
Dependent Variable: Y
Model Summary
Adiusted R | Sid Enor of
oded R R Square Square the Estimate
836" 698 686 41227
a. Predictors; {Constant}, X4, X2, X1, X3
ANOVAP
Sum of
Moded Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 37.386 4 9346 54 991 0002
Residual 16147 a5 R Yit
Total 53532 93
a. Predictors: {Constant), X4, X2, X3, X3
b. Dependent Variable: Y
Coefficients®
Unstandardized Standardized
~oeffic ~oeffic
Nodel 8 St Error Bela t Sig.
k] {Consiant} -175 260 -875 501
Xt 334 074 347 4730 000
x2 274 0786 277 3.625 000
x3 149 086 J151 1722 088
X4 337 069 354 4 886 000

a. Dependent Variable: Y

Page 1




Correlations

X311 xX12 X13 X1
X1t Pearson Correlation i B12* 295 831

Sig. (2-taiied) 000 413 000
N 30 30 30 30
¥Xi2  Pearson Cormelation 612+ 1 337 847
Sig. (2-tailed) 000 ) 068 000
M 30 30 30 30
¥13  Pearson Correlation 295 337 1 662"
Sig. (2-tailed) 413 068 . 000
N 30 30 30 30
X1 Pearson Correlation 831+ 84T 662 1
N 30 30 30 30

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

Reliability

e xese Mathod T icoveriance matrix) will be used for this analysis *reed
EEL IARBRILITTY A 2L Y EIE - T CRELE A2 L P HBA
Mean sStd Dav Cases

VIR YN 3]

e
W
]




Correlations

Correlations

X21 X22 X23 X2
x21 Pearson Correlation i 568" 597 _Ba2*

Sig. (2-ailed) ) 001 001 000
N 30 30 30 30
X722  Pearson Cosrelation 568" 1 318 7531
Sig. (2-tailed) 001 . 087 000
N 30 30 30 30
x23 Pearson Comrelation R T 318
Sig. {2-tailed) 001 087 . 000
N 30 30 30 30
Xz Pearson Comrelation 882" 753 806 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 .
N 30 30 30 3c
**_ Cosrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

§;

Reliability

covariance matrix) will be used for this analysis 77777
E L IABILITY AKNAELY S IS - T CRLE 2 L P H B}
Mean Std Dev Cases

Bl f it 1t Coetfioient T3 ez

Reliability Toefficients 3 iltsms

S o — ] ok o e PSS S SR SNy S L ]
Elphsa = LTALE Standardired T2m :pha = e




Correlations

X31 X32 X33 X3
X31 Pearson Comrelation 1 320 518" 740"

Sig. (2-tailed) ) 085 003 000
N 30 30 30 30
X32  Pearson Correlation 320 1 624" 804
Sig. (2-tailed) 085 ) 000 000
N 30 30 30 30
.
000
30
1
30

X33  Pearson Correlation 518~ 624" 1
Sig. (2-tailed) 003 000 .
N 30 30 30
X3 Pearson Comrelation 740 804 889"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 30 30 30

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

Reliability

o # P 3 i T e 5 g e e B ~% % T o= = » = = = o v W
whEsdr Mothod I (COVAYISECS B2aTY wiil be used for this analysis Y9+ >
B ELIAEBEILITE & H ALY EIE - T CAELE 2L pPpHE

Boliabilivy
Zigha = LTA3E Srandardired ltex alpha = LFAGE
Pt £



Correlations
Correlations

%41 _ Pearson Comelation 1 385° 799
Sig. (2-talled) ‘ 036 000
N 30 30 30
X42  Pearson Comelation 385 1 863"
Sig. (2-tailed) 036 . 000
N 30 30 30
X4  Pearson Comelation 799 8631 1
Sig. (2-taited) 000 000 :
N 30 30 30
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability

B M,a;' T ER R R

t
I

¥
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Correlations

Correlations
Y1 Y2 Y3 Y
Y1 Pearson Cormrelation 1 .459* 395 739™
Sig. (2-tailed) ; .01 031 .000
N 30 30 30 30
Y2 Pearson Correlation 459 1 524" 810™
Sig. (2-tailed) on A 003 .000
N 30 30 30 30
Y3 Pearson Correlation .395* 524" 1 843"
Sig. (2-taied) 031 003 ; .000
N 30 30 30 30
Y Pearson Correlation 739" 810™ 843 1
Sig. (2-tailed) 000 000 {000 .
N 30 30 30 30

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

Reliability
wtatrd Method 2 [(covariamce matriz} will be used for this amalysis **#**>

RELIABILITY ARNALY SIS - SCALE (AL PEA)
Mean std Dev Cases
i. i 2.7333 L8277 3.0
2. ¥2 2.4333 . 8544 34.0
3. ¥3 3.333 1.1244 30.0
N of Cases = 30.0
H of
Statistics for Mean —Variance s3td Dev Variables
Scale 16,5000 5.0662 Z.2553 2
Item Means Mean i gyl oweame M ks Range Max,/Min Varianoe
3.5000 3.3333 3.7333 L4000 1.1200 0433
Inter—item
Correlations Mean g eb- g a7 I I Range Max/Min Variance
.45%6 -3952 5240 .1z88 1.325% L0033
Reliability Coefficients 3 items
Alpha = Ry standardized 1tem alpha = .7ie4




TABEL 10

Harga Kritik, Dari P Product Moment

\?E5\\\\ A 05 02 D 001
! 98769 99692 999507 990677 19999988
2 90000 95000 98000 990000 99900
3 6054 8783 93433 958775 99116
4 7293 8114 8822 91720 97406
5 6694 7545 8329 8745 95074
6 6215 7067 7887 8345 92403
7 5822 6664 7498 7977 8982
8 5494 6319 WARN 764 721
9 5214 6021 6851 738 £471
10 4973 - S760) 6581 7070 £233
iy 4762 5529 6339 6805 010
12 4575 5324 6120 661 7300
13 4409 5139 5923 6411 7503
14 4259 4973 5742 6220 7420
15 4124 A821 5577 ODSS 7246
16 4000 683 5425 5897 7084
17 3887 4555 5285 5741 €32
18 3783 438 5155 5614 G787
19 3687 4329 5034 RERY 6052

20) 3598 4227 92| RRIE 04244
25 3233 3809 S BN 074
20 2960 REDE A002 AT <
35 2740 3246 2810 b RERY
40 2573 3044 3578 REX SR96
45 2428 2875 3384 3120 4048
50 2300 2732 3218 25 433
60 2108 2500 2948 32 D78
70 1954 2319 2737 3017 RYDD)
80 1829 2172 2565 2851 RS
90 1726 2050 2422 2677 3375
100 1638 1946 2301 25 3221

Sumber : Taro Yamane, Statistics, An Introductory

FEdhtion, 1973 Ha). 1092
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