BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1.Analisis Kualitatif
Analisis kualitatif merupakan analisis yang berupa penjelasan. tanpa
menggunakan perhitungan statistk. Analisis kualitatif adalah analisis yang
berbentuk uraian dan hasil penchtian didukung dengan tcon data vang ditabulasi
kemudian diiktisarkan. Dalam analisis Kualitatif ini dijelaskan karakteristik
responden.
Karaktenstik respondcn yang dianalisa dalam penelitian il meliputi, jenis
kelamin, asal daerah. jurusan, dan pendapatan. Karakreristik responden tersebut

dapat dijefaskan sebagai berikut:

4.1.1. Jenis Kelamin Responden

Jenis kelamin merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi
individu dalam keputusan pembeliannva, hal ini berkaitan dengan tingkat
kepentingan masing-masing jenis kelamin, Dari hasil angket vang telah

disebarkan diperolei hasil seperti teriihat pada Tabel 4.1

Tabel 4.1
Klasifikast Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jemis Kelamin | Jumiah ‘ Persentase :
Wanita | 6l 61% *|
Jumlah § 100 : 100%%

Sumber:Data primer vang diolah. 2005
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Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa 6% responden berjenis
kelamin wanita dan 39% responden berjenis kelamin pria. Kenyataan ini
menurjukkan baliwa sebagian besar responden adalah wanita. Hal ini disebabkan
karena wanita cenderung lebih perhatian dalam hal pemilihan obat nyamuk

sehingga penulis mendominasikan wanita sebagai responden.

4.1.2. Daerah Asal Responden
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia berasal dari
berbagai daerab di Wilavah Indomesia. Kecenderungan mahasiswa yang

menonton 1klan Domestos Nomos dapat dilihat pada frekuensi tabel berikut :

Tabel 4.2
Asal Daerah
Daerah Asal Jumlah Persentase 1
Yogyakarta - Y 4%
Luar Yogyakarta 66 66%
| Jumlah 100 100%

Sumber : Data priacr diolah, 2005
Penduduk setempat yang notabene berasal dari wilayah Propinsi Daerah
Istimewa Yogyakarta, memiliki prosentase febil kecil dibanding mahasiswa yang

berasal dari Luar Yogyakarta dengan perbandingan sebesar 34% : 66%.

4.1.3. Jurusan
Berdasarkan jurusan yang ada di Fakultas Manajemen Universitas Islam
Indonesia Yogyakarta terbagi dalam 3 jurusan vaitu jurusan Manajemen. Jurusan

Akuntanst dan Jurusan Ckonomi Pembangunan. Hasil distribusi jawaban
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responden berdasarkan jurusan vang diambil responden dapat ditunjukkan pada

tabel berikut:

Tabel 4.3
Klasifikasi Responden Berdasarkan Jurusan vang ditempuh
| Jurusan : Jumlah Persentase
[ Manajemen | 55 55%
| Akuntansi E 24 24% !
! Ekonomi Pembangunan | 21 2%
- Total ._ 100 100% i

Sumber : Data Primer yang diolah, 2005

Dari data di atas menunjukkan bahwa mabhasiswa Universitas Islam
Indonesia Yogyakarta yang mendapat kesempatan sebagai responden adalah
mahasiswa jurusan Manajemen yaitu sebanyak 55 mahasiswa atau sebesar 55%.
Sedangkan responden yang lain yaitu jurusan Akuntansi sebanyak 24 orang atau
sebesar 24% dan 21 orang atau 21% adalah mahasiswa jurusan Ekonomi
Pembangunan. Hal ini mungkin disebabkan karena sebagian besar mahasiswa
vang studi di Fakultas Ekonomi Unvesitas Islam Indonesta adalah mahasiswa
Jurusan  Manajemen, sehingga mendominasi dalam memberikan penilaian

terhadap tklan Domestos Nomos.

4.1.4. Uang Saku

Uang saku merupakan faktor yang dapat menentukan penilaian konsumen
terhadap iklan Domestos Nomos, karena akan mempengaruhi dalam keputusan
pembelian obat nyamuk yaitu disesuaikan dengan besamyva uang saku vang
dimiliki. Sehingga wang saku dapat digunakan sebagai -salah satu variabel vang

berpengaruh terhadap efektifitas iklan Domestos Nomos.




Deskripst mengenai uang saku responden disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.4
Karaktertstik Responden Menurut
kelompok Uang Saku

~ Uang Saku ~Jumlah Presentase
< Rp.500.000 22 22%
Rp.500.000 - 1.000.000 53 53%
Rp.1.000.000 - [ .500.000 18 18%
> Rp.1.500.000 7 7%
Total 100 100%

Sumber : Data primer diolah, 2003

Tabel di atas menunjukkan bahwa dari 100 responden yang menyaksikan
iklan Domestos Nomos sebagian besar adalah yvang mempunyai uang saku antara
Rp. 500000 — Rp. 1.000.000 vaitu sebesar 53% (53orang ). sedangkan yang
mempunyai uang saku kurang dari Rp.500.000 vaitu sebesar 22% ( 22 orang ).
18% (18 orang ) mempunyal uang saku tiap bulan antara Rp. 1.000.000 -
1.500.000 dan 7% ( 7 orang ) jumlah uang saku ttap bulannya lebih dari Rp.
1.500.000.

Berdasarkan jawaban responden yang mayoritas mempunyai uang vang
cukup besar. Hal ini berarti bahwa pada kelompok responden ini cukup
mempunyal dana untuk melakukan keputusan pembelian Domestos Nomos
sctclah melihat atau menvaksikan 1kian Domestos Nomes dan dengan juimlah
uang saku yang cukup maka responden lebih banvak mempunyai pilinan dalam
menggunakan produk obat nyamuk tanpa harus memikirkan jumiah vang saku
yang dimiliki. Sehingga keputusan uniuk membeli plioduk Domestos Nomos

dapat dipengaruhi oleh jumlah uwang saku masing-masing responden.
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4.2. Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitanf  adalah analisis yang bersifat hitungan dengan
menetapkan rumusan statistik untuk menguji kebenaran data. teori dan hipotesis.
Analisis kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi
Imear sederhana .analisis regersi linier berganda dan anahsis Jalur (Path
Analisys). Pada analists regersi linier sederhana dilakukan pengujian signifikansi
dengan Uji t sedangkan pada analisis regresi linier berganda dilakukan uji

signifikanst dengan uji F.

4.2.1. Analisis Regresi Linier Sederhana

Dalam anahsis regresi linier scderhana ini digunakan untuk menguji
hipotesis pertama yaitu pengaruh Pesan Iklan (F) terhadap Sikap Konsumen (A),
pengaruh Pesan Iklan (F) terhadap pengenalan merek (B) dan pengaruh pesan
ikian (F) terhadap kepercavaan konsumen (C).

Hasil analisis regresi linjer sederhana ini dapat ditunjukan pada tabel

berikut :
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Tabel 4.5

[ktisar Regrest Linier Sederhana

konsumen ( A) dan kepercayaan konsumen ()

I. Pengaruli Pesan lklan (F) terhadap Pengenalan Merek (B)

Untuk mengetahui pengaruh pesan iklan (F) terhadap pengenalan

merek (B) pada iklan Domestos Nomos diperoleh persamaan -

B=0.466 + 0109 F

Persamaan diatas dapat diartitkan bahwa pengenalan merek (B) akan

sebesar 0.466 jika tidak ada pesan iklan (F) vang mempengaruhi pengenalan

merek (B). Sedangkan jika dipengaruhi pesan iklan (F) sebesar 1 satuan maka

pengenalan merek (B) akan mengalami peningkatan sebesar 0.108.
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Keterangan Persamaan | Koefisien | Konstanta Koefisien t hitung Tafsir
Regresi Regeasi : Delerlpinasi
(r)
Pengaruh aniara B=0.466 0108 0466 0,109 3467 Ho ditolak artinva
varabe! pesan +L108F pesan iklan
iklan{F} dan mempunvai pengarth
Pengenalan merek vang signifikan
B} secara terhadap pengenaian
langsung I __.j.merek ]
Pengaruh antara A=2.453 (3.349 2455 0,127 3774 Ho ditolak artinva ]
variabel pesan +)349F pesan 1kfan '!
iklan{F} dan sikap mempunvai pengaruh
konsumen (A} vang signifikan
secara langsung terhadap sikap
konsumen
Pengaruh antara C=2.647 0,303 2,647 R4 3.377 to ditolak artimva
variabel pesan +0,305F pesan tklan
iklan(F) dan mempunyal pengaruh
kepercavaan vang signifikan
kensumen (C) terhadap kepercavaan
Secara fangsung | _ konsumen
Sumber : Data primer diolah, 2005
Berdasarkan tabel 4.5 di atas dapat diketahui persamaan regresi linier

sederhana pengarvh pesan tklan (F) tethadap pengenalan merek (B), sikap




-

Dengan pengujian dua sisi vang menggunakan tingkat signifikan
sebesar o = 5% dan dengan derajat kebebasan df (n-k-1) diperoleh t tabel = +
1,945, Hasil perhitungan pada regresi pada tabel 4.5 diperoleh nilai tpyne
sebesar 3,467. Dengan demikian thiwng  lebih besar dan tusa (3,467> 1,9845)
maka Ha diterima. artinya terdapat pengaruh secara signifikan pesan tklan (F)
terhadap pengenalan merek (B). Dengan demikian hipotesis pertama dalam
penelitian ini dapat diterima. Selanjutnya untuk mengetahui besamya pengaruh
variabel bebas terhadap wvariabel terikatnya dapat digunakan koefisien
determinasi. Hasil koelisien determinasi () seperti pada tabel 4.5 sebesar
0,109. Artinya penganth vanabel pesan iklan (F) terhadap pengenalan merek

(B) adalah sebesar 10,9%.

. Pengaruh Pesan ITklan (F) Terhadap Sikap Konsumen (A)

Untuk mengetahut pengaruh pesan iklan (F) terhadap sikap konsumen
{A) pada iklan Domestos Nomos diperoleh persamaan :

A=2455 + (G 349F

Persamaan di atas dapat diarhkan bahwa stkap konsumen (A) akan
scbesar 2,455 jika tidak ada pesan iklan (F) yang mempengaruhi sikap
konsumen (A). Sedangkan jika dipengaruhi pesan iklan (F) sebesar | satuan
maka sikap konsumen (A) akan mengalami peningkatan sebesar 0.349.

Dengan pengujian dug sist vang menggunakan tingkat signifikan
sebesar o = 5% dan dengan derajat kebebasan df (n-k-1) diperoich t tabel = %
1.945. Hasil perhitungan pada regresi pada tabel 4.7 diperoleh nilai thn,

sebesar 3.774. Dengan demikian t,,, lebth besar dan tug (3.774> 1,9845)
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maka Ha diterima. artinva terdapat pengaruh secara signifikan pesan iklan (F)
terhadap sikap konsumen (A). Dengan demikian hipotesis pertama dalam
penehitian ini dapat ditcrima. Selamjutnya untuk mengetahui besarnya pengaruh
variabel bebas terhadap variabel terikainya dapat digunakan koefisien
determinasi. Hasil koefisien determinasi (r°) seperti pada tabel 4.7 sebesar
0.127. Artinya pengaruh variabel pesan iklan () terhadap sikap konsumen (A)
adalah sebesar 12.7%.
3. Pengaruh Pesan [klan (F) Terhadap Kepercayaan Konsumen (C)
Untuk mengetahui pengarub pesan iklan ¢(F) terhadap kepercayaan
konsumen (C) pada ikian Domestos Nomos diperoleh persamaan :

C=2,647 + 0,305}

Persamaan di atas dapat diartikan bahwa kepercayaan konsumen (C)
akan sebesar 2.647 jika tidak ada pesan ikian (F) yang mempengaruhi
kepercayaan konsumen (C). Sedangkan jika dipengaruhi pesan iklan (F)
scbesar 1 satuan maka kepercayaan konsumen (C) akan mengalami
peningkatan sebesar 0,.305.

Dengan pengupan dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan
sebesar o = 5% dan dengan derajat kebebasan df tn-k-1) diperoleh t tabel = +
1.945. Hasil perhitungan pada regresi pada tabel 4.7 diperoleh nilai thoue
sebesar 3.377. Dengan demikian th, lebih besar dari tana (3.377> 1.9845)
maka Ha diterima. artinya terdapat pengaruh secara signifikan pesan iklan (F)
terhadap kepercavaan konsumen -(C). Dengan demikian hipotesis pertama

dalam penelitian mi dapat diteruna. Selanjutnya untuk mengetahui besarnya
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pengaruh  vaniabel bebas terhadap variabel terikatnya dapat digunakan

koefisien determinasi. Hasil koefisien detenminasi (r°) seperti pada tabel 4.7

sebesar 0,i04. Artinya pengaruh variabei pesan iklan (F) terhadap kepercayaan

konsumen (C) adalah sebesar 10.4%.

4.2.2. Analisis Regresi Linier Berganda

Untuk mengupn hipotesis kedua vang menyatakan ada pengaruh dan

signiftkan pesan iklan (F), sikap konsumen (A), dan kepercayzan konsumen (C)

terhadap minat beli (I) digunakan analisis regresi limier Berganda. Dengan

bantuan SPSS 11.5 diperoleh rangkuman analisis regresi linier berganda vang

dapat ditunjukkan pada tabel berikut :

Tabel 4.6
Iktisar Regresi Linier Berganda
! Koefisien
Regresi | Standar
Varabel | __(b) Error | thimng | ttabel | Signifikansi |
pesan iklan (F) 0,226 0.070 3222 1,985 0.0602
sikap konsumen (A) 0,197 0,080 | 2476 1,985 0015
kepercayaan
konsumen (C) 0.248 0,082 3.041 1,985 ; 0003
Konstanta 1,390
R 0.626
R* 0.392
F hitung 20,596
- F tabel 2.6994 !

Sumber : Data primer diolah, 2005

Berdasarkan tabel 4.0 di atas dapat diketalui persamaan

regresi linier

Berganda pengaruh pesan iklan (F), sikap konsumen (A) dan kepercayaan

konsumen (C) terhadap minat beli (1) vaitu ;

71




I

= 1390+ 0226 F+0,197T A+ 0,248 C

Persamaan diatas menunjukkan pengaruh masing-masing variabel

mdependen  terhadap vanabel dependen. Adapun arti dari masing-masing

koefisien regresi tersebut adalah sebagai berikut

I

[ =

[

. Konstanta (b)Y = 1.390

Nilai konstanta sebesar 1,390 yang berarti bahwa jika variabel bebas yaitu
pesan ikian (F). sikap konsumen (A) dan kepercayaan konsumen (C) tidak
mempengaruhi minat beli ([) maka minat beli (1) akan sebesar 1,390. Artinya
minat beli (1) terhadap produk Domestos Nomos akan rendah jika iklan yang
disampaikan tidak memuliki pesan iklan, dan konsumen tidak memiliki sikap

yang baik dan kepercayaan terhadap iklan tersebut.

. Pesan Iklan {F) = 0,226

Pesan Iklan (I') mempunyai pengaruh yang positif terhadap minat beli (1),
dengan koefisien regresi sebesar 0,226 vang artinya apabila pesan iklan
meningkat sebesar I satuan maka minat beli (1) akan mcningkat sebesar 0,226
dengan asumsi ceteris paribus. Berdasarkan nilai probabiltias (sig ¢) sebesar
0.002 yang nilainya jauh dibawah 0,05 maka pengaruh pesan iklan terhadap

sikap konsumen adalah signifikan pada level 5%,

. Stkap Konsumen (A) = 0.197

Sikap konsumen (A) mempunyai penparuh yang positif tethadap minat
belt (1), dengan koefisien regresi sebesar 0.197 vang artinya apabila sikap

konsumen meningkat sebesar 1 satuan maka minat beli konsumen akan




meningkat sebesar 0.197 dengan asumsi ceteris paribus. Berdasarkan nilai
probabiltias (sig t) sebesar 0,015 vang nilainya jauh dibawah 0.05 maka
pengaruh sikap konsumen terhadap minai beli konsumen adalah signifikan
pada level 5%.
4. Kepercayaan Koasumen (C) = 0.197

Kepercavaan konsumen (C) mempunyai pengaruh yvang positif terhadap
minat beli (1), dengan koefisien regresi sebesar 0,197 yang artinya apabila
kepercayaan konsumen terhadap produk Domestos Nomos meningkat sebesar
| satuan maka minat beli konsumen akan meningkat sebesar (0,248 dengan
asumsi ceteris paribus. Berdasarkan nilai probabiltias (sig t} sebesar 0,003
yang wmlainya jauh dibawah 005 maka penganih kepercayaan konsumen

terhadap minat beli konsumen adalali signifikan pada tevel 5%.

4.2.2.1. Uji F (Pengujian Secara Serempak)

Untuk menilat tingkat kesignifikansiannya pengaruh variabel bebas secara
simultan (bersama sama) terhadap variabel terikat digunakan Up F. Balam
pengujian statis(ik terlebih dahutu kita menentukan hipotesis nol dan hipotesis
alternatif. Adapun formulasi hipotesisnya adalah sebagai berikut :

1. Mencntukan hipotesis :
Ho FAC=0 : Tidak ada pengaruh positif pesan iklan (F), sikap
konsumen (A) dan kepercayaan konsumen (C) secara
bersama-sam;d terhadap minat beli (I) pada produk

Domestos Nomos
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Ha:FAC#0 :  Ada pengaruh positif pesan iklan (F). sikap konsumen
(A) dan kepercayaan konsumen {C) secara bersama-
sama terhadap minat beli (I} pada produk Domestos
Nomos.

2. Pada tingkat signifikan sebesar @ = 5% dan dengan derajat kebebasan df (k;

n-k-1 = 3: 960) diperoleh F tabel = 2 6994

3. Kiriteria pengujian
Jika F yung > F uner maka Ho ditolak dan Ha diterima
Jika F nitung < F 1ant maka Ho diterima atau Ha ditolak.

4. Hasil perintungan pada regresi pada tabel 4.8 diperoleh nilai Fringe  sebesar

20,596,

Daerah
Penglakan Ho

7

2.6994 20,5390

Daerah
Penenmaan Ho

Gambar 4.1,
Kurva Dacrah Penerimaan Dan Penolakan Ho
Untuk Ui F
5. Kesimpulan
Dengan demikian Fyjoy, lebih besar dani Fiyre (20,596 > 2.6994) maka

Ha diterima. artinya terdapat pengaruh positif pesan iklan (F), sikap

konsumen (A) dan kepercayaan konsumen (C) secara bersama-sama terhadap
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minat beli (1) pada produk Domestos Nomos. Dengan demikian hipotesis

kedua dalam penelitian ini dapat diterimz.

4.2.2.2. Uji t (Pengujian Secara Individu)

Seperti telah dijelaskan dalam bab sebelumnya, hasif dari perbandingan
antara  tpigye dengan tung akan dijadikan dasar untuk pengambilan keputusan.
Tabel 4.6 yang berisi hasil persamaan regresi pada variabel-vartabel penelitian
akan memperlihatkan hasil dari ty,.,, yang dikeluarkan oleh output olah data
dengan menggunakan SPSS for Windows. Dari tabel tersebut terlihat nilai thywng
untuk masing-inasing variabel bebasnya telah diketahui dan dapat dijadikan
sebagai dasar pengambilan keputusan dengan cara membandingkannya dengan
Yabet -

a#)  Pengujian terhadap koefisien regresi Pesan Iklan (F)
Langkah-langkah Pengujiannya sebagai benkut :
[. Menentukan hipotesis :

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Pesan Ikfan (I),
secara parsial terhadap Minat Beli (I).
JiKa hing < Cans Maka Ho diterima dan Ha ditolak

Ha : Ada pengaruh vang signifikan antara Pesan Iklan (F). secara
parsial terhadap Minat Beh (1),

JiKa € higng = 1wty maka Ho ditolak dan Ha diterima
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b)

asil perhitungan komputer diperoleh t hitung = 3,225

Daerah
Penolakan Ho

Daerzh
Penclakan Ho

Daerah
Penerimaan [o

-1,085 1,985 3,225
Gambar 4.2
Kurva Daerah Penenimaan dan Penolakan Ho
Untuk Uji Koefisien Regresi F
Kesimpulan :

Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan
sebesar & = 5% dan dengan derajat kebebasan df (n-k-1) diperoleh ¢ tabel
= 1,985. Hasil perhitungan pada regresi ( table 4.6 } diperoleh nilai tyiung
sebesar 3,225 Dengan demikian tyi,, lebih besar dari ty (3.225 >

1,985} maka Ho ditolak dan Ha ditenma artinya Pesan lklan secara

parsial mempunyai peng'aruh yang signifikan terhadap Minat Beli,

Pengujian terhadap koefisien regresi Sikap Konsumen (A)

Langkah-langkah Pengujiannya sebagai berikut -
Menentukan hipotesis :
Ho @ Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Sikap Konsumen
(A). secara parstal terhadap \ tinat Beli ().
HKa T jyng < T rane maka Ho diterima dan Ha ditolak
Ha : Ada pengaruh yang signifikan antara Sikap Konsumen (A),
secara parsial terhadap Minat Reli (ID.

HKa t e > t e Mmaka Ho ditolak dan Ha diterima
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2. Hasil perhitungan komputer diperoleh t hitung = 2,476

Daerah
Penolakan Ho

Daerah

Penolakar Ho
Daerah

Penerimaan Ho

-1.055 (985 2476
Gambar 4.3
Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho
Untuk Uy Koefisien Regresi A
3. Kesimpuian :

Dengan pengupian dua sist yang menggunakan tingkat sigmifikan
sehesar o = 5% dan dengan derajat kebebasan df (n-k-1) diperoleh t tabei
= 1,985 Hasil perhrtungan pada regresi ( table 4.6 ) diperoleh nilai thiyng
sebesar 2.476. Dengan demikian thwne lebih besar darl bae (2.470 >
1.985) maka Ho ditolak dan Ha ditenima artinya Sikap Konsumen secara
parsial mempunyai pengaruh vang signifikan terhadap Minat Behi.

c)  Pengujian tethadap koefisien regresi Kepercayaan Konsumen (C)

Langkah-langkah Pengujiannya sebagai berikut :

1. Mcnentukan hipotesis
Ho  Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Kepercayaan
Konsumen (C). secara parsial terhadap Minat Beli (],
HKa 1 pine < t el maka Ho diterima dan Ha ditolak
Ha . Ada pengaruh yang signifikan antara Kepercayaan Konsumen
(C). secara parsial terthadap Minat Beh (1)

JIKA t fiwne = 1 whey Maka Ho ditolak dan Ha diterima
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2. Hasit perhitungan komputer diperoleh t intung = 3,041

Daerah
Penolakan Ho

Daerah

Penolakan Ho
Daerah

Penerimaan He

-1.983 1,985 3031
Gambar 4.4
Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho
Untuk Un Koefisien Regresi C
3. Kesimpulan :

Dengan pengujian dua sisi vang menggunakan tingkat signifikan
sebesar & = 5% dan dengan derajat kebebasan df (n-k-1) diperoleh t tabel
= 1.985. Hasil perhitungan pada regresi ( table 4.6 ) diperoleh milar tyjqng
sebesar 3.041. Dengan demikian ty.,. [ebih besar dan . (3.041 >

[ ,.985) maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya Kepercayaan Konsumen

secara parsial mempunyai pengaruh vang signifikan terhadap Minat Beli.

4.2.2.3.Analisis Korelasi Parsial (r')

Korelasi parsial digunakan untuk mengetahui tingginya pengarul antara
satu variabel bebas terhadap vanabel temkat jika varabel bebas vang lain
diangeap konstan (dikontrol). Berdasarkan hasil perlitungan dengan program

SPSS Jor Windows Release 11,0 diperoleh hasil sebagai berikut
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Tabel 4.7.
Hasil Analisis Koefisien Korelasi Parsial

Variabel Utama Variabel Kontrol r
[ F A C 0,097
I, A F,C 0,060
LC F. A 0,088

Suinber ; Hawii Pengolaivan Data

Berdasarkan table diatas dapat dijelaskan sebagai berikut

1. Koefisien Korelasi parsial () [ dan F sebesar 0,097 yang artinya variasi
faktor Pesan lklan “Domestos Nomos * dalam mempengarthi Minat Beli
konsumen sebesar 9,7% dengan asumsi variable independen lainnya konstan

(ceferis paribus).

)

Koefisien Korelasi parsial (r‘z) I dan A sebesar 0,060 yang artinya variasi
faktor Sikap Konsumen dalam mempengaruhi Minat Beli konsumen sebesar
6% dengan asumsi vanable independen lainnya konstan {ceferis partbus).

3. Koefisien Korelasi parsial () [ dan C scbesar 0,088 yang artinva variasi
faktor Sikap Konsumen datam mempengaruhi Minat Beli konsumen sebesar

8 8% dengan asumsi variable independen lainnya konstan (cereris paribus).

4.2.2.4. Keefisien Determinasi (R%)

Sedangkan untuk mengetahui pengaruh ketiga varabel bebas tersebut
terhadap variabel terikat digunakan koefisien determinast (R7). Hasil koefisien
determinasi sebesar 0,392 artinya variabel minat beli (1) dapat dijelaskan oleh

ketiga variabel bebas {pesan ikian {F). sikap konsumen (A) dan kepercayaan
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konswmen (C)) sebesar 39,2%. Sedangkan sisanya 60.8% dipengaruhi oleh
variabel lain.

Sedangkan untuk mengukur hubungan antar vanabel independen secara
keseluruhan dengan variabel dependen dapat dilihat pada besarnya kocfisien
korelasi berganda (R). Berdasarkan hasil anlisis data, koefisien korelasi berganda
sebesar 0, 626 maka koefiten tersebut melebihi angka 0.5 vang artinya terdapat

hubungan vang cukup erat antara vaniabel independen dengan vanabel dependen.

4.2.3. Analisis Jakur (Path Analisys)

Dalam analisis jalur akan dianalisis besarnya pengarch vanabel
independen terhadap variabel dependen seperit dalam regrest linier. Tetapi dalam
anabsis jalur juga memperhatikan besarnya pengaruh diantara variabel
independen itu sendin, schingga dapat diketahui pengaruh Jangsung dan
pengaruh tidak langsang sehingga dapat dibuktikan vanabel-variabel mana yang
dapat dijadikan sebagai variabel antara., Di dalam analisis jalur tcrdapat beberapa
langkah sebagai berikut :

1. Model
Langkah pertama di dalan analisis jalur dalah mernacang model
berdasarkan konsep dan teori. Dalam penelitian ini menggunakan model
Consumer  Decision Model (CDMy schimgga  dapat  diketahui  tingkai
efekiifiras iklan Domestos Nomos di Televisi. Untuk
Berdasarkan pengaruh antar variabel secara teoritis tersebut. dapat dibuat

model dalam bentuk diagram jalur sebaga berikut
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Gambar 4.5
Model Analisis Path

A

— \
/

2 Asumsi-Asumsi

a. Jika pengaruh vaniabel Pesan ikian (F) terhadap Minat beli (I3 lebih besar
dibandingkan dengan pengaruh Pesan iklan (F) terhadap Kepercayaan
konsumen (C) maupun Kepercayaan konsumen (C) terhadap Minat beli
(I) maka variabel kepercayaan konsumen (C) tidak dapat dijadikan
sebagai variabel antara.

b. Iika pengarub vanabel Pesan iklan (F) terhadap Minat beli (I} lebih besar
dibandingkan dengan pengaruh Pesan iklan (F) terhadap sikap konsumen
{A) maupun sikap konsumen (A) terhadap Minat beh (I} maka vanabel
sikap konsumen (A) tidak dapat dijadikan sebagai variabel antara.

c. Jika pengaruh variabel Pesan ikian (F) terhadap sikap konsumen (A) lebih
besar dibandingkan dengan pengaruh Pesan iklan (F) terhadap pengenalan
merek (B) maupun pengenalan merek (B) terhadap sikap konsumen (A)
inaka variabel pengenalan merek (B) ndak dapat diyadikan sebagai

variabel antara.
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d. Jika pengaruh variabel Pesan iklan (F) terhadap Kepercayaan konsumen

(C) lebih besar dibandingkan dengan pengaruh Pesan iklan (F) terhadap

pengenalan merek (B} maupun pengenalan merek (B) terhadap

kepercayaan konsumen (C) maka variabel pengenalan merck (B) tidak

dapat dyjadikan sebagai variabel antara.

Dalam melakukan analisis jalur ini digunakan analisis regresi linier

sederhana yaitu meregresikan antara varigbel independent terhadap variaben

dependen, variabel indepdent terhadap variabel antara dan variabel antara

terhadap variabel dependent, sepertt pada lampiran. Hasil iktisar analisis jalur ini

dapat dilihat pada tabel 4.8. berikut :

Tabel 4.8
Tktisal Analisis falur

| Jalur Koefisien Tafsir
determinasi
N O o .
Pengaruhr  antara  variabel ;.  F[=0209 Variabet sikap konsumen memperkuat pengaruh
pesan iklan (F) dan Minal | FA=0.127 | antars variabel pesan ikaln dan Minat beli, dengan
beli (1) melalut  sikap I Al=0242+ kata lain Ho ditolak artinva sikap konsumen sebagai
Lonzumen (A)  sebagm : variabel antara
variabel antara i
Pengaruh amara variabel | FI=0,2(9 Vanabel kepercavaan konsumen memperkuat
pesan iklan (F) dan Minat '+ FC=0 104 pengaruh antara variabel pesan ikain dan Minat beli,
beli (i) melalw kepercavaan | Cl=0,259+ dengint hila lain Ho dizolak artinva kepercavaan
konsumen  (C)  sebagai | konsumen sehagai variabel antara
variabel antara ! o
I'Penumaruh  antara  vanabel ! FA=0,127* Variabel pesan iklan dapat berpengaruh langsung
; pesan iklan (F) dan sikap | terhadap stkap konsumen tanpa metalui variabel
Konsumen( A melaiw FB=0, 109 pengenalan merek, dengan demilian Ho dilerima
pengenatan merek (B) | BA=(060 artith a pengenalan merak bukan sebagai variahel
sebagai vanabelanara LopAMas
‘i Pengaruh  amara  sarabel ; FC=0.104 Varabel pengenalan mereh mt:mpcrk[ial.—pengaruh o
{ pesan  iklan  {F) dan | antara variabet pesan iklan dan kepercayaan
hepercmaan  Lonsumeni(C) 1 FB=0,109* konsumean. dengan hata Jain Ho ditolah artinva
l melalw  pengenalan  merek BC=0.046 pengenalan merek sebagai variabel antara

| () sebagai variabel antara

Keterangan : * pengarvh paling besar
Sumber : Data primer tahun 2005




Berdasarkan hasil analisis regresi sederhana pada tabel 4.8 bahwa variabel
sikap konsumen memperkuat pengaruh antara variabel pesan iklan terhadap
Minat beli. Hai ini dapat dilihat dari besamya koefisien determinan (r°) Al > Fl
yang merupakan pengaruh langsungnya, yaitu 0,242 > 0,209. Dengan demikian
vanabel sikap konsumen merupakan variabel antara pada pengarul pesan iklan
terhadap minat beli konsumen pada produk Domestos Nomos. Hal ini berarti
ikian telah efektif dimana variabel sikap konsumen telah memperkuat pengaruh
pesan tklan terhadap minat beli konsumen dibandingkan dengan pengarul
langsung antara pesan iklan terhadap minat beli konsumen. Dengan adanya pesan
iklan lewat animasi iklan Domestos Nomos telah mampu membentuk sikap
konsumen schingga mampu meningkatkan minat konsumen terhadap produk
Domestos Nomos.

Untuk vanabel kepercayaan konsumen memperkual pengaruh antara
variabel pesan iklan terhadap Minat Beli. Hal ini dapat dilihat dari besamva
koefisien detenminan berganda CI > FI vang merupakan pengaruh langsungnyva.
vartu 0259 > 0209 Dengan demikian variabel kepercayaan konsumen
merupakan variabel antara pada pengarub pesan ikfan terhadap minat beli
konsumen. Hal ini berarti iklan animasi Domestos Nomos telah efektif dimana
variabe! kepercavaan konsumen telah memperkuat pengaruh pesan iklan terhadap
nunat belt konsumen dibandingkan dengan pengaruh langsung antara pesan iklan
terhadap minat beli konswmen. Dengan adanya pesan iklan lewat animasi ikian
Domestos Nomos telah mampu membentuk kepercayvaan konsumen sehingga

mampu meningkatkan minat konsumen terhadap produk Domestos Nomos.




Berdasarkan hasil analisis regresi sederhana pada tabel 4.8 bahwa
variabel pesan iklan (F) dapat berpengaruh langsung terhadap Sikap Konsumen.
Hal inj dapat dilihat dari besarnya koefisien detenninan (+°) FA > FB maupun BA
yaitu 0.127 > 0.109 atau 0.127 > 0060. Dengan demikian iklan Domestos
Nomos di Televisi telah efektif datam pembentukan sikap konsumen, karcna
sikap vang dibentuk konsumen tidak melalui pengenalan merek terlebih dahulu.
sehingga konsumen memiliki sikap yang positif akibat adanya tayangan iklan
tersebut. Tanpa melalui pengenalan merck, pesan yang disampaikan dalam iklan
tersebut telah mampn mempengaruhi secara langsung terhadap sikap konsumen.
Hat ini disebabkan karena dalam tayangan iklan Domestos Nomos merupakan
iklan animasi yang bukan hanya unik. tctapi ada nilai tambahnya, vaitu unsur
emiertaintment (humor). Walaupun produk ini termasuk dalam produk baru
dibandingkan dengan Baygon, Tiga Roda dan lain scbagainya, kenyataan
menunjukkan bahwa tanpa melalui pengenalan merek pesan yang disampaikan
telah mampu membentuk sikap konsumen.

Sedangkan variabel pengenalan merek memperkuat pengaruh variabel
pesan iklan (F) terhadap kepercayvaan konsumen (C). Hal ini dapat dilihat dar
besarnya koefisien determinan () FB > FC sebagar pengaruh langsungnya, vaitu
0.809 > 0,104, Dengan demikian tklan Domestos Nomos di Televisi, pesan iklan
yvang disampaikan  belun efektif dalam membentuk kepercavaan konsuimen.
karena konsumen harus mengenal merek terdebih dabulu. Pesan iklan yang

disampaikan dalam tavangan Demestos Nomos akan memberikan pengenalan
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merck bagi konsumen yang selanjutnya baru berpengaruh terhadap pembentukan

kepercayaan konsumen terhadap produk Domestos Nomos tersebut.

4.2.4. Analisis Gabungan

Gambar 4.6

Conswmer Decicion Model

ATHTGDL

{Sikap)
0,12 242
0,060
INFORMATION 4109 RRAND INTENTION
{Pesan lklan} RECOGNITION {Minat Beli)
A
046
0.104 0,250
CONFIDENCE
(Kepercayaan}
02069
Keterangan :
i. Analisis pada regresi sederhana.
AT
{Sikap)
/
INFORMATION o100 . BRAN{) INTIENTION
{Pcsan lklan) RECOHINTTION {Minat Beli)

0.104

CONPIDENCE
{Kepercavaan)




Analisis regresi sederhana berfungsi mengetabui hubungan positif dan
signifikan antara variabel pesan {klan terhadap variabel pengenalan merek,
kepercayaan konsumen dan sikap konsumen. Angka pada gambar diatas

menunjukkan hasil dari analisis regresi sederhana.

2. Analisis regresi berganda

AFHTUDE
{Sikap)
242
INFORAATION BRAND INTENTION
{Pesan Iklan) ’ RECOGNITION (Minat Beli)
A
03,259
CONFIDENCE
(Kepercayaan)

0,209

Analisis tegresi berganda berfungsi mengetahui hubungan positif dan
signifikan antara variabel pesan iklan, kepercayaan konsumen dan sikap
konsumen terhadap variahel minat beli. Angka pada gambar diatas menunjukkan

hasil dari analisis regresi berganda.

96




3. Analisis jalur

INFORMATION
{Pesan Hldan)

Analists jalur berfungsi mengetahui fungsi dari variabel Sikap konsumen,
Pengenalan Merek dan Kepercayaan Konsumen sebagai variabel antara atau

bukan variabel antara. Tanda panah terputus-putus merupakan hasil analisis

regresi vang paling besar,

Dengan asumsi apabila hasil regresi varabel bebas terhadap variabel terikat
lebih kecil daripada hasil regresi dari variabel bebas terhadap variabel antara

ataupun variabel antara terhadap vaniabel terikat, maka variabel tersebut dapat

dikatakan variabel antara,
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(1109 BRAND INTENTION
== RECOGNITION {Minat Beli
F 3
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0,104
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasrkan hasil analisis data tentang efektifitas iklan produk Domestos

Nomos terhadap minat beh konsumen dengan menggunakan Consumer Decision

Model maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut

i

Variabel pesan iklan mempunyai pengaruh signifikan terhadap pengenalan
merek artinya bahwa pesan yang disampaikan, ketertarikan animasi, adegan dan
tata suara serta rasa ingin tahun konsumen dapat mempengaruhi konsumen dalam
mengenal produk Domestos Nomos dalam iklan tersebut.

Variabel pesan 1klan mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepercavaan
konsumen artinya bahwa pesan yang disampaikan, etertarikan animasi, adegan
dan tata suara serta rasa ingin tahun konsumen dapat mempengaruhi kepercavaan
konsumen untuk percaya dengan produk Domestos Nomos dalam iklan tersebut.

Variabel pesan iklan mempunyal pengaruh signifikan terhadap sikap
konsumen. artinya bahwa posann vang  doainpaikain, Laliwa  pesain yaiiy
dissinpaikail, keteitarikan ammasi, adegan dan tata suara serta rasa ingin tahun
konsumen dapat mempengaruhi stkap konsumen untuk menilai baik pada produk
Domgstos Nomos dalam iklan terscbut,

Secara bersama-sama variabel pesan tklan (}). sikap konsumen (A} dan
kepercayaan konsumen (C) terhadap minat beli konsumen pada produk Domestos

Nomos. Artinva iklan pada Domestos Nomos dengan Animasi vang menarik dan
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tata suaranya vang bagus, didukung dengan rasa senang terhadap produk dan rasa
percaya Konsumen bahwa produk ini mudah didapat di pasaran, ampuh dalam
mengusir nyamuk serta menguntungkan konsumen maka akan berpengaruh
terhadap minat beli konsumen yang ditunjukkan dengan keinginan untuk mencoba
produk tersebut dan melakukan pembelian produk.

Vanabel kepercayaan konsumcn dapat menjadi variabel antara bagi variabel
pesan iklan dan minat beli, artinya bahwa variabel kepercayaan konsumen dapat
memperkuat pengaruh pesan iklan terthadap minat beli.

Variabel sikap konsumen dapat menjadi variabel antara bagi variabel pesan
iklan dan minat beli, artinya bahwa variabel sikap konsumen dapat memperkuat
pengaruh pesan iklan terhadap minat beli.

Variabel pengenalan merek bisa menjadi variabel antara dan bukan antara,
hal ini1 dapat dilihat pada hasil anatisis pada produk Domestos Nomos dimana
vanabel pesan iklan dapat berpengaruh langsung terhadap sikap konsumen tetapi
variabel pengenalan merek menjadi variabel antara yang memperkuat pengaruh
pesan iklan terthadap kepercavaan konsumen.

Berdasarkan hasil analisis jalur dapat diketahui tingkat cfckufitas iklan
Domestos Nomos di televisi yaitu -

- Pesan iklan tidak efektif bila melatui variabel pengenalan merek karena
tanpa melalui variabel pengenalan merek, pesan iklan dapat berpengaruh
langsung terhadap kepercayaan konsumen, Dalam penelitian ini iklan
animasi  Domestos Nomos tidak efektif dalam membenwuk sikap

konsumen.
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- Pesan iklan akan elektif bila melalul variabel antara yaitu variabel
kepercayaan konsumen dan sikap konsumen karena dengan lewat vanabel
antara pengaruh pesan iklan terhadap minat beli akan lebih kuat,
dibandingkan bila pesan iklan berpengaruh langsung terhadap minat beli.

Dalam penehitian im 1klan ammasi Domestos Nomos telah efekuf dalam

mempengaruhi minat bell konsumen sehingga  lewat sikap dan
kepercayaan  konsumen, pesan  tklan  yang disampatkan  telah
meningkatkan minat beli konsumen yang ditunjukkan dengan rasa ingin

mencoba dan membeli produk tersebul.

5.2. Saran

1. Perlu dilakukan tinjauan ulang terhadap konsep pesan iklan untuk produk
Domestos Nomos karena pesan iklan menjadi udak efektif bila melalui variabel
pengenalan merek, karena tanpa melalui vanabel pengenalan merek, pesan iklan
dapat berpengaruh langsung terhadap sikap konsumen.

Jadi disarankan pada produsen Domestos Nomos agar dapat menciplakan
pesan iklan vang lebih membangun kesadaran merek, agar dava ingat pemirsa
tentang produk tersebut dapat terpelihara.

Salah satu cara mencipltahan pesan thian vang membangun kesadaran merek
vaitu dengan menciptakan 1kian yang bersifat comimue dan tidak menampilkan
identitas produk secara langsung, hanya menampilkan ciri-ciri dari produk
tersebutl. Misalkan iklan Domestos Nomos dicipiakan sgjumlah lima versi, pada
versi | sampai dengan 4 hanva ditampiikan cini-cin dari produk tersebut vaitu

|
|
|
iklan animasi dan logo kemasan berwarmma biru tanpa menyebutkan nama ‘
|
|
|
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Domestos Nomos. Sedangkan versi yang kelima dapat disebutkan identitas dari
produk terscbut, yaitu obat nyamuk bakar Domestos Nomos, Dengan demikian
kesadaran merek akan tercipta dan daya ingat pemirsa ferhadap produk akan

terpehihara.

Perlu dilakukan penelitan lebih lanjut untuk mengkaji konsep CDM (Conswner
Decision Model) agar dapat diterapkan untuk produk yang lain. Dalam hal ini
penulis hanya menggunakan lima variabel dan teori CDM, yaitu hanya sampai
pada variabel minat beli, oleh karena itu pertu dilakukan penelitian lebih lanjut
untuk meneliti konsep CDM sampai pada variabel terakhir yaitu variabel

pembehan,
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