BAB I

PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG MASALAH

Untuk menunjang keberhasilan suatu program pemasaran, promosi
merupakan salah satu fakior yang sangat menenfukan. Sangat penting bagi
konsumen untuk mengetahui keberadaan suatu produk, mengetahui kualitas dari
suatu produk dar fungsi dart suatu produk sehingga dapat merangsang minat belt
konsurnen terhadap produk tersebut. Aktifitas promosi dapat dilakukan dengan
berbagai cara, yang disebut juga sebagai bauran promosi yaitu - personal selling,
mass selling yang terdiri dari periklanan dan publisitas, promosi penjualan, public
relation dan direct marketing (Strategt Pemasaran, Fandy Triptono, hal 222).
Apabila dibandingkan dengan yang lamnnya, iklan dirasakan sebagai bentuk
promosi yang paling efekiif dan efisien dalam menyampaikan informasi dari
suatu produk kepada konsumen Hal int juga dapat dilthat melalui banyaknya
anggaran dana yang dikelnarkan oleh sebuah perusahaan untuk mengklankan
merek-merek yang mereka produksi.

Iklan sangat berhubungan erat dengan media cetak maupun elektronik
seperti koran, majalah, televisi, radio dan internet. Sampai saat nt televist masih
merupakan salah satu bentuk media yang domunan dalam arus informas:.
Kenyataan int memunculkan budaya televisual sebagali suatu fenomena
komunikasi yang memungkinkan kita menyaksikan beragam penstwa yang
tegadi, Hal i semalan menggambarkan keunggulan media televisi yang dapat
menyebarkan isu, mempengarvhi massa dan membangun cifra. Keunggulan
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tersebut terasa semakin dasyat ketika mengingat bahwa media televisi ini
memiliki jaringan yang tersebar di seluruh pelosok dan karenanya televisi amat
mudah untuk dijangkau oleh berbagai lapisan masyarakat.

Saat ini semakin banyak perusahaan-perusahaan yang dalam
menjalankan aktifitas periklanannya memanfaatkan selebritis sebagai kendaraan
untuk mendukung dan membantu meningkatkan brand awareness sebuah
produk atau jasa. Sebagai pendukung (endorsers), selebritis memberi warna dan
getaran pada produk atau jasa yang diiklankannya itu. Bahkan ia menjadi
cermun dari janji yang diucapkan produsen terhadap konsumen atas kualitas
produk yang mereka hasilkan ( Mix, Juli 2004 ). Di USA, penggunaan celebrity
endorsers meningkat dari 15% mencapai sekitar 25% dari kesemuanya antara
1979 dan 1997 (Stephens and Rice, 1998 ). Pemasar menghabiskan sejumlah
banyak uang per tahunnya untuk dukungan dari selebriti terhadap iklan produk
mereka, karena mereka percaya bahwa selebritis adalah spekesperson yang
paling efektif untuk produk atau merek mereka.

Sangat umum kita jumpai sebuah produk atau merek dibubungkan
dengan seorang selebrity endorsernya untuk jangka wakiu yang cukup lama.
Akan tetapi saat ini pemasar mulai merambah penggunaan multiple celebrity
endorsements, dimana maknanya adalah penggunaan dua atan lebih selcbriti
dalam kampanye iklan suatu produk atau merek. Salah satu contoh adalah pada
Milk Mustache Campaigns di USA, yang menggunakan lebih dari 100 selebriti
untuk mempromosikan susunya sejak 1995 { Chung-Kue Hsu dan Damiella,

2002 ). Penelitian terdahubu telah mengidentifikasi hubungan karakteristik




antara produk dengan endorsers adalah faktor penting yang mempengaruhi
keefektifan komunikasi ( e.g. Kahle and Homer, 1985; Karla and Goodstein,
1998; Kamins and Gupta, 1994; Misra and Beauty, 1990; Sengupta et al, 1997;
Till and Busler,1998). Jadi ketika pemasar memutusakan untuk menggunakan
multiple celebrity endorsements, mereka harus menyesuaikan antara kategori
dari celebrity endorser nya dengan pasar sasarannya. Apakah selebrity tersebut
berkategori aktor , aktris, penyanyi, model, politisi, atlit maupun pengusaha.
Karena umtuk masalah penggunaan celebrity endorsers dalam iklan ini,
konsumen kemungkinan akan bertanya-tanya apakah endorsers tersebut
merekomendasikan produk karena mereka benar-benar percaya terhadap
karekteristik positif dari produk tersebut atau karena alasan mereka dibayar
untuk mendukung produk tersebut ( Chung-Kue Hsu dan Daniella, 2002 ).
Penggunaan multiple celebrity endorsers dalam suatu produk akan
sangat menguntungkan karcna dapat menarik berbagai macam penonton yang
menjadi sasaran dari produk tersebut. Untuk mereka yang memiliki konsumen
sasaran yang luas, terkadang penggunaan multiple celebrity endorsers dalam
iklan dibutuhkan untuk dapat menarik pasar sasarannya, tetapi vang harus
diyakinkan terlebih dahulu adalah bahwa nilai dari selebriti tersebut harus dapat
menggambarkan nilai utama merek tersebut ( Erdogan and Buker, n.d., p,13).
Dalam hal ini dengan dilibatkannya beberapa selebriti dari kalangan yang
berbeda diharapkan melalui satu iklan tersebut dapat menjangkau semua
kalangan konsumen yang dituju. Disamping itu penggunaan dari mudtiple

celebrity endorsrs juga dapat mengurangi kebosanan penonton terhadap




penggunaan single celebrity endorsers. Akan tetapi penggunaan multiple
celebrity endorsers juga dapat membingungkan konsumen tentang identitas dari
produk tersebut, dan yang harus diyakinkan adalah bahwa masing-masing
selebriti memiliki makna yang sesuai dengan yang dibutubkan oleh produk
tersebut ( Erdogan and Buker, nd., p,13). Jadi hal sangat penting untuk
diperhatikan adalah adanya kesesuaian antara image dari selebriti dengan
produk yang diiklankan tersebut, sehingga penggunaan multiple celebrity
endorsers tersebut akan dapat efektif dan tidak menimbulkan kebingungan pada
konsumen. Seperti pada iklan sepeda motor merek Yamaha yang menggunakan
Komeng, Deddy Mizwar, Didi Petet, Ida Kusuma dan Tessa Kaunang sebagai
endorsers dalam iklan. Menurut David Warrior, Advisor Creative The Agency,
biro iklan yang menangani Yamaha, pemilthan selebriti ini dianggap dapat
mewakili Brand Yupiter Z yang cocok untuk anak muda, namun pada storyline
iklannya ditambahkan figur Deddy Mizwar dan Didi Petet yang bukan pemakai
Yupiter Z, tetapi masih keluarga Yamaha. Meskipun bukan user Deddy Mizwar
dan Didi Petet dalam iklan im bisa meng-endorse penggunaan sepeda motor
merek ini. Sedangkan Tessa Kaunang dipakai untuk mewakili produk Mio
{Mix, 06 Juli 2004). Dari penjelasan tersebut dapat dilihat bahwa tujuan
penggunaan multiple celebrity endorsers dalam iklan Yupiter Z adalah untuk
dapat menarik semua segmen konsumen yang dituju melalui sat iklan Komeng
dan Tessa Kaunang digunakan untuk menarik segmen kalangan anak muda,
sementara Deddy Mizwar dan Didi Petet digunakan untuk menarik segmen

kalangan orang tua. Karena pemilihan selebriti yang tidak tepat akan




mempengaruhi besar kecilnya jumlab uvang yang terlibat dalam periklanan,
schingga penting bagi para manager promosi untuk mengembangkan sebuah
pendekatan sistematis dalam pemilihan selebritis sebagai bintang iklan sesuai
dengan kredibilitasnya. Berdasarkan pendekatan di atas maka penulis
melakukan penelitian dengan judul “Pengarub Penggunaan Multiple

Celebrity Endorsers Terhadap Minat Beli Konsumen ”

1.2. Rumusan Masalah
Beberapa perusahaan memilih untuk menggunakan multiple celebrity
sebagai endorsers untuk ikian produknya, akan tetapi banyak juga perusahaan
yang menggunakan single celebrity. Apakah penggunaan multiple celebrity
tersebut dapat secara efektif menarik minat konsumen. Penelitian mi berusaha
untuk dapat mengetahui pengaruh dari penggunaan multiple celebrity untuk
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan
permasalahan tersebut maka diambil perumusan masalah sebagai berikut -
1. Efektifkah penggunaan multiple celebrity endorsers untuk
mempengaruhi minat beli konsumen target 7
2. Diantara variable kredibilitas (expertise, trustworthiness dan
attractiveness), variabel apa yang paling dominan pengaruhnya terhadap

minat membeli produk motor Yamaha Yupiter 7




1.3. Batasan Masalah
Agar masalah yang diteliti tidak terlalu luas maka penulis memberikan
batasan sebagai berikut :

1. Penulis menggunakan iklan dari sepeda motor merek Yamaha Yupiter Z

untuk mengetahui efektifitas dari penggunaan mulriple celebrity
endorsers dalam mempengaruhi minat beli konsumen
2. Sepmen konsumen yang dituju dari iklan tersebut dan yang akan diteliti
adalah kalangan anak muda ( usia 17 — 25 tahun)
3. Kredibilitas
Adalah pesan yang disampaikan secara tidak langsung oleh seorang |
komunikator yang memiliki dampak positif atau negatif bagi penerima .
pesan.
3 faktor yang mempengaruhi kredibilitas (Ohanian, 1991:46-47) :
» Aftractiveness, menjelaskan daya tank sumber bagi
khalayak
1. Menarik (aftractive)
2. Berkelas (classy)
3. Cantik atau tampan (beautiful / handsome)
4. Elegan
5. Cocok / sesuai
*¢  Trustworthiness, persepsi tentang sejauh mana obyektivitas
atau kejujuran sumber

1. Dapat dipercaya (dependable)



2. Jujur (honest)

3. Dapat diandalkan (reliable)

4. Tulus hati (sincere)
5. Layak dipercaya ( trustworthy)
< Expertise, menyatakan pengetahuan spesifik yang |
dimiliki komunikator unfuk menyampaikan pernyataan
atau klaim
1. Ahli (exper?)
2. Berpengalaman (experienced)
3. Berpengalaman luas (knowiedgeable)
4. Memenuhi syarat (qualified)
5. Trampil (skilled)
4. Sampel yang diambil berasal dari daerah Kodya Yogyakarta, dan
menggunakan 100 responden yang akan berpartisipasi pada penelitian

1.4. Tujuan Penelitian
Penulis melakukan penelitian ini dengan tujuan sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui efektivitas penggunaan Maultiple Celebrity
Endorsers dalam mempengaruhi minat belt konsumen
2. Untuk mengetahui variable apa diantara variable kredibilitas

(expertise, trustworthiness dan attractiveness) yang paling dominan



pengaruhnya terhadap minat membeli motor Yamaha Yupiter oleh

konsumen.

1.5. Manfaat Penelitian
Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
yang bernilai baik dari aspek toritis maupun prakteknya.

1. Bagi peneliti
Hasil dari penelitian ini dapat dipergunakan sebagai
informasi tambahan khususnya untuk melakukan penelitian
selanjutnya. Disamping itu dapat juga menjadi pembanding
terhadap penelitian lainnya yang mungkin menggunakan
produk berbeda, khususnya mengenai penklanan yang
menggunakan selebriti sebagai endorser dari suatu produk
atau jasa

2. Bagi praktisi pemasaran dan perikfanan
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu dalam
pengambilan keputusan tentang pemilthan selebriti sebagai
endorser sehingga pesan-pesan iklan yang ingin disampaikan
dapat menghasilkan perubahan sikap yang positif dan
merangsang lebth banyak prilaku pembelian

3. Bagi pihak lain
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dipergunakan sebagai

bahan masukan dan sumbangan pemikiran bagi semua pihak




dan dapat memetik manfaat dari penelitian ini sebagai

referensi yang berguna di masa yang akan datang




BABH

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Peneclitian Terdahuiu

Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan oleh Chung-Kue Hsu
dan Daniella Mc Donald pada kampanye iklan milk mustache di USA
vang melibatkan lebth dari 100 selebritis untuk mnggunakan kumis susu.
Jklan ini merupakan salah satu iklan yang- palfng nyata chmang
penggunaan multiple celebrity endorsment. Menurut Jay Schulberg, Chief
creative officers dari BOZELL (1995) kampanye iklan kumis susu ini
bertgjuan untuk merubah perilaku konsumen yang menycbhabkan
penurunan perkapita nilai konsumsi dam susu dan memngkatkan
kesadaran lingkungan mengenal pentinganya nutrisi. Pada iklan inf
selebrii difoto dengan menggunakan kumis susu dimana didalamnya
disertakan keuntungan nutrisi yang diperoleh dengan mengkonsumsi
susu tersebut.

Kampanye kumi§ susu int semula ditargetkan untuk wanita
dewasa berumur 25-44 tahun yang didukung oleh selebriti sepert
Christie Brinkley, Kate Moss, Vanna White, dan aktris dan serial
Friends. Tahun 1996, kampanye iklan diperluas untuk wanita
umur 12- 49 tahun dan laki-laki umur 19-34 tahun Dan didukung oleh
selebriti yang semakin bervariast termasuk didalamnya adalah Spike Lee,

Party of Five, Matthew Fox, dan Cal Ripken Jr. disertai jnga tampilan
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Bniney Spears yang ditargetkan untuk konsumen remaja. Dimana
pesannya adalah “15 % dan finggi anda bertambah ketika anda remaja
dan susu dapat sangat membanturmya”.

Berdasarkan penelitian ini diketahwi bahwa para pengiklan dapat
menggunakan multiple celebrity endorsers dalam rangka membangun
image positif dan juga dapat menghindarkan penention dan kebosanan.
Akan tetapi para pemasar harus mampu mengkombinasikan secara
sangat hati-hati Kesesuaian antara produk dengan selebrit
pendukungnya dalam rangka untuk menciptakan keefektifan tanpa
membingungkan penonton iemang brand image produk tersebut.

Pada kasus iklan kumis susu ini, digunakan banyak seckali
selebriti pendukung karena sesua juga dengan segmen targetnya yang
juga sangat luas. Akan tetapi peneliti tersebut menyatakan bahwa
penelitian s dibatasi oleh angka iklan yang kecil dan kampanya iklan
nmggal dan penemuan mereka ini tidak dapat digeneralisasikn untuk

semua iklan yang menggunakan muitiple celebrity endorsers.

2.2 Landasan Teori
2.2.1 Komunikasi Pemasaran
Komunikasi pemasaran adalah hal yang sangat penting dalam
keseluruhan proses pemasaran dan juga sangat berpengaruh dalam
kesuksesan dan proses pemasaran itu sendwrt. Pengerttan dan

komunikasi pemasaran itu sendini adalah mempresentasikan gabungan
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semua unsur dalam bauran pemasaran merck, yang memfasilitasi
terjadinya  pertukaran dengan menciptakan suatu  arti  yang
disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya (Terence A. Shimp
,2003;hal 4).

Proses komunikasi pemasaran memiliki tujuan untuk pencapalan
hal-hal berikut mi (Terence A. Shunp ,2003;hal 160-161) :

1. Membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk
Merupakan usaha untuk menciptakan permintaan primer.
Dimana setiap pengenalan suatu produk baru  membawa
konsekuensi akan tanggung jawab dari sang inovator untuk
membangkatikan keinginan konsumen secara agresif,

2. Menciptakan kesadaran akan merek (brand awareness)
Kesadaran adalah upaya umtuk membuat konsumen familiar,
melalr iklan, promost penjualan dan komuukasi pemasaran
lainnya akan suatu merek, membenkan informasi kepada orang
banyak tentang cii khusus dan manfaatnya, serta menunjukan
perbedaannya dari merek pesaing, dan menginformasikan bahwa
merek yang ditawarkan lebih baik ditinjau dari sisi fungsional

atau ssmbolisnya.
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3. Mendorong sikap positif terhadap produk dan mempengaruhs

niat (imtantions)

Setiap pemasar perlu mengarahkan usaha mereka pada
penciptaan kesadaran akan merek dan mempengarubi sikap serta
niat positif atas merek.

Memfasilitasi pembelian

Ikian yang efektif, display yang menarik didalam toko, serta
variabel komunikasi pemasaran lainnya berfungsi  untuk
memfasilitasi pembelian dan memberikan solusi atas persoalan
yang difimbulkan oleh varibel bauran pemasaran nonpromosi
{produk, harga dan distribusi)

Para komumkator pemasaran selalu berusaha untuk dapat

mempengarnhi sikap, kepercayaan, reaksi dan pilihan-pilihan konsumen

supaya konsumen memilh produk yang mereka tawarkan. Untuk

mencapai tujuan tersebut dibutuhkan pengetahuan mengenai bagaimana

konsumen memproses, menginterpretasi dan memadukan berbagai

informas: dalam membuat pilihan. Terdapat delapan tahapan yang saling

terkait dalam pemrosesan informasi yang dilakukan oleh konsumen,

yaitu {Terence A, Shamp ,2003;hal 181-209) .

1

Exposure terhadap informast
Definisi  exposure secara sederhana adalah  konsumen
berinterakst dengan pesan dan pemasar { mereka melthat iklan

majalah, mendengar iklan radio, dan lain-lain). Walanpun
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exposure menipakan tahap awal yang penting menwu tahap-
tahap selanjutnya dan proses informasi, fakta yang ada adalah
mengekspos konsumen kepada pesan komuaikator pemasaran
tidak memjamin bahwa pesan akan memberikan pengaruh
Memperoleh exposure adalah suam keharnsan namun tidak
cukup unfuk mencapai keberhasilan komunikasi.

. Atenst yang selektif

Atensi berarti fokus kepada dan mempertimbangkan pesan yang
telah dickspos kepada seseorang. Konsumen memperhatikan
hanya sebagian kecil dari stimulus komunikasi pemasaran karena
permintaan yang dibuat berdasarkan atensi jumlahnya besar;
karenanya atensi menjadi amat selektif. Selektifitas diperlukan
karena Kkapasitas pemwosesan informasi terbatas dan utilisasi
efektif dari kapasitas it membutuhkan alokas: energi mental dan
konsumen (kapasitas processing) kepada pesan-pesan yang
relevan dan sesual dengan current goal.

. Pemahaman mengenai informasi yang disampaikan

Memahami adalah mengerti dan dapat menciptakan arti dari
stimulus dan simbol-simbol yang ada. Komunikasi menjadi
efektif ketka arti yang ingin disampaikan oieh komumikator
pemasaran sesuat dengan apa yang benar-benar ditangkap oleh
konsumen dart pesannya. Istilah pemahaman {(comprehension)

sering digunakan bergantian dengan persepsi (perception);, kedua
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istilah tersebut disebut juga inferprestasi. Karena manusia
membenkan respon kepada persepsi mereka atas dunmia dan
bukan dunia yang sebenamya terjadi, maka topik mengenai
pernahaman, atau persepsi, merupakan salah satu dari subyek-
subyek yang paling penting dalam komunikasi pemasaran

. Persetyjuan mengenai informasi yang telah dipahami

Adalah penting dari perspektif komunikasi pemasaran bahwa
konsumen tidak hanya memahami sebuah pesan tetapi juga
menyetyjui  pesan  tersebut  (dan tidak  “melawan” atau
menolaknya). Pemahaman itu sendin tidak menjamin bahwa
pesan akan mengubah sikap konsumen atan mempengaruhi
prilaku mereka. Persetujuan (agreement) bergantung kepada
apakah pesan tersebut dapat dipercaya, atau apakah ia
mengandung _informasi dan daya tarik yang sesuai dengan nilai-
nilai yang dianggap penting oleh konsumen.

. Penyimpanan dalam memort mengenai mformasi yang telah
diterima

. Pencarian dan pemanggilan informasi

Kedua tahap proses informasi ini, penyimpanan dan pencanan
informasi, akan dibahas bersama karena keduanya melibatkan
faktor memori yang berkaitan dengan pilihan konsumen. Dari
perspekif komunikasi pemasaran, memort melibatkan berbagai

masalah yang dapat diingat konsumen (recognize dan recall)
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mengenai  stimulus  pemasaran, dan bagaimana mercka
mengakses dan memanggil kembali (refrieve) informasi tersebut
ketika sedang membuat pilihan untuk mengkonsumsi. Informasi
yang dipelajari dan disimpan dalam memori hanya berpengaruh
dalam prilaku pilhan konsumen jika ia dicari dan dipanggil
ulang

. Pembuatan keputusan dari alternatif yang ada

Dalam memori konsumen tersimpan berbagai “paket” informasi
dar1 berbagai alternatif konsumsi. Informasi tersebut disimpan
dalam bentuk potongan-potongan pengetahuan, kepercayaan
vang spesifik dan evaluasi mengenai konsekuensi membeli.
Intinya, kettka berpikir untuk membeli sebuah produk kategori
tertenty, bagaimana seseorang memutuskan merek mana yang
akan dipilihnya. Jawaban yang sederhana adalah bahwa ia akan
memilih merek terbaik. Namun tidak selalu jelas mana yang
merupakan merek terbaik menurut konsumen tersebut

. Tindakan yang dilakukan berdasarkan keputusan yang telah
diambil

Prilaku konsumen dalam menentukan pilhan sepertinya terlihat
sederhana dan pasti. Namun sebenarnya tidak demikian, karena
orang ftidak selalu berprilaku  konsisten sesuai  dengan

preferensinya. Alasan utama dari hal ttu adalah adanya presence
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of events atau faktor situasional yang mengganggu, menghalangi

atau bahkan mencegah seseorang menuruti keinginannya.

2.2.2 Promosi

Keberhasilan suatu kegiatan pemasaran sangat ditentukan oleh
proses promosinya. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila
konsumen belum pernah mendengarnya, maka mereka tidak akan pemah
membelinya. Dari sinilah jelas sekali terlihat péran bcntjng dan proses
Promos..

Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi
yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan
tugas-tugas khususnya. Beberapa tugas khusus tersebut sering disebut
bauran promosi atau promotional mix yartu (Fandy Tjiptono, 1997,222) :

1. Personal selling

Adalah komumikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan

calon pelanggan untuk memperkenatkan swatu produk kepada

calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan
terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan
membelinya.

2. Mass selling, terdin atas periklanan dan publisitas

Merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi

untuk menyampaikan informast kepada khalayak ramai dalam

sam wakhi
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Hdan adalah bentuk komumikasi tidak langsung, yang didasan
pada informasi tentang keunggulan dan keuntungan suafu
produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan
rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang
untuk melakukan pembelian.

Publistas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang
dan jasa secara non personal, yang mana orang atau organisasi
vang diuntungkan tidak membayar wuntuk itu.

. Promosi penjualan

Adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai
insentif yvang dapat diatur umtuk merangsang pembelian produk

dengan segera dan ataw meningkatkan jumiah barang yang dibeli

pelanggan.

. Pubilc relation

Merupakan upaya komunikasi menyelureh dari suatu perusahaan
untuk mempengaruhi persept, opini, keyakinan dan stkap

berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut.

. Direct marketing

Adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang
memanfaatkan satu  atau  beberapa media iklan uniuk
menimbulkan  tespon yang terukur dan atau transakst di

sembarang lokasi,
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2.2.3 Periklanan

Salah satu bentuk dari komunikasi pemasaran yang telah
disebutkan diatas adalah dengan iklan. Periklanan merupakan salah satu
bentuk promosi yang paling banyak digunakan perusahaan. Dimaana
media periklanan sangat bermanfaat untuk dapat membuat konsumen
mengetahui keberadaan suatu produk, mengetahui kualitas dari suatu
produk dan fungsi dari suatu produk sehingga dapat merangsang minat
beli konsumen terhadap produk tersebut.

Periklanan memang menelan biaya yang tidak sedikit, dan
terkadang efek dari periklanan tersebut tidak dapat langsung dilihat dan
dirasakan pengaruthnya terhadap prilaku pembelian  pelanggan.
Walaupun menelan biaya yang tidak sedikit, banyak perusahaan tetap
memiliki keyakinan akan efektifitas dari periklanan imi. Dimana, secara
umum periklanan dikenal sebagai pelaksana beragam fungsi komunikasi
yang penting bagi perusahaan bisnis dan organisasi lainnya, yaitu © 1),
Informing, 2). Persuading, 3). Reminding, ). Adding value, 5). Assisting
{Terence A. Shimp ,2003;hal 357-361) ;

L. Informing (memberi informasi)
Periklanan membuat konsumen sadar (aware) akan
merek-merk baru, mendidik mereka tentang berbagai
fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan

ciira merek yang positif.
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2. Persuading (mempersuasi)
Tklan yang efektif akan membantu mempersuasi
(membujuk) pelanggan untuk mencoba produk dan jasa
yang diklankan, Terkadang persuasi  berbentuk
mempengamhi permintaan primer, yakni mnciptakan
permintaan bagi keseluruhan kategon produk. Lebih
sering, iklan berupaya untuk membangun permintaan
sekunder, permintaan bagi merek perusahaﬁn yang
spesifik.

3. Reminding (mengingatkan)
Iklan menjaga agar merek perusahaan fetap segar dalam
ingatan para konsumen. Saat kebutuhan mmmcul, yang
berhubungan dengan produk yang duklankan, dampak
perikianan di masa lalu memungkinkan merek pengiklan
untuk hadir di benak konsumen sebagai suatu kandidat
merck yang akan dibelt. Pertklanan yang efektif juga
meningkatkan minat konsumen terhadap merek yang
sudah ada dan pembehan sebuah merek yang munghkn
tidak akan dipilihnya.

4. Adding value (memberikan nilai tambah)
Periklanan memben nilai tambah pada merek dengan
mempengaruhi  persepst  konsumen. Perikianan vang

efektif menyebabkan merek dipandang sebagai lebih
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elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi dan bisa lebih
unggul dan tawaran pesaing.
5. Assisting (mendampingi)

Karena faktor iklan menelan biaya yang tidak sedikit rnlah maka
perusahaan sebisa mungkin menggunakan iklan yang efektif. Iklan akan
disebut efektif ketika dengan ikian tersebut pengiklan dapat mencapas
fujuan-tujuan yang mereka inginkan. Beberapa perumbangan untuk
memperoleh iklan yang efektif adalah (Terence A. Shimp ,2003;hal 415-
416) -

1. Ikdan harus memperpanjang suara strategi pemasaran.
Iklan bisa menjadi efektif hanya bila cocok dengan
elemen lain dan strategt komuntkasy pemasaran yang
diarahkan dengan baik dan terintegrasi

2. Periklanan yang efektif harus menyertakan sudul

pandang konsumen.
Para konsumen membeh manfaat-manfaat produk, bukan
ambut lambangnya. Oleh karena 1, ikian harus
dinyatakan dengan cara yang berhubungan dengan
kebuiuhan-kebutohan, keinginannya, serta apa yang
dinilai oleh konsumen daripada si pemasar.

3. Periklanan yang efektif harus persuasif.

Persuasi biasanya terjadi ketika produk yang diklankan

dapat memberikan keuntungan tambahan bagi konsumen.




4. [klan harus menemukan cara yang wnik untuk menerobos
kerumunann iklan.
Pengiklan harus mampu berkompetist dengan para
pesamgnya dalam menank perhatian konsumen. Ini
bukan tugas yang mudah karena sudah terlalu banyak
iklan di media cetak, media elektromk serta sumber-
sumber informasi lamnya yang tersedia setiap hari
kehadapan konsumen.

5. IHan yang baik tidak pernah menjanjikan lebih dari apa
yang bisa diberikan.
Menerangkan apa dengan apa adanya, baik dalam
pengertian efika seria dalam pengertian bismis yang
cerdas. Para konsumen belajar dengan cepat ketika merek
ditipu dan akan membenci s1 pengiklan.

6. [lklan yang baik mencegan ide kreaiif dari strotegi yang
berlebihan.
Tujuan tklan adalah mempersuasi dan
mempengaruhiituyjuannya  bukan  membagus-baguskan
yang bagus dan melucu-lucukan yang lucu. Penggunaan
humor yang tidak efektif mengakibatkan orang orang
hanya ingat pada humornya saja, tetapt melupakan

pesannya.




2,2.4 Dukungan Selebriti Dalam Ikian

Dalam tujuannya untuk efektifitas beriklan saat ini banyak
perusahaan yang memanfaatkan selebriti untuk mendukung dan
membantu meningkatkan brand awareness sebuah produk. Banyak
pemasang iklan yang dengan bangga menggunakan kaum selebriti
sebagai bintang iklan produk mercka karena atribut populer yang
melekat pada did selebriti tersebut, yang seringkali merupakan pemikat
yang diinginkan untuk merek-merek yang mereka dukung.

Dengan harapan untuk dapat mempengaruhi sikap dan prilaku
konsumen yang baik terhadap produk mereka, para pengiklan bersedia
memberikan bayaran yang cukup tinggi terhadap kaum selebriti tersebut.
Terkadang investasi yang terbilang cukup besar fersebut dapat
dibeparkan, ketika persepsi dan sikap konsumen terhadap produk
menmgkat dengan adanya dukumngan dari selebriti tersebut. Tetapi tidak
dapat diasumsikan bahwa dukungan selebrii tersebut efektif untuk
semua merek dan dalam segala situasi.

Seorang selebriti akan menjadi pendukung yang efektif ketika
ada hubungan yang berarti atau kecocokan antara selebriti, khalayak dan
produknya. Dalam rangka mencapal kefektifan dukungan selebriti dalam
ikian tersebut, diperlukan pertimbangan yang matang dalam pemiiihan
sclebmti yang digunakan. Pertimbangan tersebut adalah (Terence A.

Shimp ,2003;hal 464-465) :
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Kredibilitas selebriti

Dapat dipercaya dan keahlian seorang selebnti
merupakan alasan utama untuk memilih selebriti sebagai
pendukung penklanan. Orang yang dapat dipercaya dan
dianggap memiliki wawasan tentang i1su tertentu, seperti
kehandalan merek, akan menjadi orang yang paling
mampu meyakinkan orang Jain untuk mengambil suatu
tindakan.

Kecocokan selebriti dengan khalayak.

Shaquille O’Neal, Grant Hill dan superstar-superstar
NBA vyang mendukung sepatu basket cocok untuk
khalayak remaja, yang berkeinginan untuk melempar
bola basket dengan keras,

Kecocokan selebrniti dengan merek

Para eksekutif periklanan menuntut agar citra selebrit
sesual dengan kesan yang diinginkan unfuk merek yang
diiklankan.

Daya tarik selebrin

Di dalam memilih selebrit sebagai pembicara, para
eksekutif periklanan mengevaluasi aspek yang berbeda
vang dapat disatukan di bawah sebutan umum “daya

tarik”. Daya tarik meliputi keramahan, menyenangkan,
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fisik dan pekerjaan sebagai beberapa dan dimensi penting
konsep daya tarik.
5. Pertimbangan tainnya
Para eksekutif periklanan mempertimbangkan faktor-
faktor tambahan seperti :
i. Biaya untuk memperoleh Jayanan dari selebriti
ii. Besar kecilnya kemungkinana bahwa seiebrti
akan berada dalam masa'hh setclah  suatu
dukungan dilakukan
iii.  Sulit atanw mudahnya dia akan bekerjasama
iv. Berapa banyak merek lainnya yang akan
didukung selebritt tersebut.

Dalam studi yang dilakukan oleh Ohanian ( 1990 } dikemnukakan
skala pengukuran untuk mengukur persepsi terhadap keahhan,
frustworthiness dan daya tarik selebriti endorsers. Ketiga dimensi
tersebut  dimaksudkan sebagai ukuran kredibilitas sumber yang
didefinisikan  sebaga1  karakterisik positif komunikator yang

mempengaruhi akseptansi penerima pesan.

2.2.5 Mulitple Celebrity Endorsement
Disamping menggunakan single celebrity endorsement dikenal
juga penggunaan multiple celebrity endorsement dimana pengertiannya

adalah penggunaan dua atau lebih selebriti dalam kampanye iklan suatn
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produk atau merek. Penggunaan mudtiple celebrity endorsement
dirasakan cukup menguntungkan karena dengan satu macam iklan dapat
digunakan uatuk menarik minat beberapa segmen konsumen sekaligus.
Schingga tidak diperlukan pembuatan iklan yang berbeda untuk
segermen konsumen lainnya dari suatu produk tertentu. Sehingga dari sisi
biaya jelas dirasakan lebih efisicn karena biaya yang harus dikeluarkan
perusahaan untuk sebuah iklan saja sudah sangat besar.  Akan tetapi
terkadang penggunaannya juga dapat membingungkan konsumen akan

identitas produk itu sendiri.

2.2.6 Sikap

Sikap adaiah suatu konstruksi hipotesis, tidak dapat dilihat,
disentuh, di dengar, ataupun dibaui. Istilah sikap akan digunakan di sim
untuk mengartikan sebuah perasaan umum, baik negatif maupun positif
vang berkelanjutan terhadap-atau penilaian evaluatif terhadap -
seseorang, sebuah objek, atau suatu masalah (Terence A. Shimp, 2003,
hal 225).

Terdapat tiga ciri penting lain dari sikap, yaitu : (1) dipelajary, {2)
relatif bertahan lama dan (3) mempengaruhi prilaku.

Sementara itu tiga komponen dari sikap terdiri dari :

1. Afektif, memfokuskan pada perasaan dan evaluasi
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2 Kognitif, mengacu kepada kepercayaan yang dimiliki

seseorang yaitu pernikiran dan pengetahuannya mengenal
sebuah objek atar permasalahan

Konatif, mempresentasikan tendensi penlaku seseorang
atau kecenderungan untuk melakukan tindakan atas suam
objek. Dalam istilah penlaku konsumen, komponen
konatif mempresentasikan minat konsumen umiuk

membeli sebuah itemn tertentu.

2.2.7 Proses Pengambitan Keputuszn Pembelian

Dalam pengambilan keputusan pembelian suatu barang terdapat

pihak-pihak yang berperan dalam rangka memuaskan kebutuhan dan

keinginan konsumen. Pthak-pihak tersebut dapat diperankan oleh satu

orang, namun secringkali pula diperankan oleh beberapa orang. Kelima

peran tersebut meliputi (Kotler, et al., 1996) :

I.

Pemrakarsa (imitiator)

Yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya
keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan
mengusulkan ide untuk membeli suatn barang atau jasa
tertentn.

Pemberi Pengaruh (influencer)

Yaitu orang yang pandangan, nasehat atau pendapainya

mempengaruhi keputusan pembelian.
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3. Pengambil Keputusan (decider)
Yaitu orang yang menentukan keputusan pembelian
misalnya apakah jadi membeli, apa yang jadi dibeli,
bagaimana cara membeli atau dimana membelinya.

4. Pembel fhuyer)
Yakni orang yang melakukan pembelian aktual

5. Pemakai (users)
Yaitu orang yang mengkonsumsi afau menggunakan
barang atau jasa yang dibel.

Hawkins et al. (1992) dan Engel et al (1990) membagi proses
pengambilan keputusan kedalam tiga jems, yaitu :

!. Pengambilan keputusan yang luas (extended decision
making)

Merupakan jenis pengambilan keputusan yang
paling lengkap, bermula dari pengenalan masalah
konsumen vang dapat dipecahkan melalui pembelian
beberapa produk. Untuk  keperluan ini, konsumen
mencari informasi tentang produk atau merek tertentu
dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing altematif
tersebut dapat memecahkan masalahnya. Evaluasi produk
dan merek akan mengarah kepada keputusan pembelian
Selanjutnya konsumen akan mengevaluasi hasil dan

kepumusannya. Proses ini biasanya digunakan umuk
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pembelian produk-produk yang mahal, mengandung nilai
prestise dan dipergunakan untuk waktu yang fama.

2. Pengambilan keputusan yang terbatas (#imited decision
making)

Terjadi apabila konsumen mengenal masalahnya,
kemudian mengevaluasi beberapa alternatif produk atau
merek berdasarkan pengetahuan yang dimibiki tanpa
berusaha (atau hanya melakukan sedikit usaha) mencari
informasi baru tentang produk atau merek tersebut. Ini
biasanya berlaku untuk pembelian produk-produk yang
kurang penting atau pembelian yang bersifat rutin.

3. Pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan (habifuaf
decision making)

Merupakan proses yang paling sederhana, yaitu
konsumen mengenal masalahnya kemudian langsung
mengambil keputusan untuk membeli merek favorit atau
kegemarannya (tanpa evaluasi alternatif). Evaluasi hanya
terjadi bila merek vyang dipitih tersebut ternyata tdak
sesuai atau sebagus dengan vang diharapkan. Produk-
produk yang biasa dibeli melalui proses ini anatara lain
sabun mandi, pasta gigi, makanan ringan, dan lain-lain.

Sebuah proses pengambilan keputusan pembelian tidak hanya

berakhir dengan terjadinya transaksi pembalian, akan tetapi dikuti pula
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oleh tahap prilaku purnabeli (tferutama dalam pengambilan keputusan
yang luas). Dalam tahap ini konsumen merasakan tingkat kepuasan atau
ketidakpuasan tertentu yang akan mempengaruhi prilaku berikuinya.
Jika konsumen merasa puas, ia akan memperiihatkan peluang yang besar
untuk melakukan pembelian uwlang atau membeli produk lain di
perusahaan yang sama di masa mendatang. Seorang konsumen yang
merasa puas cenderung akan menyatakan hal-hal yang baik tentang
produk dan perusahaan yang bersangkutan kepada orang lain Oleh
karena itu pembeli yang puas merupakan iklan yang terbaik (Bayus
dalam Kotler, et al,, 1996)

Sementara itu dalam pengambilan keputusan pembelian seorang
konsumen akan melewati tahap-tahap proses pembelian, seperti
dijelaskan berikut ini:

1. Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah
masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan
aktualnya dengan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut
dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal Dengan
mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, pemasar dapat
mengidentifikasi rangsangan yang paling sering yang membangkitkan
minat akan suatu jenis produk. Pemasar kernudian mengembangkan

strategl pemasaran yang memicu minat konsumen.




2. Pencarian Informasi

Melalwi pengumpulan informasi, konsumen mengetahui tentang
merek-merek yang bersaing dan keistimewaan mereka. Sehingga
konsumen akan lebih mengetahui kelebihan maupun kekurangan suatu
produk tertentu sebelum dia membelinya. Yang harus menjadi perhatian
utama pemasas adalah sumber-sumber informasi utama yang menjadi
acuan konsumen dan pengaruh refatif tiap sumber tersebut terhadap
keputusan pembelian selanjutnya antara lain: iklan, media masa, teman,
kemasan dan lain-fain Sehingga seorang pemasar harus bisa menerapkan
strategi pemasaran yang tepat. Pada tahap inilah penggunaan multiple
celebrity endorsement dapat diikutsertakan untuk mempengaruhi dan
menimbulkan minat beli konsumen.
3. Evaluasi altematif

Setelah konsumen mendapatkan informasi yang dibutihkan
maka konsumen akan melekukan evalusi terhadap apa vang telah
didapatkannya. Beberapa konsep dasar akan membantu Kita memahami
proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi
kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi
produk. Ketiga, konsumen memandang setiap produk sebagai
sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam

memberikan manfaat yang dicari untuk memuaskan kebutuhan ini,
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4. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas
merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin
membentuk minat untuk membeli produk yang paling disukai. Namun
ada dua faktor yang mungkin berada di antara minat pembelian dan
keputusan pembelian vaitu; pendirian orang lain dan faktor situast yang
tidak diantisipasi. Sehingga seorang permasar harus bisa membenkan
informasi dan dukungan untuk mengurangi resiko yang dirasakan oleh
konsumen sehingga dia bisa melakukan keputusan pembehan dengan
tepat
5. Periaku Pascapembelian

Setelah membeli suatu produk, seorang konsumen akan
mengalami fingkat kepuasar atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar
tidak berakhir saat produk dibeli melainkan berlanjut hingga periode
pasca pembelian. Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu
produk akan mempengaruhi pertlaku selanjutnya. Jika konsumen puas,
iz akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggt untuk membeli
kembali produk tersebut. Sedangkan pembeli yang tidak puas mungkin
akan membuang atau mengembahkan produk tersebut atau mencar
informasi untuk mengkonfirmasikan nilai yang tinggi dan produk
tersebut. Schingga pemasar harus mengambil langkah-langkah untuk
meminimalkan jumlah ketidakpuasan pasca pembelian konsumen

dengan menjaga komunikasi anmara pemasar dengan konsumen.
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2.3 Hipotesis
Hipotesis yang hendak dibuktikan kebenarannya dalam penelitian ind
antara lain:
1. Penggunaan Multiple Celebrity Endorsers efektif dalam usaha
mempengaruhi minat beli konsumen
2. Varabel celebrity endorsements yang paling dominan

pengaruhnya adalah vanable frustworthiness.




BAB IT1

METODE PENELITIAN

Dalam metode penelitian ini akan dijelaskan variable-variabel yang
dipakai, sumber data, tekmik pengumpulan data, populast dan sample yang
dipergunakan. Penjelasannya adalah sebagai berikut :

» Variabel yang dipakai :
a. Variabel Independen
Yaitu variable vang nilainya tidak tergantung pada variable lain
(Dumairy, 1999 ; 58) Yang termasuk variable independen pada
penelitian ini adalah : variabel artraciiveness, trustworthiness, dan
expertise.

b. Variabel Dependen

Yaitu variable vang nilainya tergantung pada variabel lain (Dumairy,
1999 ; 58). Dalam penclitian ini yang menjadi vanable dependen
adalah : minat beli konsumen.

e Sumber yang dipakai :

Dalam petelitian ini terdapat dua macam sumber data yang dipergunakan,

yaifu :

a. Data Primer

Yaitu data yang berasal dari sumber aslinya dan dikumpulkan untuk
menjawab masalah pencliian (Cooper 1998).  Pada penchitian mni,

data primer dikumpulkan melalui kuisioner yang dibertkan kepada
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responden. Untuk dapat memperkirakan ecfektifitas penggumaan
celebrity endorsers digunakan kuisioner yang diberikan kepada
responden dengan melampirkan cetakan contoh iklan dari produk
yang digunakan sebagai acuan penelitian yaitu sepeda motor merek
Yamaha Yupiter dan responden diminta untk melengkapi kuisioner
yang diberikan tersebut.
b. Data Sekunder
Yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung artinya di dapat
dengan cara membaca dan mempelajari buku-buku, majalah, jurnal
ataupun literatur-literatur lainnya yang berhubungan dengan topik
yang dibahas.
e Teknik pengumpulan data
Penelitan int menggumakan teknik pengumpulan data dengan cara
melakukan riset lapangan yaitu penclitan yang dilakukan secara
langsung pada obyek penelitian yang bersangkutan Dimana obyek
penelitian tersebut adalah responden anak muda vang berusia 17-25
tahun dan orang tua yang berusia 25 tahun keatas yang pernah melihat
iklan sepeda motor Yamaha Yupiter, yang berlokasi di dacrah Kodya
Yogyakarta.
Motode-metode yang digunakan adalah
a. Metode Angket (questioner)
Yartu pengumpulan data vang dilakukan melalui susunan daftar

pertanyaan yang diberikan kepada responden. Dimana jawaban



responden atas pertanyaan ftulah nantinya yang akan dijadikan dasar
bahan penelian yang diperlukan,
b. Metode Survey

Yaitu metode dimana informasi yang diperoleh berupa keterangan

dari pihak vang memberikan jawaban secara langsung dan datanya

berupa jawaban atas pertanyaan yang diajukan dan tersusun di

dalam suatu daftar sehingga dapat di tarik kesimpulan dari hasil

survey.

¢. Metode Interview
Yaitu mengadakan wawancara secara langsung kepada pihak yang
dapat memberikan keterangan yang diperlukan
» Populasi dan sampel

a. Populasi
Populasi adalah berbagai kelompok manusia, kejadian atau
sesuatu yang menarik yang membuat peneliti tertank untuk
wmenyelidikinga (Sekaran,2000). Penelitian ini dilakukan di
Indonesia dan mempergunakan survey terhadap konsumen untuk
menganalisis pengaruh penggunan Miultiple Celebrity Endorsers
terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini
penelitian yang termasuk didalamnya survey terhadap konsumen
dilakukan di daerah Kodya Yogyakarta yang kemudian menjadi

area populasi untuk menyebarkan kuisioner.




b. Sampel
Adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak
disefidiki dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi.
Karakteristik responden yang akan ditelii dalam penelitian ini
berjumiah 100 orang.
Dalam penelitian ini data yang dipergunakan untuk pengambilan
sampel adalah convenience sampling method, yang didefinisikan
sebagai metode dimana peneliti memiliki kebebasan umtuk
memilih siapa saja secara random untuk menjad: responen
(Cooper,1998).

o Alat analisis data
Setelah data dikumpulkan kemudian dianalisis dengan :

a. Analisis diskriptif
Analisis diskriptif ini mendasarkan pada jawaban yang diperoleh
dari para responden dengan membuat daftar atau tabel deskriftif.
Untuk menghitungnya digunakan metode prosentase dengan
rumus sebagai benkut:

Jumlah kriteria tertentu
x 100 %

Jumlah keseluruhan
h.  Analisis Verifikatif
Analisis Verifikatif ini merupakan analisis data yang diperoleh

dengan menggunakan analisis statisttk dan digunakan untuk




38

mengwi  hipotesis, di mana dalam penehtian M akan

menggunakan analisis regresi berganda.

Analisis regresi  berganda digunakan untuk mengetahui

pengarvh-pengaruh variabel bebas yaitu variabel affractiveness,

frustworthiness, dan expertise secara bersama-sama terhadap

variabe] fergantung yaitn minat beli konsumen terhadap motor

Yamaha Yupiter,

Formulasi Regresi Berganda :

Y=a+bX +bX; +b;X; +e

Keterangan :

Y = keputusan pembehan konsumen atas produk motor
Yamaha Yupiter

nilai ijka X]=X2=X3=0 = konstanta

]
i

F
I

koefissen regresi yang menunjukkan perungkatan atau
penuninan vanabel dependen (Y) yang didasarkan pada
vanabel X; (independen)

b, = koefisien regresi yang menunjukkan peningkatan atau
penurunan variabel dependen (Y) yang didasarkan pada

variabel X; (independen)

b; = koefisien regresi yang menunjukkan peningkatan afau
penwunan varabel dependen (Y) yan didasarkan pada
variabel X; (independen)

X1 = sebagai nilai variabel ariractiveness (variabel independen)
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X, = scbagai nilai vaniabel rrustwothiness (vanbel independen)

X; = sebagi nilai variabel credibility (variabel independen)
Membuat formulasi uji hipotesis :
Ho ___ 5 bi=by=b;=0
Berarti tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel
independen secara bersam-sama terhadap variabel dependen (Y)
Ha 4 b#b#b#0
Berarti ada pengaruh vang signifikan dari variabel independen
secara bersama-sama atau minimal safu variabel idependen

terhadap vanabel dependen(Y)




BAB IV
ANALISIS DATA

Pada bab 1V ini akan dibahas mengenai penganalisaan yang dilakukan
terhadap data vang diperoleh melalut kuesioner yang telah disebarkan kepada
resonden, Dalam penelitian ini digunakan dua pendekatan analisis, yaitu analisis
kualitatif dan analisis kuantitatif Dimana analisis kualitatif merupakan analisis
yvang didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan yang diajukan,
kemudian dijabarkan mengenai hasil jawabannya, melalut analisis ini kemudian
akan diketahui karakteristik responden dan variabel apakah yang paling disukat
oleh konsumen yang menyebabkan ketertarikan kepada endoser dan iklan motor
Yamaha Yupiter int.

Sementara analisis kuantitatif digunakan untuk mengetahui pengaruh dari
penggunaan mudtiple celebrity endorsement tersebut terhadap minat membeli
konsumen terhadap produk motor Yamaha Yupiter dan untuk mengetahw
variabel apakah yang paling dominan dalam mempengaruhi minat membeli
produk motor Yamaha Yupiter oleh konsumen Dimana dalam penelitian ini
jumizh responden yang dipergunakan sebanyak 100 responden.

Karakteristk konsumen yang dipergunakan dalam penelitian i meliputi
umur, tingkat pendidikan, tingkat pendapatan dan jenis pekerjaan. Sedangkan
variable dani celebrity endorsement yang ditehti meliputi  experrise,

frustworthiness dan atfractiveness.
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4.1 Analisis Kualitatif

Merupakan analisis data berdasarkan jawaban yang diperoleh dari
responden melalui dafiar pertanyaan yang diajukan dimana pengumpulan data
dan pengolahannya disajikan dalam bentuk angka. Analisis yang digunakan di
sini adalah analisis presentase di mana perbandingan jumlah responden yang
menilih dari setiap variabel dengan jumlah responden secara keseluruhan
kemudian dikabkan 100%. Penjabaran ini akan meliputi gambaran umum
responden yaitu mengenai karakteristiknya dan mengenai jawaban atas
pertanyaan mengenai variable celebrity endorsement pada iklan motor Yamaha

Yupiter.

4.1.1 Karakteristik Respoanden

Penclitian mengenai  pengaruh  penggunaan  multiple  celebrity
endorsement pada iklan motor Yamaha Yupiter terhadap minat membeli
konsumen ini, dilakukan dengan menggunakan sample sebanyak 100
responden, dan dilakukan di daerah Kodya Yogyakarta. Pada penelitan ini
dilakukan pembagian karakteristik responden yang kemudian digolongkan ke
dalam empat kategori, yaitu kategori usia, tingkat pendidikan, jems pekerjaan
dan tingkat penghasilan. Hal tersebut dilakukan untuk dapat mengetahui
karakteristik yang dominan menurut tingkatan-tingkatan yang telah ditetapkan
dan untuk mengetahui tanggapannya terhadap variable dan mudtiple celebrity

endorsement tersebut.
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a. Karakterisik Responden Menurut Usia

Kategori responden berdasarkan tingkat usia ini terdiri dani dua kategori
yakni reponden yang usianya antara 17 tahun samapi dengan 25 tabun dan
responden yang usianya 25 tahun keatas. Kategori responden berdasarkan

tingkat usia tersebut hasilnya dapat dilihat dalam table 4.1 di bawah ini:

Tabel 4.1
Kelompok Responden Menurut Usia
Usia %
17 tahun sampai dengan 25 tahun 65
25 tahun keatas 35
Jumlah 100

Sumber: data primer

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa kelompok responden yang nsianya antara
17 sampai dengan 25 tahun menjadi kelompok responden yang dominan (65%).
Karena memang sebagian besar responden dalam penclitan ini adalah pelajar
dan wmahasiswa. Sementara itu sisanya adalah kelompok responden yang

usianya 25 tahun keatas dengan jumlah responden sebanyak 35%.

b. Karakteristik Responden Menurut Tingkat Pendidikan

Kategori responden berdasarkan tingkat pendidikan ini terdirt dart empat
kategori, yaitu responden dengan pendidikan terakhir SMP, SMU, Sanjana dan
Lain-lain. Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikannya dapat

dilthat dalam table 4.2 berikut ini:
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Tabel 4.2
Kelompok Responden Menurut Tingkat Pendidikan
Tingkat Pendidikan %
SMP 10
SMU 55
Sarjana 35
Lain-lain 0
Jumlah 100

Sumber. data primer

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa kelompok responden dengan tingkat
pendidikan terakhirnya SMU menjadi kelompok responden yang dominan
karena seperti yang tertulis pada table diatas dari 100 total responden, terdapat
55%, sementara itu sisanya adalah kelompok dengan tingkat pendidikan
terakhimya SMP dengan jumlah responden 10% dan sarjana dengan jumlah

responden 35%.

¢. Karakteristik Responden Menurut Jenis Pekerjaan

Kategori responden berdasarkan jenis dari pekerjaan mereka dibagi
kedalam lima kategori, yakni responden yang bekerja scbagar PNS,
Wiraswasta, Karyawan, Belum bekerja, dan lain-lain. Karakteristik responden

berdasarkan jenis pekerjaannya dapat dilihat dalam table 4.3 dt bawah ini:




Tabel 4.3
Kelompok Responden Menurut Jenis Pekerjaan

Jenis Pekerjaan %

PNS 7

Wiraswasia 15

Karyawan 20

Belum Bekerja 10

Lain-lain 48

Jumlah 160

Sumber; data primer

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah mereka yang
belum bekerja dan mereka yang masih pelajar dan mahasiswa (dalam tabie
tersebut ditunjukkan dengan lain-lain) dengan jurnlah 58% dari total responden.
Sementara jtu 42% dan total responden adalah mereka yang sudah bekerja baik

sebagai karyawan, PNS maupun wiraswsta.

d. Karakterisik Responden Menurut Tingkat Penghasilan

Kategori responden berdasarkan tingkat penghasilan terdiri dari  lima
kategort yaitu responden yang tingkat penghasilannya kurang dan Rp 500.000,-,
kemudian responden yang tingkat penghasilannya antara Rp 500.000,- sampai
dengan Rp 1000.000,- , kemudian antara Rp 1000.000,- sampai dengan Rp
2.000.000,-, kemudian antara Rp 2..000.000,- sampa1 dengan Rp 3.0600.000,-

dan terakhir kelompok responden dengan penghasilan lebih dart Rp 3.600.000,-.
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Tabel 4.4

Kelompok Responden Menurut Tingkat Penghasitan

Tingkat Penghasilan Yo
Kurang dan Rp 500.000,- 45
Rp500.000 - Rp 1000.000 31
Rp 1000.000 — Rp 2000.000 17
Rp 2.000.000 — Rp 3.600.000 5
Lebih dari Rp 3.000.000,- 2

Jumilah 106

Sumber: data primer

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa scbagian besar responden merupakan
kelompok yang berpenghasilan Rp 2.000.000,- ke bawah, di mana responden
dengan tingkat penghasilan kurang dari Rp 500.000,- menjadi kelompok
responden vang domuinan Kkarena diketahwr bahwa dan 100 total responden
terdapat 45%. Sementara i sisanya adalah mereka yang berpenghasiian Rp
500.000,- sampai dengan Rp 1.000.000,-. dengan jumlah 31%  kelompok
responden dengan penghasilan Rp 1.000.000,- sampai dengan Rp 2.060.000,-
dengan jumlah 17%, kelompok responden dengan penghasilan Rp 2.000.000,-
sampar dengan Rp 3.000.000,- dengan jumlah 5% dan yang terakhir kelompok
responden dengan penghasilan lebih dari Rp 3.000.000,- dengan jumniah 2%.

Berdasarkan pada data dan penjelasan di atas, maka diperoleh gambaran
mengenai karaktenstik responden yang kemudian dapat disimpulkan bahwa
karakteristik dominan dari masing — masing kategori adalah sebagai benkut:

a. Karaktenstik dominan berdasarkan pada usia adalah responden dengan

usia antara 17 sampai dengan 25 tahun.




4.1.2

Karakteristik dominan berdasarkan pada tingkat pendidikan terakhimya
adajah responden dengan pendidikan terakhir SMU.

Karakteristik dominan berdasarkan jenis pekegjaan adalah responden
dengan pekegaan lain-lain yaitu mercka yang masih pelajar dan
mahasiswa.

Karakteristik dominan berdasakan tingkat penghasilan adalah responden

dengan tingkat penghailan kurang dart Rp 500.000,-.

Tanggapan Responden Terhadap Variable Multiple Celebrity
Endorsement Pada Ikian Motor Yamaha Yupiter

Tanggapan yang diperoleh dari responden terhadap berbagai variable

multiple  celebrity endorsement pada iklan motor Yamaha Yupiter yang

meliputi  artiractiveness, trustworthiness dan expertise sangatlah beragam.

Tanggapan yang diperoleh tersebut sangatiah berguna untuk dapat mengetahm

gambaran sebenarnya tentang efektivitas penggunaan mudtiple celebrity

endorsement sccara keseluruhan, sehingga kemudian diperoleh gambaran

tentang tanggapan yang paling baik atau paling positif terhadap suatu variable

tertentu. Hasil peneliian mengenai tanggapan terhadap vanable multiple

celebrity endorsement dapat dijelaskan melalw table 4.5 sampai dengan table

4.9 vang akan diuraikan secara beruruian berikut i :
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4.1.2.1 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Aftractiveness

Tanggapan responden terhadap variable atfractiveness dapat dilihat pada

table 4.5 berikut ini:
Tabel 4.5
Tanggapan Terhadap Variabel Aftractiveness
Pada Jklan Motor Yamaha Yupiter
T; pan Jumlah
Sub vanabel STS TS | RR ] S 1 8§} .
Frekuensi | Menarik 0 3 14 46 | 37 100
Berkelas 3 17 42 30 8 100
Tampané&cantik 19 20 30 25 6 100
Elegan 11 24 40 17 g 160
Kecocokan 2 8 20 31 39 100
Prosentase | Menarik 0 3 14 46 | 37 100
(%) Berkelas 3 17 42 30 8 100
Tampan&cantik 19 20 30 25 6 100
Elegan 11 24 40 17 8 160
Kecocokan 2 8 20 31 39 100
Keterangan :

STS : Sangat Tidak Setuju
TS : Tidak Setju

RR Ragg- ragu

S : Setuju

SS : Sangat Setuju

Tanggapan responden terhadap wvariable atfractiveness dari

Komeng dan kawan-kawan sebagai endoser iklan motor Yamaha Yupiter
menunjukkan bahwa :

a. Mayoritas responden membertkan tanggapan setuyju  bahwa

penampilan Komeng dan kawan-kawan dalam iklan Yamaha Yupiter
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menarik, dimana 46 % memberikan tanggapan setwu dan 37 %
memberikan tanggapan sangat setuju.

. Mayoritas responden memberikan tanggapan ragu-ragu bahwa
penampilan Komeng dan kawan-kawan dalam tklan Yamaha Yupiter
terlihat berkelas, dimana 42 % memberikan tanggapan ragu-ragu dan
30 % membernkan tanggapan setuju.

. Mayoritas responden memberikan tanggapan ragu-ragu bahwa
penampilan Komeng dan kawan-kawan dalam iklan Yamaha Yupiter
terithat tampan dan cantk, dimana 30 % memberikan tanggapan
ragu-ragu dan 25 % memberikan tanggapan setuju.

. Mayontas responden membenkan fanggapan ragu-ragu bahwa
penampilan Komeng dan kawan-kawan dalam iklan Yamaha Yupiter
terkesan elegan, dirmana 40 % memberikan tanggapan ragu-tagu dan
24 % memberikan tanggapan tidak setuju.

. Mayoritas responden memberikan tanggapan sangat setuju bahwa
penampilan Komeng dan kawan-kawan dalam tklan Yamaha Yupiter
terkesan cocok dengan produk, dimana 39 % memberikan tanggapan

sangat setuju dan 31% memberikan tanggapan setuju.
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4.1.2.2 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Trustworthiness

Tanggapan responden terhadap variable frustwothiness dapat dilihat

pada table 4.6 berikut ini:

Tabel 4.6
Tanggapan Terhadap Variabel Trustworthiness
Pada Iklan Motor Yamaha Yupiter
Tanggapan Jumlah
Sub vanabel STS TS RR S SS
Frekuensi | Kelayakan 1 7 63 19 10 100
Kejujuran 9 39 34 14 4 100
Dpt 1} 35 35 10 9 100
diandalkan
Ketulusan 14 29 38 15 4 100
Dyt dipercaya G 22 29 33 7 100
Prosentase | Kelayakan i 7 63 19 10 100
{%) Kejujuran 9 39 34 14 4 100
Dpt 11 35 35 10 9 100
diandalkan
Ketulusan 14 29 38 15 4 100
Dpt dipercaya 9 22 29 33 7 100
Keterangan :
STS : Sangat Tidak Setuju
TS  :Tidak Setuju
RR  :Ragu-ragu
S : Sefigu

SS : Sangat Setuju

Tanggapan responden terhadap variable frustworthiness dari

Komeng dan kawan-kawan scbagai endoser iklan motor Yamaha Yuprer

menunjukkan bahwa :

a. Mayoeritas responden memberikan tanggapan ragu-raguy bahwa

Komeng dan kawan-kawan layak dipertahankan sebagat model klan
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Yamaha Yupiter, dimana 63 % mecmberikan tanggapan ragu-ragu
dan 19 % memberikan tanggapan setuju.

b. Mayoritas responden memberikan tanggapan tidak setuju bahwa
dalam penyampain pesan iklan Yamaha Yupiter Komeng dan
kawan-kawan mengatakannya dengan jujur, dimana 39 %
memberikan fanggapan tidak setuyju dan 34 % membenkan
tanggapan ragu-ragu.

c. Mayoritas responden membenkan tanggapan ragu-ragu bahwa dalam
penyampain pesan iklan Yamaha Yupiter Komeng dan kawan-
kawan dapat diandalkan, dimana 35 % membenkan tanggapan ragu-
ragu dan 35 % memberikan tanggapan tidak setuju.

d. Mayoritas responden memberikan tanggapan ragu-ragu bahwa
Komeng dan kawan-kawan menyampaikan pesan iklan Yamaha
Yupiter dengan tulus, dimana 38 % memberikan tanggapan ragu-
ragu dan 29 % memberikan tanggapan tidak setuju.

¢. Mayoritas responden memberikan tanggapan setuju bahwa dalam
penyampain pesan iklan Yamaha Yupiter Komeng dan kawan-
kawan dapat dipercaya, dimana 33 % memberikan tanggapan setuju

dan 29 % membenkan tanggapan ragu-ragu.
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4.1.2.3 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Expertise

Tanggapan responden terhadap variable expertise dapat dilihat pada

table 4.7 berikut ini:
Tabel 4.7
Tanggapan Terhadap Variabel Expertise
Pada Iklan Motor Yamaha Yupiter
Tanggapan Jumlah
Sub variable STS TS ] RR [ S | SS
Frekuensi | Ahli 29 41 20 515 100
Berpengalaman 30 42 25 1211 100
Berpengetahuan 23 52 20 4 |1 100
Memenuhi syarat 9 17 36 {3t | 7 160
Terlatih 10 15 23 14111 100
Prosentase | Ahli 29 41 20 5135 100
(%) Berpengalaman 30 42 25 2 1 100
Berpengetahuan 23 52 20 4 | 1 100
Memenuht syarat 8 17 36 |31} 7 100
Terlatih 10 15 23 141 [ 11 100
Keterangan :

STS : Sangat Tidak Setuju
TS : Tidak Setuju
RR  :Ragu- ragu
S : Setuju
SS : Sangat Setuju
Tanggapan responden terhadap variable expertise dari Komeng dan
kawan-kawan sebagai endoser iklan motor Yamaha Yupifer menunjukkan
bahwa :
a. Mavoritas responden memberikan tanggapan tidak setuju bahwa

Komeng dan kawan-kawan memiliki keahlian yang memadai

tentang motor sehingga layak menjadi model 1klan Yamaha Yupiter,
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dimana 41 % membenkan tanggapan tidak sctyu dan 29 %
memberikan tanggapan sangat tidak setuju.

. Mayoritas responden memberikan tanggapan tidak setuju bahwa
Komeng dan kawan-kawan memuliki pengalaman yang memadat
tentang motor sehingga iayak menjadi model iklan Yamaha Yupiter
dimana 42 % memberikan tanggapan tidak setuju dan 30 %
memberikan tanggapan sangat tidak setuju.

. Mayoritas responden memberikan tanggapan tidak setuyju bahwa
Komeng dan kawan-kawan mempunyai pengetahuan yang memadat
berkaitan dengan motor sehingga layak menjadi model ikian
Yamaha Yupiter dimana 52% memberikan tanggapan tidak setuju
dan 23 % memberikan tanggapan sangat tidak setuju.

. Mayoritas tesponden memberikan tanggapan ragu-ragn bahwa
Komeng dan kawan-kawan memenuhi syarat untuk mengiklankan
Yamaha Yupiter, dimana 36 % memberikan tanggapan ragu-ragu
dan 31 % membenkan tanggapan setuju.

. Mayoritas responden memberikan tanggapan setuju bahwa Komeng
dan kawan-kawan cukup terlath sebagai model iklam sehingga
layak menmadi model ikilan Yamaha Yupiter, dimana 41 %

memberikan tanggapan setuju dan 23 % memberikan tanggapan

ragu-ragu.
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4.1.3 Tanggapan Responden terkadap Minat Membeli motor Yamaha
Yupiter oleh Konsumen
Pengukuran mengenai tanggapan responden terhadap niat membeli
dilakukan dengan cara mencan informasi mengenai apa yang akan dilakukan
responden setelah melihat ikian yang menggunakan endoser seorang celebrity,
apakah akan timbul niat untuk membeli oleh konsumen tersebut. Berdasarkan
hasi! penelitian melalui kuesioner diketahui niat membeli terhadap meoftor

Yamaha Yupiter dapat dilihat dalam tabel! 4.8 di bawah ini:

Tabel 4.8
Tanggapan Responden Terhadap Minat Membeli
Motor Yamaha Yupiter Oleh Konsumen

Tanggapan Frekuensi %o
Sangat tidak setuju 6 6
Tidak setuju 21 21
Ragu-ragu 55 55
Setuju 17 17
Sangat sefwju 1 1

Jumiah 100 100

Sumber: data primer

Tanggapann responden terhadap minat membelt motor Yamaha Yupiter
menunjukkan bahwa mayoritas responden yaitu 82%(55+21+6) memberkan
tanggapan ragu-ragu dan tidak semju, sehingga bisa dikatakan penggunaan
Komeng dan kawan-kawan sebagai endoser terhadap miat membeli konsumen

adalah tidak efekirf. Hal tersebut jupa didukung darn data di atas bahwa hanya



18%(17+1) responden yang menunjukkan ada minat untuk membeli produk

mofor Yamaha Yupiter.

4,14

Evaluasi Konsumen

Untuk mengetahui mana yang lebih penting bagi konsumen, apakah citra
atau merck perusahaan ataukah bintang 1klan, maka dilakukan
pengukuran dengan mengasumsikan bahwa para responden yang
mengisi kuesioner tersebut memiliki kemampuan untuk membeli produk
motor Yamaha Yuprer. Berdasarkan hasil penelihan melalw kuesioner

tersebut diketahui bahwa -

Tabel 4.9

Evaluast Konsumen Terhadap klan Motor Yamaha Yupiter

Tanggapan Frekuensi %
Citra/merek perusahaan sangat i5 15%
mempengaruhi
Citra/merek perusahaan lebih 34 34%
mempengarvhi dari pada bintang iklan
Bintang iklan dan  citra/merek 41 41%
perusahaan sama-sama mempengaruhi
Bintang iklan lebih mempengaruhi dan 7 7%
pada citra/merck perusahaan
Bintang iklan sangat mempengaruhi 3 3%
Jurnlah 100 100%

Sumber: data pnimer




33

Tabel 4.9 tersebut menunjukkan bahwa ketika responden diasumsikan

memiliki kemampuan untuk membeli produk motor Yamaha Yupiter, maka

mayoritas dari mereka berpendapat bahwa bintang iklan dan citra/merek
perusahaan sama-sama mempengarvhi, yaitu dengan jumiah 41% dan total

responden

4.2 Analisis Kuaotitatif
Analisis kuantitatif adalah analisis data yang diﬁkukﬁn bcrda.sarl;:an atas
data deskriptif yang telah dijabarkan dalam analisis kualitatif. Sebelum analisis
kuantitatif  dilakukan, terlebih dahulu ditentukan langkah-langkah yang
ditentukan sebagai benkut:
a. Menentukan variable yang diamatt
Dalam penelitian ini, variable yang secara il berhubungan dan
dapat diperhitungkan meliputi:
i Variabel dependen (Y)
Merupakan minat membeli responden terhadap produk motor
Yamaha Yupier
2. Variabel independent (X)
Merupakan variable yang mempengaruhi nilai variable Y.
Variabel X terdiri dari:
X, = Variabel pentfaian konsumen tentang atfractiveness
X, = Variabe! pentlaian konsumen tentang frusfworthiness

X3 = Vanabel penilaian konsumen tenfang expertise



56

b. Menghitung nilai dari masing-masing variabic yang diamat
Data diperoleh mefalui kuesioner yang diajukan kepada
responden, kemudian dilakukan pengelompokan skor masing-masing

variable untuk persiapan analisis kuantitatif,

4.2.1 Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi berganda merupakan alat analisis yang digunakan wntuk
mengetabui hubungan variable independent terhadap vaniable dependen sccara
bersama-sama dan analisis korelasi untuk mengetabui derajat hubungan vanable
independen terhadap variable dependen. Untuk mempermudah melakukan
analisis dan akurasi hasil analisis juga untuk menghindan adanya kemungkinan
kesalahan maka proses estimasi dalam penelitian ini menggunakan program
Statistical Process for Social Science versi 10.05 (SPSS ver 10.05).

Studi tentang pengaruh penggunaan multiple celebrity endorsement
terhadap minat membeli oleh konsumen yang dilakukan dengan menggunakan
sample 100 responden di daerah Kodya Yogyakarta berfujuan untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh variable-variabel jndependen yang meliputi:
attractiveness, frustworthiness dan experisise terhadap minat membeli motor
Yamaha Yupiter. Di samping itu bertujuan untuk mengetahui vanable yang
paling dominan berpengaruh terhadap minat membeli konsumen Data dan
input (seperti yang terlihat dalam lampiran) kemudian dilakukan perhitungan
regresi berganda antara minat beli (Y) dengan variable atrractiveness (Xi),

rrustworthiness (Xs) dan expertise (X3)
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Y=a+ b1 X1 +b:X2+b: X3
Dengan menggunakan olah data SPSS (seperti yang terfihat dalam lampiran)

maka hasil dari masing-masing analisis adalah sebagai berikut :

Regresi berganda antara minat beli (Y) dengan variable attractiveness (Xy),
trustworthiness (X;) dan expertise (X;)

Y =1,255+0,339X; + 0,005778 X5 + 0,167 X;

Untuk menguji apakah varable independent [variable affractiveness
(X1), trustworthiness (X;) dan expertise (X3)] secara bersama-sama rmampu
mempengaruhi besarnya variable dependen ( minat membeli) secara nyata
(significan) atau tidak maka kita perlu memperhatikan hasil olah data SPSS
{seperti yang terlihat dalam lampiran).
Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan program SPSS, maka diperoleh

hasil sebagai berikut :

Tabel 4.9
Hasil regresi antara

minat dengan attractiveness, trustworthiness dan expertise

Std.Error
Adjusted R of the
Model B Signifikansi Square Estimate
t F

Constant 1.255 |0.000
[Attractiveness 0.339 0.001
Trustworthiness | 5.778E-0210.591
Expertise 0.167 10.063

Regresi 0.000 0.296 0.538421
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Diperoleh nilai F-Hifung adalah 14,856 (terlihat pada jampiran 3)
dengan signifikansi sebesar 0,000 yang berani < 0,05. Sehingga dapat
disimpulkan, secara bersama-sama vasiable independent { attractiveness (X1),
trustworthiness (X;), expertise (X;) mempengaruhi niat membeli konsumen
terhadap motor Yamaha Yupiter secara nyata (signifikan).

Dari table 4.2 diatas dapat dijelaskan bahwa niat membeli akan
meningkat sebesar 1,255 satuan apabila faktor variable X;, X5 dan X;, nol Hal
ini menunjukkan bahwa minat membeli konsumen akan tétap ada walaupun
tidak terdapat celebrity endorsement dalam ikian motor Yamaha Yupiter. Dari
table 4.1 tersebut dapat pula dijabarkan bahwa minat membeli akan meningkat
sebesar 0, 339 satvan apabila vanable aftractiveness meningkat 1 (satu) satuan
apabila X, dan X, positif terhadap minat membeli. Demikian juga halnya untuk
veriabel frustworthiness, diketahui bahwa minat membeli akan meningkat
sebesar 0,05778 satuan apabila variabel frustworthiness meningkat 1 (satu)
satuan apabila X, dan X; konstan. Hal ini menunjukkan bahwa variable
trustworthiness  berpengaruh positif terhadap minat membell. Demikian juga
variable expertise, diketahui bahwa minat membeli akan meningkat sebesar
0,167 satuan apabila variable expertise meningkat 1(satu) satuan apabila X, dan
X5 konstan.

Peningkatan satu satuan artinya jika salah satu variable celebrity
endorsement diberikan tambahan tertentu untuk meningkatkan kualitas varable
tersebut, maka peningkatan terhadap minat membeli tercermin dan mnilai

koefisien regresi tersebut, seperti yang telah disebutkan di atas. Penggunaan
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satu satuan sangat relatif tergantung pada penilaian konsumen yang dijadikan
sample, sehubungan dengan jawabannya pada kuesioner. Namun nilai koefisien
regresi ini juga mencerminkan jumlah peningkatan presentase, dimana dapat
diketahui variabel yang paling besar pengaruhnya terhadap peningkatan faktor
dependen, yaitu minat membeli.

Kemudian melalui proses pengolahan data (terlihat pada table 4.9)
dengan menggunakan program SPSS maka diperoleh Adjusted R square sebesar
(0,296). Besarnya angka koefisien determinasi berganda tersebut menunjukkan
bahwa tingkat ketepatan (goodness of fit) dari hubungan fungsi tersebut adalah
(0,296) vang artinya secara statistik variabel independen [variabel atiractivenes
(X)), trustworthiness (X3), expertise (X;) ] secara bersama-sama mampu
menjelaskan variasi dari variabel dependen minat membeli sebesar (29,6 %) dan
sisanya (70,4 %) dijelaskan oleh varable lain yang tidak dimasukkan dalam
variabel penelitian.

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh masing-masing variabel
independen techadap variabel dependen secara murni, jika vanabel bebas yang
lain dianggap konstan kita bisa melihat hasil olah data dengan menggunakan
program SPSS pada bagian uji-t { seperti yang teriihat dalam table 4.9). Dari
hasil olah data pada tabel tersebut terlihat bahwa hanya satu variable yang
ternyata signifikan berpengaruh terhadap minat membeli konsumen yaitu
varable attraceiveness (0,001). Sedangkan dua variabel lain temyata tidak
signifikan atau tidak mempengaruhi minat membeli konsumen terhadap produk

motor Yamaha Yupiter karena tingkat probabilitas kedua variable i lebih besar




dari 5% (0,05). Kedua variabel yang tidak signifikan tersebut adalah variabel
trusworthiness (0,591) dan variabel expertise (0,063).

Kemudian berhubungan dengan hipotesis tentang variabel celebrity
endorsement yang paling dominan pengaruhnya terhadap niat membel
konsumen terhadap motor Yamaha Yupiter adaiah vaniabel arrractiveness yang
memiliki pengaruh paling besar dengan nilai koefisien (0,339) .

Sementara itu nifai t hitung dari masing-masing variabel adalah sebagai
berikut : varable arracriveness (3,292 ), trustworthiness {0,539), expertise

(1.882)

4.3 Uji Hipotesis

Dari hasil analisis diatas didapatkan nilai b ; (koefisien atiractiveness
=0,339) , nilai b ; ( koefisien trustworthiness = 0.05778 ) dan b ; ( koefisien
expertise = 0.167) maka dapat disimpulkan bahwa :

1. Ha terbukti yaitn ada pengaruh yang signifikan dari variabel
independen secara bersama-sama atau minimal satu variabel independen
terhadap variabel dependen (Y)

2. Ha ftidak terbukti, karena ternvata variabel multiple celebrity
endorsements yang paling dominan pengaruhnya adalah variabel

artraciiveness.
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KESIMPULAN DAN SARAN

1.1 Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh

penggunaan muliiple celebrity endorsement terhadap minat membeli produk

motor Yamaha Yupiter oleh konsumen, dengan melihat hastl analisis data yang

dilakukan terhadap sample yang berjumiah 100 responden, maka dapat

dikemukakan beberapa kesimpulan sebagat berikut:

1.1}

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel-variabel celebnty
endorsement yang melipuli attractiveness, trustworthiness, dan expertise
secara simmitan mampu mempengaruhi minat membeli konsumen
terhadap motor Yamaha Yupiter secara signifikan Hal i ditunjukkan,
dari hasil penelitian terbadap jawaban responden melalui kuestoner
setelah dihihmg dengan menggunakan regresi berganda diketahwi nilat F-
hitung adalah (14,856) dan signifikansi sebesar (0,000).

Dari penclitian tersebut juga diperoleh hasil perhutungan milm koefisien
determinasi berganda (Adjusted R square) sebesar (0,296). Dengan
demikian secara statistik variabel independen [variabel attractivenes (Xi),
trustworthiness {X;), expertise {X;) ] secara bersama-sama mampu
menjelaskan variasi dari variabel deperden minat membeli sebesar (29,6
%) dan sisanya (70,4 %) dijelaskan oleh variable lain yang tidak

dimasukkan dalam variabel penelitian.

6]
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dimasukkan dajlam variabel penelitian (terlihat pada table 4.1, halaman
57).

Dari ketiga variabel yang secara signifikan berpengaruh terhadap minat
beli konsumen produk motor Yamaha Yupiter ternyata vanabel
attractiveness lebih besar pengaruhnya dengan nilai koefisien B (0,339)
dan signifikansi 0,001 daripada variabel trustworthiness dengan nilai
koefisien B (0,05778) dan signifikansi 0,591 serta variabel experfise
dengan nilai koefisien B (0,167) dan signifikansi 0,063 (terlihat pada

table 4.1, halaman 57).

5.2 Saran

Dengan memperhatikan hasil analisis di atas, maka penulis memberikan

sara-saran sebagai berikut:

521

522

Berdasarkan data yang diperoleh diatas, karena penulis hanya
menggunakan 3 variabel untuk dianalisis, dimana secara teoritis dalam
studi yang diakukan Ohanian (1990) terdapat tiga dimensi yang
digunakan sebagai ukuran kredibilitas sumber yaitu : atfractiveness,
trustworthiness dan expertise. Sehingga perlu dilakukan penelitian iebih
lanjut dengan variabel yang lebih banyak sehingga dapat diketahui
secara lebih mendalamm pengarvuh darn variable-variabel yang dapat
mempengaruhi mat beli konsumen.

Untuk meningkatkan efektifitas penggunaan iklan dengan mutiple

celebrity endorsers diperlukan pemilihan selebriti dan konsep iklan yang
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benar-benar sesuai serta lebih mampu mengkomunikasikan niali-nifai
yang diharapkan oleh perusahaan untuk dimiliki konsumen melafu
penggunaan  iklan terscbut.  Penclitian  tersebut juga  dapat
mengungkapkan persamaan maupun perbedaan efektivitas pengaruh dari
konsep atas iklan dengan menggunakan selebriti schingga dapat

dilakukan perbaikan dengan lebih efektif.
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Lampiran [
Daftar Pertanyaan Untuk Responden
fklan Motor Yamaha Yupiter

Dalam rangka penyusunan tugas akhir saya tentang pengarvh iklan
motor Yamaha Yupiter yang menggunakan Komeng dan kawan-kawan sebagai
bmtang iklannya terhadap minat membeli konsumen, saya sangat
mengaharapkan bantuan saudara untuk mengisi kuesioner mi. Saudara cukup
menjawab pertanyaan-perfanyaan di bawah ini sesuai dengan petunjuk yang
telab ada. Scbelumnya saya ucapkan banyak TERIMA KASIH ATAS

KETERSEDIAAN DAN WAKTU ANDA.

Petunjulk: Berilah penilaian Saudara terhadap BINTANG IKLAN
tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada penilaian yang sesuai:

1.Apakah Anda mengenali tokoh/orang yang mengiklankan produk
tersebat?
I. va
2. udak
3. tidak yakin

2.Jlka “ya s:apakah namanya"

3. Jika Anda MENYUKALI bintang ildan tersebut, scherapa besar
Anda menyukainya?

sangat fidak suka

tidak suka

biasa saja

suka

sangat suka

e RS
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="Sangat Setuju”

Lingkarilah angka yang paling sesuai dengan penilaian Anda terhadap masing-

masing pernyataan berikut, dengan pedoman : | = “Sangat Tidak Setju” dan 5

NO

PERNYATAAN

Sangat Tidak

Setuyju

Sangat

Setuju

ATTRACTIVENESS

Penampilan  Komeng  dan
kawan-kawan  dalam  iklan
YAMAHA YUPITER menank

Penampilan  Komeng  dan
kawan-kawan  dalam  iklan
YAMAHA TYUPITER terlihat
herkelas

Penampilan  Komeng  dan
kawan-kawan  dalam  iklan
YAMAHA YUPITER terlihat
tampan dan cantik

Penampilan  Komeng  dan
kawan-kawan  dalam  ikian
YAMAHA YUPITER terkesan

clegan

Penampilan  Komeng  dan
kawan-kawan  dalam  iklan
YAMAHA YUPITER terkesan
cocok dengan produk

TRUSTWORTHINES

Komeng dan kawan-kawan
layak dipertahankan sebagai
model tklan YAMAHA
YUPITER
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Dalam menyampaikan pesan
tklan YAMAHA  YUPITER,
Komeng dan kawan-kawan
mengatakannya dengan jujur

Dalam menyampaikan pesan
iklan YAMAHA YUPITER
Komeng dan kawan-kawan
dapat diandalkan

Komeng dan kawan-kawan
menyampaikan  pesan  iklan
YAMAHA YUPITER dengan
tulus

Dalam menyampaikan pesan
iklan YAMAHA YUPITER
Komeng dan kawan-kawan
dapat dipercaya

EXPERTISE

Komeng dan kawan-kawan
memiliki keahlian yang
memadai tentang motor
sehingga layak menjai model
iklan YAMAHA YUPITER

Komeng dan kawan-kawan
mermiliki  pengalaman  yang
memadai tentang motor
sehingga layak menjadi model
iklan YAMAHA YUPITER

Komeng dan kawan-kawan
mempunyal pengetahuan  yang
memadai  berkaitan  dengan
motor sehingga layak menjadi
model iklan YAMAHA
YUPITER

Komeng dan kawan-kawan

memenuhi syarat untuk
mengiklankan YAMAHA
YUPITER

Komeng dan kawan-kawan
cukup terlatih sebagai model
iklan sehingga layak menjadi
model iklan YAMAHA
YUPITER




Bagian II : Mioat Beli

71

="Sangat Setuju”

Lingkarilah angka yang paling sesuai dengan penilaian Anda terhadap masing-

masing pemyataan berikut, dengan pedoman : 1 = “Sangat Tidak Setuju” dan 5

NO

PERNYATAN

Sangat Tidak

Setmu

Sangat Setuju

Setelah melihat iklan motor
YAMAHA YUPITER dengan
model klan Komeng dan kawan-
kawan, saya tertank untuk
mencari infomasi fentang produk
tesebut

] 2

[

Setelabh melihat 1klan motor
YAMAHA YUPITER dengan
model klan Komeng dan kawan-
kawan, sayamempertmbangkan
untuk membeli produk tersebut
Juka saya memerlukannya

Setelah  melihat iklan motor
YAMAHA YUPITER dengan
model klan Komeng dan kawan-
kawan, saya tertarikk untuk
membeli produk tersebut jika
saya memerlukammya




EVALUASI KONSUMEN

Petunjuk: Asumsikan /anggaplah bahwa Saudara MAMPU membeli
produk ini.

Jika ANDA akan “mempertimbangkan untuk membeli “ atau “sungguh-
sungguh ingin membeli”, apa yang sangat mempengaruhi dalam keputusan
membeli tersebat?

Pilih satu jawaban yang paling sessaai dengan memberikan SILANG pada
BOMOr yang sesuai.

1. CITRA/MEREK PERUSAHAAN sangat mempengaruhi

2. CITRA/MEREK PERUSAHAAN Ilebih mempengaruhi daripada
BINTANG IKILAN

3. BINTANG IKLAN DAN CITRA / MEREK petusahaan sama-sama

mempengaruhi

4. BINTANG IKLAN lebih mempengaruhi daripada CITRA / MEREK
perusahaan

5. BINTANG IKLAN sangat mempengaruhi

JATI DIRI SAUDARA

Petunjuk: jawablah pertanyaan-permyataan berikut dengan memberikan
tanda SILANG pada pilihan yang sesuai:

Berapa usia Saudara pada ulang tahun terakhir?
1.17-25

2.25-keatas

Apa pendidikan terakhir sandara?

1.SMP

2.SMA

3.Sarjana

4 lain-lain,yaitu... ...... ...



Apa pekerjaan Saudara?

1. PNS

2. Wrraswsta

3. Karyawan

4. Belum bekerja

Apa jenis kelamin Saudara?

1. perempuan

2. laki-laki

Berapa penghasilan Saudara tiap bulan?
1. kurang dari Rp.500.000

2. Rp.500.000 -- Rp.1000.000

3. Rp.1000.000 — Rp.2000.000
4. Rp.2000.000 — Rp.33000.000
5. lebihk dari Rp.3000.0600
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Data Jawaban Responden Berdasarkan Kuesioner
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< Data jawaban responden berdasar Kuesioner untuk variabel minat,

attractiveness, trustworthiness dan expertise

x1(atiractiveness)

x2{trustworthiness}

x3(expertise)

minat{Y)

(R EF RN PPN LN AN PA RS DN AT FOR R ARNAR [T RTAN N [ARIAR] N AR N T AR TARF A FVY LAY EAR N PR Y (X

PN IGRIOR LV RNV R VR LARIAR AR AR EAY [N [ARIANIARIARISEIARISEISHTAY I SRIANFARTSR ISAT AN INY () NP XN TN XY

OGN QX [N [ed [T Jaa [ TR R ] 00 (G |G [N R B 0 Q0 RO | |- (M [ (R M [ Ml b0 (Mo e [ (Mo

WA WG WM W (N W W s Wkl wwiw | wlw|w[(o|e|wloooole|olaiwn
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Lanjutan data jawaban responden berdasar kuesioner untuk variabef

.
e

t, attractiveness, trustworthiness dan expertise

minat (Y )

x3{expertise)

x2(trustworthiness)

x1(attractiveness)
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< Lanjutan data jawaban responden berdasar kuesioner untuk variabel

minat, attractiveness, trustworthiness dan expertise

x1{attracliveness)

x2{trustworthiness)

x3{expertise)

minat (Y )

ISR IO RN AR AR SN N F I ARIAY N SN IS NS AL SR AR AR G IAN AN

LR LI I P [ SRS N AR EAR IS RIARIARI RN IAR AR TAN AR IS EISEIARI SRR [ARISRESYINY

W N [N (RO = [P [0 |G [N e [A |00 (G0 M [0 | [ | o [= [ o [ [ M

(AR LV (AR SRR LVY POl I (S FoR S R PR INATAR I SEENRIARIAREERE T SEEAY TARIAY NN X
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Lampiran I}
Hasil Analisis Regresi Berganda Pengaruh Penggunaan Multiple Celebrity
Endorsers Terhadap Minat Membeli Konsumen

Regresi niat dengan arfractiveness, frusfworthiness dan expertise

Model Summary

Change Statistics

justedjtd, Error R Square

Modd R Squarq Squaree EstimatiChange| Changg _ dft df2 |g.F Chanﬁ
1 .563"| 317 .296 | .538421 317 {14 856 3 96{ 00C

apfredictors: (Constant), experiise, trustwoarthiness, atiractiveness

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F 549.
1 Regression 12.92Q 3 4307 14.856 .000e
Residual 27.830 96 290
Total 40.750 99

2. Prediciors: {Constardt), expertise, trustworthiness, attractiveness
b. Dependent Variable: niat

Coeffigients®
Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model 8 Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.255 266 4744 000
att 339 .103 385 3.292 .00
trus 5.778E-02 107 061 539 591
exp 167 089 V198 1.882 083

2. Dependent Variable: niat



