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ABSTRAK

Perikianan merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang
dimanfaatkan oleh produsen untuk menyampaikan tujuan dan konsep produk yang
ditawarkan perusahaan kepada konsumen dan mempengaruhi konsumen untuk
membeli. Ikian terutama lewat media televise mempunyai dampak posif dan
dampak negative dalam merubah perilaku mahasiswa, mulai dari perilaku
pembelian atau perilaku sosialnya. Tulisan ini akan akan membahas bagaimana
sebenamya pandangan konsumen mengenai ikian, bagaimana dampaknya
terhadap perilaku konsumen terutama mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Islam Indonesia, dan akhirnya solusi yang ditawarkan untuk mengatasi dampak
negative ikian pada mahasiswa.

Data diperoleh melalui kuesioner dari 96 responden dari kalangan
mahasiswa fekultas ekonomi Universitas Islam Indonesia. Hipotesis yang
digunakan diuji melalui program SPSS 11,5 yaitu dengan Analisis Regresi Linier
Berganda yang mempunyai nilai konstanta 0.05 yang berarti ikian televisi dapat
mempengaruhi perilaku konsumenya khususnya paramahasiswa fekultas ekonomi
Universitas Islam Indonesia.

Dari hasil penelitian dapat ditarik kesimpulan bahwa ikian yang
ditayangkan ditelevisi dapat mempengaruhi perilaku konsumennya, dan adanya
hubungan yang sangat eratantara ikian dan keputusan beli konsumen.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Beiakang Masalah

Pada saat ini banyak ditemui iklan yang beredar dimasyarakat Iklan

tersebut biasanya beredar melalui media cetak, televisi, radio, maupun ilkan yang

dipajang dipinggir jalan.

Periklanan merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang dimanfaatkan

oleh banyak perusahaan untuk mempengaruhi perilaku konsumen. Iklan

merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang sangat penting karena

dapat membangun image jangka panjang suatu produk dan dapat meningkatkan

penjualan.. (Kotler,1997 :632). Selain itu iklan juga dipandang mampu

menyampaikan tujuan dan konsep produk yang ditawarkan perusahaan kepada

konsumen dan mempengaruhi konsumen untuk membeli.

Untuk menghasilkan sebuah iklan yang efektifperlu adanya strategi iklan

yang kreatif. Dalam menciptakan pesan iklan yang efektif, langkah yang utama

adalah memutuskan pesan itu sendiri untuk dikomunikasikan sesuai dengan tujuan

iklan yaitu membuat konsumen tertarik dan bereaksi terhadap produk yang

diikiankan.

Perusahaan sering menggunakan iklan sebagai alat komunikasi karena

sifat khas iklan itu sendiri, yaitu (Kotler,1994: 13): Pertama, Public Presentation

yaitu ikian dapat menyajikan pesan secara langsung ditujukan kepada masyarakat

umum. Kedua, Persuasivenees yaitu iklan merupakan media yang mudah



menyerap pesan secara menyeluruh dan memungkinkan calon konsumen

membandingkan pesan dengan pesaing dan pada akhirnya iklan yang dilakukan

perusahaan akam membentuk/membangun image bagi perusahaan. Ketiga,

Amplified Field Expresiveness yaitu iklan memberi peluang bagi perusahaan

untuk menampilkan wajah perusahaan beserta produknya dengan cara yang

mengesankan, seperti menampilkan warna-warna indah, suara atau cetakan.

Terakhir, Impersonality yaitu sifat ini menjadi suatu keiemahan bagi iklan karena

tidak mampu bereaksi ataupun menjawab pertanyaan yang lebih jauh dari

konsumen.

Konsumen atau masyarakat umum percaya bahwa iklan dapat

mempengaruhi dan memanipuiasi konsumen. Iklan terutama yang disiarkan lewat

media televisi banyak mewarnai kehidupan masyarakat pada saat ini. Melalui

iklan yang dhayangkan di televisi dapat membentuk dan merubah perilaku

masyarakat dari umur balita sampai dengan orang tua.

Dinegara berkembang televisi ditonton lebih banyak orang dibandingkan

dinegara maju, oleh karena itu televisi sangat mempengaruhi kehidupan sosial.

Televisi digunakan sebagai pertimbangan dalam melakukan pembelian untuk

kalangan ekonomi iemah (Austin, 1990). Nampaknya iklan ditevisi dipandang

sebagai media iklan yang sangat efektif, karena dalam kemyataannya semakin

banyak pengusaha yang berani mengeluarkan biaya mahal untuk menayangkan

iklan ditelevisi.

Di Indonesia iklan dengan menggunakan media televisi menempati urutan

teratas dibandingkan dengan media yang lain. Hal ini sangat berhubungan dengan



budaya dan minat masyarakat yang rendah dalam membaca. Seiain itu masyarakat

kita adalah masyarakat yang pasif, sehingga lebih banyak menyukai televisi

(Palupi,2000: 32). Iklan juga dipandang sebagai media yang lebih efektif dari

media iklan yang lain. Suatu penelitian mengatakan bahwa pada saat konsumen

sedang mencari informasi mengenai suatu produk, temyata iklan lebih efektif

dibandingkandengan mencoba secara langsung.

Secara umum iklan mempunyai pengaruh dalam perilaku konsumen yaitu

pada pembentukan tingkat kesadaran, pemilihan merk produk, jika iklan tersebut

ditayangkan berulang-ulang ( Souza & C Rao, 1995).

Untuk mendapatkan hasil yang optimal, manajemen dituntut mengelola

kegiatan periklanan dengan baik. Mengikuti acuan yang diberikan Kotler (1996),

dalam membuat iklan yang baik diperlukan beberapa tahapan yang perlu

dilaksanakan oleh manajemen agar mendapatkan hasil periklanan yang optimal,

yaitu:

Menentukan tujuan periklanan.

Menetapkan anggaran.

Menentukan desain pesan.

Memilih media yang akan digunakan.

Melakukan pengukuran hasil periklanan.

Pada setiap tahap diperlukan informasi sebagai dasar pengambilan

keputusan. Dari informasi yang diperlukan, sebagian harus diupayakan dari

kegiatan pengumpulan dananalisis data, baik dataprimer maupun sekunder.



Dengan adanya iklan yang dapat menpengaruhi perilaku konsumen

terutama remaja dan mahasiswa, maka penulis tertarik untuk melakukan

penelitian dengan judul :

PENGARUH IKLAN TELEVISI TERHADAP PERILAKU MAHASISWA

FAKULTAS EKONOMI UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA

1.2 Rumusan Masalah

Tulisan ini akan mengungkapkan tentang pengaruh iklan terhadap

konsumen, khususnya iklan televisi. Penelitian yang menunjukkan pengaruh iklan

terhadap perilaku konsumen terutama bagi mahasiswa fakultas ekonomi

Universitas Islam Indonesia, serta solusi untuk memecahkan permasalahan yang

muncul sehubungan dengan dampak negatif iklan terhadap mahasiswa.

1.3 Batesan Masalah Dan Asumsi

Penelitian ini mempunyai beberapabatasanmasalahdiantaranya:

1. Masalah yang dibahas dalam penelitian ini adalah pengaruh iklan televisi

terhadap konsumen khususnya mahasiswa fakultas ekonomi Universitas

Islam Indonesia.

2. Ada permasalahan-permasalahan yang muncul sehubungan dengan

dampak negatif iklan pada para mahasiswa.

3. Media iklan adalah media cetak, televisi, radio.



4. Responden dalam penelitian ini terdiri dari karakteristik meliputi:

Jenis kelamin responden adalah laki-laki dan perempuan

Usia dibatasi antara 18-25 tahun.

Tingkat pendidikan adalah mahasiswa fakultas ekonomi

Universitas Islam Indonesia.

5. Responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini adalah sebanyak

96 orang.

1.4 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pentingnya iklan

sebagai alat komunikasi antara produsen dengan konsumen tentang suatu produk

yang ditawarkan. Selain itu penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui

dampak yang ditimbuikan suatu iklan terhadap perilaku konsumen khususnya

mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Islam Indonesia, baik yang bersifat

negatifmaupun positif.

1.5 Manfaat Penelitian

Bagi penulis

Dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan dapat memberikan

pengetahuan dalam mempraktekkan ilmu yang diperoleh selama

kuliah terutama yang berhubungan dengan manajemen pemasaran,

serta dapat memberikan manfaat sebagai masukan dalam penelitian

selanjutnya.



Bagi pihak lain

Hasil penelitian ini dapat menambah informasi untuk dijadikan

referensi untuk penelitian sejenis dimasa yang akan datang.

1. Bagi produsen

Hasil penelitian ini dapat dijadikan masukan bagi

perusahaan untuk membuat Ddan yang baik agar

mendapatkan hasil periklanan yangoiptimal

2. Bagi konsumen

Hasil penelitian ini dapat menanibah informasi kepada

masyarakat bahwa iklan yang dilayangkan ditelevisi

mempunyai dampak negatif dan positif terutama para

mahasiswa.



BAB II

KAJ1AN PUSTAKA

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu

Hasil penelitian yang terdahulu adalah dalam era globalisasi seperti

sekarang ini telah membawa situasi persaingan ketat yang membuat konsumen

sulit melepaskan diri dari stimili-stimuli kuat yang dilakukan pemasar daiam

rangka memenangkan persaingan dalam merebut konsumen. Hal ini tidak dapat

dihindarkan karena ikian akan seialu ada dan seialu dilakukan dengan tujuan

membujuk konsumen untuk membeli suatu produk.

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Arti Penting Pemasaran

Pemasaran merupakan satu bentuk kegiatan pokok yang dilakukan

perusahaan untuk kelangsungan hidupnya, berkembang dan mendapatkan laba.

Dalam perekonomian dunia saat ini banyak terjadi persaingan yang

menitikberatkan pada pemasaran. Hal ini dikarenakan banyak perusahaan

menawarkan produk yang sama.

Banyak definisi pemasaran yang telah dikemukakan oleh para ahli

ekonomi. Definisi ini berbeda-beda karena memiiiki cara pandang yang berbeda,

tetapi memiiiki maksud dan tujuan yang sama.



Definisi pemasaran menurut Kotler dan Amstrong 2001 adalah :

" Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok

memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan

dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain"

Definisi pemasaran menurut William J. Stanton adalah :

" Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang

ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan

mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada

pembeli yamg ada maupun pembeli potensiai"

Dari pengertian diatas, dapat diketahui bahwa arti pemasaran mencakup

usaha perusahaan mulai dari menentukan produk yang akan diproduksi,

menentukan harga, menentukan cara promosi dan menyalurkan produk kepada

konsumen (masyarakat hias).

2.2.2 Konsep Manajemen Pemasaran

Konsep Manajemen Pemasaran adalah sebuah felsafah yang menyatakan

bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi

kelangsungan hidup perusahaan. Terdapat lima konsep yang dapat dipilih

organisasi untuk melaksanakan kegiatan pemasaran, yaitu:

1. Konsep Produksi

Berpendapat bahwa konsumen akan menyukai produk yang tersedia di banyak

tempat dan murah harganya. Manajemen dalam organisasi yang berorientasi

pada produksi akan memusatkan perhatian pada usaha-usaha untuk mencapai

efisiensi produksi yang tinggi dan distribusi yang luas.



2. Konsep Produk

Berpendapat bahwa konsumen akan menyukai produk-produk yang

memberikan mutu, kinerja, dan pelengkap inovatif yang terbaik. Manajemen

dalam organisasi yang berorientasi pada produk akan memusatkan perhatian

pada usaha menghasilkan produk yang unggul dan terus

menyempurnakannnya.

3. Konsep Menjual

Berpendapat bahwa konsumen yang diabaikan biasanya tidak akan membeli

produk dalam jumlah yang cukup. Karena itu, organisasi harus melakukan

usaha penjuaian dan promosi yang agresif.

4. Konsep Pemasaran

Berpendapat bahwa kunci untuk meraih tujuan organisasi adalah menjual

lebih efektif daripada para pesaing dan memadukan kegiatan pemasaran guna

menciptakan dan memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran.

5. Konsep Pemasaran Berwawasan Sosial

Berpendapat bahwa tugas organisasi adalan menentukan kebutuhan,

keinginan, dan kepentingan pasar sasaran dan memberikan kepusan yang

diinginkan secara lebih efektif dan efisien daripada pesaing dengan

mempertahankan dan meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat.

2.23 Pengertian Iklan

Periklanan merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang penting bagi

produsen untuk mendapatkan konsumen bagi produknya. Iklan dipandang mampu

menyampaikan tujuan dan konsep produk yang ditawarkan oleh perusahaan
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kepada segmen pasar (konsumen) dan mempengaruhi konsumen untuk membeli.

Pada dasamya manfaat iklan tercermin dalam tujuan iklan yaitu sebagai alat untuk

membujuk dan meyakinkan konsumen akan keunggulan produk {persuasion),

mengingatkan konsumen pada suatu produk atau merk yang pemah dikenal

(reminder), membantu evaluasi yang lebih tepat terhadap pembelian yang

dilakukan (reinforcement), dan mendorong keinginan konsumen untuk membeli

(purchaseprecipitation) (Wilkie, 1995:445-446).

Dibandingkan media komunikasi penasaran yang lain, iklan memiiiki dua

keunggulan, yaitu (1) iklan dinilai lebih efisien karena satu iklan dapat

dimanfaatkan untuk mempengaruhi banyak konsumen, (2) para penyaji iklan

dapat berkonsentrasi pada satu pesan tunggal, sehingga mereka dapat mengontrol

seluruh aspek dari isi pesan dan waktu komunikasi untuk menciptakan bentuk

komunikasi yang efektif. (Wilkie, 1995:444)

2.2.4 Fungsi Periklanan di Televisi

Sebagai alat pemasaran, periklanan di televisi memiiiki fungsi yang

berbeda-beda untuk pemirsa secara individu, yaitu: 1) Hedonic function^

periklanan ditelevisi dapat dilihat sebagai sumber hiburan. Hal tersebut dapat

bermanfaat bagi sebagian pemirsa, namun dapat merupakan suatu gangguan dan

tidak bermanfaat bagi pemirsa yang lain. 2) Knowledge Junction, periklanan

ditelevisi dapat membantu beberapa pemirsa untuk belajar tentang produk atau

jasa yang dapat berguna bagi mereka. 3) Social learning or sicial contactfinction,

periklanan ditelevisi dapat menawarkan informasi yang membantu seseorang

belajar bagaimana bertindak dengan yang lain. 4) Affirmation offalue function,
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periklanan ditelevisi dapat menawarkan kepada pemirsa suatu cara untuk

mengekspresikan atau menegaskan nilai-nilai mereka sendiri.

Secara umum iklan televisi temyata mendapat pandangan berbagai macam

dari penontonnya. Beberapa hal yang dapat dicatat mengenai kesan iklan adalah:

1. Iklan dapandang meragukan atau tidak menggambarkan kenyataan

sebenarnya.

2. Iklan dipandang sebagai hiburan.

3. Iklan cenderung tidak ditonton oleh penonton televisi.

4. Konsumen menyukai iklan yang menarik dan mudah diingat.

5. Iklan mengundang respon yang bervariasi terhadap konsumen. Ada

iklan yang dinilai buruk karena terkesan porno, dan ada iklan yang

dinilai baik karena iklan tersebut menyenangkan untuk dilihat

Iklan yang ditayangkan ditelevisi memiiiki keunggulan dan keiemahan.

Keunggulannya adalah :

1. Banyak pengiklan memandang televisi sebagai media yang paling

efektif untuk menyampaikan pesan-pesan komersialnya karena

kemampuannya menjangkau khalayak sasaran yang sangat luas.

2. Televisi mempunyai pengaruh yang kuat untuk mempengaruhi

persepsi khalayak sasaran.

Kelemahannya adalah :

1. Iklan di televisi memerlukan biaya yang sangat ekstrim untuk

memproduksi dan menyiarkan siaran komersial.
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2. Iklan di televisi dapat menyebabkan dampak yang buruk terhadap

perilaku, khususnya bagi mahasiswa.

2.2.5 Perilaku Konsumen

Pengertian perilaku konsumen menurut Basu Swasta 1996 adalah:

"Kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan

mempergunakan barang dan jasa termasuk dalam proses pengambilan keputusan

pada persiapan dan penentuan kegiatan tersebut."

Dalam suatu perusahaan yang ingin mempromosikan produknya,

mempengaruhi sikap perilaku konsumen adalah salah satu dari tugas paling

mendasar tetapi menantang yang harus dihadapi. Perusahaan harus mengetuarkan

banyak biaya setiap tahunnya dalam usaha membentuk atau mengukuhkan cara

konsumen rjerfikir, merasa, dan bertmdak di dalam pasar.

Komunikasi pemasaran dalam bentuk iklan, brosur, atau pengemasan

produk, menggambarkan sarana signifikan sebagai cara untuk membujuk

konsumen dalam membeli sutu produk.

Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu faktor

internal dan eksternal. Faktor ekstemal antara lain dipengaruhi oleh kebudayaan,

kelas sosial, dan keluarga. Sedangkan faktor internal dipengaruhi oleh motivasi,

pengamatan, proses belajar, kepribadian & konsep diri.

2.2.6 Keputusan Beli Konsumen

Adanya perilaku konsumen akan mengakibatkan teriadinya niat beli dan

keputusan beli konsumen. Niat beli konsumen akan timbul melalui variabel-
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variabel yang terdapat pada produk. Dengan adanya niat beli maka dhnungkinkan

akan terjadi keputusan beli konsumen.

Salah satu faktor yang sangat mempengaruhi keputusan beli adalah tingkat

kepercayaan terhadap iklan dan produk tersebut Apabila konsumen yakin dan

percaya terhadap suatu produk maka konsumen akan seialu berusaha untuk

membeli dan mengkonsumsi produk tersebut.

Pembelian merupakan suatu proses. Proses pembelian atau perilaku

konsumen terdiri dari tahap-tahap yang dimulai dengan pengenaian terhadap

kebutuhan dan keinginan sampai diiakukannya pembelian. Proses tersebut

merupakan pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri dari lima tahap, yaitu:

1. Menganalisa atau pengenaian kebutuhan dan keinginan

Penganalisaan ini ditujukan terutama untuk mengetahui adanya

kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi dan terpuaskan,

sehmgga konsumen akan segera memahami adanya kebutuhan yang

dipenuhi dan harus segera dipenuhi.

2. Pencarian informasi dan penilaian sumber-smnber

Pencarian informasi ini bersifat aktif dan pasif. Pencarian informasi

yang bersifat pasif hanya dengan melihat iklan dimedia televisi atau

ikian dimedia lain tanpa mempunyai gambaran produk yang

diinginkan., sedangkan informasi yang bersifat aktif dapat berupa

kunjungan ke beberapa toko untuk membuat perbandingan harga dan

produk.
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3. Penilaian dan seleksi terhadap alternatifpembelian

Tahap ini meliputi dua tahap, yaitu menetapkan tujuan pembelian dan

menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian

berdasarkan tujuan pembelian. Setelah tujuan pembelian sudah

ditetapkan, konsumen perlu menidentifikasi ahematif pembeliannya.

Penidentifikasian alternatifpembelian tersebut tidak dapat terpisah dari

sumber yang dimiliki (uang, waktu dan informasi) maupun resiko

keliru dalam pemilihan.

4. Keputusan untuk membeli

Keputusan untuk membeli merupakan proses nyata. Pada tahap ini

konsumen harus mengambil keputusan apakan membeli atau tidak.

Apabila konsumen memutuskan untuk membeli, maka konsumen akan

mengambil keputusan yang menyangkut produk, merek, penjuaL,

kuantitas, waktu pembelian dan cara pembayaran.

5. Perilaku sesudah membeli

Tahap ini adlah yang paling penting dan dan bersifat operatif. Pada

tahap inilah konsumen akan merasakan kualitas atau apapun tentang

produk yang dibeli. Bila konsumen menyukai maka konsumen akan

kembali membeli atau dapat mempengaruhi orang lain untuk membeli

suatu produk.

2.2.7 Iklan Televisi Dalam Pandangan Konsumen

Iklan didefinisikan sebagai komunikasi informasi non personal yang

digunakan untuk membujuk konsumen agar tertarik pada suatu produk/jasa lewat
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berbagai media. Secara umum iklan dikritik karena membuat konsumen terlahi

materialistik (membeli barang-barang diluar kebutuhannya), memanipuiasi

konsumen secara psikologis untuk membeli sesuatu yang tidak dibutuhkan,

merubah stereotype masyarakat dan seringkali hanya merupakan penipuan

terhadap konsumen (Boove & Arens, 1986).

Iklan televisi temyata mendapat pandangan berbagai macam dari

penontonnya. Sebagian meragukan, menganggap sebagai hiburan, menolong

dalam memberikan informasi, menganggap iklan hanya tipuan dan berbagai

macam pendapat lain. Beberapa hal yang dapat dicatat mengenai kesan iklan

televisi:

• Iklan dipandang meragukan atau tidak menggambarkan kenyataan

sebenarnya.

Penonton di USA dalam hal ini remaja, cenderung meragukan

iklan dan dengan semakin bertambahnya usianya, tingkat

keraguannya semakin bertambah (Boush,Friestad & Rose, 1994).

Iklan televisi juga dipandang lebih menipu (deceptive) daripada

ikian radio dan media cetak, dipandang memberikan informasi

lebih sedikit, dan 1/3 responden mengatakan bahwa iklan tidak

penting (Mittal, 1994).

• Iklan cenderung tidak ditonton oleh penonton televisi.

Hal ini dilihat dari perilaku mereka pada saat penayangan iklan

(diantara acara televisi), ada yang meninggalkan ruangan,

mengganti ke saluran lain, atau tidak peduli dengan iklan tetapi



16

tidak sempai atau malas memindah ke saluran lain (Danaher, 1995;

Mittal, 1994).

• Iklan dipandang sebagai hiburan.

Penelitian Mittal meskipun 1/3 responden menyatakan iklan tidak

penting, 1/3 lainnya mengatakan bahwa iklan menolong mereka

dalam membeli barang. Dikatakan juga bahwa iklan merupakan

sesuatu yang menyenangkan dan memberi hiburan (Mittal, 1994).

Hal ini menandakan meskipun penonton televisi tidak begitu

memperhatikan iklan tetapi jika desain iklan menarik akan

membuat mereka menyukai dan menjadi sutu hiburan.

• Konsumen menyukai iklan yang menarik dan mudah diingat

Efektivitas iklan tergantung pada seberapa jauh konsumen

mengingat pesan produk tersebut, memahami dan akhimya yang

terpenting mampu membujuk membeli produk yang ditawarkan

(Laskey,Fox & Crask, 1995). Tujuan utama strategi iklan adalah

meyakinkan bawa konsumen akan mengingat produk yang

duklankan (mempertahankan ingatannya terhadap produk). Sangat

penting untuk mengusahakan ingatan sementara (short term

memory) menjadi ingatan tetap (longterm memory) (AssaeL 1995).

• Iklan mengundang respon konsumen

Hal ini berarti konsumen sebenarnya memperhatikan benar-benar

suatu iklan. Hasil penelitian YLKI menggmbarkan respon

konsumen terhadap iklan bervariasi. Ada iklan yang dinilai buruk
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(berkesan porno dan tidak ada relevansinya dengan kepomoan) dan

ada iklan yang dinilai baik (karena iklan menyenangkan).

2.2.8 Dampak Iklan Terhadap Perilaku Remaja Dan Mahasiswa

Iklan mempunyai dampak terhadap perilaku, baik bersifat negatif maupun

positif. Dampak positif iklan sesuai dengan tujuannya adalah memberikan

informasi mengenai suatu produk kepada konsumen. Dampak negatif iklan yang

banyak disorot saat ini adalah dampaknya terhadap mahasiswa.

Salah satu dampak negatif iklan televisi yang sangat memprihatinkan

adalah dampaknya terhadap para remaja dan mahasiswa. Para remaja dan

mahasiswa menjadi lebih konsumtif dan tidak rasional dalam membeli produk

Mereka berpendapat bahwa membeli produk yang diiklankan karena iklan

tersebut mampu menggugah selera untuk mengkonsumsinya. Hal ini disebabkan

terutama penggunaan bintang iklan yang disukai. Bahkan banyak dikatakan oleh

mahasiswa, mereka rata-rata menonton televisi empat jam dalam sehari. Selain hal

diatas, dampak negatif iklan pada remaja dan mahasiswa dapat juga dilihat dari

perubahan perilaku sosialnya.

Iklan di televisi memang menjadi media yang sangat efektif untuk

mempengaruhi konsumen, terutama bagi mahasiswa. Mahasiswa akan

mengembangkan daya ingatnya lebih tinggi pada saat menerima informasi lewat

media suara diikuti gambar. Dikatakan pula semakin bertambah usia semakin

mempunyai daya ingat tinggi. Iklan yang dibuat dengan variasi gambar, lagu dan
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pesan yang menarik akan terus menempel dalam ingatan. Ingatan ini akan

membantu dalam membuat keputusan produk apa yang akan dibeli.

23 Formulas! Penelitian

Berdasarkan penjelasan diatas, ada beberapa hipotesis yang dihasilkan

untuk memberikan bukti-bukti empiris pada permasalahan. Hipotesis dalam

penelitian ini:

1. Periklanan merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang

dimanfaatkan perusahaan untuk mempengaruhi perilaku konsumen

bagi produknya.

2. Iklan yang ditayangkan ditelevisi dapat memberikan dampak berbagai

macam bagi penontonnya, baik positifmaupun negatif.

3. Iklan dapat mempengaruhi perilaku konsumen terutama bagi

mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Islam Indonesia.

2.4 Hipotesis Operasional

2.4.1 Pengukuran Data Pendapat Umum Responden Tentang Periklanan

Di Televisi

Pendapat umum adalah kepercayaan dan sikap orang-orang yang

umumnya berkisar pada masalah-masalah yang berhubungan dengan fakta dan

keinginan (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 1995: 209)

a. Dalam penelitian ini yang dimaksud dengan pendapat umum pemirsa

tentang periklanan di televisi adalah (Mittal, 1994:40):
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1. perlu/tidak perlunya iklan ditelevisi (essential/not essential)

2. penting/tidak pentingnya iklan di televisi (important/not

important)

3. baik/buruknya iklan di televisi (good/bad)

4. suka/tidak sukanya mereka terhadap iklan ditelevisi

(like/dislike)

b. Konsekuensi periklanan di televisi yang dimaksud yaitu (MittaL 1994:

43):

1. Marketplace information (informasi tentang pasar):

a. informasi tentang penjualan lokal.

b. informasi temtamg karakteristik merek yang

diinginkan.

c. informasi tentang produk yang tersedia di

pasar.

2. Buyingcinfidence (keyakinan dalam melakukan pembelian):

a. kepercayaan lebih pada produk yang diiklankan di

televisi dari pada yang tidak diiklankan di televisi.

b. membantu dalam membeli merek terbaik untuk harga

tertentu.

c. memudahkan keputusan pembelian.



20

3. Social-image information (informasi tentang image sosial):

a. informasi tentang apa yang sebaiknya dibeli dan

dipakai.

b. informasi produk yang dapat memperlihatkan image

seseorang.

c. informasi tentang fashion untuk menjaga image sosial

yang baik

4. Entertainmentvalue (nilai hiburan):

a. iklan memberikan hiburan.

b. iklan membuat perasaan senang.

c. iklan lebih menyenangkan daripada acara televisi.

5. Materialism (materialisme):

a. iklan menciptakan masyarakat yang materialistis.

b. iklan membuat orang membeli produk hanya untuk

pamer.

c. iklan membuat orang hidup dalam angan-angan.

6. Value congruence (kesesuaian nilai):

a. iklan menggambarkan nilai dan keyakinan yang

dimiliki pemirsa.

b. iklan berdasarkan pada ide dan nilai-nilai yang

bertentangan dengan nilai-nilai yang dimiliki oleh

pemirsa.

c. terlalu banyak seks dalam iklan di televisi.



21

7. Economic effect (pengaruh ekonomi):

a. iklan meningkatkan taraf hidup.

b. iklan meningkatkan ongkos produk.

c. lebih baik berinvestasi di iklan untuk perbaikan produk.

d. jika iklan dikurangi, konsumen akan lebih baik

8. Free TV(mendukung acara televisi):

Iklan dibutuhkan untuk mendukung pemograman televisi.

9. Manipulation (memanipuiasi pemirsa):

a. iklan membuat orang membeli produk yamg tidak

dibutuhkan.

b. iklan membuat orang membeli sesuatu dengan

mudahnya.

c. iklan membujuk orang untuk membeli suatu produk.

Jawaban responden diukur menggunakan skala Likert dengan lima poin

dari tidak setuju (TS) sampai sangat setuju (SS).
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BAB in

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di daerah JI. Ringin Raya, Dero, Condong Catur

wilayah Kecamatan Depok, Kabupaten Sleman, Privinsi Daerah Istimewa

Yogyakarta.

3.2 Variabel Penelitian

Varibel merupakan atribut seseorang atau objek yang mempunyai variasi

antara satu orang dengan orang lain, dan satu objek dengan objek lain (Hatct &

Farhady). jenis penelitian ini adalah penelitian sebab-akibat, antara iklan yang

ditayangkan di televisi terhadap perilaku konsumen (masyarakat) terutama pada

mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Islam Indonesia. Penelitian mi mencoba

menjelaskan permasalahan tentang pengaruh iklan televisi terhadap konsumen dan

dampaknya kepada mahasiswa. Penelitian ini menggunakan variabel dependen

dan independen.

3.2.1 Variabel Dependen

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah dampak ikian televisi

terhadap perilaku konsumen. Yaitu suatu dampak yang disebabkan oleh iklan

yang ditayangkan di televisi terhadap konsumennya khususnya mahasiswa

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia. Dampak ini bisa positif ataupun

negatif.
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Untuk mengukur dampak iklan televisi terhadap konsumen adalah menggunakan

skala Likert Responden diharapkan mampu memberikan jawaban sesuai dengan

apa yang dilihat dan dirasakannya selama ini terhadap iklan yang ditayangkan di

televisi.

3.2.2 Variabel Independen

Merupakan variabel yang mempengaruhi variabel dependen. Variabel

independen dalam penelitian ini adalah iklan televisi. Pemyataan dalam dimensi

ini menyangkut segala sesuatu yang diketahui dan dilihat konsumen mengenai

iklan televisi yang dapat mempegaruhi sikap dan perilaku mereka. Cara

mengukurnya ada lima dimensi yaitu attractiveness, trustworthiness, power,

expertise, dan advertising believable. Responden diminta memilih satu dari

alternatif jawaban yang paling sesuai dengan keinginan mereka. Kemudian

jawaban mereka diberi bobot dengan menggunakan skala likert yang bersifat

ordinal dan terdiri dari lima pom yaitu:

1. Jawaban sangat setuju diberi bobot 5

2. Jawaban setuju diberi bobot 4

3. Jawaban cukup setuju diberi bobot 3

4. Jawaban kurang setuju diberi bobot 2

5. Jawaban tidak setuju diberi bobot 1

3.23 Hubungan Antar Variabel

Hubungan antar variabel memperlihatkan hubungan >'ang timbul antara

variabel dependen dan independen. Dalam penelitian ini bentuk hubungan kedua

variabel ini akan diasumsikan bahwa iklan yang ditayangkan di televisi akan
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mempunyai dampak positif dan negatif terhadap perilaku konsumen khususnya

para mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Islam Indonesia.

33 Definisi Operasional Variabel

Devinisi operasional variabel dalam penelitian ini adalah pengukuran data

pendapat umum responden tentang periklanan di televisi. Pendapat umum adalah

kepercayaan dan sikap orang-orang yang umumnya berkisar pada masalah-

masalah yang berhubungan dengan fakta dan keinginan (Kamus Besar Bahasa

Indonesia, 1995:209)

3.4 Sumber Data

Sumber data yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah data primer.

Data primer adalah sumber data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh

peneliti atau organisasi pertama yang menerbitkannya.

3.5 Instrumen atau Alat Pengumpulan Data

3.5.1 Kuisioner

Kuisioner dibuat untuk menjawab pertanyaan yang diberikan kepada

responden mengenai hal-hal yang berhubungan dengan penelitian ini.

Kuisioner ini dilakukan untuk mendapatkan data mengenai klasifikasi

responden (Berdasarkan jenis kelamin, usia dan tingkat pendidikan), serta

faktor apa saja yang mempengaruhi konsumen dalam menyikapi iklan di

televisi. Dalam kuesioner ini dibuat beberapa pertanyaan yang
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berhubungan dengan iklan televisi sebagai pengaruh terhadap perilaku

mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Islam Indonesia. Masing-masing

kuisioner dalam penelitian ini terdiri atas lima variabel, yaitu

attractiveness (daya tarik), trustworthiness (kepercayaan), power

(kekuatan atau kemampuan iklan televisi), expertise (keahlian), dan

advertising believability (tingkat kepercayaan tehadap iklan televisi).

3.6 Data dan Teknik Pengumpulan Data

3.6.1 Data

Data adalah informasi yang diakui kebenarannya dan akan menjadi dasar

untuk dianalisis dalam penelitian. Data yang digunakan oleh penulis adalah hasil

kuisioner yang telah diisi oleh responden.

3.6.2 Teknik pengumpulan data

Data primer diperoleh dengan cara :

Survei/observasi. Penulis datang secara langsung ke lokasi penelitian

untuk melakukan observasi.

Angket/kuisioner. Penulis menyebarkan/membagikan kuisioner yang telah

dibuat kepada respondennya untuk mengisinya sesuai dengan pendapat

masing-masing responden.
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3.7 Populasi dan Sampel

3.7.1 Populasi

Populasi adalah keseluruhan kelompok dari orang-orang, peristiwa, atau

barang-barang yang diminati oleh peneliri untuk diletiti (MaIhotra:1996). Populasi

dalam penelitian ini adalah masyarakat yang melihat dan mendengar iklan yang

ditayangkan ditelevisi di daerah Dero, Condong Catur Depok Sleman Yogyakarta.
3.7.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak

diselidiki, dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi. Dalam hal ini yang
diambil sebanyak 50responden.

Penentuan jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus

sebagai berikut:

u=%(zm)2

dimana :

N = besamyasampel

E= nilai yang ditentukan oleh interval keyakinan

Z = tingkat kesalahan yang diinginkan

Dengan menggunakan probabilitas atau a 5% dan tingkat keslahan yang

diinginkan tidak lebih dari 0,1 maka sampel dapat dihitung sebagai berikut:

N = 0,25(1,96/0,1)2

N = 96,04 -> dibuiatkan menjadi 96

Dari perhitungan diatas akan didapat jumlah sampel sebanyak 96 respondslen.
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3.8 Alat Analisis

3.8.1 Analisis kualitatif

Analisa kualitatif adalah metode analisis data yang menggunakan

penalaran berdasarkan teori yang ada tentang masalah yang akan dianaiisis.

I- Uji Validitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan

suatu instromen. Instnimen dikatakan valid jika memiiiki tingkat validitas yang

tinggi, sebaliknya jika instnimen memiiiki tingkat validitas yang rendah maka

instnimen dapat dikatakan kurang valid. Pengujian validitas digunakan untuk

mengetahui apakah instnimen yang disusun dapat mengukur dengan tepat suatu

variabel yang akan diukur.

Uji validitas digunakan untuk menguji bahwa kuesioner mempakan alat

yang tepat untuk uji coba pada sejumlah responden dan kemudian menghitung

korelasi antara masing-masing pertanyaan dengan skor total Uji validitas ini

dilakukan sebanyak 30 sampel.teknik korelasi yang akan digunakan adalah teknik

korelasi produc moment, dengan rum us.

N.X(xy)-£xVy)
rxy =

^x^x^Tv-My)2)

dimana :

r = korelasi produk momen antara xdan y

x = skor butir pemyataan
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y = skor total subyek

N = jumlah subyek

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabiian dan konsistensi responden

dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk pemyataan yang

merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu bentuk kuesioner. Uji

reliabilitas sebaiknya dilakukan pada masing-masing variabel pada lembar kerja

yang berbeda sehingga dapat diketahui konstruk variabel mana yang tidak

reliabel. Reliabilitas suatu konstruk variabel dapat dikatakan baik jika memiiiki

nilai cronbach 'salpha lebih besar dari 0,60.

Uji reabilitas dapat dilakukan dengan menggunakan metode retest atau

belah dua yaitu membagi pemyataan yang valid menjadi dua kelompok yaitu item

yang bernomor ganjil dan item yang bernomor genap. Uji reabilitas dalam

penelitian ini dilakukan terhadap 30 sampei. Uji ini dapat dihitung dengan

menggunakan rumus Spearmen Brown:

2(ryi y2)
rxxi =

1+ryi y2

dimana:

rxxi = koefisien realiabilitas

ryi y2 = koefisien korelasi antara skor belahan yi dan >'t
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3.8.2 Analisis kuantitatif

3.8.2.1 Regresi Linier Berganda

Analisis kuantitatif adalah menganalisa data yang berupa jawaban dari

pertanyaan yang diberikan kepada responden dengan cara tabuiasi data. Analisis

data kuantitatif pada penelitian ini menggunakan Regresi Linier Berganda.

Persamaan umum linier berganda dapat dinyatakan dalam persamaan:

Y = a + b,X, + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5

Dimana:

Y = Niat beli konsumen

a = Nilai Y bila = 0

b = koefisien korelasi regresi yang menunjukkan angka peningkatan

ataupun penurunan variabel dependen berdasarkan variabel dipenden.

Xi = Variabel atract'tveness

X2 —Variabel trustworthiness

X3= Varibel expertise

X4 = Variabel power

X5 = Variabel advertising believability

Jadi nilai b merupakan fungsi dari koefisien korelasi. Bila koefisien korelasi tinggi

mka nilai b juga besar dan bila koefisien korelasi rendah, maka nilai b juga kecil.

Selain itu, bila koefisien korelasi positif maka nilai b juga positif, sebaiiknya bila

koefisien korelasi negatifmaka nilai b juga negatif.
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3.8.2.2 Uji Simultan (Uji F)

Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel iklan

Televisi (X) secara simultan terhadap variabel Perilaku mahasiswa (Y).

Hipotesis yang digunakan pada penelitian ini adalah :

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel-variabel Iklan Televisi

secara simultan terhadap Perilaku mahasiswa.

Ha : Ada pengaruh yang signifikan antara variabel-variabel Ikian Televisi

secara simultan terhadap Perilaku mahasiswa.

Kriteria penentuan keputusan :

- Jika F hitung < F Tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak

- Jika F hitung ^ F Tabd maka Ho ditolak dan Ha diterima

3.8.23 Uji Regresi Parsial (Uji t)

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara parsial variabel

independen (X) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y).

Hipotesis yang digunakan pada penelitian ini adalah :

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara dari variabel Atractiveness

(Xi), Trustworthiness (X2), Expertise (X3), Power (X4) dan Advertising

Believability (Xs), secara parsial terhadap Perilaku mahasiswa (Y).

Ha : Ada pengaruh yang signifikan antara dari variabel Atractiveness (X[),

Trustworthiness (Xt), Expertise (X3), Power (X4) dan Advertising

Believability (X5), secara parsial terhadap Perilaku mahasiswa (Y).



Kriteria penentuan keputusan:

Jika thiamg^ t tabd maka Ho ditolak dan Ha diterima

Jika thitung^ tabel maka Ho diterima atau Ha ditolak.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1.Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif adalah analisis data yang berupa jawaban dari

pertanyaan yang diberikan kepada responden dengan cara tabuiasi data. Analisis

data kuantitatif pada penehtian ini meliputi pengujian validitas dan rcliabilittas

dan analisis regresi linier berganda.

4.1.1. Pengujian Validitas Dan Reliabilitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan

suatu instrumen. Instnimen dikatakan valid jika memiiiki tingkat validitas yang

itnggi. Pengujian validitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen yang

disusun dapat mengukur dengan tepat suatu variabel yang akan diukur.

Reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi responden

dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk pertanyaan yang

merupakan dimensi suatu variabel.

4.1.1.1.Pengujian Validitas

Uji validitas dilakukan dengan bantuan komputer program SPSS Versi

11.00 yang bertujuan untuk mengetahui bahwa setiap butir pemyataan yang

diajukan kepada responden telah dinyatakan valid atau tidak. Teknik yang

digunakan dalam penelitian ini adalah dengan teknik korelasi, yaitu dengan

membandingkan hasil koefisien korelasi (rxy) dengan nilai kritis r tabel N = 100 =

0,1965. Dari hasil uji validitas diperoleh Tabel 4.1 sebagai berikut:
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Tabel 4.1

Hasil Uji Validitas
Butir r hitung Nilai Kritis(r tabel) Kesimpuian

Atractiveness Xi), Koef. Spearman Brown = 0,7781
Xl.l 0,750 0,1965 Valid

X1.2 0,769 0,1965 Valid

X1.3 0,745 0,1965 Valid

XI.4 0,763 0,1965 Valid

X1.5 0,646 0,1965 Valid

Trustworthiness (X2), Koef. Spearman Brown = 0,8564
X2.1 0,874 0,1965 Valid

X2.2 0,867 0,1965 Valid

X2.3 0,883 0,1965 Valid

X2.4 0,857 0,1965 Valid

Expertise (X3), Koef. Spearman Brown = 0,8314
X3.1 0,767 0,1965 Valid

X3.2 0,825 0,1965 Valid

X3.3 0,831 0,1965 Valid

X3.4 0,768 0,1965 Valid

Power (X4), Koef. Spearman Brown = 0,8610
X4.1 0,929 0,1965 Valid

X4.2 0,909 0,1965 Valid

X4.3 0,879 0,1965 Valid

Advertising Believability (X5), Koef. Spearman Brown —0,6726
X5.1 0,854 0,1965 Valid

X5.2 0,881 0,1965 Valid

Perilaku mahasiswa (Y), Koef. Spearman Brown —0,6908
Yl.l 0,788 0,1965 Valid

Y1.2 0,850 0,1965 Valid

Y1.3 0,774 0,1965 Valid

Sumber:'. )ata primer yang diolah,2006

Dari Tabel 4.1 di atas dapat diketahui besarnya koefisien korelasi dari

seluruh butir pemyataan terdiri dari 5 butir pemyataan untuk variabel

Atractiveness (X\), 4 butir pemyataan untuk Trustworthiness (Xi), 4 butir

pemyataan untuk Expertise (X3), 3 butir pemyataan untuk Power (X4), dan 2 butir

pemyataan untuk Advertising Believability (X5). Untuk variabel Perilaku

mahasiswa terdiri dari 3 butir pemyataan. Dari hasil perhitungan koefisien

korelasi (rxy) seluruhnya mempunyai r hitung vang lebih besar dari r tabel (0,1965).
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh butir dinyatakan valid.

Dengan demikian seluruh butir pemyataan yang ada pada instrumen penelitian

dapat dinyatakan layak sebagai instrumen untuk mengukurdata penelitian.

4.1.1.1.2. Pengujian Reliabilitas

Tabel 4.2

Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Koef. Spearman
Brown

Nilai Kritis

(r tabel)
Kesimpulan

Atractiveness (Xi) 0,7781 0,1965 Reliabel

Trustworthiness (X2) 0,8564 0,1965 Reliabel

Expertise (X3) 0,8314 0,1965 Reliabel

Power (X4) 0,8610 0,1965 Reliabel

Advertising Believability
<X5)

0,6726 0,1965 Reliabel

Perilaku mahasiswa (Y) 0,6908 0,1965 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah, 2006

Dari hasil uji reliabilitas diperoleh koefisien reliabilitas Spearman Brown

sebesar 0,7781 untuk variabel Atractiveness. Untuk koefisien Spearman Brown

pada variabel Trustworthiness sebesar 0,8564. Untuk variabel Expertise, besamya

koefisien Spearman Brown adalah 0,8314. Untuk variabel Power, besamya

koefisien Spearman Brown adalah 0,8610. Dan untuk variabel Advertising

Believability, besamya koefisien Spearman Brown adalah 0,6726. Sedangkan

untuk variabel Perilaku mahasiswa, besamya koefisien Spearman Brown adalah

0,6908. Variabel ini dapat dinyatakan reliabel karena koefisien Spearman Brown

lebih besar dari nilai kritisnya yaitu nilati r tabel pada N = 100 sebesar 0,1965,

maka dapat disimpulkan bahwa butir-butir pemyataan pada variabel penelitian

merupakan pemyataan yang reliabel. Dari keenam hasil analisis reliabilitas diatas
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dapat diartikan bahwa secara menyeluruh quisioner yang digunakan dalam

penelitian ini telah dinyatakan reliabel atau andal.

4.1.2. Analisis Karakteristik Responden

4.1.2.1. Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan jenis kelamin responden, terdiri atas dua kelompok, yaitu

kelompok laki-laki dan perempuan. Hasil rekapitulasi data berdasarkan jenis

kelamin dapat ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase

Laki-laki 69 71.9%

Perempuan 27 28.1%

Total 96 100.0%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas dapat diketahui bahwa responden yaitu

mahasiswa UII mayoritas adalah berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 69

orang atau sebesar 71,9% dan sisanya sebanyak 27 orang atau sebesar 28,1%

adalah laki-laki.

4.13. Analisis Jawaban Rata-rata Responden

4.13.1. Iklan Televisi

Iklan Televisi meliputi variabel Atractiveness (Xi), Trustworthiness (X2),

Expertise (X3), Power (X4) dan Advertising Believability (X5) yang terdiri dari

beberapa pemyataan. Setiap pemyataan masing-masing terdiri dari lima alternatif

jawaban yaitu jawaban sangat tidak setuju; kurang setuju; cukup setuju, setuju dan

sangat setuju. Jawaban sangat tidak setuju menunjukkan tingkat penilaian yang
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sangat rendah dan jawaban sangat setuju menunjukkan tmgkat penilaian yang

sangat tinggi.

Berikut dijelaskan untuk hasil jawaban responden pada masing-masing

variabel independen.

Tabel 4.4

Penilaian Responden terhadap Pemyataan pada
Variabel Atractiveness (X\)

No Pemyataan Rata-rata

1
Iklan yang ditayangkan di televisi menarik
bagi konsumen

4.02

2
Iklan yang ditayangkan di televisi lebih
menarik daripada iklan di media Iain

3.81

3
Iklan nyg ditayangkan di televisi lebih
menyenangkan daripada acara televisi

3.64

4
Iklan nyg ditayangkan di televisi membuat
perasaan senang

3.72

5
Iklan nyg ditayangkan di televisi dapat
membuat perasaan senang

3.72

Rata-rata
3.78

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.4 di atas dapat diketahui bahwa variabel Atractiveness,

memiiiki rata-rata jawaban sebesar 3,78, dengan nilai jawaban rata-rata tertinggi

4,02 pada pemyataan ikJan yang ditayangkan di televisi menarik bagi konsumen

dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,64 pada pemyataan iklan yang ditayangkan

di televisi lebih menarik daripada iklan di media lain. Dengan nilai rata-rata

sebesar 3,78 ini menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel Atractiveness

mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi, ini menunjukkan bahwa iklan yang

ditayangkan di televisi menarik bagi konsumen, iklan yang ditayangkan di televisi

lebih menarik daripada iklan di media lain, iklan yang ditayangkan
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televisi lebih menyenangkan daripada acara televisi, iklan yang ditayangkan

di televisi membuat perasaan senang, iklan yang ditayangkan di televisi

dapat membuat perasaan senang.

Tabel 4.5

Penilaian Responden terhadap Pemyataan pada
Variabel Trustworthiness (X2)

No Pemyataan

Iklan ditelevisi mengakibatkan masyarakat
menjadi boros
Iklan di televisi dapat membuat orang
membeli produk yang tidak dibutuhkan
Iklan di televisi dapat membujuk orang untuk
membeli suatu produk
Iklan televisi dapat memberikan informasi
kepada masyarakat tentang suatu produk
Rata-rata

Rata-rata

3.71

3.63

3.85

3.69

3.72

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.5 di atas dapat diketahui bahwa variabel

Trustworthiness, memiiiki rata-rata jawaban sebesar 3,72, dengan nilai

jawaban rata-rata tertinggi 3,85 pada pemyataan iklan televisi dapat

membujuk orang untuk membeli suatu produk dan nilai rata-rata terendah

sebesar 3,63 pada pemyataan iklan televisi dapat membuat orang membelli

produk yang tidak dibutuhkan. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,72 ini

menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel Trustworthiness

mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi, hal ini menunjukkan bahwa

iklan ditelevisi mengakibatkan masyarakat menjadi boros, iklan di televisi

dapat membuat orang membeli produk yang tidak dibutuhkan, iklan di

televisi dapat membujuk orang untuk membeli suatu produk, iklan televisi

dapat memberikan informasi kepada masyarakat tentang suatu produk.



Tabel 4.6

Penilaian Responden terhadap Pemyataan pada
Variabel Expertise (X3)

No Pemyataan Rata-rata

1
Iklan yang ditayangkan di televisi mampu
menyampaikan pesan iklan dengan baik

3.56

2
Iklan televisi mampu menyampaikan pesan
lebih menarik

3.44

3 IkJan televisi mudah untuk dimengerti 3.51

4 IkJan televisi mudah diingat 3.49

Rata-rata 3.50
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Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat diketahui bahwa variabel

Expertise, memiiiki rata-rata jawaban sebesar 3,50, dengan nilai jawaban

rata-rata tertinggi 3,56 pada pemyataan iklan yang ditayangkan di televisi

mampu menyampaikan pesan iklan dengan baik dan nilai rata-rata terendah

sebesar 3,44 pada pemyataan iklan televisi mampu menyampaikan pesan

lebih menarik. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,50 ini menunjukkan bahwa

penilaian terhadap variabel Expertise mempunyai kecenderungan nilai yang

tinggi, ini menunjukkan bahwa iklan yang ditayangkan di televisi mampu

menyampaikan pesan iklan dengan baik, iklan televisi mampu menyampaikan

pesan lebih menarik, iklan televisi mudah untuk dimengerti, iklan televisi

mudah diingat.



No

Tabel 4.7

Pemlaian Responden terhadap Pemyataan pada
Variabel Power (X4)

Pemyataan

Iklan yang ditayangkan di televisi telah
menyampaikan pesan dengan jelas
Ikian yang ditayangkan di televisi memiiiki
kualitas yang baik
Iklan yang ditayangkan di televisi lebih ahli
dalam menyampaikan pesan iklan

Rata-rata

Rata-rata

3.74

3.69

3.64

3.69
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Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas dapat diketahui bahwa variabel Power,

memiiiki rata-rata jawaban sebesar 3,69, dengan nilai jawaban rata-rata

tertinggi 3,74 pada pemyataan iklan yang ditayangkan di televisi telah

menyampaikan pesan dengan jelas dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,64

pada pemyataan iklan yang ditayangkan di televisi lebih ahli dalam

menyampaikan pesan iklan. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,69 ini

menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian yang tinggi terhadap

Power. Ini menunjukkan bahwa iklan yang ditayangkan di televisi telah

menyampaikan pesan dengan jelas, memiiiki kualias yang baik, leih ahli

dalam menyampaikan pesan iklan.



Tabel 4.8

Penilaian Responden terhadap Pemyataan pada
Variabel Advertising Believability (X5)

No Pemyataan Rata-rata

1
Iklan yang ditayangkan di televisi telah
menyampaikan pesan dengan baik 3.56

2

Iklan yang ditayangkan ditelevisi mempunyai
keunggulan-keunggulan sehingga bisa
meningkatkan kepercayaan terhadap iklan yang
disampaikan 3.77

Rata-rata 3.67
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Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.8 di atas dapat diketahui bahwa variabel

Advertising Believability, memiiiki rata-rata jawaban sebesar 3,67, dengan

nilai jawaban rata-rata tertinggi 3,77 pada pemyataan iklan yang

ditayangkan ditelevisi memiiiki kualitas yang baik, dan nilai rata-rata

terendah sebesar 3,56 pada pemyataan iklan yang ditayangkan di televisi

telah menyampaikan pesan dengan jelas. Dengan nilai rata-rata sebesar

3,67 ini menunjukkan bahwa responden memberikan kecenderungan

penilaian yang tinggi terhadap variabel Advertising Believability. Hal ini

menunjukkan bahwa iklan yang ditayangkan di televisi telah

menyampaikan pesan dengan jelas, iklan yang ditayangkan di televisi

memiiiki kualitas yang baik, iklan yang ditayangkan di televisi lebih ahli

dalam menyampaikan pesan iklan.

4.13.2. Variabel Perilaku mahasiswa (Y)

Variabel Perilaku mahasiswa terdiri 3 butir pernyataan. Dari hasil jawaban

responden yang telah dirata-rata maka dapat dijelaskan distribusi penilaian

responden atas variabel Perilaku mahasiswa.



Tabel 4.9

Penilaian Responden terhadap Pemyataan pada
Variabel Perilaku mahasiswa
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No Pemyataan Rata-rata

1 Seberapa besar responden menyukai iklan televisi 3.70

2

Responden percaya iklan yang ditayangkan di televisi
dapat memberikan informasi lebih baik dibandingkan
iklan dimedia lain 3.79

3
Responden bemiat un membeli suatu produk setelah
melihat iklan yang ditayangkan di televisi 3.67

Rata-rata 3.72

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat diketahui bahwa variabel

Perilaku mahasiswa, memiiiki rata-rata jawaban sebesar 3,72, dengan nilai

jawaban rata-rata tertinggi 3,79 pada pernyataan responden percaya iklan

yang ditayangkan di televisi dapat memberikan informasi lebih bik

dibandingkan iklan di media lain, dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,67

pada pernyataan responden bemiat untuk membeli suatu produk setelah

melihat iklan yang di tanyangkan di televisi. Dengan nilai rata-rata sebesar

3,72 ini menunjukkan bahwa responden memberikan nilai kepuasan yang

tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden menyukai iklan di televisi,

responden percaya iklan yang ditayangkan di televisi dapat memberikan

informasi yang lebih baik dibandingkan iklan di media lain dan responden

bemiat untuk membeli suatu produk setelah melihat iklan yang ditayangkan

di televisi.
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4.2. Analisis Regresi Linear Berganda

Model regresi linear berganda untuk Atractiveness (X|), Trustworthiness

(X2), Expertise (X3), Power (X4), Advertising Believability (X5), dan Perilaku

mahasiswa (Y) mempunyai formula sebagai berikut:

Y = a + b,X, + b2X2 + 1)3X3 + biX, + bsX5

Dalam penelitian ini, dalam menganalisis regresi linear berganda penulis

menggunakan seri program statistik SPSS versi 11.5. SPSS. Hasil rangkuman

Analisis Regresi Linier Berganda dapat ditampilan pada Tabel 4.10 berikut:

Tabel 4.10

Rangkuman Hasil Regresi Linear Berganda

Variabel Koef.

Regresi
Std.

Error

Mutung Sigt Keterangan

Konstanta (a) 0,795

Atractiveness (X\) 0,467 0,070 6,673 0,000 Signifikan
Trustworthiness

(Xz)
031 0,050 5,793 0,000 Signifikan

Expertise (X3) 0,135 0,049 2,790 0,006 Signifikan
Power QU) 0,106 0,045 2337 0,022 Signifikan
Advertising
Believability (X5)

0,218 0,059 3,681 0,000 Signifikan

S.E of Estimate = 0,3131
Adjusted R Square = 0,699
R Square = 0,715
R( Multiple R) = 0,846
F hitung = 45,188
SignifF = 0,000
F tabel = 2,3157
t tabel =1,6620

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2006

Pada Tabel 4.10 diatas perhitungan regresi linear berganda dengan

menggunakan program SPSS didapat hasil sebagai berikut:

Y= 0,795 + 0,467X, + 0,291 X2 + 0,135X3 + 0,106X, + 0,218X5
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1) Konstanta(a)

Nilai konstanta sebesar 0,795 yang berarti bahwa jika tidak ada

variabel bebas yang terdiri dari variabel Atractiveness (Xj),

Trustworthiness (X2), Expertise (X3), Power (X4) dan Advertising

Believability (X5), yang mempengaruhi Perilaku mahasiswa maka Perilaku

mahasiswa akan mempunyai nilai sebesar 0,795.

2) Koefisien Regresi Variabel Atractiveness (bj)

Variabel Atractiveness (Xi) mempunyai pengaruh yang positif

terhadap Perilaku mahasiswa, dengan koefisien regresi sebesar 0,467 yang

artinya apabila variabel Atractiveness meningkat sebesar 1 satuan, maka

Perilaku mahasiswa akan meningkat sebesar 0,467 satuan dengan asumsi

bahwa pada variabel Trustworthiness (X2), Expertise (X3), Power (X4)

dan Advertising Believability (X5), dalam kondisi konstan. Dengan adanya

pengaruh yang positif ini, berarti bahwa antara variabel Atractiveness dan

Perilaku mahasiswa menunjukkan hubungan yang searah. Dengan

probabilitas sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 maka pengaruh

variabel Atractiveness terhadap Perilaku mahasiswa adalah signifikan.

3) Koefisien Regresi Variabel Trustworthiness (02)

Pada variabel Trustworthiness (X2) mempunyai pengaruh yang

positif terhadap Perilaku mahasiswa, dengan koefisien regresi sebesar

0,291 yang artinya apabila pada variabel Trustworthiness meningkat

sebesar 1 satuan, maka Perilaku mahasiswa akan meningkat sebesar 0,291

satuan dengan asumsi bahwa pada variabel Atractiveness (Xi), Expertise
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(X3), Power (X4) dan Advertising Believability (X5) dalam kondisi

konstan. Dengan adanya pengaruh yang positif ini, berarti bahwa antara

variabel Trustworthiness dan Perilaku mahasiswa menunjukkan hubungan

yang searah. Dengan probabilitas sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05

maka pengaruh variabel Trustworthiness terhadap Perilaku mahasiswa

adalah signifikan.

4) Koefisien Regresi Variabel Expertise (t^)

Pada variabel Expertise (X3) mempunyai pengaruh yang positif

terhadap Perilaku mahasiswa, dengan koefisien regresi sebesar 0,135 yang

artinya apabila pada variabel Expertise meningkat sebesar 1 satuan, maka

Perilaku mahasiswa akan meningkat sebesar 0,135 satuan dengan asumsi

bahwa pada variabel Atractiveness (Xi), Trustworthiness (X2), Power (X4)

dan Advertising Believability (X5) dalam kondisi konstan. Dengan adanya

pengaruh yang positif ini, berarti bahwa antara variabel Expertise dan

Perilaku mahasiswa menunjukkan hubungan yang searah. Dengan

probabilitas sebesar 0,006 yang lebih kecil dari 0,05 maka pengaruh

variabel Expertise terhadap Perilaku mahasiswa adalah signifikan.

5) Koefisien Regresi Variabel Power (b^)

Variabel Power (X4) mempunyai pengaruh yang positif terhadap

Perilaku mahasiswa, dengan koefisien regresi sebesar 0,106 yang artinya

apabila variabel Power meningkat sebesar 1 satuan, maka Perilaku

mahasiswa akan meningkat sebesar 0,106 satuan dengan asumsi bahwa

pada variabel Atractiveness (X|), Trustworthiness (X2), Expertise (X3) dan



45

Advertising Believability (X5), dalam kondisi konstan. Dengan adanya

pengaruh yang positif ini, berarti bahwa antara variabel Power dan

Perilaku mahasiswa menunjukkan hubungan yang searah. Dengan

probabilitas sebesar 0,022 yang lebih kecil dari 0,05 maka pengaruh

variabel Power terhadap Perilaku mahasiswa adalah signifikan.

6) Koefisien Regresi Variabel Advertising Believability (bs)

Variabel Advertising Believability (X5) mempunyai pengaruh yang

positif terhadap Perilaku mahasiswa, dengan koefisien regresi sebesar

0,218 yang artinya apabila variabel Advertising Believability meningkat

sebesar 1 satuan, maka Perilaku mahasiswa akan meningkat sebesar 0,218

satuan dengan asumsi bahwa pada variabel Atractiveness (Xi),

Trustworthiness (Xi), Expertise (X3) dan Power (X4), dalam kondisi

konstan. Dengan adanya pengaruh yang positif ini, berarti bahwa antara

pada variabel Advertising Believability dan Perilaku mahasiswa

menunjukkan hubungan yang searah. Dengan probabilitas sebesar 0,000

yang lebih kecil dari 0,05 maka pengaruh variabel Advertising

Believability terhadap Perilaku mahasiswa adalah signifikan.

4.2.1. Uji Simultan (Uji F)

Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel

iklan Televisi (X) secara simultan terhadap variabel Perilaku mahasiswa

(Y). Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda yang terangkum

dalam Tabel 4.10 didapatkan Fhi^tng sebesar 45,188 dengan tingkat

signifikansi 0,000.
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Hipotesis yang digunakan pada penelitian ini adalah :

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel-variabel

Iklan Televisi secarasimultan terhadap Perilaku mahasiswa.

Ha : Ada pengaruh yang signifikan antara variabel-variabel Iklan

Televisi secara simultan terhadap Perilaku mahasiswa.

Kriteria penentuan keputusan :

- Jika F himng < F Tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak

- Jika F hhung ^ F Tabei maka Ho ditolak dan Ha diterima

Dengan berpedoman pada DF = N-k-1 diperoleh F Tabel atau

Fo,05,5;9o yaitu sebesar 2,3157. Berdasarkan Tabel 4.10 di atas di dapat F

hiumg sebesar 45,188. Hal ini menunjukkan bahwa F bitamg> FTabei (2,3157).

Karena F bHuos > F Tabe] (45,188> 2,3157), maka Ho ditolak dan Ha

diterima. Ini menunjukkan bahwa Iklan Televisi yang terdiri dari variabel

Atractiveness (Xi), Trustworthiness (X2), Expertise (X3), Power (X4) dan

Advertising Believability (X5) secara simultan mempunyai pengaruh yang

signifikan terhadap Perilaku mahasiswa.

Berdasarkan Tabel 4.15 di atas dapat diketahui koefisien

determinasi (R2) sebesar 0,715. Dengan nilai koefisien determinasi sebesar

0,715, maka dapat diartikan bahwa 71,5% Perilaku mahasiswa dapat

dijelaskan oleh kelima variabel bebas yang terdiri dari variabel

Atractiveness (X(), Trustworthiness (X2), Expertise (X3), Power (X4) dan

Advertising Believability (X5). Dan sisanya sebesar 28,5% dipengaruhi

oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.
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4.2.2. Uji Regresi Parsial (Uji t )

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara parsial variabel

independen (X) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y).

Untuk menginterpretasikan data hipotesis yang digunakan:

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara dari variabel

Atractiveness (X|), Trustworthiness (X2), Expertise (X3),

Power (X4) dan Advertising Believability (X5), secara parsial

terhadap Perilaku mahasiswa (Y).

Ha : Ada pengaruh yang signifikan antara dari variabel

Atractiveness (Xi), Trustworthiness (X2), Expertise (X3),

Power (X4) dan Advertising Believability (X5), secara parsial

terhadap Perilaku mahasiswa (Y).

Kriteria pengujian :

- t hitung ^ t tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima

- Jika thhung^ tabel maka Ho diterima atau Ha ditolak.

1) Pengujian t hitung pada variabel Atractiveness (Xi)

Dengan pengujian yang menggunakan tingkat signifikan

sebesar a = 5% dan dengan derajat kebebasan df (N-k-1 = 126-5-1

= 120) diperoleh t tajy-i = 1,6620. Hasil perhitungan pada regresi

berganda diperoleh nilai thmnig sebesar 6,673. Dengan demikian

thmmg lebih besar dari lobei (6,673>1,6620) maka Ho ditolak dan Ha

diterima, artinya pada variabel Atractiveness secara parsial

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Perilaku
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mahasiswa. Ini diperkuat dengan probabilitas thi,ung sebesar 0,000

yang nilai lebih kecil dari 0,05.

2) Pengujian t hitung pada variabel Trustworthiness (X2).

Dengan pengujian yang menggunakan tingkat signifikan

sebesar a = 5% dan dengan derajat kebebasan df (N-k-1) diperoleh

t tabel = 1,6620. Hasil perhitungan pada regresi linier berganda

diperoleh nilai thmmg sebesar 5,793. Dengan demikian thi^ng lebih

besar dari tTabei (5,793 > 1,6620) maka Ho ditolak dan Ha

diterima, artinya pada variabel Trustworthiness secara parsial

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Perilaku

mahasiswa. Ini diperkuat dengan probabilitas ttonuag, sebesar 0,000

yang nilai lebih kecil dari 0,05.

3) Pengujian terhadap koefisien regresi Expertise (X3)

Dengan pengujian yang menggunakan tingkat signifikan

sebesar a = 5% dan dengan derajat kebebasan df (N-k-1)

diperoleh t tabel = 1,6620 . Hasil perhitungan pada regresi linier

berganda diperoleh nilai tajtung sebesar 2,790. Dengan demikian

thitung lebih besar dari t^t (2,445 > 1,6620) maka Ho ditolak dan

Ha diterima, artinya pada variabel Expertise secara parsial

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Perilaku

mahasiswa. Ini diperkuat dengan probabilitas lining sebesar 0,006

yang nilai lebih kecil dari 0,05.
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4) Pengujian t hitung pada variabel Power (X4)

Dengan pengujian yang menggunakan tingkat signifikan

sebesar a = 5% dan dengan derajat kebebasan df (N-k-1) diperoleh

ttebei - 1,6620 . Hasil perhitungan pada regresi linier berganda

diperoleh nilai thmmg sebesar 2,337. Dengan demikian thmmg lebih

besar dari ttabei (2,337 > 1,6620) maka Ho ditolak dan Ha diterima,

artinya pada variabel Power secara parsial mempunyai pengaruh

yang signifikan terhadap Perilaku mahasiswa. Ini diperkuat dengan

probabilitas thmmg sebesar 0,022 yang nilai lebih kecil dari 0,05.

5) Pengujian t hitung pada Variabel Advertising Believability (X5)

Dengan pengujian yang menggunakan tingkat signifikan

sebesar a = 5% dan dengan derajat kebebasan df (N-k-1)

diperoleh t tabel = 1,6620. Hasil perhitungan pada regresi linier

berganda diperoleh nilai thmmg sebesar 3,681. Dengan demikian

thmmg lebih besar dari tTaoei (3,681 > 1,6620) maka Ho ditolak dan

Ha diterima, artinya pada variabel Advertising Believability secara

parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Perilaku

mahasiswa. Ini diperkuat dengan probabilitas thmmg sebesar 0,000

yang nilai lebih kecil dari 0,05.
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4.2.3. Analisis Korelasi

4.23.1. Analisis Korelasi Berganda

Berdasarkan Tabel 4.12 di atas dapat diketahui koefisien korelasi ganda

(R) sebesar 0,846. Dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0,846, maka dapat

diartikan bahwa terdapat hubungan yang positif dan kuat antara variabel

Atractiveness (Xt), Trustworthiness (X2), Expertise (X3), Power (X4) dan

Advertising Believability (X5), dengan perilaku mahasiswa artinya jika variabel

Atractiveness (Xi), Trustworthiness (X2), Expertise (X3), Power (X») dan

Advertising Believability (X5), semakin meningkat maka perilaku mahasiswa juga

akan menmgkat. Besamya hubungan Iklan dengan Keputusan Beli sebesar 0,846

atau 84,6%, hubungan ini tergolong sangaterat. Hal ini tercermin dari angkayang

cenderung mendekati angka 1.

4.23.2. Analisis Korelasi Parsial

Tabel 4.2

Korelasi Parsial (r)

Variabel r r2

Atractiveness (Xj) 0.575 0331

Trustworthiness (X2) 0.521 0.271

Expertise (X3) 0.282 0.080

Power (X») 0.239 0.057

Advertising Believability (X5) 0.362 0.131

Sumber : Data Primer diolah, 2006

1- ryi,2345 —0,575 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar

57,5% antara variabel atractiveness dan niat beli konsumen. Hasil uji t

sebesar 6,673 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang niiainya kurang
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dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya

dengan aractiveness yang semakin meningkat maka niat beli konsumen

akan meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi

(r2) sebesar 0,331 artinya 33,1% variabel niat beli konsumen dipengaruhi

oleh variabel atractiveness.

2. ry2,i345 —0,521 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar

52,1% antara variabel trusworthiness dan niat beli konsumen. Hasil uji t

sebesar 5,793 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya kurang

dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya

dengan trusworthiness yang semakin meningkat maka niat beli konsumen

akan meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi

(r) sebesar 0,271 artinya 27,1% variabel niat beli konsumen dipengaruhi

oleh variabel trusworthiness.

3. ry3,i245 —0,282 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar

28,2% antara variabel expertise dan niat beli konsumen. Hasil uji t sebesar

2,790 dan tingkat signifikansi sebesar 0,006 yang nilainya kurang dari0,05

menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan

expertise yang semakin meningkat maka niat beli konsumen akan

meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi (r2)

sebesar 0,080 artinya 8,0% variabel niat beli konsumen dipengaruhi oleh

variabel expertise.

4. ry3,i245 —0,239 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar

23,9% antara variabel power dan niat beli konsumen. Hasil uji t sebesar
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2337 dan tingkatsignifikansi sebesar 0,022 yang nilainya kurangdari 0,05

menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan

power yang semakin meningkat maka niat beli konsumen akan meningkat,

begitu juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi (r2) sebesar 0,057

artinya 5,7%variabel niat beli konsumen dipengaruhi oleh variabel power.

5- ry3,i245 = 0,362 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar

36,2% antara variabel believability dan niat beli konsumen. Hasil uji t

sebesar 3,681 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya kurang

dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya

dengan believability yang semakin meningkat maka niat beli konsumen

akan meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi

(r2) sebesar 0,131 artinya 13,1% variabel niat beli konsumen dipengaruhi

oleh variabel believability.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1.Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian seperti yang telah diuraikan pada bab

sebelumnya dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu :

1. Berdasarkan analisis kualitatif dapat diketahui bahwa responden

memberikan penilaianyang tinggi terhadapvariabelAtractiveness dengan

rata-rata jawaban 3,78, Trustworthiness dengan rata-rata jawaban 3,72,

Expertise dengan rata-ratajawaban 3,80, Powerdengan rata-rata jawaban

3,69, Advertising Believability dengan rata-rata jawaban 3,67 dan variabel

Perilaku mahasiswa dengan rata-rata jawaban 3,72.

2. Berdasarkan uji F dapat disimpulkan secara simultan Ddan Televisi yang

terdiri dari variabel Atractiveness (Xt), Trustworthiness (X2), Expertise

(X3), Power (X4) dan Advertising Believability (X5), mempunyai

pengaruh yang signifkan terhadap Perilaku mahasiswa. Hal ini dapat

ditunjukkan dengan nilai Fhitung = 45,188 lebih besar dari F tabel =

2,3157. Sedangkan besamya pengaruh kelima variabel bebas tersebut

terhadap Perilaku mahasiswa sebesar 71,5% sedangkan sisanya 28,5%

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model

penelitian ini.

3. Berdasarkan uji t, Iklan Televisi yang terdiri dari variabel Atractiveness,

Trustworthiness, Expertise, Power dan Advertising Believability secara
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parsial berpegaruh signifikan terhadap Perilaku mahasiswa. Ini dapat

dibuktikan dengan harga thmmg dari masing-masing variabel yaitu

Atractiveness (t hitung=6,673), Trustworthiness (t hitung=5,793),

Expertise (t hitung=2,790), Power (t hitung=2337)dan Advertising

Believability (t hitung=3,838) lebih besar dari Wi yaitu sebesar 1,6620.

4. Berdasarkan analisis korelasi berganda dapat diketahui bahwa hubungan

antara variabel Atractiveness, Trustworthiness, Expertise, Power dan

Advertising Believability dengan niat beli konsumen sebesar R = 0,846

atau 84,6%. Sedangkan berdasarkan korelasi parsial besamya hubungan

Atractiveness dengan niat beli konsumen sebesar 0,575, Trustworthiness

dengan niat beli konsumen sebesar 0,521, Expertise dengan niat beli

konsumen sebesar 0,282, Power dengan niat beli konsumen sebesar 0,239

dan Advertising Believability dengan niat beli konsumen sebesar 0,632

5.2.Saran

Berdasar kesimpulan diatas, selanjumya dapat diusuikan saran yang

diharapkan akan bermanfaat bagi mahasiswa khususnya dan masyarakat pada

umumnya berkaitan dengan pengamh Iklan Televisi terhadap Perilaku mahasiswa.

1. Saran yang diusuikan adalah adanya iklan di televisi dapat mempengaruhi

keingginan dari mahasiswa atau masyarakat untuk membeli produk yang

ditawarkan, oleh karena itu agar tidak menimbulkan kekecewaan pada

masyarakat terhadap produk yang diiklankan sebaiknya dalam membuat

ikian tidak hanya memberikan janji-janji atau menonjolkan kualitas dan
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kegunaan dari produk yang diiklankan akan tetapi apa yang diiklankan

agar sesuai dengan kenyataan pada produk yang ditawarkan.

2. Disarankan pihak televisi atau pembuat iklan dalam membuat iklan untuk

memperhatikan masalah etika dan estetika misalnya dalam membuat iklan

tidak yang berbau porno agar tidak menimbulkan kesan yang buruk.



LAMPIRANI

Kuisioner Untuk Mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia

Daftar pertanyaan Untuk Responden



Kepada Yth:

Saudara Respnden

Di tempat

Dengan Hormat,

Dalam rangka penelitian guna menyusun Skripsi yang berjudul "Pengaruh

Iklan Televisi Terhadap Perilaku Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia" maka dengan ini saya memohon kesediaan saudara responden untuk

mengisi pertanyaan-pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda silang (X)

pada jawaban yang anda anggap paling tepat.

Pengisian daftar pertanyaan tersebut tidak ada maksud tertentu kecuali

hanya untuk keperluan ilmiah yang sedang kami teliti. Oleh karena itu jawaban

yang saudara berikan akan sangat membantu kami.

Atas perhatiannya saya ucapkan banyak terima kasih.

Hormat Kami

AYU RETNA WULANDARi



Nam a :

Jenis Kelamin :

DAFTAR PERTANYAAN

Petunjuk: Berilah penilaian terhadap perilaku konsumen dengan memberi tanda silang
(X) pada penelitian yang sesuai dengan pilihan anda.

1. Seberapa besar anda menyukai iklan televisi?

a. Tidak suka

b. Kurang suka

c. Biasa saja

d. Suka

e. Sangat suka

2. Apakah anda percaya iklan yang ditayangkan di televisi dapat memberikan
informasi lebih baik dibandingkan iklan dimedia lain:

a. Tidak percaya

b. Kurang percaya

c. Biasa saja

d. Percaya

e. Sangat pecaya

3. Apakah anda bemiat untuk membeli suatu produk setelah anda melihat iklan yang
ditayangkan ditelevisi?

a. Tidak Setuju

b. Kurang Setuju

c. Cukup Setuju

d. Setuju

e. Sangat setuju



DAFTAR PERTANYAAN

Petunjuk: Berilah tanda silang (X) pada jawaban yang sesua, dengan pilihan anda

NO

4.

5.

Tidak Setuju (TS)

Kurang Setuju (KS)

Cukup Setuju (CS)

Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

PERNYATAAN

Attractiveness

Saya yakin iklan yang ditayangkan ditel

menarik bagi masyarakat

evisi

Saya yakin iklan yang ditayangkan ditelevisi lebih

menarik daripada iklan dimedia lain

Iklan yang ditayangkan ditelevisi lebih

menyenangkan daripada acara televisi

Iklan yang ditayangkan ditelevisi membuat

perasaan senang

Iklan yang ditayangkan ditelevisi dapat

memberikan hiburan kepada masyarakat

Trustworthiness

Saya percaya iklan televisi dapat mengakibatkan

masyarakat menjadi boros

Saya percaya iklan televisi dapat membuat orang

membeli produk yang tidak dibutuhkan

TS KS CS SS
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Saya percaya iklan televisi dapat membujuk

untuk membeli suatu produk

Saya percaya iklan televisi dapat memberikan

informasi kepada masyarakat tentang suatu produk

Power

Saya yakin iklan yang ditayangkan ditelevisi

mampu menyampaikan pesan iklan dengan baik

Saya yakin iklan televisi mampu menyampaikan

pesan lebih menarik

Saya percaya iklan televisi mudah untuk dimengerti

Saya percaya iklan televisi mudah diingat

Expertise

Saya yakin iklan yang diyangkan ditelevisi telah

menyampaikan pesan dengan jelas

Saya yakin iklan yang ditayangkan ditei

memiiiki kualitas yang baik

evisi

Saya yakin iklan yang ditayangkan ditelevisi lebih

ahli dalam menyampaikan pesan iklan

Advertising Believable

Saya percaya iklan yang ditayangkan ditelevi

dapat menyampaikan pesan dengan baik

evisi

Iklan yang ditayangkan ditevisi mempunyai

keunggulan-keunggulan sehingga bisa

meningkatkan kepercayaan saya terhadap ikian

yang yang disampaikan



LAMPIRANn

Rekapitulasi Data Hasil Jawaban 96 Responden
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LAMPIRAN IV

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel

Ati^etiveness,Tnistworthiness^*ower,ExpertiseyA.dvertising

believability



Uji Validitas Variabel Atractiveness (X1)

Correlations

XI.I XI. 2 Xl.3 Xl.4 Xl.5 TOT XI

XI.I Pearson Correlation 1.000 .580* .318* .413* .381" .750*

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96 96

Xl.2 Pearson Correlation .580* 1.000 .469"! .405* .321*' .769*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000

N 96 96 96 96 96 96

Xl.3 Pearson Correlation .318" .469*' 1.000 .712*' .305*' .745*

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .003 .000

N 96 96 96 96 96 96

Xl.4 Pearson Correlation .413" .405*' .712*' 1.000 .349" .763*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96 96

Xl.5 Pearson Correlation .381" .321*' .305*' .349*' 1.000 .646*

Sig. (2-tailed) .000 .001 .003 .000 .000

N 96 96 96 96 96 96

TOT_Xl Pearson Correlation .750" .769" .745" .763*' .646*' 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 J 96 96 96 J
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas Variabel Atractiveness (X1)

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (SPLIT)

Reliability Coefficients

N of Cases = 96.0

Correlation between forms = .6291

Guttman Split-half = .7258

3 Items in part 1

Alpha for part 1 = .7174

N of Items = 5

Equal-length Spearman-Brown = .7723

Unequal-length Spearman-Brown = .7781

2 Items in part 2

Alpha for part 2 = .5142



Uji Validitas Variabel Trustworthiness (X2)

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOT X2

X2.1 Pearson Correlation 1.000 .749* .695* .605*' .874*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96

X2.2 Pearson Correlation .749* 1.000 .637* .657* .867*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96

X2.3 Pearson Correlation .695*1 .637*1 1.000 .718*11 .883*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96

X2.4 Pearson Correlation .605*' .657*' .718" 1.000 .857*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96

TOT_X2 Pearson Correlation .874" .867*' .883*' .857" 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96

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

Uji Reliabilitas Variabel Trustworthiness (X2)

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (SPLIT)

Reliability Coefficients

N of Cases = 96.0

Correlation between forms = .7488

Guttman Split-half = .8555

2 Items in part 1

Alpha for part 1 = .8556

N of Items = 4

Equal-length Spearman-Brown = .8564

Unequal-length Spearman-Brown = .8564

2 Items in part 2

Alpha for part 2 = .8348



Uji Validitas Variabel Expertise (X3)

Correlations

X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 TOT X3

X4.1 Pearson Correlation 1.000 .513* .552* .467* .767*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96

X4.2 Pearson Correlation .513*1 1.000 .644* .463* .825*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96

X4.3 Pearson Correlation .552" .644*1 1.000 .463*' .831*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96

X4.4 Pearson Correlation .467" .463*' .463*' 1.000 .768*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 96 96 96 96

TOT_X3 Pearson Correlation .767*' .825*' .831*' .768" 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 96 I 96 96 96 96

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

Uji Reliabilitas Variabel Expertise (X3)

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysi ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (SPLIT)

Reliability Coefficients

N of Cases = 96.0

Correlation between forms = .7114

Guttman Split-half = .8290

2 Items in part 1

Alpha for part 1 = .6676

N of Items = 4

Equal-length Spearman-Brown = .8314

Unequal-length Spearman-Brown = .8314

2 Items in part 2

Alpha for part 2 = .6308



Uji Validitas Variabel Power (X4)

Correlations

X3.I X3.2 X3.3 TOT X4

X3.1 Pearson Correlation 1.000 .796* .717* .929*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 96 96 96 96

X3.2 Pearson Correlation .796*1 1.000 .678* .909*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 96 96 96 96

X3.3 Pearson Correlation .717*' .678" 1.000 .879*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 96 96 96 96

TOT_X4 Pearson Correlation .929*' .909" .879*' 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 96 96 96 96 1
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas Variabel Power (X4)

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (SPLIT)

Reliability Coefficients

N of Cases = 96.0

Correlation between forms = .7365

Guttman Split-half = .7483

2 Items in part 1

Alpha for part 1 = .8851

N of Items = 3

Equal-length Spearman-Brown = .8482

Unequal-length Spearman-Brown = .8610

1 Items in part 2

Alpha for part 2 = 1.0000



Uji Validitas Variabel Advertising Believability (X5)
Correlations

X5.1 X5.2 TOT X5

X5.1 Pearson Correlation 1.000 .507* .854*

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 96 96 96

X5.2 Pearson Correlation .507*1 1.000 .881*

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 96 96 96

TOT_X5 Pearson Correlation .854" .881" 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 96 96 96

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

Uji Reliabilitas Variabel Advertising Believability (X5)

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (SPLIT)

Reliability Coefficients

N of Cases = 96.0

Correlation between forms = .5067

Guttman Split-half = .6707

1 Items in part 1

Alpha for part 1 = 1.0000

N of Items = 2

Equal-length Spearman-Brown = .6726

Unequal-length Spearman-3rown = .6726

1 Items in part 2

Alpha for part 2 = 1.0000



Uji Validitas Variabel Niat Beli (Y)
Correlations

Yl.l Y1.2 Y1.3 TOT Y
Yl.l Pearson Correlation 1.000 .532* .387* .788*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 96 96 96 96

Y1.2 Pearson Correlation .532* 1.000 .493*1 .850*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 96 96 96 96

YI.3 Pearson Correlation .387*' .493" 1.000 .774*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 96 96 96 96

TOT_Y Pearson Correlation .788" .850*' .774*" 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 96 96 96 I 96

Correlation is significant at the0.01 level (2-taiied).

Uji Reliabilitas Variabel Niat Beli (Y)
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (SPLIT)

Reliability Coefficients

N of Cases = 96.0

Correlation between forms = .5053

Guttman Split-half = .5981

2 Items in part 1

Alpha for part 1 = .6923

N of Items = 3

Equal-length Spearman-Brown = .6714

Unequal-length Spearman-Brown = .6908

1 Items in part 2

Alpha for part 2 = 1.0000



LAMPIRAN V

HasU Analisis Regresi Linier Berganda



Regression
Descriptive Statistics

Niat Beli Konsumen (Y!

Atractiveness (XI)

Trsrvvorthiness (X2)

Expertise (X3)
Power (X4)

Advertising

Believability (X5)

Mean

3.7189

3.7813

3.7188

3.5000

3.6878

3.6667

Std. Deviation

.5709

.5414

.6808

.6738

.7945

.6311

Variables Entered/Removed'

96

96

96

96

96

96

Model Variables Entered

Variables

Removed Method

Advertising Believability (X5),
Expertise (X3), Trstvvorthiness
(X2) Power (X4). Atractiveness
(XI) .

a- All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Niat Beli Konsumen (Y)

Model
.846a

Model Summary

R Square

.715

Adjusted R
Square

.699

Enter

Std. Error of
the Estimate

.3131

•Predictors: (Constant), Advertising Believability (X5),
Expertise (X3), Trstvvorthiness (X2), Power (X4).
Atractiveness (XI)

a. Predictors: (Constant), Advertising
Power (X4). Atractiveness (XI)

b. Dependent Variable: Niat Beli Konsumen (Y)

ANOVA"

Believability <X5). Expertise (X3). Trstvvorthiness (X2),



Coefficients11

Model

Unstandardized

Coefficients

Standar

dized

CoetTic

ients

t Sig.

Correlations

B

Std.

Error Beta

Zero-o

rder Partial Part

1 (Constant)

Atractiveness (XI)

Trstworthiness (X2)

Expertise (X3)

Power (X4)

Advertising
Believability (X5)

.795

.467

.291

.135

.106

.218

.311

.070

.050

.049

.045

.059

.443

.347

.160

.147

.241

2.558

6.673

5.793

2.790

2.337

3.681

.012

.000

.000

.006

.022

.000

.648

.489

.288

.467

.594

.575

.521

.282

.239

.362

.375

.326

.157

.131

.207

a- Dependent Variable: Niat Beli Konsumen (Y)
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LAMPIRAN Vffl

Tabel Product Momen Correlation

a 5%
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