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BAB 1

PENDAH LILIAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Pada era kemajuan teknologi seperti sekarang ini telah mempunyai

dampak terhadap pesatnya perubahan kemajuan teknologi. Persaingan

antar perusahaan dalam mendapatkan konsumen semakin besar.

Konsumen yang jumlahnya terbatas merupakan target dari persaingan.

Dalam persaingan tersebut ada beberapa perusahaan yang tidak dapat

bertahan (survive), karena tidak dapat bersaing dengan perusahaan pesaing

yang mempunyai strategi pemasaran yang lebih handal. Tetapi apabila

pemsahaan tersebut dapat bertahan (survive) dan berkembang, maka

perusahaan tersebut dapat menjadi market leader dalam penjualan

produknya.

Strategi yang banyak ditempuh oleh perusahaan untuk

memenangkan persaingan yaitu dengan menggunakan periklanan

(Advertising) yang merupakan bagian dari promotional mix. Menurut

Kotler (1998) "Periklanan merupakan segala bentuk penyajian non-

personal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor tertentu

yang memerlukan pembayaran". Sedangkan iklan merupakan salah satu

ujung tombak dalam memasarkan suatu produk. Secara umum iklan

merupakan upaya yang sangat penting bagi perusahaan jika perusahaan

tersebut ingin tetap berhasil, sehingga organisasi iklan dalam marketing



harus kreatif dan inovatif. Iklan harus menjembatani antara kebutuhan

keinginan dan kepuasan konsumen dengan kepentingan praktis dan tujuan

ekonomi jangka panjang perusahaan.

Secara sederhana iklan didefinisikan sebagai pesan yang

menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat levvat suatu

media. Langkah pertama dari program periklanan adalah menetapkan

tujuan periklanan itu. Tujuan tersebut harus keluar dari keputusan-

keputusan terdahulu mengenai pasar target, posisi pasar dan bauran

pemasaran. Banyak komunikasi khusus dan tujuan penjualan bisa

disampaikan lewat iklan.

Adapun tujuan dan fungsi periklanan yang bisa dilihat dari

manajemen pemasaran menurut Kasali (1993,hlm7) yaitu sebagai berikut:.

1 Sebagai alat komunikasi dan koordinasi.

Tujuannya memberikan tuntunan bagi pihak-pihak yang terlibat,

yakni pengiklan (klien), account executive dari pihak biro, dan tim

kreative untuk saling berkomunikasi. Tujuannya membantu

koordinasi bagi setiap kelompok kerja, seperti suatu tim yang

terdiri dari copywriter, spesialis radio, pembeli media, dan spesialis

riset.

2. Memberikan kriteria dalam pengembangan Keputusan.

Jika ada dua alternatif dalam kampanye iklan, salah satu

daripadanya harus dipilih. Berbeda dengan keputusan yang

dilakukan berdasarkan selera eksekutif (atau istrinya), mereka



semua harus kembali pada tujuan dan memutuskan mana yang

lebih cocok.

3. sebagai alat evaluasi

Sebagai alat untuk melakukan evaluasi terhadap hasil suatu

kampanye periklanan Oleh karena itu timbul kebutuhan untuk

mengaitkan beberapa ukuran seperti pangsa pasar atau kesadaran

merek dengan tujuan kampanye periklanan

Dengan demikian maka tujuan periklanan adalah untuk mencapai

suatu tingkat penjualan tertentu, disamping itu tujuan iklan akan sangat

membantu dalam komunikasi dan membuat suatu garis antara keputusan

strategis dan keputusan taktis. Iklan juga dapat diklasifikasikan menurut

tujuannya, yang antara lain untuk memberi informasi, membujuk, serta

untuk mengingatkan konsumen akan produk tersebut.

Dalam penelitian ini, media televisi merupakan media yang

menjadi media peneliti untuk melihat/menguji unsur-unsur penting dalam

iklan yang ada pada media televisi, alasan yang mendasari peneliti bahwa

salah satu media yang dinilai lebih efektif dibandingkan dsengan media

lain dalam mengkomunikasikan suatu pesan/hal-hal yang disampaikan

adalah media televisi. Faktor utama yang menjadi keunggulan dari media

televisi adalah, media ini dapat menggambarkan suatu iklan secara

komplek dari segi audio, visual sehingga dapat mewakili pesan yang

disampaikan, disamping juga jangkauan yang dapat dikomunikasikan ke



pemirsa/sasaran iklan jauh lebih luas dan komunikatif dibandingkan

dengan media yang lain untuk saat ini.

Dalam meningkatkan daya saing yang kuat, perusahaan harus

selalu memperhatikan bagaimana memasarkan produknya untuk dapat

memenuhi kebutuhan dan selera konsumen baik secara kualitas maupun

kuantitas, untuk itu perusahaan perlu meningkatkan iklan serta menjaga

mutu dan citra produk di hadapan konsumen. Salah satu media yang sering

digunakan perusahaan dalam menyampaikan informasi serta pembentukan

image produk terhadap konsumen adalah media iklan. Iklan juga

merupakan bentuk media yang cukup fleksibel untuk ditampilkan dalam

berbagai bentuk, misalnya iklan dalam bentuk penayangan di televisi,

majalah, radio, dan juga iklan dalam bentuk spanduk-spanduk di pinggir

jalan.

Seiring dengan perkembangan teknologi telekomunikasi salah

satunya adalah menjamurnya media televisi sebagai sarana untuk

memasang iklan, khususnya televisi, pemirsa televisi mau tidak mau harus

melihat dan merasakan ajakan melalui iklan tersebut. Sehingga iklan

memberikan pengaruh yang tidak sedikit dengan gencarnya suatu produk

yang memasangnya untuk mengikuti dan menuruti apa yang dianjurkan

melalui iklan.

Untuk mencapai sasaran yang dikehendaki, seorang pemasar harus

menerapkan konsep yang benar-benar dalam menatnpilkan iklan di

televisi. Bisa dengan tata cahaya yang artistik, penggunaan model yang



cantik, tokoh yang dikenal di masyarakat, atau dengan menggunakan

Slogan tertentu yang dapat membuat iklan dapat lebih mudah diingat oleh

konsumen. Kesemua kegiatan iklan diatas merupakan bagian dari pesan

iklan.

Dalam iklan, posisi dari pesan iklan adalah sangat penting karena

pesan iklan merupakan isi dari sebuah iklan. Iklan akan lebih bermakna

jika mempunyai pesan iklan yang baik Pesan iklan yang baik akan

membuat konsumen mengerti dengan maksud yang akan disampaikan

perusahaan. Iklan merupakan salah satu cara yang baik untuk membentuk

citra produk. Oleh karena itu dengan susunan pesan iklan yang tepat

perusahaan akan dapat lebih mudah membentuk citra produk dan

memposisikan produknya dibenak konsumen. Bagaimanapun juga

pembuatan iklan tidak dapat lepas dari peranan penting pesan iklan.

Salah satu produk sepeda motor Yamaha yaitu Jupiter - Z juga

menggunakan iklan sebagai sarana untuk melakukan kegiatan promosi.

Dalam iklan sepeda motor Yamaha Jupiter - Ztersebut, terdapat beberapa

penggunaan pesan iklan yang dapat ditangkap antara lain : Penggunaan

artis komedi yang bernama Komeng, penggunaan kata-kata (slogan) iklan

"Yang Lain Pasti Ketinggalan", dan penggunaan ilustrasi iklan,

ditunjukkan dengan adanya adegan Komeng yang menggunakan sepeda

motor Yamaha Jupiter - Zdengan kecepatan tinggi sehingga mengacaukan

susasana pasar yang ia lewati.



Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan tersebut, maka

penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul:

"PENGARUH ATRIBUT - ATRIBUT IKLAN TERHADAP MINAT

BELI KONSUMEN PADA IKLAN SEPEDA MOTOR YAMAHA

JUPITER - Z (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas

Islam Indonesia)".

1.2. Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka perumusan masalah

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah bintang iklan, slogan iklan serta ilustrasi iklan

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen pada

produk Yamaha Jupiter - Z.

2. Atribut apakah diantara bintang iklan, slogan iklan serta ilustrasi

iklan yang paling dominan berpengaruh terhadap minat beli

konsumen pada produk Yamaha Jupiter - Z.

1.3. Batasan masalah

Untuk lebih memfokuskan permasalahan dan data yang akan dibahas

dan dikumpulkan, maka penulis menggunakan batasan-batasan masalah

sebagai berikut:

1. Responden yang dijadikan sebagai sampel dalam penelitian ini

adalah yang pernah melihat iklan sepeda motor Yamaha Jupiter -Z

pada media televisi.



2. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia Yogyakarta.

3. Atribut - atribut yang akan diteliti adalah penggunaan bintang iklan

(actor komedi Komeng) penggunaan slogan iklan "Yang Lain Pasti

Ketinggalan" serta penggunaan ilustrasi iklan (adegan komeng

yang menggunakan sepeda motor Yamaha Jupiter - Z) pada iklan

Yamaha Jupiter - Z.

4 Batasan masalah yang berkaitan dengan iklan, hanya sebatas dilihat

pada minat konsumen dalam tnelihat iklan yang ditampilkan pada

media televisi dan faktor yang akan diteliti terhadap konsumen

hanya sebatas pada minat beli konsumen tidak sampai pada

tindakan/perilaku beli oleh konsumen.

1.4. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah:

I Untuk mengetahui pengaruh bintang iklan, slogan iklan serta ilustrasi

iklan terhadap minat beli konsumen pada produk Yamaha Jupiter - Z.

2. Untuk mengetahui atribut - atribut iklan yang paling dominan

berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada produk Yamaha

Jupiter - Z yang terdiri dari bintang iklan, slogan iklan dan ilustrasi

iklan.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Hasil Penelitian Terdahulu

Iklan adalah bagian bauran promosi dan bauran promosi adalah bagian

dari bauran pemasaran. Iklan sebagai bagian dari bauran pemasaran

bersama-sama dengan komponen yang lainnya seperti personal selling,

promosi penjualan dan publisitas, iklan sebagai bagian dari bauran promosi

bertujuan menawarkan produk yang dihasilkan perusahaan untuk

mempengaruhi konsumen, membangkitkan minat dan memberikan dorongan

kepada konsumen agar membeli produk yang ditawarkan mealui pengenalan

dari iklan yang diarahkan.

Dalam penelitian ini dengan membandingkan/melihat pada penelitian

terdahulu, media televisi menjadi media yang banyak digunakan dalam

meneliti suatu iklan. Salah satu faktor yang menjadi pertimbangan dalam

memilih iklan yang dilihat pada media televisi media adalah untuk diteliti

karena media televisi lebih banyak mengakomodir dari tujuan periklanan

seperti : memberi informasi, meinbujuk dan mengingatkan serta dalam

penyajiannya lebih hidup, representatif dalam pengkomunikasian iklan

tersebut.

Hasil Penelitian Bambang Setiawan (2005) dengan judul "Analisis Minat

Beli Konsumen terhadap Penggunaan Endoser Komedi Mamiek Srimulat

pada iklan Suzuki Shogun 125 CC' menunjukkan bahwa kredibilitas seorang



selebriti diwakili oleh variabel imej yang terdiri atas tiga dimensi, yaitu daya

tarik, tingkat kepercayaan, dan keahlian. Setiap dimensi memiliki pengaruh

yang berbeda terhadap maksud beli konsumen kepada masing-masing

barang. Satu dimensi mungkin berpengaruh positif pada tingkat maksud beli

konsumen, tapi dimensi lain mungkin berpengaruh negatif pada tingkat

maksud beli, tergantung pada kredibilitas dari selebriti tersebut dalam

mendukung produk

Analisis kemunduran tunggal menegaskan bahwa jika selebriti

pendukung dirasa benar-benar dapat dipercaya, maka ia dapat berpengaruh

positif tehadap maksud beli konsumen. Bagaimanapun, imej yang dirasakan

ini, bersama-sama dengan daya tarik dan keahlian yang dirasakan

konsumen, tidak dapat menjadi faktor untuk menjelaskan maksud beli

konsumen. Penemuan menunjukkan bahwa kesan-kesan atau imej yang

dirasakan konsumen atas selebriti tersebut tidak memberikan pengaruh

penting pada daya beli konsumen secara berkesinambungan.

Disisi lain, pada situasi tertentu, kredibilitas si selebriti dapat

berpengaruh penting pada maksud beli konsumen. Ditemukan bahwa

kredibilitas selebriti pada iklan Yamaha mendukung hasil penelitian ini,

namun kredibilitas selebriti pada iklan Honda tidak menunjukkan hasil yang

sama. Kredibilitas selebriti dapat mempertinggi kemauan konsumen untuk

membeli hanya ketika si pendukung dirasakan cukup ahli (Ohanian, 1991).

Kredibilitas si pendukung menjadi factor penghubung pada seberapa

jauh suatu iklan dapat dipercaya, karena ia dapat mendukung efektifitas



periklanan. Lebih jauh lagi, ditemukan bahwa seberapa jauh suatu iklan

dapat dipercaya oleh konsumen berpengaruh sangat besar pada maksud beli

konsumen. Walaupun kesan yang dirasakan tidak memberi efek yang cukup

besar dan berkesinambungan pada maksud beli konsumen, namun kesan

yang dirasakan oleh konsumen dari selebriti pendukung dapat

mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu iklan. Namun

bagaimanapun juga, penting untuk dicatat bahwa kasus iklan sepeda motor

tidak dapat digeneralisasikan dengan tipe produk lain Ditemukan bahwa

seberapa jauh kepercayaan konsumen terhadap suatu iklan sepeda motor

dipengaruhi dengan sangat kuat oleh perusahaan yang bersangkutan atau

merek barang., bukan oleh imej si selebriti. Selama survey, para responden

telah memberikan alasan untuk membeli sepeda motor dan itu menunjukkan

bahwa kredibilitas perusahaan berpengaruh besar dalam mempengaruhi

keputusan konsumen.

Seberapa jauh suatu iklan dapat dipercaya oleh konsumen menjadi suatu

factor yang sangat penting untuk meprakarsai konsumen dalam membeli

produk yang diiklankan. Walaupun begitu,penggunaan kombinasi dari

image yang dimiliki selebriti dapat berpengaruh positif terhadap minat beli

dimana hanya dalam skala kecil. Dibandingkan dengan penelitian Bambang

Setiawan (2005) diatas yang meneliti tentang analisis minat beli konsumen

terhadap endoser iklan sepeda motor , dalam skripsi ini penulis mencoba

melakukan penelitian tentang bagaimana minat beli konsumen terhadap

persepsinya dalam melihat iklan Yamaha Jupiter - Z dilihat dari 3 variabel



atribut iklan, yaitu atribut iklan Yamaha Jupiter - Z yang terdiri dari bintang

iklan ( Komeng), slogan iklan ( "Yang Lain Pasti ketinggalan"), dan ilustrasi

iklan ( "Komeng mengacaukan suasana pasar yang ia lewati dengan

mengendarai Yamaha Jupiter - Z).

2.2. Landasan Teori

2.2.1 Pengertian Pemasaran

Ilmu "marketing" yang dengan istilah Indonesia disebut

"pemasaran", dewasa ini sudah diperhitungkan dikalangan pelaku

bisnis secara luas. Pada perusahaan - perusahaan yang dikatakan

lebih modern dan diurus secara ilmiah marketing menduduki tempat

penting dibanding dengan fungsi-fungsi lain didalam perusahaan

(Soehardi Sigit, 1987).
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dengan pasar atau pembeli. Tujuan pemasaran adalah untuk

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, untuk

berkembang serta mendapatkan laba. Menurut Kotler (1992),

pemasaran adalah suatu proses sosial dengan mana individu dan

kelompok mendapatkan apa saja yang mereka butuhkan dan inginkan

dengan menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan

individu dan kelompok lainnya. Stanton (1995) mendefmisikan

pemasaran sebagai suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan



mendistribusi-kan barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan

kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Dari kedua definisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa

pemasaran merupakan suatu proses pertukaran dari produsen ke

konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen,

sehingga akan menciptakan suatu permintaan yang efektif. Dengan

demikian pemasaran mencakup kegiatan manusia untuk memuaskan

keinginan dan kebutuhan konsumen akhir dan potensial. Pemasaran

merupakan faktor yang penting dalam siklus yang bermula dan

berakhir dengan kebutuhan konsumen. Oleh karena itu pemasar

harus dapat menyesuaikan diri terhadap konsumen dengan

menafsirkan kebutuhan-kebutuhan konsumen dan

mengkombinasikan dengan data-data pasar.

2.2.2 Strategi Pemasaran

Menurut Muhammad Ismail Yusanto, penentuan strategi

Pemasaran meliputi beberapa langkah antara lain, yaitu :

1• Pembuatan Sasaran Pemasaran

Menurut Bygrave dalam skripsi M. Solihin Agus (2001),

sasaran pemasaran harus dinyatakan bagi setiap pasar

sasaran dalam segi penjualan, kontribusi laba, dan tujuan

kualitatif lainnya seperti membangun citra. Sasaran yang

dimaksud paling sedikit bisa dibagi dalam dua kelompok,



yakni sasaran prestasi pasar dan sasaran penunjang

pemasaran. Sasaran prestasi pasar dimaksudkan untuk ahsil

yang lebih spesifik seperti penjualan dan laba. Adapun

sasaran penunjang pemasaran dimaksudkan untuk tugas

yang menunjang hasil prestasi akhir seperti inembangun

kesadaran pelanggan dan ikut serta dalam upaya

pendidikan. Sasaran juga harus terukur, jika tidak evaluasi

perkembangan hasil akan sulit dilakukan.

2. Formula si strategi pemasaran

Masih menurut Bygrave (1996), strategi pemasaran adalah

kumpulan petunjuk dan kebijkan yang digunakan secara

efektif untuk tnencocokan program pemasaran (Produk,

Harga, Promosi, dan Distribusi) dengan peluang pasar

sasaran guna mencapai sasaran usaha.

Untuk inembangun sebuah strategi pemasaran yang efektif,

suatu perusahaan menggunakan variabel bauran pemasaran

(marketingmix), yang terdiri atas:

• Produk: barang/jasa yang ditawarkan,

• Harga yang ditawarkan,

• Saluran distribusi yang digunakan agar produk

tersebut tersedia bagi para pelanggan,

• Promosi: Iklan .Personal selling, promosi penjualan

dan publikasi.



Implementasi syariat dalam variabel-variabel bauran

pemasaran dapat dilihat misalnya pada produk barang dan jasa yang

ditawarkan adalah yang berkualitas atau sesuai dengan yang

dijanjikan. Pada variabel harga, terhadap pelanggan akan disajikan

harga yang kompetitif. Pada saluran distribusi, pebisnis muslim

sekali-kali tidak akan pernah melakukan tindak kezaliman terhadap

pesaing lain. Pada promosi, pebisnis muslim juga akan menghindari

iklan porno, bohong dan menghalalkan segala cara.

3. Perumusan Program pemasaran

Merumuskan program pemasaran bagi suatu pasar sasaran

terdiri atas langkah berikut:

a. Menentukan seberapa besar anggaran

pemasarannya.

b. Mengalokasikan anggaran tersebut ke dalam

variabel-variabel bauran pemasaran dari perusahaan.

c. Menentukan penggunaan sumberdaya yang terbaik

bagi setiap variabel bauran pemasaran

Begitu banyak program pemasaran yang mungkin untuk

dikembangkan, sementara sangat sulit memperkirakan hasil

keuntungan dan biaya bagi setiap alternatif program.

Mengingat hal tersebut, manajer pemasaran harus

menentukan besarnya tingkat kepentingan dan kombinasi variabel

pemasaran yang akan mendatangkan laba yang paling
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menguntungkan setelah menguranginya dengan biaya pemasaran.

Manajemen juga harus memperkirakan sambutan pasar terhadap

alternatif bauran pemasaran.

2.2.3 Pengertian Manajemen Pemasaran

Dalam sebuah perusahaan manajer pemasaran memiliki

tugas yang sangat penting, dimana tugas tersebut berhubungan

dengan kegiatan memilih dan melaksanakan kegiatan-kegiatan

pemasaran yang dapat membantu dalam pencapaian tujuan

perusahaan serta dalam menyesuaikan diri dengan perubahan

lingkungan. Kegiatan pemasaran haruslah dikoordinasikan dan

dikelola dengan baik dan profesional, dengan adanya tugas penting

tersebut maka dikenalah istilah manajemen pemasaran.

Manajemen pemasaran didefmisikan oleh Kotler (1992)

sebagai analisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian

terhadap program yang dirancang untuk menciptakan, membangun

dan mempertahankan pertukaran dan hubungan yang

menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk

mencapai tujuan organisasi. Definisi tersebut menunjukkan bahwa

manajemen pemasaran mempunyai tugas untuk mempengaruhi

tingkat, jangkauan waktu, dan komposisi permintaan dengan suatu

cara sehingga membantu organisasi untuk mencapai sasarannya.



2. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam

penjualannya.

3. Menentukan produk dan program pemasarannya.

4. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur,

menilai dan menafsirkan keinginan sikap serta tingkah laku

mereka.

5. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik,

apakah menitik beratkan pada mutu yang paling baik, harga

yang murah atau model yang menarik.

Kelima unsur konsep pemasaran tersebut merupakan

cerminan seluruh kegiatan dalam perusahaan yang berorientasi

pada kebutuhan dan keinginan konsumen yang didukung oleh

usaha pemasaran terpadu yang diarahkan kepada terciptanya

kepuasan konsumen, di samping bertujuan untuk memperoleh laba

dalam jangka panjang.

2.2.5 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam

keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran.

Dalam dekade terakhir ini komponen komunikasi pemasaran dalam

bauran pemasaran menjadi semakin penting. Bahkan telah diklaim

bahwa pemasaran di era-1990-an adalah komunikasi, dan

komunikasi adalah pemasaran. Keduanya tak terpisahkan.



Untuk mengelola kegiatan pemasaran maka diperlukan

sejumlah upaya dan berbagai ketrampilan Oleh karena itu

diperlukan manajemen pemasaran sebagai salah satu pihak dari

perusahaan yang dapat mempertimbangkan sasaran dan sarana

untuk memperoleh tanggapan yang diharapkan dari pihak lain

(konsumen) pada suatu pertukaran yang potensial.

2.2.4 Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran merupakan usaha untuk mengetahui

kebutuhan dan keinginan konsumen, kemudian selanjutnya

mengadakan usaha untuk menyusun kombinasi dari kebijaksanaan

yang tepat agar kebutuhan konsumen dapat terpenuhi. Garis besar

konsep pemasaran yaitu, bertujuan untuk memberikan kepuasan

terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen. Konsep pemasaran

menyatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasional

adalah terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar

sasaran dan pemberian kepuasan yang diinginkan secara efektif

dan efisien dari yang dilakukan para pesaing (Kotler dan

Amstrong, 1994).

Dalam konsep pemasaran ada 5 unsur yaitu (Dharmmesta

dan Irawan, 1990):

1 Menentukan kebutuhan pokok dan pembeli yang akan

dilayani dan dipenuhi.



Semua organisasi modern baik perusahaan bisnis maupun

nirlaba menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran

untuk mempromosikan apa yang mereka tawarkan dalam mencapai

finansial dan non finansial. Bentuk utama dari komunikasi

pemasaran meliputi; iklan, tenaga penjualan, papan nama toko,

display ditempat pembelian, kemasan, produk, direct mail, sampel

produk gratis, kupon, publisistas, dan alat-alat komunikasi

pemasaran lainnya.

Pemasaran modern memerlukan lebih dari sekedar

mengembangkan produk yang baik, menawarkanya dengan harga

yang baik, dan membuatnya mudah di dapat oleh pelanggan

sasaran. Perusahaan haais juga berkomunikasi dengan para

pelanggan yang ada sekarang dan pelanggan potensial, pengecer,

pemasok, pihak-pihak yang memiliki kepentingan pada perusahaan

tersebut, dan masayarakat utnum. Setiap perusahaan tidak dapat

menghindari perannya sebagai komunikator dan promotor. Bagi

sebagian besar perusahaan, pertanyaannya bukanlah apakah akan

untuk melakukakan komunikasi tersebut atau tidak. tetapi lebih

pada yang akan dikomunikasikan, kepada siapa dan seberapa

sering.

Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan

menguraikan dua unsur pokoknya yaitu komunikasi dan

pemasaran. Komunikasi adalah proses dimana pemikiran dan
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pemahaman disampaikan antar individu, atau antara organisasi dan

individu. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana

perusahaan dan organisasi lainya mentransper nilai-nilai

(pertukaran) antara mereka dengan pelanggan. Tentu saja,

pemasaran lebih umum pengertiannya dari pada komunikasi

pemasaran, namun kegiatan pemasaran banyak melibatkan

aktivitas komunikasi. Jika digabungkan, komunikasi pemasaran

merepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran

pemasaran, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan

menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau

kliennya.

Bauran komunikasi pemasaran total sebuah perusahaan

disebut juga bauran promosinya (Promotion Mix) merupakan

perpaduan khusus antara iklan, penjualan pribadi, promosi

penjualan, dan hubungan masyarakat yang digunakan perusahaan

untuk meraih tujuan iklan dan pemasarannya (Kotler dan

Amstrong, 2001).

2.2.6 Periklanan

Iklan adalah bagian bauran promosi dan bauran promosi

adalah bagian dari bauran pemasaran. Iklan sebagai bagian dari

bauran pemasaran bersama-sama dengan komponen yang lainnya

seperti personal selling, promosi penjualan dan publisitas. Secara



sederhana definisi iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung,

yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan

suatu produk yang disusun sedemikian rupa sehingga

inenimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran

seseorang untuk melakukan pembelian (Tjiptono,1997) Sementara

itu, AMA (American marketing Association) mendefinisikan iklan

adalah semua bentuk bayaran untuk mempresentasikan dan

mempromosikan ide, barang, atau jasa secara non personal oleh

sponsor yang jelas. Sedangkan definisi dari periklanan mempunyai

adalah seluruh proses yang meliputi penyiapan, perencanaan,

pelaksanaan, dan pengawasan iklan (Tjiptono, 1997).

Jadi iklan sebagai bagian dari bauran promosi bertujuan

untuk menawarkan produk yang dihasilkan perusahaan untuk

mempengaruhi konsumen, membangkit-kan minat dan

memberikan dorongan kepada konsumen agar membeli produk

yang ditawarkan melalui pengenalan dari iklan yang diarahkan

melalui suatu media.

2.2.6.1 Fungsi Periklanan

Fungsi dari periklanan adalah sebagai berikut (Swastha,

1984):
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1. Memberikan Informasi

Iklan di harapkan dapat memberikan informasi tentang

produk yang ditawarkan, baik tentang barang, harga

atau informasi lain yang mempunyai kegunaan bagi

konsumen.

2. Membujuk/Mempengaruhi

Periklanan diharapkan bukan hanya bersifat

memberitahu saja, tetapi juga bersifat membujuk

terutama kepada pembeli-pernbeli potensial, dengan

menyatakan bahwa suatu produk yang ditawarkan lebih

baik dari produk lainnya.

3. Menciptakan Kesan (Image)

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu

kesan tertentu tentang apa yang diiklankan. Dalam hal

ini pemasang iklan berusaha untuk menampilkan iklan

yang menarik dengan warna, ilustrasi, gambar, bentuk

yang menarik.

4. Memuaskan Keinginan

Sebelum memilih dan membeli produk, kadang

masyarakat ingin diberitahu dulu. Demikian juga

dengan periklanan, periklanan merupakan salah satu

alat komunikasi yang sangat efisien bagi para penjual.

Mereka menggunakan iklan untuk melayani orang lain,



dalam hal ini periklanan merupakan alat pemasaran

yang memudahkan komunikasi di antara pihak-pihak

yang terlibat dalam pemasaran.

5. Periklanan merupakan alat komunikasi

Periklanan adalah suatu alat untuk membuka

komunikasi dua arah antara penjual dan pembeli,

sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dengan cara

yang efektif dan efisien.

Jadi dapat dikatakan bahwa iklan mempunyai fungsi yang

sangat penting bagi perusahaan dalam proses komunikasi sebagai

upaya penyampaian informasi produk bagi konsumen agar

melakukan keputusan pembelian.

2.2.6.2 Sasaran Periklanan

Menurut Tjiptono (1997), kegiatan periklanan

memiliki sasaran sebagai berikut:

1. Kesadaran (Awareness)

Sasaran periklanan yang utama adalah untuk

meningkatkan pengenalan akan nama merk, konsep

produk, dimana dan bagaimana membeli suatu

produk.
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2. Mengingatkan (Remindto use)

Sasaran periklanan disini adalah untuk

mengingatkan para pembeli agar menggunakan

produk, jasa atau ide, serta meningkatkan

persediaan produk, jasa atau ide tersebut.

3. Mengubah sikap tentang penggunaan produk

Sasaran periklanan adalah untuk meningkatkan

jumlah pemakaian dan menarik pemakai atau

konsumen baru.

4. Mengubah persepsi tentang pentingnya atribut merk

agar suatu atribut dapat menjadi penentu dalam

proses pemilihan oleh konsumen, maka atribut

tersebut haruslah penting.

5. Mengubah keyakinan tentang merk

Jika suatu atribut telah dianggap penting, maka

konsumen akan meneliti sejauh mana tiap-tiap merk

atau produk alternatif memiliki atribut tersebut.

Oleh karenanya sasaran periklanan disini adalah

untuk meningkatkan nilai suatu produk dimata

konsumen dalam hal atribut yang penting tersebut.

Mengukuhkan sikap (Attitude Reinforcement)

Sasaran periklanan adalah untuk memberikan

keyakinan kepada pelanggan bahwa merk atau

6
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atribut tersebut benar-benar memberikan tingkat

kepuasan tertinggi untuk manfaat yang paling

tertinggi.

2.2.6.3 Tujuan Periklanan

Tujuan iklan bukan hanya untuk meningkatkan

penjualan saja, selain untuk meningkatkan penjualan,

tujuan iklan juga untuk memperkenalkan kepada

masyarakat yang sebelumnya tidak tahu akan suatu produk,

menjadi tahu akan keberadaan produk, sehingga masyarakat

mengambil sikap, lalu membeli. Menurut Kottler dan

Amstrong, tujuan periklanan (advertising objectives) adalah

tugas komunikasi tertentu yang harus dilakukan dengan

audiens sasaran tertentu selama periode waktu tertentu.

Tujuan periklanan dapat digolongkan menurut keperluan

utamanya, yaitu (Kottler dan Amstrong, 2001) :

1. Memberi Informasi

Iklan mempunyai tujuan untuk memberi informasi,

artinya :

• Menginformasikan pasar tentang produkbaru

• Mengemukakan kegunaan baru sebuah produk

• Menginformasikan perubahan harga kepasar

• Menjelaskan cara kerja produk
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2. Membujuk

Iklan mempunyai tujuan untuk membujuk, artinya :

• Membangun preferensi merek

• Mengubah persepsi pembeli tentang atribut produk

• Membujuk pembeli untuk membeli sekarang

• Membujuk pembeli untuk menerima kunjungan

3. Mengingatkan

Iklan mempunyai tujuan untuk mengingatkan, artinya :

• Mengingatkan pelanggan bahwa produk bisa saja

dibutuhkan dalam waktu dekat

• Mengingatkan pelanggan dimana harus membeli

produk

• Agar produk tetap diingat pelanggan walaupun

penjualan sepi

• Menjaga agar kesadaran akan produk tetap menjadi

hal utama

Ada beberapa cara untuk menentukan tujuan periklanan yaitu

(Tjiptono, 1997):
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1. Inventory Approach

Dalam pendekatan ini, tujuan periklanan ditentukan

atau diambil dari kumpulan berbagai tujuan

perusahaan dilihat dari seluruh sudut pandang

pemasaran perusahaan. Dengan pendekatan ini

pemasar dapat menyadari bahwa ada banyak tujuan

berbeda yang bisa ditekankan dalam periklanan, dan

pemilihan tujuan hendaknya mempertimbangkan

tujuan pemasaran lainnya.

2. HierarchyApproach

Pendekatan ini didasarkan pada dugaan bahwa

sebelum membeli produk, pelanggan melewati

tahapan-tahapan variabel psikologis. Oleh karena

itu, tujuan periklanan haruslah menggerakkan

tahapan-tahapan tersebut dalam suatu hirarki.

AttitudinalApproach

Pendekatan ini menyarankan agar sasaran tujuan

periklanan adalah mempengaruhi struktur sikap.

Tujuan-tujuan periklanan dapat berupa pernyataan-

pernyataan berikut:

a. Mempengaruhi kekuatan yang paling

berpengaruh dalam pemilihan kriteria untuk

_•>



mengevaluasi merk dari kelas produk

tertentu.

b. Menambah karakteristik pada hal-hal yang

dianggap menonjol pada kelas produk.

c. Meningkatkan atau menurunkan peringkat

karakteristik kelas produk yang menonjol.

d. Mengubah persepsi terhadap merk

perusahaan pada beberapa karakteristik

produk tertentu yang menonjol atau penting.

e. Mengubah persepsi terhadap merk-merk

yang bersaing pada beberapa karakteristik

produk tertentu yang menonjol atau penting.

2.2.6.4 Media Periklanan

Iklan sebagai suatu bentuk promosi yang bertujuan

memberikan informasi harus dikembangkan melalui media

dari sponsor kepada seluruh masyarakat, sebagai bentuk

dari komunikasi massa, periklanan yang dilakukan oleh

sponsor tersebut juga bersifat massa sehingga

menggunakan media massa seperti radio, televisi, surat

kabar, papan nama, majalah dan sebagainya. Media adalah

sarana komunikasi yang dipakai untuk menyampaikan dan

menyebarluaskan pesan-pesan iklan, antara lain radio,



29

televisi, bioskop, surat kabar, majalah, papan iklan, pos

langsung, petunjuk penjualan, selebaran, pengantar

penawaran, dan alat peraga (Tjiptono, 1997).

Sedangkan definsi dari media periklanan adalah

sebuah lembaga yang mempunyai kegiatan usaha

menciptakan dan menyelenggarakan media (alat

komunikasi/penerangan) yang ditujukan kepada orang

banyak atau masyarakat umum (Swastha, 1984).

2.2.7 Perilaku Konsumen

Suatu perusahaan akan terdiri dari pasar konsumen yang

beraneka ragam baik menurut usia, pendapatan, selera pembeli,

maupun tingkat pcndidikan. Pemahaman mengenai perilaku

konsumen dalam membeli suatu produk yang kemudian dibedakan

dalam segmen-segmen tertentu akan sangat bermanfaat bagi

perusahaan dalam menentukan dan mengembangkan produk atau

jasa yang akan dibuat, serta metode pemasaran yang nantinya harus

disesuaikan dengan pasar sasarannya.

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi

konsumen untuk bersedia membeli barang dan jasa perusahaan

pada saat mereka membutuhkan. Hal ini sangat penting bagi

manajer pemasaran untuk memahami mengapa dan bagaimana

perilaku konsumen (buying behaviour) tersebut dapat memberikan
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masukan-masukan bagi perusahaan. Perilaku konsumen (consumer

behavior) didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan individu secara

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-

barang dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan

keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan

tersebut (Kotler, 1999).

Ada dua elemen penting dari arti perilaku konsumen yaitu

proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik yang semua ini

melibatkan semua individu dalam menilai, mendapatkan, dan

mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa ekonomis. Upaya

untuk mengamati perilaku konsumen tidaklah mudah karena

perilaku konsumen selalu berubah-ubah, oleh karena itu pemasar

perlu mempelajari variabel-variabel apa saja yang ada dalam

perilaku konsumen. Ada tiga variabel dalam mempelajari perilaku

konsumen yaitu:

1. Variabel Stimulus

Variabel stimulus adalah hasil yang berada diluar diri

individu (faktor eksternal) yang sangat berpengaruh

terhadap proses pembelian.

2. Variabel Respon

Variabel ini sebagai hasil dari aktifitas individu sebagai

reaksi dari variabel stimulus.
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3. Variabel Intervaning

Variabel ini adalah variabel antara stimulus dan respon,

yang merupakan faktor intern individu termasuk motif-

motif membeli dan sikap terhadap suatu peristiwa, serta

persepsi individu terhadap suatu barang.

2.2.8. Teori-Teori Perilaku Konsumen

Sebuah alasan mengapa orang membeli produk tertentu

(product buying motive) pada penjualan merupakan faktor yang

sangat penting bagi perusahaan dalam menentukan program

promosi yang efektif, desain produk, harga, saluran distribusi, dan

beberapa aspek pemasaran lainnya.

Selain bersifat kompleks, perilaku konsumen yang

mempengaruhi keputusan pembeliannya juga selalu berubah-ubah,

biasanya perubahan itu berdasarkan pada perubahan usia,

pendidikan, pendapatan, dan faktor lainnya. Untuk memahami

proses motivasi yang mendasari dan mengarahkan perilaku

konsumen dalam melakukan pembelian perlu dipelajari beberapa

teori perilaku konsumen yaitu sebagai berikut:

2.2.8.1 Teori Ekonomi Mikro

Teori ini dikembangkan oleh beberapa ahli ekonomi

klasik, salah satunya adalah Adam Smith. Menurut teori ini



keputusan untuk membeli merupakan hasil perhitungan

ekonomis rasional yang sadar, dimana individu berusaha

mengunakan barang-barang yang akan memberikan

kegunaan paling besar, yang sesuai dengan selera, dan

harga yang relatif terjangkau. Adam Smith telah

mengembangkan suatu doktrin pertutnbuhan ekonami yang

didasarkan pada prinsip bahwa manusia didalam segala

tindakanya didorong oleh kepentingan sendiri. Teori klasik

memandang manusia sebagai makhluk yang selalu

mempertimbangkan dan memperhitungkan untung rugi

yang akan diperoleh dari segala tingkah laku yang akan

dilakukan.

Kemudian teori ini disempurnakan oleh ahli-ahli

ekonomi non-klasik yaitu Teori Kepuasan Marjinal

(marginal), Seorang ahli ekonomi non-klasik bernama

Alfred Marshall mengembangkan teori ini dikenal dengan

Teori Kepuasan Modern. Menurut teori ini setiap konsumen

akan meneruskan pembelian terhadap suatu produk untuk

jangka lama, bila ia mendapatkan kepuasan dari produk

yang sama yang telah dikonsumsinya. Teori Kepuasan

Modern tersebut didasarkan pada beberapa asumsi yaitu:

1. Konsumen selalu mencoba untuk memaksimalkan

kepuasannya dalam batas-batas kemampuan fisiknya.



2. Konsumen memiliki pengetahuan tentang beberapa

alternatif sebagai sumber untuk memuaskan kebutuhan.

3. Konsumen selalu bertindak dengan rasional.

Teori dari Marshall ini ditolak oleh ahli marketing

karena dipandang sebagai teori khayalan. Meskipun banyak

dijumpai konsumen yang bertindak rasional, namun banyak

pula yang berperilaku tidak rasional atau berperilaku

menurut sekehendak atau dorongan hatinya. Perilaku

semacam itu disebut perilaku yang tidak direncanakan

(impuls behavior), dengan adanya perilaku yang tidak

direncanakan ini akan sulit bagi manajemen dalam

menentukan besarnya kepuasan terhadap suatu produk.

2.2.8.2 Teori Psikologis

Teori ini berdasarkan faktor-faktor psikologis

individu yang selalu dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan

lingkungan. Teori ini dibagi menjadi dua yaitu:

1. Teori Belajar (Learning Theory)

Menurut teori ini dasar untuk mengetahui perilaku

konsumen adalah dengan menafsirkan dan meramalkan

proses belajar konsumen. Teori belajar ini terdiri dari:
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a. Stimulus Responden'/'theory (Teori Tanggapan

Rangsangan)

Menurut teori ini proses belajar merupakan suatu

tanggapan dari seseorang terhadap suatu rangsangan

yang dihadapinya.

b. (\)gnitive'/'theory(7eor'\ Kesadaran)

Dalam teori ini proses belajar dipengaruhi oleh

beberapa faktor seperti sikap, keyakinan,

pengalaman masa lalu, dan keadaan bagaimana

memanfaatkan suatu keadaan. Jadi teori ini lebih

menekankan pada proses pemikiran seseorang

karena hal ini menentukan dalam pembentukannya.

c. (iesta/t and Field theory (Teori Bentuk Ruang)

Teori ini berpandangan bahwa variabel yang menentukan

perilaku konsumen adalah proses pengamatan dan pengalaman

masa lalu serta pengarahan tujuan. Diasumsikan bahwa orang-

orang berperilaku karena mempunyai satu tujuan. Teori ini

disempurnakan oleh Kurt Lewin di kenal dengan Teori Bidang

(Field Theory), yang menyatakan bahwa perilaku secara umum

adalah hasil interaksi yang nampak antara individu dan

lingkungan psikologis atau bagian dari ruang hidup. Karena

sifat-sifatnya tidak ditentukan oleh sifat-sifat pribadi, jadi
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tekanan pada teori ini adalah pentingnya interaksi manusia

dengan ruang lingkupnya atau lebih khusus dengan lingkungan

psikologis yang mempengaruhi perilaku dan memuaskan

kebutuhanya.

2. Teori Psikoanalisis

Teori ini dikemukakan oleh Sigmund Freud, bahwa perilaku

konsumen dipengaruh oleh adanya keinginan yang terpaksa dan

motif tersembunyi. Perilaku manusia ini selalu merupakan hasil

kerjasama dari ketiga aspek dalam struktur kepribadian manusia

yaitu:

a. Id (das es)

Adalah aspek psikologis dan merupakan aspek yang orisinil

didalam kepribadian manusia dari aspek ini kemudian kedua

aspek yang lain timbul.

b. Ego (das ich)

Adalah aspek psikologis dari kepribadian dan timbul karena

kebutuhan untuk berhubungan secara baik dengan dunia nyata.

c. Super Ego (das veberich)

Adalah merupakan aspek sosiologis dari kepribadian, aspek ini

dapat dianggap sebagai moral dari kepribadian yang

menyalurkan dorongan-dorongan naluriahnya kedalam

tindakan-tindakan yang tidak bertentangan dengan norma-

norma sosial dan adat kebiasaan masyarakat.



36

Teori psikoanalisis dapat memberikan petunjuk bagi kegiatan

pemasaran yaitu bahwa konsumen terdorong untuk membeli suatu

produk disebabkan oleh arti simbol maupun fungsional ekonomi

dari suatu produk.

2.2.8.3 Teori Sosiologi

Teori sosialogis disebut juga dengan Teori

Psikologis Sosial, yang mengarahkan analisa perilaku pada

kegiatan-kegiatan kelompok seperti, kelompok teman

sekerja, perkumpulan olah raga, dan sebagainya. Banyak

orang yang ingin meniru pola hidup kelompok masyarakat

yang langsung berada di atas kelompok dalam mana

mereka menjadi anggota. Perusahaan harus bisa

menentukan mana diantara lapisan-lapisan sosial yang

mempunyai pengaruh paling besar terhadap permintaan

akan produk yang dihasilkan.

2.2.8.4 Teori Antropologis

Teori ini menekankan perilaku suatu kelompok

masyarakat tetapi yang diutamakan adalah kelompok besar

atau yang ruang lingkupnya sangat luas seperti,

kebudayaan, sub kultur dan kelas sosial. Dengan
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mengunakan teori ini manajer pemasaran dapat

mempelajari akibat-akibat yang timbul oleh faktor-faktor

tersebut terhadap perilaku konsumen.

2.2.9 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi

konsumen agar bersedia membeli barang maupun jasa-jasa

perusahaan pada saat mereka membutuhkan. Namun sebelum

kegiatan pasar dilakukan, manajer pemasaran harus memahami

faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku konsumen

sehingga dapat menetapkan strategi pemasaran yang tepat, serta

kemudian mengidentifikasikannya kedalam segmen pasar. Ada dua

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu sebagai

berikut:

2.2.9.1 Faktor Lingkungan Ekstern

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh berbagai

lapisan masyarakat dimana dia tinggal. Ini berarti tingkat

kepuasan konsumen yang berasal dari lapisan masyarakat

atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian,

kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang berbeda-beda.

Faktor-faktor ekstern tersebut adalah sebagai berikut:



1. Kebudayaan

Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang

sangat luas dan dalam terhadap perilaku konsumen.

Kebudayaan adalah sesuatu yang sangat komplek

yang menyangkut pengetahuan, kepercayaan,

kesenian, moral, hukum, adat istiadat, kemampuan

serta kebiasaan-kebiasaan yang didapatkan oleh

manusia sebagai anggota masyarakat. Definisi

kebudayaan adalah simbol dan fakta komplek yang

diciptakan oleh manusia dan ditentukan dari

generasi ke ganerasi sebagai penentuan pengatur

tingkah laku manusia di dalam masyarakat yang

ada. Simbol tersebut dapat bersifat tidak kentara,

misalnya sikap, pendapat, kepercayaan, bahasa dan

agama. Sedangkan simbol yang bersifat kentara

misalnya: alat-alat, produk, perumahan.

2. Kelas sosial

Pengertian kelas sosial dalam hal ini diartikan sama

dengan istilah lapisan sosial. Dasar yang

membedakan kedua istilah tersebut adalah adanya

pembagian golongan anggota masyarakat ke dalam

kelas tertentu. Kelas sosial adalah bagian yang

relatif homogen dan dalam suatu masyarakat yang
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tersusun secara hirarkis, dimana para anggotanya

memiliki nilai-nilai, kepentingan atau minat serta

perilaku yang sama. Pada dasarnya masyarakat

dikelompokkan dalam tiga golongan yaitu:

a. Golongan atas

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain

pengusaha-pengusaha kaya dan pejabat-

pejabat tinggi.

b. Golongan menengah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain

karyawan instansi pemerintah dan

pengusaha menengah.

c. Golongan rendah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain

karyawan pabrik, pegawai tingkat bawah

dan pedagang kecil.

Pembagian masyarakat dalam tiga golongan di atas bersifat relatif,

hal ini karena sulit dikuantitatifkan secara pasti.

3. Kelompok sosial dan referensi

a. Kelompok sosial

Manusia sejak dilahirkan sudah mempunyai

dua keinginan yang menyebabkan mengapa
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dia hidup berkelompok di dalam masyarakat

yaitu:

1) Keinginan untuk menjadi satu dan

berinteraksi dengan manusia lain

yang berbeda di lingkungan

sekitarnya.

2) Keinginan untuk menjadi satu

dengan suasana alam sekitarnya.

b. Kelompok referensi

Kelompok referensi ini adalah kelompok

sosial yang menjadi ukuran seseorang untuk

membentuk kepribadian dan perilakunya.

Kelompok referensi ini juga mempengaruhi

seseorang dalam mengambil keputusan

terhadap suatu produk.

Keluarga

Para anggota keluarga dapat memberikan pengaruh

yang kuat terhadap perilaku pembeli. Peranan

masing-masing anggota dalam membeli adalah

berbeda-beda menurut macam barang dan jasa yang

dibeli. Setiap anggota keluarga mempunyai
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keinginan dan selera yang berbeda pula. Hal

tersebut dapat dilakukan oleh orang yang berbeda

dan mungkin suatu saat seorang anggota keluarga

berfungsi sebagai pengambil keputusan, tetapi pada

saat yang berbeda ia berfungsi sebagai pembeli.

2.2.9.2. Faktor Lingkungan Intern

Faktor psikologi yang berasal dari proses intern

individu sangat mempengaruhi perilaku konsumen. Faktor-

faktor psikologi yang menjadi dasar dalam perilaku

konsumen adalah:

1. Motivasi

Motivasi adalah keadaan dalam pribadi seseorang

yang mendorong keinginan individu untuk melakukan

kegiatan-kegiatan guna mencapai suatu tujuan. Motivasi

yang terdapat dalam diri seseorang dapat menimbulkan

perilaku yang diarahkan pada tujuan untuk mencapai

sasaran kepuasan.

2. Pengamatan

Pengamatan adalah suatu proses dimana pembeli

menyadari dan menginterpretasikan aspek

lingkungannya. Melihat definisi di atas maka konsumen

akan mempunyai pandangan terhadap suatu produk bila
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ia mengetahui bahwa produk tersebut ditawarkan.

Sumber informasinya antara lain dapat berasal dari

salesman, tertian, iklan atau dari yang lainnya. Dalam

kenyataannya perbedaan pandangan tersebut akan

menciptakan tingkah laku pembelian yang berbeda

pula.

3. Pengalaman belajar

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan

seseorang dalam bertingkah laku. Pengalaman dapat

diperoleh dari semua perbuatannya dimasa lalu atau

dapat dipelajari, dimana dengan belajar seseorang dapat

memperoleh pengalaman. Peramalan dari proses belajar

konsumen merupakan kunci untuk mengetahui perilaku

konsumen dalam pembelian.

4. Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian adalah pola sifat individu yang

menentukan tanggapan untuk bertingkah laku.

Kepribadian juga mempengaruhi perilaku membeli

pada konsumen. Dalam kepribadian individu terdapat

tiga unsur yaitu: pengetahun, perasaan dan dorongan

naluri.

Faktor lain yang mempengaruhi perilaku konsumen

adalah konsep diri, dimana konsep diri ini merupakan
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cara bagi seseorang untuk melihat dirinya sendiri dan

pada saat itu juga ia mempunyai gambaran terhadap

orang lain. Setiap individu mempunyai konsep diri yang

berlainan sehingga memungkinan pandangan yang

berbeda terhadap usaha pemasaran.

5. Sikap

Adalah suatu kecenderungan yang mempelajari

untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam

masalah yang baik atau buruk secara konsisten.

2.2.10 Tahap-Tahap Dalam Proses Pengambilan Keputusan

Untuk Membeli

Perilaku pembelian adalah proses keputusan dan

tindakan-tindakan orang-orang yang terlibat dalam

pembelian dan penggunaan produk. Perilaku pembelian

konsumen merujuk pada perilaku pembelian para

konsumen akhir, yang membeli produk untuk penggunaan

pribadi atau keluarga, dan bukan untuk tujuan bisnis.

Analisis perilaku pembelian konsumen merupakan suatu

hal yang penting bagi para pemasar, jika mereka mampu

menetapkan apa yang memuaskan konsumen, mereka dapat

menerapkan konsep pemasaran dan memiliki kemampua

yang lebih baik dalam memperkirakan bagaimana para
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konsumen akan menanggapi beberapa strategi pemasaran

yang berbeda.

Keputusan konsumen dapat diklasifikasikan ke

dalam dua kategori yaitu sebagai berikut (Swastha dan

Handoko, 1997):

1 Perilaku tanggapan rutin

Seorang konsumen menggunakan prilaku tanggapan

rutin ketika membeli produk-produk yang serinng

dibeli dan berharga murah serta harga memerlukan

sedikit usaha pencarian dan pengambilan keputusan.

2. Pengambilan keputusan terbatas

Pengambilan keputusan terbatas dipergunakan

untuk produk-produk yang dibeli dan ketika seorang

pembeli memerlukan informasi tentang sebuah

merk yang tidak mereka kenal dalam sebuah

kelompok produk yang sudah dikenal.

Ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam keputusan untuk membeli,

seperti terlihat pada gambar di bawah ini (Kotler, 1997) :

Pengenalan
Masalah

—•
Pencarian

Masalah
—• Evaluasi

Alternatif
—• Keputusan

Pembelian
—•

Perilaku Pasca

Pembelian

Gambar 2. LTahapan keputusan beli konsumen
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Tahap-tahap proses pembelian tersebut paling serasi dengan pembuatan

keputusan yang kompleks yaitu membeli suatu produk yang memperlukan

ketertiban lebih mendalam. Model ini juga menekankan bahwa proses membeli

dimulai jauh sebelum tindakan membeli dan mempunyai konsekuensi yang

panjang. Adapun keterangan dari masing-masing tahap adalah sebagai berikut :

1. Menganalisa kebutuhan dan keinginan konsumen

Penganalisaan kebutuhan dan keinginan ini terutama

ditujukan untuk mengetahui adanya kebutuhan dan keinginan yang

belum terpenuhi atau terpuaskan Jika kebutuhan tersebut diketahui

maka konsumen akan segera memahami adanya kebutuhan yang

belum segera dipenuhi atau masih bisa ditunda pemenuhannya,

serta kebutuhan-kebutuhan yang sama-sama harus segera dipenuhi.

Jadi dari tahap inilah proses pembelian itu mulai dilakukan.

2. Pencarian informasi dan penilaian sumber-sumber

Pencarian informasi dapat bersifat aktif dan pasif, internal

atau eksternal. Pencarian informasi yang bersifat Aktif berupa

kunjungan kebeberapa toko untuk membuat perbandingan harga

dan kualitas produk, sedangkan yang bersifat Pasif mungkin hanya

dengan membaca dari suatu iklan di majalah atau surat kabar tanpa

tujuan khusus.

Pencarian informasi internal tentang sumber-sumber

pembelian dapat berasal dari komunikasi perorangan dan pengaruh

perorangan, yang terutama berasal dari pelopor opini, sedangkan
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pencarian informasi Eksternal dapat berasal dari media massa dan

sumber-sumber informasi dari kegiatan pemasaran Dari penilaian

sumber-sumber ini akan diperoleh beberapa alternatif yang dapat

dilakukan konsumen.

Penilaian dan seleksi terhadap alternatif pembelian.

Tahap ini meliputi dua tahap yaitu menetapkan tujuan

pembelian dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif

pembelian berdasarkan pembeliannya. Tujuan pembelian bagi

masing-masing konsumen tidak selalu sama tergantung pada jenis

produk dan kebutuhannya. Setelah tujuan pembelian ditetapkan

konsumen perlu mengidentifikasikan alternatifpembeliannya.

Keputusan untuk membeli

Setelah tahap-tahap di atas dilakukan, maka tahap

selanjutnya adalah memilih alternatif pembelian dan kemudian

memutuskan apakah membeli atau tidak. Jika keputusan yang

diambil adalah membeli, maka serangkaian keputusan yang akan

diambil adalah tentang jenis produk, bentuk produk, merk produk,

kualitas, dan waktu pembayaran, serta cara pembayaran.

Perilaku pasca pembelian

Setelah pembelian produk konsumen akan mengalami tingkat

kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Kepuasan atau

ketidakpuasan pembeli dengan produk akan mempengaruhi tingkah

laku berikutnya. Jika konsumen merasa puas, untuk selanjutnya dia
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akan memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggi dalam

kesempatan berikutnya. Konsumen yang puas juga akan cenderung

mengatakan sesuatu yang serba baik tentang produk yang

bersangkutan kepada orang lain.

Menurut para pemasar, iklan kita yang terbaik adalah seseorang pembeli

yang merasa puas (Kotler, 1996). Seseorang konsumen yang tidak puas akan

melakukan tindakan yang berbeda dengan konsumen yang merasa puas.

Konsumen yang tidak puas akan mempunyai pilihan antara melakukan suatu

tindakan dan tidak melakukannya. Jika dia memutuskan untuk melakukan

suatu tindakan, mereka dapat menempuh jalan berupa tindakan masyarakat

umum atau secara pribadi. Tindakan atau aksi masyarakat mencakup beberapa

macam, seperti penyampaian keluhan kepada perusahaan, mendatangi seorang

ahli hukum atau menyampaikan keluhan kepada lembaga pemerintah yang

mungkin dapat membantu pembeli memperoleh kepuasan. Mungkin juga

pembeli berhenti membeli produk dan atau menyebarkan kesan buruk kepada

kawan-kawannya atau pihak lainnya. yang dalam kesemua kasus ini para

pemasar akan kehilangan sesuatu sebagai akibat kegagalan melakukan tugas

dengan baik untuk memuaskan pembeli.

2.2.11. Minat Beli

Minat adalah kesadaran seseorang untuk memahami keinginan

akan suatu obyek, orang, atau masalah, atau situasi yang mempunyai

kaitan dengan dirinya. Nunnaly dalam skripsi M. Solihin Agus
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(2001), menjabarkan minat sebagai suatu ungkapan kecenderungan

tentang kegiatan yang sering dilakukan setiap hari sehingga kegiatan

itu disukai. Sedangkan Guilford dalam skripsi M. Solihin Agus

(2001) menyatakan minat sebagai tendensi seseorang untuk

berperilaku berdasarkan ketertarikannya pada jenis-jenis kegiatan

tertentu. Kemudian menurut Crites dalam skripsi M. Solihin Agus

(2001), minat seseorang terhadap sesuatu akan lebih terlihat apabila

yang bersangkutan mempunyai rasa senang terhadap obyek tersebut

dan kemudian terdorong untuk melakukan pembelian. Dari beberapa

definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa minat adalah keinginan

ataupun dorongan psikologis yang sangat kuat pada diri seseorang

untuk melakukan sesuatu kegiatan. Semakin tinggi keinginan

seseorang maka makin tinggi pula minatnya, demikian juga

sebaliknya.

Dalam kaitannya dengan pemasaran, seorang konsumen harus

mempunyai keinginan terhadap suatu kategori produk terlebih

dahulu sebelum memutuskan untuk membeli produk tersebut. Hal

inilah yang dimaksud oleh para pemasar dengan membangkitkan

minat akan suatu kategori, yang juga disebut usaha menciptakan

permintaan primer (primarydemand).

Setiap pengenalan suatu produk baru akan membawa

konsekuensi akan tanggung jawab dari sang inovator untuk

membangkitkan keinginan konsumen secara agresif. Dan para
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pemasar dalam kategori yang telah mapan perlu melakukan berbagai

usaha untuk mempertahankan atau membangun kategori produk

mereka. Minat beli dapat diukur dengan melihat sejauh mana seorang

konsumen ingin memiliki sebuah produk, dan kemudian apakah

timbul keinginan untuk membeli produk tersebut (Crites, 1969) Jika

komunikator berhasil menciptakan kesadaran konsumen akan

produknya, konsumen akan membentuk sikap (attitudes) positif

terhadap produk tersebut dan mungkin akan muncul minat

(intention) untuk membeli produk tersebut, ketika timbul keinginan

untuk membeli suatu produk di masa yang akan datang (Terence,

2000).

2.2.12 Pesan Iklan

Dalam membuat iklan, perusahaan selalu memperhatikan

atribut-atribut pesan iklan yang akan ditampilkan sehingga produk

yang diiklankannya dapat dimengerti oleh konsumennya. Pembuatan

pesan iklan sangat dibutuhkan kreativitas perusahaan, sehingga pesan

yang dibentuk tepat dan sesuai dengan maksud perusahaan.

Langkah utama dalam menciptakan program pemasangan iklan

yang efektif adalah memutuskan pesan umum apa yang akan

dikomunikasikan kepada konsumen atau merencanakan strategi

pesan (message strategy). Tujuan pemasangan iklan adalah mengajak

konsumen berpikir tentang atau bereaksi pada produk atau

perusahaan dengan cara tertentu. Orang akan bereaksi hanya jika
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mereka percaya bahwa mereka akan menerima manfaat dengan

melakukan tindakan tersebut. Dengan detnikian, penciptaan strategi

pesan yang efektif dimulai dengan mengidentifikasikan manfaat-

manfaat (benefits) bagi pelanggan yang dapat digunakan sebagai

daya tarik pemasangan iklan. Idealnya, strategi pemasangan iklan

akan mengikuti secara langsung strategi posotioning perusahaan

yang lebih luas.

Peryataan strategi pesan cenderung sederhana dan secara

langsung merangkum manfaat dan hal-hal dalam positioning yang

ingin ditekankan oleh pemasang iklan. Pemasang iklan itu kemudian

harus menciptakan konsep kreatif yang kuat atau gagasan besar

yang akan membuat strategi pesan tersebut hidup dalam benak

konsumen dalam cara yang khas dan mudah diingat.

Konsep kreatif tersebut akan menjadi pedoman bagi pemilihan

daya tarik khusus yang akan digunakan dalam kampanye

pemasangan iklan. Daya tarik iklan (advertising appeals) harus

mempunyai tiga sifat : pertama, iklan tersebut harus bermakna

(meaningful), menunjukkan manfaat-manfaat yang membuat produk

tersebut lebih diinginkan atau lebih menarik bagi konsumen. kedua,

daya tarik tersebut harus dapat dipercaya (believable), konsumen

harus percaya bahwa produk atau jasa tersebut akan memberi

manfaat seperti yang dijanjikan. Daya tarik iklan harus juga khas
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(distinctive), iklan tersebut harus menceritakan betapa produk itu

lebih baik atau berbeda dengan merek-merek lain.

Perusahaan dapat melalui empat tahap untuk mengembangkan

suatu strategi kreatif dalam pembentukan pesan iklan (Kottler, 1998):

1.Pembentukan Pesan Iklan

Pada prinsipnya, pesan produk dan manfaat utama yang

ditawarkan merk harus diputuskan sebagai bagian dari

pengembangan konsep produk. Orang - orang kreatif

menggunakan beberapa metode untuk menciptakan daya

tarik iklan. Pertama, menggunakan metode induklif yaitu

berbicara langsung dengan konsumen, penyalur, pakar, dan

pesaing. Konsumen merupakan sumber utama ide-ide

bagus untuk pembentukan iklan. Kedua, menggunakan

metode deduktif yaitu dengan melihat pembeli

mengharapkan satu dari empat jenis imbalan dari suatu

produk : rasional, perasaan (sensory), social, atau kepuasan

ego. Pembeli mungkin memvisualisasikan imbalan ini dari

pengalaman hasil penggunaan (results of use experience),

pengalaman produk dalam penggunaan (product in use

experience) atau pengalaman kejadian penggunaan

(incidental to use).
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2. Evaluasi dan pemilihan Pesan Iklan

Pengiklan perlu mengevaluasi pesan-pesan alternative,

iklan yang baik biasanya berfokus pada satu usulan

penjualan inti. Twedt menyarankan agar pesan diperingkat

berdasarkan tingkat diinginkannya (desirability),

keeklusifannya (exclusiveness), dan keterpercayaannya

(believeability). Pesan tersebut pertama-tama harus

mengatakan sesuatu yang diinginkan atau menarik tentang

produk tersebut. Pesan tersebut juga harus mengatakan

sesuatu yang eklusif atau yang membedakan yang tidak

terdapat pada semua merek didalam kategori produk

tersebut.

3. Pelaksanaan Pesan

Pengaruh pesan tidak hanya tergantung pada apa yang

dikatakan tetapi juga bagaimana mengatakannya. Beberapa

iklan mengarah pada penentuan posisi rasional dan yang

penentuan posisi emosional.

4. Tanggung Jawab Sosial

Pada saat yang sama, pengiklan dan bironya harus

memastikan bahwa iklan "kreatif mereka tidak melanggar

norma-norma social dan hukum. Pemasar umumnya

bekerja keras untuk berkomunikasi secara terbuka dan jujur

dengan konsumennya. Tetapi penyalahgunaan mungkin
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terjadi, dan pembuat kebijakan public telah

mengembangkan seperangkat undang-undang dan peraturan

untuk mengatur iklan

Pesan iklan tidak akan bisa dibentuk, tanpa adanya atribut-

atribut pesan iklan. Dengan menggunakan atribut pesan iklan maka

pesan iklan dapat menegaskan arti dari iklan suatu produk.

Perusahaan harus dapat menemukan komposisi dari atribut pesan

iklan yang tepat dengan karakteristik produknya. Adapun menurut

Kottler (2004) atribut - atribut pesan iklan antara lain :

1. Bintang Iklan

Bintang iklan memberikan image khusus terhadap produk yang

diiklankan. Penggunaan bintang iklan dinilai positif untuk

membangkitkan suasana atau citra disekitar produk. Bintang

iklan yang baik mempunyai efek yang dapat memberi kesan

terhadap produk yang diiklankan. Beberapa hal yang sering

menjadi perhatian masyarakat terhadap para selebriti dalam

sebuah iklan adalah berkaitan dengan penampilan selebriti,

kemampuan dalam menyampaikan informasi (dialog) serta

kemampuannya dalam menghayati peran yang dibawakan

(akting). Ketiga faktor tersebut akan memberikan pengaruh

yang besar terhadap iklan
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2. Kata yang menarik atau slogan iklan tertentu

Dalam membentuk arti (meaning) dari iklan suatu produk,

perusahaan dapat memberikan tambahan kata-kata van«

menarik dan mudah diingat. Dalam slogan biasanya

berbentuk ucapan atau perkataan yang memuat tentang

kelebihan spesifik dari sebuah produk. Kata - kata yang

menarik dan mudah diingat akan memudahkan konsumen

dalam memahami arti iklan suatu produk. Kata - kata yang

menarik dapat memberikan kesan penegasan terhadap

produk, diyakini bahwa iklan yang menarik dapat menjadikan

produk tertentu menjadi lebih diingat (top of mind)

konsumen.

3. Ilustrasi Iklan

Ilustrasi iklan pada surat kabar atau media cetak berbentuk

gratis yang menarik dan penggunaan warna yang cerah,

sedangkan pada media televisi ilustrasi iklan berbentuk

adegan - adegan atau cuplikan video yang menggambarkan

sebuah produk yang diiklankan. Fungsi ilustrasi iklan pada

televisi adalah menggabungkan antara bintang iklan dengan

slogan iklan sehingga akan membentuk sebuah clip video.

Untuk meyakinkan konsumen tentang produk yang

diiklankan, perusahaan harus dapat membentuk ilustrasi iklan

yang tepat, sehingga keistimewaan dari produk dapat
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ditangkap oleh konsumen dengan baik kemudian pada

akhirnya konsumen lebih percaya terhadap produk

Penggunaan ilustrasi iklan yang baik akan meningkatkan

efektivitas dan biaya iklan.

Sebuah pesan iklan merupakan sebuah inti dari iklan, dalam

pembuatannya perusahaan diharapkan tidak menyalahi undang-

undang periklanan yang berlaku. Perusahaan biasanya melakukan

penelitian teriebih dahulu sebelum membuat sebuah iklan sebab

konsumen pada setiap daerah mempunyai karakteristik yang

berbeda-beda. Dalam pembuatan iklan diusahakan atribut dalam

pesan iklan tidak menyinggung masyarakat sekitar, sehingga produk

yang ditawarkan perusahaan pun akan lebih mudah diterima

dimasyarakat.
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2.3. Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah proporsi, kondisi, dugaan atau prinsip yang untuk

sementara waktu dianggap dan barang kali tanpa keyakinan, agar dapat

ditarik suatu kesimpulan sementara yang logis dan dengan cara ini

kemudian diadakan pengujian tentang kebenarannya dengan menggunakan

data hasil penelitian. Untuk penelitian ini penulis membuat hipotesis,

yaitu:

1. Ada pengaruh bintang iklan, slogan iklan serta ilustrasi iklan secara

signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk Yamaha Jupiter

-Z

2. Atribut bintang iklan meaipakan faktor yang paling dominan

mempengaruhi minat beli konsumen pada produk Yamaha Jupiter - Z.
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BAB HI

METODE PENELITIAN

Salah satu keberhasilan suatu penelitian adalah menentukan cara-

cara penelitian yang sesuai untuk memecahkan masalah penelitian. Oleh

karenanya dalam bab ini akan dibahas tentang tata cara tersebut, yang

terangkum dalam pemilihan lokasi penelitian, penentuan variabel

penelitian, definisi operasional, populasi dan sampel, pengumpulan data,

teknis analisis data dan prosedur pengujian hipotesa.

3.1. Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia.

3.2. Sepeda Motor Yamaha Jupiter - Z di Indonesia

3.2.1. Latar Belakang

Jupiter-Z, Motor 4 Tak Terbaru dari Yamaha

Permintaan total sepeda motor pada tahun 2002 sebanyak 2,4 juta

unit. Permintaan itu diperkirakan akan meningkat menjadi 2,7 juta unit pada

tahun 2003 ini. Dan, dari permintaan sepeda motor sebesar itu, 86 persen di

antaranya adalah sepeda motor dengan mesin 4 Tak. Semakin meningkatnya

permintaan terhadap sepeda motor dengan mesin 4 Tak (4 Langkah),

membuat PT Yamaha Motor Kencana Indonesia meluncurkan Jupiter-Z.
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Sesungguhnya, Jupiter-Z bukanlah satu-satunya sepeda motor 4 Tak dari

Yamaha. Sebelumnya, Yamaha juga sudah mengeluarkan sepeda motor 4

Tak, seperti antara lain Jupiter, Vega-R, dan Nouvo. Namun, Jupiter-Z

adalah yang terbaru. Yamaha Jupiter-Z menvandang mesin 4 Tak den«an

kapasitas 110 cc. Namun. karena menggunakan piston cooling system,

teknologi yang digunakan motor balap, maka tenaga yang dihasilkan mesin

110 cc itu hampir sama dengan yang dihasilkan mesin 125 cc. Mesin,

kerangka bodi, dan posisi sumbu roda yang sempurna menghasilkan

keseimbangan yang prima sehingga Jupiter-Z menjadi cepat dan lincah

(gesit). Sementara itu, bodi yang aerodinamis serta pembakaran yang

sempurna, membuat Jupiter-Z lebih ekonomi dan hemat bahan bakar.

Jupiter-Z secara resmi mulai dipromosikan tanggal 20 April lalu melalui

televisi dan surat kabar. Namun, sesungguhnya, sejak awal April 2003,

Jupiter-Z sudah dikirim ke dealer Yamaha di seluruh Indonesia, dan

mendapatkan respons yang positif dari konsumen. Melihat respons yang

positif itu, PT Yamaha Motor Kencana Indonesia optimistis bahwa Jupiter-Z

dapat diterima oleh masyarakat Indonesia secara luas. Bukan itu saja,

Jupiter-Z pun tanggal 16 Maret lalu telah diturunkan untuk mengikuti

Kejuaraan Nasional Road Race. Dan, Jupiter-Z ternyata tiidak

mengecewakan karena meraih juara pertama dan juara ketiga.
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3.2.2. Iklan Yamaha Jupiter - Z

PT Yamaha Motor Kencana Indonesia, mempunyai keinginan agar

produk Yamaha Jupiter - Z dapat lebih dikenal oleh masyarakat Indonesia.

Maka untuk mewujudkan keinginan tersebut PT Yamaha Motor Kencana

Indonesia. Kemudian setelah diadakan perundingan akhirnya ditetapkanlah

actor comedian Komeng untuk dijadikan sebagai duta sepeda motor Jupiter -

Z

Tetapi PT Yamaha Motor Kencana Indonesia merasa yakin

bahwasanya dengan menggunakan actor Komeng maka akan terbentuk dan

mengangkat citra dari Yamaha Jupiter - Z. Seluruh orang Indonesia pasti

sudah mengenal sosok bintang pelawak satu ini, Dengan menggunakan

ketenarannya dan nama baik Komeng diharapkan produk Yamaha terbaru

ini dapat lebih diterima dibenak masyarakat Indonesia.

Setelah diluncurkan iklan pertama sepeda motor Yamaha Jupiter -

Z, tanggapan masyarakat tentang sepeda motor ini cenderung positif terbukti

dari total penjualan Yamaha Jupiter - Z yang dari bulan ke bulan mengalami

peningkatan yang cukup significant.

Dalam iklannya Yamaha Jupiter - Z mengilustarsikan ketangguhan

Performa motor Yamaha Jupiter - Z dengan ilustrasi kacaunya pasar yang

endoser lewati dengan mengendarai Yamaha Jupiter - Z, serta membuat

berantakan penampilan endoser (baju yang robek - robek) diakibatkan

kemampuan Yamaha Jupiter - Z dalam performa mesinnnya yang

menggunakan teknologi terbaru. Dan dengan menggunakan slogan "Yang
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Lain Pasti Ketinggalan", slogan itu diambil dari keistimewaan produk

Yamaha Jupiter -• Z yang menghasilkan keseimbangan yang prima sehingga

Jupiter-Z menjadi cepat dan lincah (gesit). Sementara itu, bodi yang

aerodinamis serta pembakaran yang sempurna, membuat Jupiter-Z lebih

ekonomi dan hemat bahan bakar. penggunaan teknologi terkini

menjadikannya sebagai sepeda motor yang handal.

3.3. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel

Variabel adalah suatu atribut sifat atau aspek dari orang ataupun

obyek yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan peneliti untuk

dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Djarwanto dan Pangestu, 1993).

Penelitian mempunyai tujuan untuk mengetahui pengaruh penggunaan

bintang iklan, penggunaan slogan iklan serta penggunaan ilustrasi iklan

terhadap minat beli konsumen pada produk Yamaha Jupiter - Z.

Berdasarkan tujuan tersebut maka dalam penelitian ini terdapat 2 (dua)

macam variabel yaitu variabel bebas (independen variable) dan variabel

terikat (dependen variable).

Untuk menyamakan pemahaman tentang variabel-variabel yang

digunakan dalam penelitian ini, maka perlu dikemukakan definisi

operasional dari masing-masing variabel, yang di ukur dengan

menggunakan ska/a likert yaitu:



1. Variabel independen berupa:

a. Bintang iklan (XI)

Penggunaan bintang iklan dimaksudkan untuk

membangkitkan suasana atau citra disekitar produk

tersebut. Penggunaan bintang iklan yang terkenal dapat

membuat efektif dalam memasarkan produk (Kotler, 2004).

Dalam hal ini comedian Komeng sudah banyak dikenal

dimasyarakat. Iklan Yamaha Jupiter-Z yang dibawakan

oleh komeng menampilkan keunggulan produk dari kesan

yang diciptakan seperti baju endoser yang robek-robek

akibat menahan kecepatan Yamaha Jupiter-Z serta mulut

endoser yang penuh dengan angin ketika mengendarai

Yamaha Jupiter-Z telah menunjukkan gaya akting dan

dialog yang ingin disampaikna dalam iklan tersebut.

Variabel penggunaan bintang iklan dalam penelitian ini

ditunjukkan melalui beberapa indikator yaitu:

1). Penampilan

2). Gaya Acting

3). Dialog

b Slogan Iklan (X2)

Kata-kata (slogan) yang mudah diingat dan menarik harus

ditemukan untuk memberi penjelasan terhadap produk.

Dalam slogan ini biasanya berbentuk ucapan atau perkataan
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yang memuat tentang kelebihan spesifik sebuah produk

(Kotler, 2004). Slogan iklan dalam iklan ini merupakan

pernyataan yang mewakili keunggulan produk baik dari

segi iklan yang disampaikan ataupun produk yang

dipasarkan, dengan mengandalkan slogan "Yang Lain Pasti

Ketinggalan" Slogan iklan yang digunakan yaitu : "Yang

Lain Pasti Ketinggalan". Variabel penggunaan slogan iklan

dalam penelitian ini ditunjukkan melalui beberapa indikator

yaitu:

1). Menarik Perhatian

2). Mudah diingat

3). Penegasan terhadap produk

Ilustrasi Iklan (X3)

Penggunaan ilustrasi iklan merupakan bagian yang penting

dalam suatu iklan, karena dengan menggunakan ilustrasi

iklan yang baik maka akan meningkatkan efektivitas dan

biaya iklan (Kotler, 2004). Dalam hal ini ilustrasi iklan

yang diambil yaitu adegan actor comedian Komeng dalam

iklan sepeda motor Yamaha Jupiter - Z.

Variabel penggunaan ilustrasi iklan dalam penelitian ini

ditunjukkan melalui beberapa indikator yaitu:

1). Menggambarkan keistimewaaan produk

2). Meningkatkan kepercayaan terhadap produk
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3). Meyakinkan konsumen

2. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat beli (Y)

Minat beli adalah keinginan ataupun dorongan psikologis yang

sangat kuat pada diri seseorang untuk melakukan sesuatu

kegiatan pembelian (Terence, 2000). Variabel minat beli dalam

penelitian ini ditunjukkan melalui indikator berikut:

a. Keinginan untuk memiliki produk.

b. Keinginan untuk Membeli produk.

3.4. Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi atau universe adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas

obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya (Sugiyono, 1999). Sedangkan yang menjadi populasi dalam

penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia Yogyakarta.

Penentuan Jumlah Sampel

Adapun untuk menentukan jumlah sampel digunakan annus sebagai

berikut (Nugroho, 1993):

n = —

4

Z a
2

/•;
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dimana.

n = banyaknya sampel yang diduga

Z = batas interval

a = taraf kesalahan dalam pengujian yang biasanya digunakan

E = besar deviasi/eror atau tingkat kesalahan estimasi

Kesalahan dalam pengujian statistik sebesar 5%, karena taraf

signifikansi yang biasa digunakan dalam penelitian sejenis adalah sebesar

5%. Karena a = 5%, makaZ- a= 1,96 (dari tabel Z). Peneliti menentukan

E = 0,1 karena ini merupakan keputusan subyektif, peneliti menginginkan

tingkat kesalahan dalam pengisian kuesioner yang mungkin terjadi tidak

lebih dari 0,1 (10%), sedangkan tingkat kebenaran adalah 0,9 (90%).

Makajumlah sampel yang akan diteliti:

n=0,25 l1^
L °d .

n = 96,04

Jadi jumlah sampel yang akan diteliti sebanyak 96 oram
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3.5. Data dan Metode Pengumpulan Data

3.5.1. Jenis Data

Data adalah informasi yang diakui kebenarannya dan akan

menjadi dasar untuk dianalisis dalam penelitian. Jenis data dalam

penelitian ini terdiri dari

1. Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh secara

langsung dari objek penelitian.

2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dengan mencari

keterangan dari buku bacaan atau literatur, keterangan-

keterangan yang berhubungan dengan masalah yang

merupakan data teoritis.

3.5.2. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data digunakan agar hasil penelitian

dan analisisnya dapat dipertanggung jawabkan secara ilmiah serta

dapat menghasilkan penelitian yang baik. Adapun metode

pengumpulan data yang digunakan adalah:

1. Wawancara

Wawancara merupakan cara pengumpulan data dengan

jalan Tanya jawab sepihak yang dikerjakan secara
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sistematis dan berdasarkan tujuan penelitian (Marzuki,

1986).

2. Kuisioner

Kuisioner merupakan daftar pertanyaan yang diberikan atau

dikirim kepada orang yang dimintai keterangan tentang

dirinya, bagaimana keadaanya, pendapatnya, dan keyakinan

(Marzuki, 1986). Angket ini ditujukan kepada potensial

consumer sebagai responden, untuk memperoleh

keterangan yang berguna dalam proses penelitian yang

dilakukan. Data yang diperoleh adalah:

a. Data demografis, seperti: umur, pekerjaan,

penghasilan dan Iain-lain.

b. Data perilaku konsumen, misalnya: persepsi tentang

atribut iklan yang ditayangkan di media televisi.

Untuk mengukur perilaku responden terhadap suatu jawaban,

digunakan skala pengukuran ordinal yaitu skala likert. Untuk setiap

pertanyaan dalam penelitian ini disediakan 5 (lima) alternatif

jawaban dengan skor sebagai berikut:

STS (Sangat Tidak Setuju) diberi skor 1

TS (Tidak setuju) diberi skor 2

N (Netral) diberi skor 3

S (Setuju) diberi skor 4

SS (Sangat setuju) diberi skor 5
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3.6. Uji Kualitas Data

Dalam menyusun instrumen agar didapatkan instrumen yang baik ada

beberapa syarat yang harus dipenuhi. Instrumen yang baik harus memenuhi

dua persyaratan penting yaitu valid dan reliabel.

3.6.1. Uji Validitas Instrumen

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat - tingkat

validitas / kesahihan suatu instrumen. Suatu instrumen yang valid atau sahih

mempunyai validitas tinggi, sebaliknya instrumen yang kurang valid

mempunyai validitas rendah. Sebuah instrumen dikatakan valid jika mampu

mengukur apa yang diinginkannya.

Untuk itu dilakukan analisis item dengan metode korelasi Product

Moment Pearson. Uji validitas dengan metode ini dilakukan dengan cara

mengkorelasikan skor jawaban yang diperoleh pada masing - masing item

dengan skor total dari keseluruhan item. Hasil korelasi tersebut harus

signifikan berdasar ukuran statistik tertentu. Dengan menetapkan taraf

signifikansi (a) sebesar 5%, maka suatu butir pertanyaan dapat dikatakan valid

jika sig < 0,05.

Koefisien korelasi yang tinggi menunjukkan kesesuaian antara fungsi

item dengan fungsi ukur secara keseluruhan atau dengan kata lain instrumen

tersebut valid.
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3.6.2. Uji Reliabilitas Instrumen

Reliabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa suatu instrumen cukup

dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena

instrumen tersebut sudah baik. Tes ini digunakan untuk mengukur konsistensi

jawaban atau tanggapan responden terhadap keseluruhan item pertanyaan yang

diajukan.

Instrumen yang baik tidak akan bersifat tendensius dengan mengarahkan

responden untuk memilih jawaban tertentu. Reliabilitas menunjuk pada tingkat

keterandalan sesuatu. Reliabel artinya dapat dipercaya, jadi dapat diandalkan.

Reliabilitas menyangkut ketepatan alat ukur. Jika data tersebut reliabel, maka

berapa kalipun data tersebut diambil, hasilnya akan sama.

Dalam penelitian ini, penulis melakukan pengujian reliabilitas dengan

menggunakan koefisien Cronbach Alpha (a), dengan rumusnya :

rn

r,,= k~\\i Of

Dimana :

= Reliabilitas Instrumen

k = Banyaknya butir pertanyaan

at1 = Varians Total

y]crb: = Jumlah butirvarians

Koefisien ini beragam antara 0 hingga 1, dan sebuah nilai kurang dari

0 6 secara umum mengindikasikan keandalan konsistensi internal yang tidak
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memuaskan (Malhotra, 2005). Semakin besar nilai alfa, mendekati angka 1,

maka semakin tinggi pula tingkat reliabilitasnya. Oleh karena itu, suatu butir

pertanyaan dapat dikatakan reliabel manakala nilai koefisien alfa lebih besar

atau sama dengan 0,6.

3.7. Metode Analisis Data

3.7.1. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui

pengaruh variabel bintang iklan, variabel slogan iklan serta

variabel ilustrasi iklan terhadap minat beli konsumen. Adapun

bentuk persamaannya sebagai berikut (Mustafa, 1995hhn95):

Y = b() + b,X, +b2X2 + b3X3

Keterangan:

Y = Minat beli konsumen

X, = Variabel Bintang Iklan

X? = Variabel Slogan Iklan

X, = Variabel Ilustrasi Iklan

bo = Konstanta

bi, b?, b? = Koefisien regresi X), X?, Xt.
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Dengan melihat nilai koefisien regresi pada persamaan di atas,

maka dapat diketahui besarnya pengaruh variabel-variabel

independen terhadap variabel dependen.

3.7.2. Uji F (Pengujian Secara Serempak)

Digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel bebas yang

dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama - sama

terhadap variabel independen

Langkah - langkah pengujiannyaadalah :

1). Membuat Formulasi Hipotesis

HO : Tidak ada pengaruh positif dari variabel independent (X) secara

bersamaan terhadap variabel dependent (Y)

Ha : Ada pengaruh positif antara variabel independent (X) secara bersama

- sama terhadap variabel dependent (Y).

2). Menetapkan taraf signifikansi dan kriteria pengujian:

Dalam penelitian ini digunakan taraf signifikansi (a) sebesar 5 %,

sehingga kriteria pengujian hipotesisnya:

Ho diterima jika Probabilitas > a.

Ho ditolak jika Probabilitas < a.

3). Melakukan perhitungan dengan bantuan program SPSS



4). Kesimpulan:

Dibuat dengan cara membandingkan hasil perhitungan pada langkah

3 dengan 2.

3.7.3. Uji t (Pengujian Secara Parsial)

Pembuktikan hipotesis kedua digunakan uji t untuk mengetahui

pengaruh dari masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Dengan

uji t dapat diketahui apakah bintang iklan, slogan iklan serta ilustrasi iklan

berpengaruh secara parsial terhadap minat beli konsumen.

Langkah - langkah pengujiannyaadalah :

1). Membuat formulasi hipotesis

HO : Artinya tidak ada pengaruh positif antara masing - masing variabel

bebas (X) dengan variabel terikat (Y).

Ha : Artinya ada pengaruh positif antara masing - masing variabel bebas

(X) dengan variabel terikat (Y).

2). Menetapkan taraf signifikansi dan kriteria pengujian:

Dalam penelitian ini digunakan taraf signifikansi (a) sebesar 5 %,

sehingga kriteria pengujian hipotesisnya:

Ho diterima jika Probabilitas > a.

Ho ditolak jika Probabilitas < a.

3). Melakukan perhitungan dengan bantuan program SPSS.
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4). Kesimpulan:

Dibuat dengan cara membandingkan hasil perhitungan pada langkah

3 dengan 2.

3.7.4. Analisis Koefisien Determinasi Berganda (R )

Determinasi koefisien ganda digunakan untuk mengukur besarnya

sumbangan dari variabel bebas yang ditelitinya terhadap variasi varibel terikat.

Jika R2 diperoleh dari hasil perhitungan semakin besar (mendekati 0) maka

dapat dikatakan bahwa sumbangan dari variabel bebas terhadap variasi

variabel terikat semakin besar. Hal ini berarti model yang digunakan semakin

kuat untuk menerangkan variasi variabel terikat, sebaliknya jika R" semakin

kecil (mendekati 0), maka dapat dikatakan bahwa sumbangan dari variabel

bebas terhadap variabel terikat semakin kecil. Jika hasil perhitungan

menunjukkan nilai R2 sama dengan 1, maka dapat dikatakan sumbangan

variabel bebas terhadap variabel terikat sangat kuat atau sempurna. Secara

umum dapat dikatakan bahwa besarnya koefisien determinasi ganda (R )

berada 0 sampai 1 atau 0 < R < 1.

3.7.5. Analisis Koefisien Determinasi Parsial (r )

Digunakan untuk mengetahui pengaruh antara variabel bebas (X) dengan

variabel terikat (Y) secara terpisah dari variabel bebas lainnya. Hal ini

dimaksudkan agar pengaruh antara variabel X dan Y dapat merupakan

pengaruh yang inurni. Harga koefisien determinasi parsial dapat dicari dengan

menggunakan rumus koefisien korelasi parsial (r).
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1. Analisis Validitas dan Reliabilitas

4.1.1 Uji Validitas Instrumen

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cermat

suatu tes dapat melakukan fungsi ukurnya. semakin tinggi validitas

suatu alat pengukur, semakin tepat pula pengukur itu mengenai

sasarannya. Untuk mengukur validitas kuesioner yang diberikan

kepada responden digunakan rumus korelasi product moment.

N^XY-C^X^Y)
l\v

k^E*2 -(Lx)zwT,r~ -(Zr)2)i

Keterangan:

r\v = Korelasi product moment

X = Skor total dari setiap item

Y = Skor/nilai dari setiap item

N = Jumlah sampel

Berdasarkan hasil uji validitas dengan menggunakan program

SPSS for Windows Release JId) diperoleh hasil sebagai berikut:



75

TabeM.l.

Hasil Uji Validitas Instrumen

No Variabel Nomor Butir r hitung Kesimpulan

1. Variabel bintang iklan 1 0,715 Valid

2 0,815 Valid

J 0,788 Valid

2. Variabel Slogan Iklan 1 0,821 Valid

n 0,852 Valid

-> 0,757 Valid

j. Variabel Ilustrasi Iklan 1 0,863 Valid

2 0,913 Valid

0,857 Valid

4. Minat beli konsumen 1 0,917 Valid

2 0,932 Valid

Sumber: Hasil pengolahan data.

Dengan menggunakan taraf signifikansi (a) = 5% dan n =

100, uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r

hitung dengan r tabel untuk degree of freedom (df)= n - 2.

Jumlah sampel (n) = 100 dan besarnya df dapat dihitung 100 -

2 = 98, maka dengan df = 98 dan alpha = 0,05 diperoleh nilai r
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tabel = 0,196 (uji dua sisi). Apabila r hitung lebih besar dari r

tabel berarti ada korelasi yang nyata antara kedua variabel

tersebut sehingga kuisioner sebagai alat pengukur dikatakan

valid dan demikian juga sebaliknya. Berdasarkan tabel di atas

dapat diketahui bahwa nilai r hitung dari semua butir instrumen

lebih besar dari r tabel (0,196), sehingga dapat disimpulkan

bahwa semua butir dalam instrumen penelitian ini valid.

4.1.2 Uji Reliabilitas Instrumen

Analisis ini digunakan untuk menunjukan sejauh mana

suatu pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi

2 kali atau lebih. Dalam pengujian reliabilitas dilakukan dengan

menggunakan teknik Alpha Cronbach, yang rumusnya adalah

sebagai berikut:

m

(*-l)

J air
at-

Keterangan:

ri i = reliabilitas instrumen

k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

L5b2 = jumlah varians butir

8t2 = varians total
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan menggunakan

program SPSS for Windows Re/ease 11.0 diperoleh hasil

sebagai berikut:

Tabel 4.2.

Hasil Uji Reliablitas Instrumen

No Variabel

Cronbach

Alpha
Kesimpulan

1. Variabel bintang iklan 0,6605 Reliabel

2. Variabel Slogan Iklan 0,7349 Reliabel

j. Variabel Ilustrasi Iklan 0,8506 Reliabel

4. Minat beli konsumen 0,8283 Reliabel

Sumber: Hasil pengolahan data.

Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara, yaitu :

1. Reapeated Measure atau pengukuran ulang : Disini seseorang akan

disodori pertanyaan yang sama pada waktu yang berbeda, dan dilihat

apakah ia tetap konsisten dengan jawabannya.

2. One shot atau pengukuran sekali saja : disini pengukuran hanya sekali dan

kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur

korelasi antar jawaban pertanyaan. SPSS memberikan fasilitas untuk

mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (a). Suatu
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konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach

Alpha > 0,60.

Dengan menggunakan metode one shot atau pengukuran sekali saja

maka apabila Cronbach Alpha (a) lebih besar dari 0,60 berarti kuisioner

sebagai alat pengukur dikatakan reliabel dan demikian juga sebaliknya.

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach Alpha (a)

dari instrumen dalam penelitian ini lebih besar dari 0,60, sehingga dapat

disimpulkan instrumen penelitian ini reliabel sehingga dapat digunakan

untuk melakukan penelitian.

4.2. Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 orang

responden maka dapat di identifikasikan karakteristik dari responden dalam

penelitian ini sebagai berikut :

4.2.1 Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan jenis kelaminnya, maka responden dalam penelitian

ini dapat di klasifikasikan sebagai berikut :

Tabel 4.3

Klasifikasi Responden Menurut Jenis Kelamin

No. Jenis Kelamin
Jumlah Responden

Dalam Angka Persentase

1.

2.

Laki-laki

Perempuan

56

44

56 %

44 %

Jumlah 100 100%
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Sumber : Data primer yang diolah.

Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar responden

dalam penelitian ini adalah laki-laki yaitu sebanyak 56 orang (56 %)

dan sisanya sebanyak 44 orang (44 %) adalah perempuan.

4.2.2. Daerah Asal Responden

Berdasarkan daerah asalnya, maka responden dalam penelitian ini

dapat diklasifikasikan seperti pada tabel di bawah :

Tabel 4.4

Klasifikasi Responden Menurut Daerah Asal

No. Daerah Asal
Jumlah Responden

Dalam Angka Persentase

1.

2.

Yogyakarta

Luar Yogyakarta

48

52

48 %

52 %

Jumlah 100 100%

Sumber : Data primer yang diolah.

Tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar responden

dalam penelitian ini berasal dari luar Yogyakarta yaitu sebanyak 52

orang (52%) dan sisanya sebanyak 48 orang (48 %) berasal dari

Yogyakarta.

4.2.3. Status Tempat Tinggal Responden

Berdasarkan status tempat tinggalnya, maka responden dalam

penelitian ini dapat diklasifikasikan seperti pada tabel berikut
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Tabel 4.5

Klasifikasi Responden Menurut Status Tempat Tinggal

No. Status Tempat Tinggal
Jumlah Responden

Dalam Angka Persentase

1.

3.

4.

Rumah Sendiri

Kontrak rumah

Kost

Ikut saudara

32

10

46

12

32 %

10 %

46 %

12%

Jumlah 100 100%

Sumber : Data primer yang diolah.

Tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar responden

dalam penelitian ini bertempat tinggal di kost yaitu sebanyak 46

orang (46 %), kemudian yang bertempat tinggal di rumah sendiri

sebanyak 32 orang (32 %) dan ikut saudara sebanyak 12 orang (12

%). Sedangkan sisanya sebanyak 10 orang (10 %) bertempat tinggal

di rumah kontrakan.

4.2.4. Pekerjaan Orang Tua Responden

Berdasarkan jenis pekerjaan orang tuanya, maka responden dalam

penelitian ini dapat diklasifikasikan sebagai berikut

Tabel 4.6

Klasifikasi Responden Menurut Pekerjaan Orang Tua

No. Jenis Pekerjaan
Jumlah Responden

Dalam Angka Persentase

1. Pegawai Negeri Sipil 12 12%
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5

Pegawai Swasta

Petani

Wiraswasta

TNI/POLRI

Jumlah

Sumber : Data primer yang diolah.

Tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar orang tua

responden dalam penelitian ini bekerja sebagai wiraswasta yaitu sebanyak 42

orang (48 %). Kemudian orang tua responden yang bekerja sebagai pegawai

swasta sebanyak 29 orang (23 %), yang bekerja sebagai PNS sebanyak 12

orang (12 %) dan yang bekerja sebagai petani sebanyak 9 orang (9 %).

sisanya sebanyak 8 orang (8 %) bekerja sebagai anggota TNl/POLRI.

29 29 %

9 9 %

42 42%

8 8 %

100 100%

4.2.5. Pendapatan Orang Tua Responden

Berdasarkan pendapatan orang tuanya. maka responden dalam

penelitian ini dapat diklasifikasikan seperti pada tabel berikut ini :

Tabel 4.7

Klasifikasi Responden Menurut Pendapatan Orang Tua

No. Pendapatan (Rp)
Jumlah Responden

Dalam Angka Persentase

1. < 1.000.000 6 6%

2. 1.000.000- 1.500.000 28 28 %

j. 1.501.000-2.000.000 40 40%

4. > 2.000.000 26 26 %

Jumlah 100 100%

Sumber : Data primer yang diolah.

Tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar orang tua
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responden dalam penelitian ini mempunyai tingkat pendapatan per

bulan antara Rp. 1.501.000 Rp. 2.000.000 yaitu sebanyak 40 orang

(40 %). Kemudian orang tua responden yang mempunyai tingkat

pendapatan per bulan antara Rp. 1.000.000 - Rp. 1.500.000

sebanyak 28 orang (28 %) dan yang mempunyai tingkat pendapatan

per bulan lebih dari Rp. 2.000.000 sebanyak 26 orang (26 %).

Sedangkan sisanya sebanyak 6 orang (6 %) mempunyai tingkat

pendapatan kurang dari Rp. 1.000.000.

4.3.Analisis Data

• Analisis Regresi Linier Berganda

Untuk mengetahui tingkat pengaruh Penggunaan bintang iklan,

penggunaan slogan iklan serta penggunaan ilustrasi iklan terhadap minat

beli konsumen pada produk Yamaha Jupiter - Z maka digunakan analisis

regresi linier berganda. Adapun bentuk umum persamaan regresinya

adalah sebagai berikut :•*&"

Y = b0 + b,X, +b2X2 + b3X,

Keterangan :

Y = Minat beli konsumen

Xi = Variabel Bintang Iklan

X2 = Variabel Slogan Iklan

X3 = Variabel Ilustrasi Iklan

bo = Konstanta
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bi, b2, b} = Koefisien regresi X), X2, X3

Berdasarkan hasil perhitungan dengan program komputer .SV'.S'.Y for

Windows Release 1TO diperoleh hasil sebagai berikut

Tabel 4.8.

Hasil Analisis Regresi Berganda

Variabel Koefisien

Regresi
Standar

Error

t hitung Sig. r2

X,

x2

X;,

0,125

0,127

0,213

0,076

0,079

0,058

1,653

1,619

3,677

0,102

0,109

0,000

0,135

0,132

0,300

Konstanta

R

R2

F hitung

N

= 2,017

= 0,599

= 0,359

= 17,947

= 100

Sumber : Hasil pengolahan data

Secara matematis hasil dari analisis regresi linier berganda tersebut dapat

ditulis sebagai berikut :

Y = 2,017 + 0,125 X, + 0,127 X2 + 0,213 X3

Persamaan di atas menunjukkan pengaruh masing-masing variabel

independen terhadap variabel dependen. Adapun arti dari masing-masing

koefisien regresi tersebut adalah sebagai berikut :

1. Konstanta (bo) = 2,017

Artinya apabila tanggapan responden terhadap variabel bintang iklan,

variabel slogan iklan serta variabel ilustrasi iklan tidak ada atau sama

dengan nol maka minat konsumen untuk membeli produk sepeda motor

Yamaha Jupiter - Z akan sebesar 2,017point.
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2. bi = 0,213

Artinya apabila tanggapan responden terhadap variabel ilustrasi iklan

semakin baik (bertambah satu point) maka minat konsumen untuk

membeli produk sepeda motor Yamaha Jupiter - Z akan mengalami

peningkatan sebesar 0,213 point dengan asumsi variabel independen

lainnya konstan (ceterisparibus).

3. Variabel bintang iklan dan slogan iklan tidak dapat diinterpretasikan

karena dari hasil pengujian analsisi regresi berganda pada tabel 4 8 diatas,

tingkat signifikansi kedua variabel tersebut tidak mengindikasikan/tidak

memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen.

• Uji F (Pengujian Secara Serempak)

Untuk membuktikan pengujian apakah secara serempak variabel

independen yaitu Penggunaan bintang iklan, penggunaan slogan iklan serta

penggunaan ilustrasi iklan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap

minat beli konsumen maka digunakan uji F. Adapun langkah pengujiannya

sebagai berikut :

1. Menentukan hipotesis :

Ho : bi. b2. b3 = 0, artinya variabel independen secara serempak tidak

berpengaruh terhadap variabel dependen

Ha : bi. b2. bi ^ 0, artinya variabel-variabel independen secara

serempak berpengaruh terhadap variabel dependen



2. Dengan menggunakan taraf signifikansi 95 % (a = 0,05) dan derajat

kebebasan (df) = (n-k);(k-l) = (96);(3) diperoleh F tabel = 2,699

3. Kriteria pengujian :

Ho diterima apabila F hitung < 2,699

Ho ditolak apabila F hitung > 2,699

4. Hasil perhitungan komputer diperoleh F hitung = 17,947

Daerah

Penolakan Ho

7,947

Gambar 4.1.

Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho

Untuk Uji F

5. Kesimpulan :

Berdasarkan hasil perhitungan komputer dapat diketahui nilai F

hitung (17,947) lebih besar dari nilai F tabel (2,699) sehingga

hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima.

Dengan diterimanya Ha berarti variabel-variabel independen (bintang

iklan, slogan iklan serta ilustrasi iklan) secara serempak berpengaruh

signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk sepeda motor

Yamaha Jupiter - Z.

Selanjutnya untuk menunjukkan besarnya kontribusi (sumbangan)

dari variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel
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dependen digunakan koefisien determinasi (R2). Koefisien determinasi

(R2) digunakan sebagai alat analisis untuk menunjukkan besarnya

kontribusi (sumbangan) dari variabel independen secara bersama-

sama dapat menjelaskan variabel dependen. Hasil perhitungan regresi

didapat nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,359 yang artinya

35,9 % dari minat beli konsumen dipengaruhi secara bersama-sama

oleh variabel bintang iklan, variabel slogan iklan serta variabel

ilustrasi iklan sedangkan sisanya sebesar 64,1 % dipengaruhi oleh

faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model.

Sedangkan untuk mengukur hubungan antara variabel independen

secara keseluruhan dengan variabel dependen dapat dilihat pada

besarnya koefisien korelasi berganda (R). Berdasarkan hasil analisis

data, koefisien korelasi berganda sebesar 0,599 maka koefisien

korelasi tersebut lebih dari 0,5 yang artinya terdapat hubungan yang

cukup erat antara variabel independen (bintang iklan, slogan iklan

serta ilustrasi iklan) dengan variabel dependen (minat beli konsumen).

Uji t (Pengujian Secara Individu)

Untuk membuktikan apakah secara individual variabel-variabel

independen yaitu Penggunaan bintang iklan, penggunaan slogan iklan serta

penggunaan ilustrasi iklan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap

minat beli konsumen maka digunakan uji t. Dalam pengujian secara

individual (uji t) ini menggunakan taraf signifikan (a) = 0,05 ; derajat



87

kebebasan (df) = (n-k) = (100-4) = 96 dan pengujian dua sisi sehingga

diperoleh t(o.o.v%) = 1,985.

Adapun kriteria pengujiannya :

• Ho diterimajika -1,985 < t hitung < 1,985

• Ho ditolak jika t hitung <-1,985 atau t hitung > 1,985

1. Pengaruh penggunaan bintang iklan (X,) terhadap minat beli

konsumen (Y)

Langkah-langkah pengujiannya sebagai berikut :

a. Menentukan hipotesis

Ho : bi = 0, artinya variabel bintang iklan tidak berpengaruh

terhadap minat beli konsumen

Ha : bi * 0, artinya variabel bintang iklan berpengaruh

signifikan terhadap minat beli konsumen

b. Hasil perhitungan komputer diperoleh t hitung = 1,653



Daerah

Penolakan Ho Daerah

Penolakan Ho

88

Gambar 4.2.

Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho
Untuk Uji Koefisien Regresi bi

c. Kesimpulan :

Hasil perhitungan komputer menunjukkan bahwa nilai t

hitung (1,653) lebih kecil dari nilai t tabel (1,985) sehingga

hipotesis nol (Ho) diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak.

Dengan diterimanya Ho berarti variabel bintang iklan tidak

berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen dan

pengaruhnya adalah negatif

Kemudian berdasarkan nilai koefisien korelasi parsial (r2)

antara Ydan X, yaitu sebesar 0,166 menunjukkan bahwa variasi

variabel bintang iklan tnampu mempengaruhi variasi minat beli

konsumen sebesar 16,6 %dengan asumsi variabel independen

lainnya konstan (ceterisparibus).

Pengaruh Variabel Slogan Iklan (X2) terhadap minat beli konsumen

(Y)

Langkah-langkah pengujiannya sebagai berikut :
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a. Menentukan hipotesis

Ho b2 =0, artinya Variabel Slogan Iklan tidak berpengaruh

terhadap minat beli konsumen

Ha : b2 * 0, artinya Variabel Slogan Iklan berpengaruh

signifikan terhadap minat beli konsumen

b. Hasil perhitungan komputer diperoleh t hitung = 1,619

Daerah

Penolakan Ho X \ Daerah
hoor,L D • X. Penolakan Ho
Daerah Penerimaan

Ho

,v85 1,985

1,619

Gambar 4.3.

Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho
Untuk Uji Koefisien Regresi b2

Kesimpulan :

Hasil perhitungan komputer menunjukkan bahwa nilai t

hitung (1,169) lebih besar dari nilai t tabel (1,985) sehingga

hipotesis nol (Ho) diterima dan hipotesis alternatif (Ha)

ditolak. Dengan ditolaknya Ha berarti Variabel Slogan Iklan

tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen

dan pengaruhnya adalah negatif.

Kemudian berdasarkan nilai koefisien korelasi parsial

(r2) antara Y dan X2 yaitu sebesar 0,163 menunjukkan

bahwa variasi faktor Variabel Slogan Iklan tnampu
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mempengaruhi variasi minat beli konsumen sebesar 16,3 %

dengan asumsi variabel independen lainnya konstan (ceteris

paribus).

Pengaruh Variabel Ilustrasi Iklan (X.,) terhadap minat beli

konsumen (Y)

Langkah-langkah pengujiannya sebagai berikut :

a. Menentukan hipotesis

Ho : b, =0, artinya Variabel Ilustrasi Iklan tidak berpengaruh

terhadap minat beli konsumen

Ha : b3 * 0, artinya Variabel Ilustrasi Iklan berpengaruh

signifikan terhadap minat beli konsumen

b. Hasil perhitungan komputer diperoleh t hitung =3,67

Daerah

Penolakan Ho Daerah

Penolakan Ho

3,677

Gambar 4.4.

Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan Ho
Untuk Uji Koefisien Regresi b^



c. Kesimpulan :

Hasil perhitungan komputer menunjukkan bahwa nilai t hitung

(3,677) lebih besar dari nilai t tabel (1,985) sehingga hipotesis nol (Ho)

ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima Dengan diterimanya Ha

berarti Variabel Ilustrasi Iklan berpengaruh signifikan terhadap minat beli

konsumen dan pengaruhnya adalah positif, sehingga apabila Penggunaan

Ilustrasi Iklan semakin dapat menggambarkan keistimewaan produk,

meningkatkan kepercayaan terhadap produk dan meyakinkan konsumen

maka minat beli konsumen terhadap produk sepeda motor Yamaha Jupiter

- Z akan mengalami peningkatan.

Kemudian berdasarkan nilai koefisien korelasi parsial (r2) antara Y

dan X3 yaitu sebesar 0,351 menunjukkan bahwa variasi faktor Variabel

Ilustrasi Iklan mampu mempengaruhi variasi minat beli konsumen sebesar

35,1 % dengan asumsi variabel independen lainnya konstan (ceteris

paribus).

Berdasarkan hasil pengujian secara indivual (uji t) di atas dapat

disimpulkan bahwa variabel-variabel independen dalam penelitian ini yang

terdiri dari bintang iklan, slogan iklan serta ilustrasi iklan secara

individual, hanya ilustrasi iklan yang berpengaruh signifikan terhadap

minat beli konsumen. Sedangkan berdasarkan nilai koefisien korelasi

parsialnya dapat diketahui bahwa faktor variabel ilustrasi iklan

mempunyai nilai koefisien korelasi parsial yang paling besar dibandingkan
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dengan faktor lainnya. Ini menunjukkan bahwa variabel ilustrasi iklan

mempunyai pengaruh paling dominan terhadap minat beli konsumen.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data mengenai "PENGARUH

ATRIBUT-ATRIBUT IKLAN TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN

PADA IKLAN SEPEDA MOTOR YAMAHA JUPITER - Z , maka dapat

diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil uji statistik t, Hipotesis yang menyatakan bahwa

variabel bintang iklan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen

tidak dapat dibuktikan, itu dilihat pada nilai t hitung (1,653) lebih kecil

dari t tabel (1,985). dengan demikian hipotesis alternatif ditolak yang

artinya variabel bintang iklan tidak berpengaruh terhadap minat beli

konsumen.

2. Berdasarkan hasil uji statistik t, Hipotesis yang menyatakan bahwa

variabel slogan iklan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen

tidak dapat dibuktikan, itu dilihat pada nilai t hitung (1,619) lebih kecil

dari t tabel (1,985). dengan demikian hipotesis alternatif ditolak yang

artinya variabel slogan iklan tidak berpengaruh terhadap minat beli

konsumen.

3. berdasarkan hasil uji statistik t, hipotesis yang menyatakan bahwa

variabel ilustrasi iklan berpengaruh positif terhadap minat beli
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konsumen dapat dibuktikan dengan nilai t hitung (3,677) lebih besar dari

t tabel (1,985) Dengan demikian hipotesis terbukti.

4. Berdasarkan nilai koefisien korelasi parsial (r2) masing-masing variabel

independen, variabel bintang iklan tidak terbukti paling berpengaruh

terhadap minat beli konsumen. Hal ini ditunjukkan dengan nilai - nilai

koefisien korelasi parsial (r2) Variabel bintang iklan (XI) = 0,166 lebih

kecil dibandingkan nilai koefisien korelasi parsial (r2) variabel-variabel

independen yang lain. Dengan demikian hipotesis tidak terbukti,

menurut nilai korelasi parsial (r2) variabel yang berpengaruh terhadap

minat beli konsumen ialah variabel ilustrasi iklan, ditunjukkan dengan

nilai (r2) = 0.351 lebih besar dibandingkan nilai koefisien korelasi

parsial (r2) variabel - variabel independen yang lain.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, analisis data serta kesimpulan di atas

maka dapat diberikan saran-saran sebagai berikut :

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor penggunaan ilustrasi pada

iklan Sepeda motor Yamaha Jupiter - Z berpengaruh besar terhadap Minat

Beli Konsumen. Maka, perusahaan diharapkan lebih kreatif dalam

menciptakan suatu ilustrasi iklan agar cukup kuat dalam menarik perhatian

konsumen dan dapat mewakili pesan iklan yang akan disampaikan .

2. Perusahan perlu mempertimbangkan penggunaan bintang iklan karena

berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, penggunaan bintang iklan
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memiliki pengaruh yang kurang signifikan/memiliki pengaruh yang kecil

terhadap minat beli konsumen, dan yang memiliki pengaruh yang paling

besar ialah ilustrasi iklan.
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Kepada

Yth. Rekan - Rekan Mahasiswa FE UII Yogyakarta

Di tempat

Dengan Hormat,

Dalam rangka penyusunan skripsi dengan judul "PENGARUH ATRIBUT

ATRIBUT IKLAN TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PADA IKLAN

SEPEDA MOTOR YAMAHA JUPITER -Z (Studi Kasus Pada Mahasiswa

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia)" tentang iklan produk sepeda

motor Yamaha Jupiter - Z sesuai dengan persepsi dan penilaian anda, penulis

memohon bantuan dari anda untuk mengisi lembar pertanyaan yang saya ajukan

dalam daftar pertanyaan ini.

Akhirnya atas perhatian serta bantuan yang telah anda berikan saya

ucapkan terima kasih

Yogyakarta, Februari 2006

Hormat Saya

(Billy Julian)



ANGKET PENELITIAN

Karakteristik Responden

Jawablah pertanyaan berikut dengan memberi tanda centang ( d ) pada jawaban

yam* telah disediakan.

1. Jenis kelamin9

L"J Laki-laki

2. Daerah asal ?

L"J Yogyakarta

3. status tempat tinggal 9

n Rumah sendiri

O Kontrak rumah

n Kost

4. Pekerjaan orang tua 9

CI Pegawai Negeri

l"3 Pegawai Swasta

n Petani

5. Pendapatan orang tua per bulan 9

• <Rp. 1.000.000

• Rp. 1.000.000-Rp. 1.500.000

• Perempuan

L~I Luar Yogyakarta

C"J Ikut saudara

C] Lain-lain, sebutkan

• TNl/POLRI

Ll Lain-iain, sebutkan

• Rp. 1.501.000-Rp. 2.000.000

DI > Rp. 2.000.000



Variabel Penelitian

Pilihlah jawaban yang anda anggap sesuai dengan keadaan anda dengan memberi

tanda centang ( V) pada kolom jawaban yang tersedia.

Keterangan :

(5)

(4)

(3)

(2)

SS Sangat Setuju

S Setuju

N : Netral

TS Tidak Setuju

STS Sangat Tidak

PERTANYAAN

Alternatif Jawaban

STS TS N S SS

Pensnuncuin bintuns Iklan (Komens)

1. Penampilan bintang iklan "Komeng"
mampu memberikan image positif
terhadap produk yang diiklankan.

2. Gaya acting bintang iklan "Komeng"
yang lucu mampu membuat pemirsa
tertarik kepada produk yang diiklankan.

3. Bahasa dialog bintang iklan Komeng

mampu menyampaikan dengan jelas

produk dan kelebihannya.



PERTANYAAN

Alternatif Jawaban

STS TS N S SS

Penggunaan Slogan Iklan (Yang Lain Pasti
Ketinggalan)

1. Slogan iklan "Yang Lain Pasti

Ketinggalan" pada iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter - Z dapat menarik

perhatian pemirsa.

2. Slogan iklan "Yang lain Pasti

Ketinggalan" pada iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter - Z mudah untuk diingat

3. Slogan iklan "Yang Lain Pasti

ketinggalan" pada iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter - Z memperkuat image

produk.

Penggunaan Ilustrasi Iklan (Adegan Komeng

dalam Iklan versi mengacaukan suasana pasar

1

1. Ilustrasi iklan pada iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter - Z menggambarkan

keistimewaan produk

2. Ilustrasi iklan pada iklan sepeda motor
Yamaha Jupiter - Z dapat meningkatkan
kepercayaan terhadap produk.

3. Ilustrasi iklan pada iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter - Z dapat meyakinkan

konsumen akan produk yang diiklankan



PERTANYAAN

Alternatif Jawaban

STS TS N S SS

Minat Beli Konsumen

1. Iklan sepeda motor Yamaha Jupiter - Z
dapat menimbulkan keinginan konsumen
untuk memiliki produk Yamaha Jupiter -
Z

2. Iklan sepeda motor Yamaha Jupiter - Z

dapat menimbulkan keinginan konsumen

untuk membeli produk Yamaha Jupiter -

Z
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