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Abstraksi

Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh suatu
iklan ditelevisi terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Iklan yang baik
adalah iklan yang dapat memberikan informasi yang diinginkan oleh konsumen
dan dapat menyampaikan pesan yang ingin disampaikan oleh produsen mengenai
produk yang dijualnya. Selain itu iklan juga bertujuan untuk mengubah pelanggan
dari tahumenjadi memahami, mengambil sikap lalumembeli.

Dalam penelitian ini iklan yang diteliti adalah iklan produk sepeda motor
Yamaha Jupiter MX yang menggunakan media televisi sebagai media
periklanannya.

Data yang dicari dalam penelitian ini merupakan data primer melalui
pemberian kuesioner kepada 100 orang mahasiswa aktif yang pernah melihat
tayangan iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX ditelevisi sebagai responden
dengan karakteristik yang dibedakan menurut jenis kelamin, umur, dan tingkat
pendapatan. Data primer tadi juga didukung oleh data sekunder yang diperlukan
melalui literatur maupun jurnal yang diperoleh. Dalam penelitian ini data yang
diperoleh kemudian melalui dua tahap analisis, yaitu analisis kualititif dan
kuantitatif dimana analisis kualitatif adalah analisis yang didasarkan pada data
yang diperoleh dari para responden dan dinyatakan dalam bentuk tabulasi data.
Sedangkan analisis kuantitatif adalah analisis yang digunakan untuk menguji
apakah terdapat pengaruh yang signifikan atau tidak, antara atribut iklan terhadap
keputusan pembelian. Analisis statistik dalam penelitian ini meliputi analisis
regresi berganda, analisis korelasi berganda dan analisis secara parsial.

Penelitian ini menghasilkan bahwa berdasarkan hasil Uji F dan Uji t, variabel
iklan mempunyai pengaruh yang signifkan terhadap Keputusan Beli pada sepeda
motor Yamaha Jupiter MX. Selain itu ditemukan bahwa variabel Bintang Iklan
merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap Keputusan Beli oleh
konsumen.

Kata kunci: Pengaruh Iklan, Keputusan Beli, Uji F dan Uji t.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Strategi pemasaran menyangkut dua kegiatan pemasaran yang pokok yaitu

pemilihan pasar yang akan dijadikan sasaran (target market) dan merumuskan

serta menyusun suatu kombinasi yang tepat dari marketing mix agar kebutuhan

konsumen dapat terpenuhi secara memuaskan. Promosi merupakan salah satu

faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Strategi promosi

digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan hasil produk atau jasanya.

Kebanyakan strategi promosi menggunakan formulasi yang meliputi periklanan

(advertising), penjualan perorangan (personal selling), publisitas (publishing) dan

promosi penjualan (sales promotion). Kombinasi dari komponen- komponen

strategi promosi tadi disebut bauran promosi (promotional mix).

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan

oleh perusahaan dalam mempromosikan produknya. Tujuan dari periklanan yaitu

mengubah pelanggan dari tahu menjadi memahami, mengambil sikap lalu

membeli. Iklan memiliki kekuatan untuk mempengaruhi konsumen dan

mendorongnya untuk melakukan tindakan yang bertentangan dengan

keinginannya sendiri. Dalam periklanan kita mengenal banyak jenis media iklan

antara lain iklan radio, iklan televisi, iklan media cetak (majalah, Koran, poster,

leflet, dsb), spanduk, billboard dll.



Peran iklan dalam dunia bisnis pada saat ini tidaklah kecil, terlebih lagi pada

situasi persaingan bisnis industri otomotif yang sangat ketat pada saat ini. Hal ini

terjadi karena Indonesia mempakan pasar yang sangat potensial untuk industri

otomotif khususnya kendaraan roda dua. Untuk itu para produsen sepeda motor

yang telah memiliki pasar di Indonesia seperti Honda, Yamaha, Suzuki dan

Kawasaki saling menunjukkan keunggulan bersaing produk-produknya bukan

hanya melalui ajang persaingan di sirkuit balap tapi juga media-media promosi

yang salah satunya menggunakan iklan di media televisi. Hal ini dirasa karena

dari sekian banyak media iklan yang ada, iklan televisi mempakan media yang

dianggap lebih efektif dibandingkan dengan media lain untuk mempromosikan

suatu produk atau jasa yang cakupannya luas. Alasan lain karena media televisi

mempakan media yang memiliki daya jangkau khalayak dengan jumlah besar

serta mampu mengkombinasikan komponen audio visual berupa kata, musik atau

suara, maupun gambar hidup yang mampu menimbulkan kesan mendalam

terhadap audience, sehingga mereka tertarik pada produk yang diiklankannya.

Iklan juga dapat memberikan informasi tentang produk otomotif yang dibutuhkan

untuk membuat pilihan tentang produk yang tersedia. Selain itu salah satu cara

untuk unggul dalam persaingan dalam bisnis adalah lewat iklan televisi. Iklan

memiliki kemampuan kuat mempengaruhi persepsi khalayak sasaran karena

kebanyakan calon pembeli lebih percaya pada perusahaan yang mengiklankan

produknya di televisi dibandingkan dengan yang tidak sama sekali. Kepedulian

konsumen terhadap iklan sangat tergantung dari relevansi iklan dengan kualitas

pesan. Dalam membuat iklan televisi, seorang produsen hams memperhatikan



beberapa hal yang akan menjadikan iklan tersebut menarik, sebab salah-salah

produk yang diiklankan tidak akan laku dipasaran. Hal-hal yang perlu

diperhatikan meliputi format iklan, bintang iklan (endorser), tema iklan dan

frekuensi pengulangan iklan (repetition) dalam kurun waktu tertentu karena hal-

hal tersebut mempakan faktor yang turut menentukan apakah iklan tersebut dapat

diterima oleh konsumen atau tidak, yang pada akhimya akan mempengaruhi

konsumen dalammemilih merek danmelakukan pembeliaan (buying decision).

Seorang konsumen dalam melakukan pemilihan dan pembelian suatu produk

biasanya didasari oleh motivasi terhadap produk tertentu. Motivasi konsumen

muncul setelahmereka melihat iklansuatuproduk yang dapatmempengaruhinya.

Iklan memberikan stimulus atau rangsangan-rangsangan yang dapat

membangkitkan minat konsumen terhadap suatu produk dan pada akhimya

berpengaruh pada keputusan beliolehkonsumen (buying decision).

Berdasarkan hal tersebut diatas maka penulis tertarik untuk melakukan

penelitian lebih lanjut yang diberi judul "ANALISIS PENGARUH IKLAN

SEPEDA MOTOR JUPITER MX DI TELEVISI TERHADAP KEPUTUSAN

BELI (Studi Terhadap Mahasiswa FE UII Yogyakarta)".

1.2. Rumusan Masalah

Permasalahan yang akan diteliti olehpenulisberdasarkan uraian yangtelah

dijelaskan pada latar belakang penelitian adalah :

1. Seberapa besarpengaruh darivariabel iklanformat iklan, bintang iklan

(endorser), tema iklan danfrekuensi pengulangan iklan (repetition) pada iklan



Jupiter MXditelevisi berpengaruh terhadap keputusan beli (buying decision)

oleh konsumen?

2. Variabel manakah yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap

keputusanpembelian sepedamotorYamahaJupiterMX?

1.3. Batasan Masalah

Berdasarkanjudul dari penelitian dan masalah yang telah diidentifikasi maka

langkah selanjutnya adalah memberikan batasan-batasan pada penelitian ini agar

tidak menyimpang dari pokok permasalahan yang telah teridentifikasi. Adapun

batasan-batasan yang digunakan adalahsebagaiberikut:

1. Banyak media iklan yang dapat mempengaruhi keputusan beli, tetapi

penelitian ini hanya memusatkan pada iklan di media televisi karena iklan

televisi dianggap paling efektifdalam mempengaruhi keputusan membeli pada

konsumen.

2. Produk yang diteliti adalah produk sepeda motor merek Yamaha Jupiter MX.

3. Karakteristik responden dari sampel yang digunakan adalah Mahasiswa

Universitas Islam Indonesia Fakuitas Ekonomi yang masih aktif kuliah dan

tidak dalam masa cuti berdasarkan jenis kelamin, tingkat pendapatan, dan

umur.

4. Atribut iklan yang diteliti bempa format iklan, bintang iklan (endorser), tema

iklandan frekuensi pengulangan iklan di televisi (repetition).

5. Penelitian dilakukan terhadap responden yang pemah melihat iklan sepeda

motor Yamaha Jupiter MX di televisi.



1.4. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah :

a. Untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel format iklan, bintang iklan

(endorser), tema iklan dan frekuensi pengulangan iklan (repetition) terhadap

keputusan pembelian (buying decision) sepeda motor Yamaha Jupiter MX.

b. Untuk mengetahui variabel iklan yang paling dominan berpengaruh terhadap

keputusan pembelian (buying decision) sepeda motor Yamaha Jupiter MX.

1.5. Manfaat Penelitian

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah:

a. Bagi Peneliti

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk menambah pengetahuan dan

pengalaman yang berharga dalam menerapkan teori yang diperoleh dibangku

kuliah, khususnya bidang pemasaran. Penelitian ini juga sebagai salah satu

syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Ekonomi pada Fakuitas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia Yogyakarta.

b. Bagi Perusahaan

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang

bermanfaat dan bisa digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam

pengambilan keputusan, terutama dalam bidang periklanan agar dapat

menciptakan iklan yang lebih menarik dari yang sudah ada serta dapat

meningkatkan penjualan sepeda motor Yamaha Jupiter MX.



c. Bagi Pihak lain

Bagi pihak Fakuitas, kalangan Akademis maupun kalangan umum, hasil

penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan serta dapat dijadikan

referensi untuk penelitianberikutnya.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Hasil Penelitian Terdahulu

Rita Nur Santi, 2004, dengan judul "Analisis Pengaruh Iklan Produk

Deodorant Merk Rexona di Televisi Terhadap Keputusan Beli (Studi Terhadap

Mahasiswa FE UII Yogyakarta)". Hasil penelitian menunjukkan bahwa atribut

iklan yang terdiri dari variabel Frekuensi iklan, Bintang iklan, Tema iklan dan

Dialog iklan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan beli pada

produk Deodorant Merk Rexona. Ini dapat dibuktikan dari hasil uji F, dimana

F-hitung lebih besar daripada F-tabel (33,464>2,4675). Sedangkan pengaruh ke

empat variabel bebas tersebut terhadap keputusan beli sebesar 58,5% dan sisanya

sebesar 41,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam

penelitian tersebut.

Atribut iklan secara parsial atau individual berpengaruh signifikan terhadap

keputusan beli. Ini bisa dibuktikan dengan Frekuensi iklan memiliki nilai t-hitung

lebih besar dari pada t-tabel yaitu sebesar 1,9852.

Variabel Frekuensi iklan mempakan variabel yang mempunyai pengaruh

dominan terhadap keputusan beli. Hal ini bisa dilihat pada koefisien determinasi

parsial dari variabel Frekuensi iklan mempunyai nilai terbesar yaitu 0,205 dan

Bintang iklan mempunyai nilai terbesar kedua yaitu 0,110 dibandingkan koefisien

determinasi parsial variabel lain seperti Tema iklan sebesar 0,067 dan Dialog

iklan sebesar 0,094.



Karinu Aji Wira kusuma, 2004, dengan judul " Pengaruh Iklan Televisi

Terhadap Keputusan Konsumen Menjadi Nasabah Bank BNI ( Studi Kasus Pada

PT.Bank BNI 1946 Cabang Melawai Jakarta Selatan ). Dari penelitian tersebut

dinyatakan bahwa pengujian regresi linier berganda terhadap variabel dependen

dan independen menghasilkan persamaan sebagai berikut:

Y = 1,473 - 0,036 Xi + 0,292 X2 + 0,225 X3 + 0,082 X,

Masing-masing Koefisien Regresi yang dihasilkan pada persamaan regresi

pada variabel Struktur pesan, Format pesan, Sumber pesan mempunyai nilai yang

positif atau menunjukkan adanya pengaruh yang searah dengan keputusan

konsumen menjadi nasabah PT.Bank BNI 1946 Cabang Melawai Jakarta Selatan.

Sedangkan Isi pesan mempunyai nilai yang negatif atau menunjukkan pengaruh

yang berlawanan.

Koefisien Determinasi ( R2 ) yang ditunjukkan dalam persamaan regresi

tersebut adalah 0,219 dan besarnya Adjusted R square adalah 0,186. hal ini berarti

18,6% keputusan konsumen menjadi nasabah dapat dijelaskan oleh ke empat

variabel independen iklan TV. Sedangkan sisanya sebesar 81,4% dijelaskan oleh

sebab-sebab lain yang tidak dijelaskan pada penelitian tersebut.

Dari hasil uji F diperoleh F-hitung sebesar 6,648. ini menunjukkan bahwa

variabel Isi pesan, Format pesan, dan Sumber pesan, secara serempak berpengaruh

signifikan terhadap keputusan konsumen untuk menjadi nasabah PT. Bank BNI

1946 Cabang Melawai Jakarta Selatan.

Uji t terhadap persamaan regresi menunjukkan bahwa variabel tidak

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan konsumen untuk menjadi



nasabah. Sedangkan variabel yang secara signifikan berpengaruh adalah variabel

Struktur pesan sehingga bertentangan dengan hipotesis yang menyatakan bahwa

atribut Isi pesan mempunyai pengaruh yang paling dominan terhadap keputusan

konsumen menjadi nasabah.

Berdasarkan atas penelitian terdahulu maka disimpulkan bahwa atribut yang

ada dalam suatu iklan televisi memiliki pengaruh yang kuat dalam penentuan

keputusan beli oleh konsumen. Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh

Rita Nur Santi (2004) ditemukan bahwa variabel frekuensi iklan memiliki

pengaruh yang paling dominan terhadap keputusan beli, sedangkan Karinu Aji

Wira Kusuma (2004) menemukan bahwa variabel isi pesan adalah variabel yang

paling dominan berpengaruh. Pada penelitian ini penulis akan membuktikan

bahwa variabel bintang iklan ( endorser ) adalah variabel yang paling dominan

mempengaruhi keputusan beli konsumen karena bintang iklan mampu

memberikan stimulus dan influence yang positif terlebih lagi jika bintang iklan

tersebut mempakan selebritis/pwW/c figure, sehingga konsumen menjadi

terpengaruh untuk membeli produk yang diiklankan. selain itu perbedaan yang

bisa dilihat dari penelitian ini dibandingkan dengan penelitian sebelumnya adalah

dari jenis produknya yang bukan mempakan produk jasa maupun barang

konsumen yang penjualannya bisa berulang-ulang seperti makanan, minuman,

alat-alat pembersih dan kosmetika, yang biasanya dalam dunia periklanan disebut

sebagai Fast Moving Consumer Goods (FMCGs), melainkan barang konsumen

yang memiliki karakteristik lebih tahan lama, lebih mahal dan perputaran

barangnya tidak cepat dibandingkan dengan barang dengan kategori FMCGs.
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2.2. Landasan Teori

2.2.1. Pemasaran

Ada beberapa definisi tentang pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli

yang diantaranya adalah:

Philip Kotler & GeryAmstrong (1997,him. 6) mendefinisikan bahwa :

"Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang
membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka
inginkan dan mereka butuhkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal
balikprodukdan nilaidengan oranglain".

Definisi tersebut berdasrkan atas konsep inti pemasaran yang digambarkan
dalam gambar dibawah ini:

Gambar2.1

Konsep Inti Pemasaran

Kebutuhan,
Keinginan dan |>

Permintaan
Produk

Nilai, Biaya
dan Kepuasan

Pertukaran,
Transaksi dan

Hubungan
Pasar

Sumber: Kotler & Amstrong,1997 : 6

Pemasaran

dan

Pemasar

Sedangkan menurut William J. Stanton pemasaran didefinisikan sebagai (Basu

Swastha & Irawan, 1985, him. 5):

"Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan
dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan
baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial".

Dari beberapa definisi mengenai pemasaran diatas dapat disimpulkan bahwa

kegiatan pemasaran adalah suatu proses pemenuhan kebutuhan dan keinginan dari

individu maupun kelompok melalui proses bauran pemasaran (Marketing Mix)

bempaperencanaan, penetuan harga, promosi sertadistribusi
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2.2.2. Manajemen Pemasaran

Pemasaran mempakan kegiatan inti dari tiap perusahaan sehingga perlu

adanya pengelolaan dan koordinasi secara baik dan profesional. Agar dapat

melakukan pengelolaan dan koordinasi dengan baik maka dibutuhkan adanya

manajemen pemasaran.

Menurut Philip Kotler (2000, him. 9) definisi manajemen adalah "Proses

perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta

penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang

memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi".

Dengan demikian dapat diketahui bahwa tugas manajemen pemasaran bukan

hanya menawarkan barang atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan

pasamya, tetapi lebih dari itu tugas manajemen pemasaran adalah mengatur

tingkat atau sifat permintaan dengan cara yang dapat membantu organisasi dalam

mencapai tujuan untuk mencari strategi pemasaran kompetitif yang terbaik.

Manajemen pemasaran hams melaksanakan empat fungsi manajemen penting,

yaitu: analisis pemasaran, perencanaan pemasaran, pelaksanaan pemasaran dan

pengendalian pemasaran.

2.23. Konsep Pemasaran

Tujuan perusahaan pada umumnya adalah untuk memperoleh keuntungan atau

laba melalui pemasaran produk yang telah dihasilkan. Konsep pemasaran adalah

falsafah yang digunakan untuk pencapaian tujuan tersebut.
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William J. Stanton (Basu Swastha & Irawan, 1985, him. 7) mengatakan bahwa

"Sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan konsumen mempakan

syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup pemsahaan".

Sedangkan menurut Philip Kotler & Gary Amstrong (1999, him. 23) konsep

pemasaran adalah "Untuk mencapai tujuan organisasi tergantung pada penentuan

kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan memuaskan pelanggan secara efektif

dan efisien daripada yang dilakukan oleh para pesaing".

Dari definisi tersebut maka penggunaan konsep pemasaran bagi suatu

pemsahaan menjadi sangat penting dan dapat dijadikan arah dalam mencapai

keberhasilan pemsahaan.

2.2.4. Bauran pemasaran

Bauran pemasaran (Marketing Mix) mempakan salah satu konsep utama

dalam pemasaran modem bisa juga dikatakan Marketing mix adalah perangkat

variabel-variabel pemasaran terkontrol yang digabungkan perusahaan untuk

menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pasar sasaran. Empat kelompok

variabel dari Marketing mix (Philip Kotler & Gary Amstrong, 1999 him 7)

diantaranya adalah :

1. Produk (Product)

Mempakan kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan pemsahaan pada pasar

sasaran kombinasi tersebut. Bempa mutu, ciri khas, gaya, merek, pengemasan,

servis, jaminan dsb.
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2. Harga (Price)

Mempakan jumlah uang yang hams konsumen keluarkan untuk mendapatkan

produk yang ditawarkan kepada mereka, pemsahaan dapat memberikan

layanan harga melalui potongan harga yang mereka keluarkan dan kemudahan

pembayaran untuk mereka yang melakukan pembayaran secara kredit dengan

syarat kredit yang murah.

3. Tempat (Place)

Menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk

menjadikan produk dapat diperoleh dengan mudah. Misalnya : saluran

distribusi yang baik, pencakupan lokasi, persediaan, dan transportsi.

4. Promosi (Promotion)

Mempakan berbagai kegiatan yang dilakukan pemsahaan untuk

mengkomunikasikan manfaat dari produknya dan untuk meyakinkan

konsumen sasaran agar mengkonsumsi produk yang mereka tawarkan.

2.2.4.1. Periklanan

Iklan adalah bagian dari bauran promosi (Promotion Mix) dan bauran

promosi adalah bagian dari bauran pemasaran (Marketing Mix).

Tabel2.1

Komponen dariPromotional Mix dan Marketing Mix :

MARKETING MIX

Product

Price

Place

Promotion

PROMOTION MIX

Advertising
Personal Selling
Sales Promotion

Publicity
Sumber : Kotler, 2000 : 9
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Periklanan mempakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide

barang dan jasa yang dibayar untuk sponsor tertentu.

William G. Nickles (Basu Swastha & Irawan, 1999, him. 245) menyatakan bahwa

"Periklanan adalah komunikasi individu dengan sejumlah biaya melalui media

yang dilakukan oleh pemsahaan, lembaga non laba serta individu-individu".

2.2.4.2. Fungsi Periklanan

1. Memberikan Informasi

Iklan dapat memberikan informasi lebih banyak baik tentang barang, harga

ataupun nformasi yang lain yang mempunyai kegunaan bagi konsumen.

2. Mempengaruhi atau membujuk

Periklanan tidak hanya bersifat memberitahu saja tapi juga bersifat membujuk

terutama kepada pembeli-pembeli potensial dengan menyatakan suatu produk

adalah lebih baik daripada produk yang lain. Dalam hal ini iklan yang sifatnya

membujuk tersebut lebih baik dipasang pada media televisi dan majalah.

3. Menciptakan kesan

Dengan sebuah iklan orang akan mempunyai suatu kesan tertentu tentang apa

yang di iklankan. Dalam hal ini pemasang iklan selalu berusaha untuk

menciptakan kesan kepada masyarakat untuk melakukan pembelian secara

rasional dan ekonomis.

4. Memuaskan keinginan

Sebelum memilih dan membeli produk, kadang-kadang orang ingin diberitahu

terlebuh dahulu. Periklanan mempakan alat komunikasi yang sangat efisien
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bagi para penjual. Mereka hams menggunakannya untuk melayani orang lain,

masyarakat dan mereka sendiri.

5. Periklanan mempakan alat komunikasi

Adalah suatu alat yang membuka komunikasi antara penjual dan pembeli

sehingga mereka dapat menunjukkan cara-cara untuk menjadikan pertukaran

yang saling menguntungkan.

2.2.4.3. Iklan

Periklanan berbeda dengan iklan, dimana iklan adalah berita itu sendiri

sedangkan periklanan adalah prosesnya yaitu suatu program kegiatan berita dan

menyebarluaskan kepada pasar.

Renald Kasali (1993, hlm.9) mendefinisikan "Iklan sebagai pesan yang

menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu

media".

Definisi iklan menurut Frank Jefkins (1982, him. Ill) adalah "Sebagai pesan

yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu

mediayangmempunyai tujuan untuk membujuk orang supaya membeli".

Sedangkan Klepper (dalam Alu Limeri MS, 1992, him. 25) menemukan

bahwa "Iklan adalah sebuah metode penyampaian pesan dari suatu sponsor

melalui media yang sifatnya personal (media massa kepada banyak orang)".
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2.2.4.4. Tujuan iklan

Secara garis besar tujuan iklan bisa dikatagorikan menurut tujuan spesifiknya

yaitu memberikan informasi, membujuk dan mengingatkan (Uyung Sulaksana,

2003, hlm.91-93).

1. Iklan informatif umumnya dianggap sangat penting untuk peluncuran katagori

produk bam, dimana tujuannya adalah merangsang permintaan awal.

2. Iklan persuasif sangat penting apabila mulai tercipta persaingan, dimana

tujuan iklan adalah membangun persepsi pada merek tertentu.

3. Iklan yang bertujuan mengingatkan lebih cocok untuk produk yang sudah

memasuki tahap kedewasaan.

2.2.4.5. Dampak iklan

Menurut David dkk (dim Kasali, 1995, him. 48) secara umum bahwa iklan

mempunyai dampak sebagai berikut:

• Menarik calon konsumen menjadi konsumen loyal dalam jangka waktu

tertentu.

• Mengembangkan sikap positif calon yang diharapkan dapat menjadi pembeli

yang potensial dimasa mendatang

Dampak jangka panjang iklan suatu produk terhadap audience dapat dilihat

pada gambar berikut ini:



Gambar 2.2

Pengaruh Jangka Panjang Iklan

Konsumen

Baru
w

i r
f * >>

Iklan Penjualan Secara Langsung Pengaruh Pada Masa
Mendatang

•

* <

Merubah Sikap
Memperbaiki Citra

a

Sumber : Kasali, 1995 : 48
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2.2.4.6. Pemilihan media

Media digunakan untuk menyajikan iklan kepada konsumen, dan dalam

penelitian ini media difokuskan pada Televisi. Karena Televisi telah memasuki

segala lapisan masyarakat dan jangkauannya cukup luas. Adapun kelebihan media

televisi Dibandingkan media yang lain menumt pendapat Renald Kasali (1993,

him. 121) adalah sebagai berikut:

1. Efisiensi biaya

Televisi mampu menjangkau khalayak sasaran yang tidak dapat dijangkau

oleh media lain. Karena jangkauannya yang bersifat masal tadi maka

menimbulkan efisiensi biaya untuk menjangkau setiap kepala.

2. Dampak yang kuat

Televisi mampu menimbulkan dampak yang kuat terhadap konsumen karena

sifatnya yang audio visual yaitu dapat dilihat dan didengar. Televisi mampu

menciptakan kelenturan bagi pekerja kreatif dengan mengkombinasikan

gerakan, kecantikan, suara, warna, drama dan humor.
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3. Pengaruh kuat

Televisi memiliki kemampuan kuat mempengaruhi persepsi khalayak sasaran

karena kebanyakan calon pembeli lebih percaya pada pemsahaan yang

mengiklankan produknya di Televisi daripada tidak sama sekali.

2.2.4.7. Iklan Televisi

Televisi mempakan sumber informasi bagi kebanyakan orang dan juga

menjadi salah satu media yang disukai oleh pengiklan nasional karena adanya

sebab yang ditimbulkan, sangat mudah dilihat dan juga karena kemampuannya

menceritakan sesuatu.

Menumt Renald Kasali (1993, hlm.120-121) iklan televisi dibagi kedalam

empat bentuk:

1. Pensponsoran

2. Partisipasi

3. Spot Announcements

4. Public Service Announcements

2.2.4.8. Kelebihan iklan Televisi

Kelebihan dari iklan televisi diantaranya adalah:

a. Pemirsa dapat diseleksi menumt jenis programnya dan waktu tayangnya.

b. Televisi adalah media yang bersifat regional dan mampu menjangkau wilayah

luas.

c. Televisi dapat dimanfaatkan oleh pengiklan lokal.
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d. Televisi efektif dimanfaatkan untuk tes pemasaran dan peluncuran produk

bam.

2.2.5. Perilaku Konsumen

Pemahaman tentang konsumen dan proses tentang konsumsi akan

menghasilkan sejumlah manfaat, yang diantaranya adalah kemampuan untuk

membantu para menejer mengambil keputusan, memberikan para peneliti

konsumen, membantu legislatif negara serta pembuat peraturan menciptakan

hukum dan peraturan yang berhubungan dengan pembelian dan penjualan barang

atau jasa, dan membantu konsumen menengah dalam pengambilan keputusan

yang lebih baik.

2.2.5.1. Pengertian Perilaku Konsumen

Definisi perilaku konsumen menumt Mowen (2002,hlm.6) adalah "Sebagai

studi tentang unit pembelian (buying units) dan proses pertukaran yang

melibatkan perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang, jasa, pengalaman, serta

ide-ide".

Sedangkan menumt Engel (1994, him3)perilaku konsumen berarti "Tindakan

yang langsung teriibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan

barang dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli

tindakan ini".

Dari definisi diatas dapat diambil pelajaran bahwa proses pembelian (buying

process) lebih menjadi perhatian para pemasar ketimbang proses konsumsi.
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2.2.5.2. Kerangka Analisis Perilaku Konsumen

Dengan mengetahui dan memahami analisa perilaku konsumen, perusahaan

akan mempunyai wawasan yang luas tentangkonsumen sehingga dapat menyusun

sebuah strategi pemasaran yang bam dan sesuai dengan keinginan konsumen. Hal-

hal yang penting dalam analisa perilaku konsumen adalah sebagai berikut:

1. Pembelian sebagai suatu proses

Kegiatan pembelian yang nyata adalah salah satu tahap dari keseluruhan

proses pembelian pada satu periode waktu tertentu sebagai pemenuhan dari

suatu kebutuhan. Analisa suatu proses pembelian mempakan suatu rangkaian

tahapan yang diambil oleh konsumen.

2. Pendekatan Proses Pada Pengambilan Keputusan Untuk Membeli

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam

pembelian. Proses tersebut mempakan sebuah pendekatan penyesuaian

masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang dan jasa dalam

memenuhi keinginan dan kebutuhannya.

Secara sederhana variabel-variabel perilaku konsumen dapat dibagi dalam tiga

bagian:

a. Faktor-faktor ekstem yang mempengaruhi perilaku konsumen, terdiri dari

kebudayaan, kelas sosial, kelompok-kelompok sosial dan referensi, serta

keluarga.

b. Faktor-faktor individu dan intern yang menentukan perilaku, terdiri dari

motivasi, persepsi, kepribadian dan konsep diri, belajar dan sikap dari

individu.
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c. Proses pengambilan keputusa tediri dari lima tahap yaitu :

1. Pengenalan Kebutuhan

2. Pencarian Informasi

3. Evaluasi Terhadap Altematif Pembelian

4. Keputusan untuk Membeli

5. Perilaku Sesudah Pembelian

2.2.5.3. Faktor-Faktor Ekstern Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor lingkungan ekstem yang

timbul diberbagai lingkungan masyarakat dimana mereka dilahirkan dan

dibesarkan, sehingga konsumen yang berasal dari lingkungan yang berbeda akan

mempunyai penilaian, kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda

pula.

Faktor-faktor ekstem yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah

kebudayaan, kelas sosial, kelompok sosial, dan kelompok referensi serta keluarga.

1. Kebudayaan

Budaya menyangkut nilai, norma, kebiasaan yang dibentuk dan dianut oleh

masyarakat, sehingga budaya dijadikan sumber acuan perilaku mereka.

Manusia dengan kemampuan akal budaya telah mengembangkan berbagai

macam sistem perilaku demi keperluan hidupnya dan berbagai macam sistem

perilaku tersebut hams dibiasakan dengan belajar.
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2. Kelas Sosial

Kelas sosial dibentuk berdasar sosio-ekonomis pada umumnya di masyarakat

dibagi menjadimenjadi tiga golongan yaitu:

a. Golongan Atas

Dalam golongan ini terdiri dari pengusaha-pengusaha kaya, pejabat tinggi

yang telah memiliki rumah atau mobil mewah.

b. Golongan Menengah

Termasuk dalam kelas iniantara lainadalah karyawan instansi pemerintah,

pengusaha menengah, gum lanjutan, pekerjaan dengan skill telah

memenuhi pendapatan yang seimbang dan ada cadangan untuk masa

depan.

c. Golongan Bawah

Dalam kelas ini terdiri dari buruh pabrik, pegawai rendah, tukang becak,

pedagang kecil yang mempunyai pendapatan rendah dan sulit didorong ke

kelas yang lebih tinggi.

Perbedaan kelas (atas, menengah, bawah) mengakibatkan perbadaan pilihan

media, produk, outlet, sehingga studi kelas sosial dapat dijadikan dasar

segmentasi pasar.

3. Kelompok Referensi

Kelompok referensi adalah kelompok sosial yang menjadi ukuran seseorang

dalam bertingkah laku. Jika ditinjau lebih jauh biasanya masing-masing

kelompok mempunyai pelopor opini maupun norma kelompok yang

mempengaruhi anggota-anggotanyadalam membeli sesuatu.
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4. Keluarga

Peran keluarga dalam keputusan pembelian mempunyai pengaruh yang sangat

besar, selain itu keluarga yang memainkan peran dalam pembentukan sikap

dan perilaku manusia sehingga manajer pemasaran hams mampu mempelajari

perilaku anggota keluarga, terutama dalam melakukan pembelian barang dan

jasa untuk memenuhi kebutuhannya.

Istilah "keluarga" dipergunakan untuk menggambarkan berbagai macam

bentuk rumah tangga. Macam-macam bentuk keluarga adalah:

a. Keluarga inti (nuclear family) menunjukkan lingkup keluarga yang

meliputi: ayah, ibu, dan anak-anak yang hidup bersama

b. Keluarga besar (extended family) yaitu keluarga inti ditambah dengan

orang-orang yang memiliki ikatan saudara dengan keluarga tersebut,

seperti kakek, nenek paman, bibi dan menantu.

2.2.5.4. Faktor-Faktor InternYang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Faktor-faktor intern yang mempengaruhi perilaku konsumen seperti: motivasi,

pengamatan, belajar, konsep diri dan kepribadian serta sikap.

1. Motivasi

Motivasi mempakan keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong

keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna

mencapai suatu tujuan. Motivasi yang ada dalam diri seseorang akan

mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan untuk mencapai

sasaran kepuasan.
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2. Pengamatan

Pengamatan adalah suatu proses dengan mana konsumen (manusia) menyadari

atau menginterpretasikan aspek lingkungannya atau dapat dikatakan sebagai

proses penerimaan dan adanya rangsangan (stimulasi) dalam lingkungan

intern dan ekstem, sehinggapengamatanbersifat aktif.

3. Belajar

Belajar dapat didefinisikan sebagai perubahan-perubahan perilaku yang

terjadi sebagai hasil akibat dari pengalaman. Hasil dari proses belajar adalah

perubahan psikologis yang akan mengubah perilaku seseorang.

4. Konsep diri

Konsep diri mempakan salah satu faktor intern yang ikut menentukan perilaku

konsumen. Konsep diri dapat dipergunakan untuk menggambarkan hubungan

antara konsep diri dengan image merek, image penjual dan tujuan periklanan.

5. Kepribadian

Setiap individu mempunyai kepribadian yang berbeda dengan individu

lainnya. Kepribadian seseorang selain mempengaruhi perilaku pembelian juga

akan mencerminkan sikap, sifat dan kebiasaan diri seseorang yang

membedakan dari orang lain sehingga setiap orang mempunyai identitas

tersendiri.

6. Sikap

Sikap atau attitude seseorang adalah predisposisi (keadaan mudah

terpengamh) untuk memberikan tanggapan terhadap rangsangan lingkungan

yang dapat memulai atau membimbing tingkah sesorang.
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2.2.5.5. Proses Pengambilan Keputusan

Pengambilan keputusan mempakan suatu proses kegiatan pembelian yang

tampak hanyalah satu tahap dari keseluruhan proses pembelian konsumen. Proses

pengambilan keputusan melalui lima tahap:

Gambar 2.3

Model Proses Keputusan Pembelian Lima Tahap

1 Pengenalan Kebutuhan

ir

2. Pencarian Informasi

"

' 3. Evaluasi Alternatif

i'

4. Keputusan Pembelian

"

5. Perilaku Setelah
Pembelian

...

Sumber: Kotler & Amstrong, 1999 : 222

23. Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian mempakan suatu dugaan atau kesimpulan awal dan masih

bersifat sementara yang akan dibuktikan kebenarannya setelah data lapangan

(empiris) dapat diperoleh. Adapun formulasi hipotesis yang digunakan dalam

penelitian ini adalah:

1. Atribut iklan yang terdiri dari format iklan, bintang iklan (endorser), tema

iklan dan frekuensi pengulangan iklan (repetition) mempunyai pengaruh yang
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signifikan terhadap keputusan beli (buying decision) pada produk sepeda

motor Yamaha Jupiter MX.

2. Variabel bintang iklan (endorser) adalah variabel yang paling dominan

mempengaruhi keputusan beli (buying decision) produk sepeda motor Yamaha

Jupiter MX.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian

Lokasi Penelitian dilakukan di Fakuitas Ekonomi Universitas Islam Indonesia

Yogyakarta.

3.2. Variabel Penelitian

3.2.1. Variabel Independen (X)

Variabel Independen yaitu variabel bebas yang mempengaruhi variabel

dependen (terikat). Adapun variabel independen dalam penelitian ini antara lain

adalah:

• Format iklan

• Bintang iklan (endorser)

• Tema iklan

• Frekuensi pengulangan iklan (repetition)

3.2.2. Variabel Dependen (Y)

Variabel Dependen (terikat) dari penelitian ini adalah keputusan beli (buying

decision) oleh seseorang yang pemah melihat iklan sepeda motor Yamaha Jupiter

MX di televisi.

27
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3.2.3. Definisi Operasional Variabel

a. Format iklan (Xi)

Variabel format iklan adalah bagaimana iklan disampaikan kepada

konsumen atau cara penyajian iklan yang didalamnya terkandung unsur-

unsur seperti ilustrasi musik, visualisasi iklan (tampilan gambar dan warna),

serta dialog yang disampaikan oleh bintangiklan.

b. Bintang iklan (X2)

Variabel bintang iklan adalah seseorang yang menjadi pemeran utama atau

model pada iklan yang dipercaya sebagai penyampai pesan kepada

konsumen secara persuasif agar konsumen dapat terpengamh dan pada

akhimya akan menghasilkan suatu brand image yang tertanam baik dalam

benakkonsumen sehingga melakukan pembelian.

c. Tema iklan (X3)

Variabel tema iklan adalah pesan atau ide yang ingin disampaikan oleh

pembuatiklankepada konsumen yangmelihat iklantersebut.

d. Frekuensi pengulangan iklan(X4)

Variabel pengulangan iklan adalah banyaknya iklan tersebut ditayangkan

disebuah media dalam waktu tertentu. Dalam hal ini adalah di media

televisi.
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3.3. Instrumen atau Alat Pengumpul Data

Instrumen atau alat untuk mengumpulkan data yang digunakan pada penelitian

ini adalah:

a. Kuesioner

Yaitu dengan membuat suatu daftar pertanyaan yang akan diisi oleh

responden untuk memperoleh data yang bempa jawaban yang akan

dianalisis.

b. Wawancara

Dilakukan dengan melakukan tanya jawab atau wawancara langsung dengan

responden untuk mengetahui berbagai informasi yang diperlukan dan tidak

didapatkan melalui kuesioner.

c. Skala Likert

Skala yang dirancang untuk memungkinkan responden menjawab berbagai

tingkatan pada setiap butir yang menggunakan produk atau jasa.

Dalam hal ini digunakan skala 4 tingkat likert yang terdiri dari Sangat Tidak

Setuju, Tidak Setuju, Setuju, Sangat Setuju. Untuk skor jawaban adalah

sebagai berikut:

• Jawaban Sangat Tidak Setuju diberi bobot = 1

• Jawaban Tidak Setuju diberi bobot = 2

• Jawaban Setuju diberi bobot = 3

• Jawaban Sangat Setuju diberi bobot = 4
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3.3.1. Pengujian Terhadap Daftar Pertanyaan

3.3.1.1. Uji Validitas

Uji Validitas mempakan proses pengukuran untuk menguji kecermatan atau

valid tidaknya butir-butir dalam daftar pertanyaan. Semakin kecil varians

kesalahannya maka semakin valid alat ukurnya

33.1.2. Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas mempakan proses pengukuran yang menunjukkan suatu

pengukuran dapat memberikan hasil yang relatif sama jika dilakukan pengukuran

ulang terhadap subyek yang sama, semakin kecil perbedaan yang diperoleh maka

semakin andal tesnya.

3.4. Data dan Teknik Pengumpulan Data

Data adalah informasi yang diakui kebenarannya dan akan menjadi dasar

untuk dianalisis dalam penelitian. Adapun data yang digunakan pada penelitian ini

adalah:

1. Data Intern

Informasi yang relevan, yang berasal, dikumpulkan dan digunakan pihak

sendiri untuk menjawab pertanyaan penelitian tertentu.
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2. Data Ekstem

• Data Primer

Informasi yang relevan yang berasal, dikumpulkan dan dipublikasikan

secara khusus oleh sumber asli, tetapi digunakan untuk menjawab

pertanyaan peneliti tertentu oleh pihak lain.

• Data Sekunder

Informasi yang relevan dari hasil studi pihak lain untuk sasaran mereka

sendiri, tetapi dapat dipergunakan pihak lain guna menjawab penelitian

pihak lain tersebut.

3.5. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi adalah jumlah dari keseluruhan obyek yang akan diteliti. Dalam hal

ini populasi dari penelitian adalah seluruh mahasiswa FE UII yang pemah

melihat iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi.

2. Sampel

Sampel adalah sebagian populasi yang diambil atau ditentukan berdasarkan

karakteristik tertentu dan dianggap dapat mewakili keseluruhan populasi.

Metode pengambilan sampel menggunakan metode random sampling.
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Karena besamya jumlah populasi dan tidak diketahui pasti berapa besamya

maka untuk menentukan jumlah sample digunakan rumus sebagai berikut:

Ket. - n banyaknya sampel yang diduga

-Z XL a batas interval keyakinan.

- S : standar deviasi sampel

-E : besar deviasi/error atau tingkat kesalahan

estimasi.

Dengan menggunakan tarafsignifikansi (a) sebesar 5%, Z Via=1,96 standar

deviasi sebesar 0,5 dan tingkat kesalahan maksimum yang mungkin dialami

(E) tidak lebih dari 10 % maka:

0,1 = 1,96,-^L

v£ =
0.98

0,1

V^= 9,8

n = (9,8 f

n = 96,04 -> pembulatanangka menjadi 100.
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Dalam penelitian ini jumlah sampel yang diambil adalah sebanyaklOO

responden dari jumlah keseluruhan mahasiwa FE UII Yogyakarta yang pemah

melihat iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi.

3.6. Alat Analisis Data

3.6.1. Analisis Kualitatif

Analisis yang didasarkan pada data yang diperoleh dari para responden dan

dinyatakan dalam bentuk tabulasi data.

3.6.2. Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif digunakan untuk menguji apakah terdapat pengaruh yang

signifikan atau tidak, antara atribut iklan bempa variabel format iklan, bintang

iklan, tema iklan dan frekuensi pengulangan iklan terhadap keputusan pembelian.

Analisis statistik dalam penelitian ini meliputi analisis regresi berganda, analisis

korelasi berganda dan analisis korelasi parsial beserta dengan uji signifikansi

untuk metode analisis tersebut.

3.6.2.1. Analisis Regresi Berganda

Analisis ini digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh yang

positif dan signifikan antara Variabel Independen (XlfX2,X3 dan X4) dengan

Variabel Dependent)
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Model regresi adalah:

Y = a + blXl + b2X2 + b3X3 + b4X4

Ket. Y : Variabel Dependen

a : Konstanta

bx, b2,b3,b4 : Koefisien Regresi yang menunjukkan angka

peningkatan atau angka penurunan Variabel

Dependen berdasarkan pada Variabel

Independen.

X,, X2, X3, X4: Variabel Independen.

Untuk menghitung harga-harga a,bx,b2,b3,b4 dapat digunakan persamaan

sebagai berikut:

ZY =na +bl"£xi+b2^X2+b3YdX3+b4YdX4
^xj^b^x'+b^x^x.+b^x^x.+b^x^x,
^X2Y^b^X^Xt+b^X,2 +b3JjX2YJX3+b4JjXXX4
YdX3Y =biY4XlYdX2+b2^X2^X3+b3Y,X32+b^X3^X4
ZXJ =b^x^X2+b2YdX2^X3+b3^X3YJX4+b4^X42

1) Pengujian hipotesis dengan Uji secara parsial atau Uji t

Dengan menggunakan program SPSS versi 11.5 pengujian ini

dimaksudkan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya pengaruh antara

masing-masing variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).
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a. Membuat fomulasi hipotesis :

Ho : bi = 0 (Hipotesis nihil)

Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Variabel Independen (Xn)

terhadap variabel dependen (Y)

Ha: bi * 0 (Hipotesis alternatif)

Ada pengaruh yang signifikan antara Variabel Independen (X„) terhadap

variabel Dependen (Y).

b. Menentukan Level of Significant t-tabei

dk = n-k-l, </* =100-4-l = 95 jika a = 5% untuk diuji dua pihak,

maka harga t-tabei = ± 1,9852

c. Membuat keputusanpengujianhipotesis

• Ho diterima jika: -1-^1 < t-hitu„g < t-ube,

• Ho ditolak jika : Hitung <-t-tabei atauHitung > t-tabei

2) Pengujian hipotesis dengan Ujisecara serentak atauUjiF

Uji secara serentak atau Uji F ini digunakan untuk mengetahui seberapa

jauh semua variabel independen (X) secara bersama-sama dapat

mempengaruhi variabel dependen (Y) dengan menggunakan program SPSS

versi 11.5.

a. Membuat fomulasi hipotesis :

Ho : bi = b2 = b3 = b4 = 0

Tidak ada pengaruh yang signifikan dari Variabel Independen (Xn) secara

bersama-sama terhadap variabel dependen (Y)
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Ha: bi * b2 * b3 * b4 * 0

Ada pengaruh yang signifikan dari Variabel Independen (Xn) secara

bersama-sama terhadap variabel Dependen (Y).

b. Menentukan Level Signifikansi dengan F-tabei-

Untuk dk pembilang k = 4 dan dk penyebut = n - k -1

dk = 100 - 4 -1 = 95 dengan a = 5% maka F-tabei = 2,4675

c. Mencari F-hitung dengan rumus (Ibid : 138):

A/,ung ^- r2j/(ii -1 - Jfc)

d. Membuat keputusan dari hasil pengujian hipotesis

• Ho diterima Jika F-hjtung < F-tabei

• Ho ditolak Jika F-hitung > F-tabei

3.6.2.2. Analisis Korelasi Berganda

Yaitu suatu analisis yang digunakan untuk mengetahui tingginya derajat

hubungan antara semua variabel independen (X) secara bersama-sama terhadap

variabel dependen (Y). Dalam hal ini adalah untuk mengetahui hubungan antara

variabel iklan produk sepeda motor Yamaha Jupiter MX ditelevisi yang terdiri

dari format iklan, bintang iklan (endorser), tema iklan dan frekuensi pengulangan

iklan (repetition) dengan variabel dependen (Y) yaitu keputusan beli.

Analisis Korelasi Berganda memiliki rumus sebagai berikut:
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R2 _b&XiY +Y,X2Y +YjX3Y +ZX4Y)

Ket. XX,X2,X3,X4 : Variabel Independen

Y : Variabel Dependen

bl,b2,b3,b4 : Koefisien Regresi Variabel Independen

R : Koefisisen Determinasi

3.6.2.3. Analisis Korelasi Parsial

Analisis im" digunakan untuk mengetahui tingginya derajat hubungan antara

satu Variabel Independen (X) yang dalam penelitian ini adalah variabel Format

Iklan, Bintang Iklan (endorser), Tema Iklan dan Frekuensi pengulangan iklan

(repetition) terhadap Variabel Dependen (Y) yaitu keputusan beli (buying

decicion), dimana variabel independen (X) lainnya dianggap konstan.

Formulasi Korelasi Parsial (Sugiyono, hlm.225).

Ryx xx2 = ryx.-ryx rxiXl
•yjl - r2xxx2 -y/l - r2yx2

Menguji Formulasi Hipotesis Korelasi Parsial. (Sugiyono, hlm.226).

r„ V« - 3
t =

^ -•;

Ket. rp : Korelasi Parsial yangditemukan

n : jumlah sampel

/ : t-hitung yang selanjutnya dikonsultasikan dengan t-tabel



BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini penulis akan menganalisis data sesuai dengan permasalahan dan

perumusan masalah yang telah dikemukakan, serta kepentingan pengujian

hipotesis, maka teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini meliputi

analisis karakteristik responden, analisis kuantitatif dan analisis kuantitatif.

Analisis kuantitatif mempakan analisis yang mengacu pada perhitungan data

penelitian yang bempa angka-angka yang dianalisis dengan bantuan komputer

melalui program SPSS 11.5. Sedangkan analisis kualitatif mempakan analisis

yang menjelaskan gejala-gejala yang terjadi pada variabel-variabel penelitian yang

berpedoman pada hasil analisis kuantitatif.

4.1. Pengujian Instrumen

4.1.1. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan bantuan komputer program SPSS Versi 11.5

yang bertujuan untuk mengetahui bahwa setiap butir pertanyaan yang diajukan

kepada responden telah dinyatakan valid atau tidak. Teknik yang digunakan

dalam penelitian ini adalah dengan teknik korelasi, yaitu dengan membandingkan

hasil koefisien korelasi (t^) dengan r-tabei. Dengan N = 100 didapatkan nilai r-tabei

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

Hasil Uji Validitas
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No. Item r hitung Nilai Kritis (r tabel) Keterangan
Variabel Format Iklan (Xi), a = 0,8692

Xl.l 0,896 0,1965 Valid
X1.2 0,875 0,1965 Valid
XI.3 0,901 0,1965 Valid

Variabel Bintang Iklan (X2), a = 0,7845
X2.1 0,842 0,1965 Valid

X2.2 0,859 0,1965 Valid

X2.3 0,808 0,1965 Valid

Variabel Tema Iklan (X3), a = 0,7642
X3.1 0,903 0,1965 Valid
X3.2 0,897 0,1965 Valid

Variabel Frekuensi Iklan (Xj), a = 0,7319
X4.1 0,881 0,1965 Valid
X4.2 0,895 0,1965 Valid

Keputusan Be i(Y), a = 0,8109
Yl.l 0,772 0,1965 Valid

Y1.2 0,823 0,1965 Valid

Y1.3 0,821 0,1965 Valid

Y1.4 0,781 0,1965 Valid

Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2006

Dari Tabel 4.1 di atas dapat diketahui besamya koefisien korelasi dari seluruh

butir pertanyaan faktor Iklan yang terdiri dari 3 butir pertanyaan untuk variabel

Format Iklan (Xi), 3 butir pertanyaan untuk Bintang Iklan (X2), 2 butir pertanyaan

untuk Tema Iklan (X3), dan 2 butir pertanyaan untuk Frekuensi Iklan (X4). Untuk

variabel Keputusan Beli terdiri dari 4 butir pertanyaan. Dari hasil perhitungan

koefisien korelasi (rxy) seluruhnya mempunyai r-hitung yang lebih besar dari

0,1965. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh butir dinyatakan

valid. Dengan demikian seluruh butir pertanyaan yang ada pada instrumen

penelitian dapat dinyatakan layak sebagai instrumen untuk mengukur data

penelitian.



4.1.2. Uji Reliabilitas

Tabel 4.2

Hasil Uji Reliabilitas

40

Variabel Koef. Alpha Keterangan
Format Iklan (X() 0,8692 Reliabel

Bintang Iklan (X2) 0,7845 Reliabel

Tema Iklan (X3) 0,7642 Reliabel

Frekuensi Iklan (X4) 0,7319 Reliabel

Keputusan Beli (Y) 0,8109 Reliabel

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Dari hasil uji reliabilitas diperoleh koefisien reliabilitas alpha sebesar 0,8692

untuk variabel Format Iklan, 0,7845 untuk variabel Bintang Iklan, 0,7642 untuk

variabel Tema Iklan dan sebesar 0,7319 untuk variabel Frekuensi Iklan. Untuk

variabel Keputusan Beli, besamya koefisien alpha adalah 0,8109. Variabel-

variabel ini dapat dinyatakanreliabel karena koefisien alpha lebih besar dari r-tabei

sebesar 0,1965, maka dapat disimpulkan bahwa butir-butir pertanyaan mengenai

variabel-variabel iklan dan Keputusan Beli mempakan pertanyaan yang reliabel.

Dari kelima hasil analisis reliabilitas diatas dapat diartikan bahwa secara

menyeluruh quisioner yang digunakan dalam penelitian ini telah dinyatakan

reliabel atau andal.

4.2. Analisis Kualitatif

4.2.1. Jenis Kelamin Responden

Karakteritik responden berdasarkan jenis kelamin dibedakan menjadi 2

kelompok, yaitu kelompok laki-laki dan perempuan. Hasil analisis data ini

berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan pada tabel berikut:



Tabel 4.3
Jenis kelamin Responden
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Jenis kelamin Jumlah Persentase

Laki-laki 66 66%

Perempuan 34 34%

Total 100 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar responden

yang pemah melihat iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX ditelevisi adalah

laki-laki, karena dari 100 orang responden yang dijadikan sampel penelitian

dengan teknik pengambilan sampel secara random didapatkan sebanyak 66 orang

atau sebesar 66% adalah laki-laki, sedangkan sebanyak 34 orang atau 34% adalah

wanita.

4.2.2. Umur Responden

Karakteristik responden berdasarkan umur terdiri atas 4 kelompok, yaitu

kelompok berumur kurang dari 19 tahun, 19-22 tahun, 22 - 25 tahun dan

kelompok umur lebih dari 25 tahun. Hasil analisis data ini berdasarkan umur

ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.4

Umur Responden

Umur Jumlah Persentase

Kurang dari 19 tahun 14 14%

19-22 tahun 74 74%

22 - 25 tahun 10 10%

Lebih dari 25 tahun 2 2%

Total 100 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa responden yang pernah

melihat iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX ditelevisi dan yang dijadikan
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sampel pada penelitian ini sebagian besar adalah berumur antara 19-22 tahun

yaitu sebanyak 74 orang atau sebesar 74%, yang berumur kurang dari 19 tahun

sebanyak 14orang atau 14%, yang berumur 22- 25 tahun sebanyak 10orang atau

10% dan responden yang berumur lebih dari 25 tahun sebanyak 2 orang atau2%.

Hal ini menunjukkan bahwa responden atau mahasiswa Fakuitas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia yangmasih aktif kuliah tergolong dalamusia muda.

4.2.3. Pendapatan per bulan

Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendapatan dibedakan atas 4

kelompok, yaitukelompok yang mempunyai pendapatan kurang dari Rp. 500.000,

mempunyai pendapatan antara Rp. 500.000 - Rp. 749.000, pendapatan antara

Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000, dan yang mempunyai pendapatan lebih dari

Rp. 1.000.000. Hasil analisis data berdasarkan pendapatan perbulan dapat

ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.5

Pendapatan Perbulan Responden

Pendapatan Jumlah Persentase
Kurang dari Rp. 500.000 33 33%

Rp. 500.000 - Rp. 749.000 39 39%

Rp. 750.000-Rp. 1.000.000 21 21%
Lebih dari Rp. 1.000.000 7 7%

Total 100 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2006

Dari Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa sebagian besar pendapatan responden

yang sudah pemah menyaksikan iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX adalah

berkisar antara Rp. 500.000 - Rp. 749.000 yaitu sebesar 39% atau sebanyak 39

orang. Sedangkan berdasarkan pendapatan perbulan yang lain adalah responden

mempunyai pendapatan kurang dari Rp. 500.000 sebesar 33% atau sebanyak 33
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orang, yang mempunyai pendapatan Rp. 750.000 - Rp. 1.000.000 yaitu sebesar

21% atau sebanyak 21 orang dan yang mempunyai pendapatan lebih dari Rp.

1.000.000 sebesar 7% atau sebanyak 7 orang. Hal ini menunjukkan bahwa

sebagian besarpendapatan mahasiswa Fakuitas Ekonomi UII tergolong kecil.

4.2.4. Penilain Responden Terhadap Variabel Iklan

Iklan produk sepeda motor Yamaha Jupiter MX ditelevisi meliputi variabel

Format Iklan(Xi), Bintang Iklan (X2), Tema Iklan (X3), danFrekuensi Iklan QU).

Variabel Format Iklan terdiri dari 3 pertanyaan, variabel Bintang Iklan terdiri

dari 3 pertanyaan, TemaIklanterdiri dari 2 butir pertanyaan, dan Frekuensi Iklan

terdiri dari 2 butir pertanyaan. Setiap pertanyaan masing-masing terdiri dari lima

altematif jawaban yaitu jawaban sangat tidak setuju, tidak setuju, setuju dan

sangat setuju. Jawaban sangat tidak setuju menunjukkan tingkat interval penilaian

yang sangat rendah, jawaban tidak setuju menunjukkan tingkat interval penilaian

yang rendah, jawaban setuju menunjukkan tingkat interval penilaian yang tinggi

dan jawaban sangat setuju menunjukkan tingkat interval penilaian yang sangat

tinggi.

4.2.4.1. Penilaian Responden Terhadap Format Iklan (Xi)

Variabel Format Iklanterdiri dari tiga butir pemyataan. Berikut hasil jawaban

responden pada masing-masing butir.

1) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Ilustrasi Musik Yang Muncul

Dalam Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Di Televisi Sudah Baik Dan

Tepat Digunakan Dalam Iklan Tersebut.
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Tabel 4.6

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Ilustrasi Musik Yang Muncul Dalam Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter

MX Di Televisi Sudah Baik Dan Tepat Digunakan
Dalam Iklan Tersebut (Xu)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 7 7.0% 1 7
Tidak setuju 38 38.0% 2 76

Setuju 42 42.0% 3 126
Sangat Setuju 13 13.0% 4 52

Total 100 100.0% 261
Rata-rata 2.61

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa ilustrasi musik yang muncul dalam iklansepeda

motor Yamaha Jupiter MX sudah baik dan tepat. Diketahui bahwa sebanyak 7

orang responden atau 7%menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 38 orang

responden atau 38% menyatakan tidak setuju, sebanyak 42 orang responden

atau 42% menyatakan setuju, dan 13 orang responden atau 13% menyatakan

sangat setuju. skor rata-rata antara bobot penilaian dengan jumlah responden

yang diteliti didapatkan angka sebesar 2,61. Karena angka rata-rata yang

diperoleh terletak pada interval setuju atau penilaian yang tinggi, maka artinya

ilustrasi musik yang muncul dalam iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX di

televisi sudah baik dan tepat digunakan dalam iklan tersebut.

2) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Tampilan Gambar Dan Perpaduan

Warna Yang Jelas Atau Visualisasi Yang Ditampilkan Dalam Iklan Sepeda

Motor Yamaha Jupiter MX Di Televisi dapat Menarik Perhatian Konsumen

Untuk Melihat Eclan Tersebut.
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Tabel 4.7

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Tampilan Gambar DanPerpaduan WamaYang Jelas AtauVisualisasi Yang

Ditampilkan Dalam Iklan SepedaMotor YamahaJupiter MX Di Televisi
Dapat Menarik Perhatian Konsumen Untuk Melihat Iklan Tersebut (Xi,2)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN

Sangat Tidak Setuju 13 13.0% 1 13
Tidak setuju 26 26.0% 2 52

Setuju 49 49.0% 3 147

Sangat Setuju 12 12.0% 4 48
Total 100 100.0% 260

Rata-rata 2.60

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa tampilan gambar dan perpaduan wama yang

jelas atau visualisasi yang ditampilkan dalam iklan sepeda motor Yamaha

Jupiter MX di televisi dapat menarik perhatian mereka untuk melihat iklan

tersebut. Diketahui bahwa sebanyak 13 orangresponden responden atau 13%

menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 26 orang responden atau 26%

menyatakan tidak setuju, sebanyak 49 orang responden atau 49% menyatakan

setuju, dan 12 orang responden atau 12% menyatakan sangat setuju. Skor

rata-rata antara bobot penilaian dengan jumlah responden yang diteliti

didapatkan angka sebesar 2,60. Karena angka rata-rata yang diperoleh terletak

pada interval setujuatau penilaian yang tinggi, maka artinya tampilan gambar

dan perpaduan wama yangjelas atau visualisasi yang ditampilkan dalam iklan

sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi dapat menarik perhatian

konsumen untuk melihat iklan tersebut.
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3) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Dialog Dan Akting Dari Bintang

Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Di Televisi Sudah Baik Dan Menarik

Serta Memiliki Ciri Khas Yang Mudah Diingat.

Tabel 4.8

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Dialog Dan AktingDari Bintang Iklan SepedaMotor Yamaha Jupiter MX Di

Televisi Sudah BaikDanMenarik SertaMemiliki Ciri Khas Yang Mudah
Diingat (X1.3)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN

Sangat Tidak Setuju 9 9.0% 1 9

Tidak setuju 32 32.0% 2 64
Setuju 41 41.0% 3 123
Sangat Setuju 18 18.0% 4 72

Total 100 100.0% 268

Rata-rata 2.68

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.8 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa dialog dan akting dari bintang iklan sepeda

motor Yamaha Jupiter MX di televisi sudah baik dan menarik serta memiliki

ciri khas yang mudah diingat. Diketahui bahwa sebanyak 9 orang responden

responden atau 9% menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 32 orang

responden atau 32% menyatakan tidak setuju, sebanyak 41 orang responden

atau 41% menyatakan setuju, dan 18 orang responden atau 18% menyatakan

sangat setuju. Skor rata-rata antara bobot penilaian dengan jumlah responden

yang diteliti didapatkan angka sebesar 2,68. Karena angka rata-rata yang

diperoleh terletakpada interval setuju atau penilaian yangtinggi, maka artinya

dialog dan akting dari bintang iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX di

televisi sudah baikdan menarik sertamemiliki ciri khasyangmudahdiingat.
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Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Variabel Format Iklan (Xi)
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Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 15 15.0% 1 15
Tidak setuju 28 28.0% 2 56
Setuju 33 33.0% 3 99
Sangat Setuju 24 24.0% 4 96

Total 100 100.0% 266
Rata-rata 2.66

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat diketahui bahwa sebanyak 15 orang

atau 15% menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 28 orang atau 28%

menyatakan tidak setuju, sebanyak 33 orang atau 33% menyatakan setuju, dan

24 orangatau 24% menyatakan sangat setuju. Berdasarkan nilai rata-rata item

sebesar 2,66, terletak pada interval setuju atau penilaian yang tinggi artinya

ilustrasi musik yang muncul dalam iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX di

televisi sudah baik dan tepat digunakan dalam iklan tersebut, tampilan gambar

danperpaduan wama yang jelas atau visualisasi yang ditampilkan dalam iklan

sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi dapat menarik perhatian

konsumen untuk melihat iklan tersebut, dialog dan akting dari bintang iklan

sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi sudah baik dan menarik serta

memilikiciri khas yangmudah diingat.
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4.2.4.2. Penilaian Responden Terhadap Bintang Iklan (X2)

Variabel Bintang Iklanterdiri dari tiga butir pemyataan. Berikut hasiljawaban

rata-rataresponden terhadap pemyataan pada variabelBintangIklan.

1) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Bintang Iklan pada Iklan Sepeda

Motor Yamaha Jupiter MX Di Televisi Adalah Orang Terkenal / Selebritis.

Tabel 4.10

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Bintang Iklan pada Iklan SepedaMotor YamahaJupiter MX Di Televisi

Adalah Orang Terkenal / Selebritis (X2.i)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 5 5.0% 1 5
Tidak setuju 28 28.0% 2 56

Setuju 51 51.0% 3 153
Sangat Setuju 16 16.0% 4 64

Total 100 100.0% 278
Rata-rata 2.78

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa bintang iklan pada iklan sepeda motor Yamaha

Jupiter MX di televisi adalah orang yang terkenal/selebritis. Diketahui bahwa

sebanyak 5 orang responden atau 5% menyatakan sangat tidak setuju,

sebanyak 28 orang responden atau 28% menyatakan tidak setuju, sebanyak 51

orang responden atau 51% menyatakan setuju, dan 16 orang responden atau

16% menyatakan sangat setuju. Skor rata-rata antara bobot penilaian dengan

jumlah responden yang diteliti didapatkan angka sebesar 2,78. Karena angka

rata-rata yang diperoleh terletak pada interval setuju atau penilaian yang

tinggi, maka artinya Bintang Iklan pada iklan sepeda motor Yamaha Jupiter

MX di televisi adalah orang terkenal / selebritis.
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2) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Bintang Iklan Yang Digunakan

Dalam Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Mampu Memberikan Ciri

Khas Pada Produk Yang Diiklankannya Sehingga Mudah Diingat Oleh Orang

Yang Menyaksikan Iklan Tersebut.

Tabel 4.11

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Bintang Iklan Yang Digunakan Dalam Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter

MX Mampu Memberikan Ciri Khas Pada Produk Yang Diiklankannya
Sehingga Mudah Diingat Oleh Orang Yang Menyaksikan

Iklan Tersebut (X22)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 4 4.0% 1 4
Tidak setuju 27 27.0% 2 54
Setuju 50 50.0% 3 150
Sangat Setuju 19 19.0% 4 76

Total 100 100.0% 284
Rata-rata 2.84

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.11 maka disimpulkan bahwa sebagian besar responden

menyatakan bahwa bintang iklan yang digunakan dalam iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX mampu memberikan ciri khas pada produk yang

diiklankannya sehingga mudah di ingat oleh orang yang menyaksikan iklan

tersebut. Sebanyak 4 orang responden atau 4% menyatakan sangat tidak

setuju, 27 orang responden atau 27% menyatakan tidak setuju, 50 orang

responden atau 50% menyatakan setuju, dan 19 orang responden atau 19%

menyatakan sangat setuju. Skor rata-rata antara bobot penilaian dengan jumlah

responden yang diteliti didapatkan angka sebesar 2,84. Karena angka rata-rata

yang diperoleh terletak pada interval setuju atau penilaian yang tinggi, maka

artinya bintang iklan yang digunakan dalam iklan sepeda motor Yamaha
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Jupiter MX mampu memberikan ciri khas pada produk yang diiklankannya

sehingga mudah diingat oleh orang yang menyaksikan iklan tersebut.

3) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Bintang Iklan Yang Ada Dalam

Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Dapat Menyampaikan Pesan Dengan

Baik, Menarik Dan Meyakinkan Konsumen Akan Keunggulan Produk

Tersebut.

Tabel 4.12

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Bintang Iklan Yang Ada Dalam Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX
Dapat Menyampaikan Dengan Sangat Baik, Menarik Dan Meyakinkan

Konsumen Akan Keunggulan Produk Tersebut (X23)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN

Sangat Tidak Setuju 3 3.0% 1 3

Tidak setuju 29 29.0% 2 58

Setuju 57 57.0% 3 171

Sangat Setuju 11 11.0% 4 44

Total 100 100.0% 276

Rata-rata 2.76

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.12 maka disimpulkan bahwa sebagian besar responden

menyatakan bahwa bintang iklan yang ada dalam iklan sepeda motor Yamaha

Jupiter MX dapat menyampaikan dengan sangat baik, menarik dan

meyakinkan konsumen akan keunggulan produk tersebut. Sebanyak 3 orang

responden atau 3% menyatakan sangat tidak setuju, 29 orang responden atau

29% menyatakan tidak setuju, 57 orang responden atau 57% menyatakan

setuju, dan 11 orang responden atau 11% menyatakan sangat setuju. Skor

rata-rata antara bobot penilaian dengan jumlah responden yang diteliti

didapatkan angka sebesar 2,76. Karena angka rata-rata yang diperoleh terletak

pada interval setuju atau penilaian yang tinggi, maka artinya bintang iklan
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yang ada dalam iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX dapat menyampaikan

pesansangat baik, menarik danmeyakinkan akan keunggulan produk tersebut.

Tabel 4.13

Penilaian Responden TerhadapPernyataan pada
Variabel Bintang Iklan (X2)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN

Sangat Tidak Setuju 7 7.0% 1 7
Tidak setuju 19 19.0% 2 38
Setuju 48 48.0% 3 144
Sangat Setuju 26 26.0% 4 104

Total 100 100.0% 293
Rata-rata 2.93

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.13 di atas dapat diketahui bahwa sebanyak 7 orang

atau 7% menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 19 orang atau 19%

menyatakan tidak setuju, sebanyak 48 orang atau 48% menyatakan setuju, dan

26 orang atau 26% menyatakansangat setuju. Berdasarkan nilai rata-rata item

sebesar 2,93, terletak pada interval setuju atau penilaian yang tinggi artinya

bintang Iklan pada iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi adalah

orang terkenal / selebritis, bintang iklan yang digunakan dalam iklan sepeda

motor Yamaha Jupiter MX mampu memberikan ciri khas pada produk yang

diiklankannya sehingga mudah diingat oleh orang yang menyaksikan iklan

tersebut, bintang iklan yang ada dalam iklan sepeda motor Yamaha Jupiter

MX dapat menyampaikan pesan sangat baik, menarik dan meyakinkan akan

keunggulan produk tersebut.
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4.2.4.3. Penilaian Responden Terhadap Tema Iklan (X3)

Variabel Tema Iklan terdiri dari tiga butir pemyataan. Berikut hasil jawaban

rata-rata responden terhadap pemyataan pada variabel Tema Iklan.

1) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Tema Pada Iklan Sepeda Motor

Yamaha Jupiter MX Di Televisi Mudah Dimengerti Atau Mudah Untuk

Dipahami Dan Menarik, Oleh Karena Itu Pemirsa Menjadi Terpengamh Dan

Membeli Produk Tersebut.

Tabel 4.14

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Tema Pada Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Di Televisi Mudah
Dimengerti Atau Mudah Untuk Dipahami Dan Menarik, Oleh Karena Itu

Pemirsa Menjadi Terpengamh Dan Membeli ProdukTersebut (X3.i)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 7 7.0% 1 7
Tidak setuju 33 33.0% 2 66
Setuju 40 40.0% 3 120
Sangat Setuju 20 20.0% 4 80

Total 100 100.0% 273
Rata-rata 2.73

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.14 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa tema pada iklan sepeda motor Yamaha Jupiter

MX di televisi mudah dimengerti atau mudah untuk dipahami dan menarik,

oleh karena itu pemirsa menjadi terpengaruh dan membeli produk tersebut.

Diketahui bahwa sebanyak 7 orang responden atau 7% menyatakan sangat

tidaksetuju, sebanyak 33 orang responden atau 33% menyatakan tidak setuju,

sebanyak 40 orang responden atau 40% menyatakan setuju, dan 20 orang

responden atau 20% menyatakan sangat setuju. Skor rata-rata antara bobot

penilaian dengan jumlah responden yang diteliti didapatkan angka sebesar

2,73. Karena angka rata-rata yang diperoleh terletak pada interval setuju atau
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penilaian yang tinggi, maka artinya tema pada iklan sepeda motor Yamaha

Jupiter MX di televisi mudah dimengerti atau mudah untuk dipahami dan

menarik oleh karena itu pemirsa menjadi terpengamh dan membeli produk

tersebut.

2) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Tema Iklan Sepeda Motor Yamaha

Jupiter MX Yang Ditayangkan Di Televisi Sudah Sesuai Dengan Produk

Yang Diiklankan Sehingga Dapat Mempengaruhi Dan Menimbulkan Kesan

Yang Mendalam.

Tabel 4.15

PenilaianRespondenTerhadap Pemyataan
Tema Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MXYang Ditayangkan Di

Televisi Sudah Sesuai Dengan Produk Yang Diiklankan Sehingga Dapat
Mempengaruhi Dan Menimbulkan Kesan Yang Mendalam (X32)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 10 10.0% 1 10
Tidak setuju 26 26.0% 2 52
Setuju 50 50.0% 3 150
Sangat Setuju 14 14.0% 4 56

Total 100 100.0% 268
Rata-rata 2.68

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.15 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa tema iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX

yang ditayangkan di televisi sudah sesuai dengan produk yang diiklankan

sehingga dapat mempengaruhi dan menimbulkan kesan yang mendalam.

Diketahui bahwa sebanyak 10 orang responden atau 10% menyatakan sangat

tidak setuju, sebanyak 26 orang responden atau 26% menyatakan tidak setuju,

sebanyak 50 orang responden atau 50% menyatakan setuju, dan 14 orang

responden atau 14% menyatakan sangat setuju. Skor rata-rata antara bobot

penilaian dengan jumlah responden yang diteliti didapatkan angka sebesar
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2,68. Karena angka rata-rata yang diperoleh terletak pada interval setuju atau

penilaian yang tinggi, maka artinya tema iklan sepeda motor Yamaha Jupiter

MX yang ditayangkan di televisi sudah sesuai dengan produk yang diiklankan

sehingga dapat mempengaruhi dan menimbulkan kesan yang mendalam.

Tabel 4.16

Penilaian Responden terhadap Pemyataan pada
Variabel Tema Iklan (X3)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN

Sangat Tidak Setuju 12 12.0% 1 12

Tidak setuju 35 35.0% 2 70

Setuju 30 30.0% 3 90

Sangat Setuju 23 23.0% 4 92

Total 100 100.0% 264

Rata-rata 2.64

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.16 di atas dapat diketahui bahwa sebanyak 12 orang

atau 12% menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 35 orang atau 35%

menyatakan tidak setuju, sebanyak 30 orang atau 30% menyatakan setuju,

dan 23 orang atau 23% menyatakan sangat setuju. Berdasarkan nilai rata-rata

item sebesar 2,64, terletak pada interval setuju atau penilaian yang tinggi

artinya tema pada iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi mudah

dimengerti atau mudah untuk dipahami dan menarik oleh karena itu pemirsa

menjadi terpengamh dan membeli produk tersebut, tema iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX yang ditayangkandi televisi sudah sesuai dengan produk

yang diiklankan sehingga dapat mempengaruhi dan menimbulkan kesan yang

mendalam.



55

4.2.4.4. Penilaian Responden Terhadap Frekuensi Iklan (X4)

Variabel Frekuensi Iklan terdiri dari dua butir pemyataan. Berikut hasil

jawaban rata-rata responden terhadap pemyataan pada variabel Frekuensi Iklan.

1) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Semakin Sering Iklan Sepeda

Motor Yamaha Jupiter MX Dilihat Di Televisi Maka Akan Mempengaruhi

Konsumen Untuk Membeli Produk Tersebut.

Tabel 4.17

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Semakin Sering Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Dilihat DiTelevisi

Maka Akan Mempengaruhi Konsumen Untuk
Membeli Produk Tersebut (X4.1)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 8 8.0% 1 8
Tidak setuju 29 29.0% 2 58
Setuju 46 46.0% 3 138
Sangat Setuju 17 17.0% 4 68

Total 100 100.0% 272
Rata-rata 2.72

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.17 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa semakin sering iklan sepeda motor Yamaha

Jupiter MX dilihat di televisi maka akan mempengaruhi konsumen untuk

membeli produk tersebut. Diketahui bahwa sebanyak 8 orang responden atau

8% menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 29 orang responden atau 29%

menyatakan tidak setuju, sebanyak 46 orang responden atau 46% menyatakan

setuju, dan 17 orang responden atau 17% menyatakan sangat setuju. Skor

rata-rata antara bobot penilaian dengan jumlah responden yang diteliti

didapatkan angka sebesar 2,72. Karena angka rata-rata yang diperoleh terletak

pada interval setuju atau penilaian yang tinggi, maka artinya semakin sering
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iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX dilihat di televisi maka akan

mempengaruhi konsumen untuk membeli produk tersebut.

2) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Semakin Sering Melihat Iklan

Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Maka Akan Mendapat Informasi Yang

Lengkap Dan Semakin Mengetahui Keunggulan Produk Tersebut.

Tabel 4.18

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Semakin Sering Melihat Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Maka Akan

Mendapat Informasi YangLengkap Dan SemakinMengetahui Keunggulan
Produk Tersebut (X^)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 9 9.0% 1 9

Tidak setuju 35 35.0% 2 70

Setuju 42 42.0% 3 126

Sangat Setuju 14 14.0% 4 56

Total 100 100.0% 261

Rata-rata 2.61

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.18 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa semakin sering melihat iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX maka akan mendapat informasi yang lengkap dan

semakin mengetahui keunggulanpeoduk tersebut. Diketahui bahwa sebanyak

9 orang responden atau 9% menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 35

orang responden atau 35% menyatakan tidak setuju, sebanyak 42 orang

responden atau 42% menyatakan setuju, dan 14 orang responden atau 14%

menyatakan sangat setuju. Skor rata-rata antara bobot penilaian dengan

jumlah responden yang diteliti didapatkan angka sebesar 2,61. Karena angka

rata-rata yang diperoleh terletak pada interval setuju atau penilaian yang

tinggi, maka artinya semakin sering melihat iklan sepeda motor Yamaha
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Jupiter MX maka akan mendapat informasi yang lengkap dan semakin

mengetahui keunggulan produk tersebut.

Tabel 4.19

Penilaian Responden terhadap Pemyataan pada
Variabel Frekuensi Iklan (X4)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 13 13.0% 1 13
Tidak setuju 35 35.0% 2 70
Setuju 35 35.0% 3 105
Sangat Setuju 17 17.0% 4 68

Total 100 100.0% 256
Rata-rata 2.56

Sumber: Data PrimeryangDiolah,2006

Berdasarkan Tabel 4.19 di atas dapat diketahui bahwa sebanyak 13 orang

atau 13% menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 35 orang atau 35%

menyatakan tidak setuju, sebanyak 35 orang atau 35% menyatakan setuju, dan

17orang atau 17% menyatakan sangat setuju. Berdasarkan nilai rata-rata item

sebesar 2,56, terletak pada interval setuju atau penilaian yang tinggi artinya

semakin sering iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX dilihat di televisi

maka akan mempengaruhi konsumen untuk membeli produk tersebut semakin

sering melihat iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX maka akan mendapat

informasi yang lengkap dan semakin mengetahui keunggulan produk tersebut.

4.2.4.5. Penilaian Responden Terhadap Variabel Keputusan Beli (Y)

Variabel Keputusan Beli terdiri 4 butir pertanyaan. Dari hasil jawaban

responden yang telah dirata-rata maka dapat dijelaskan penilaian responden atas

variabel Keputusan Beli.
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1) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Setelah Pemirsa Menyaksikan

Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Yang Format Iklannya Baik,

Tampilan Audio Visualnya Menarik Dan Memiliki Ciri Khas Yang Mudah

Diingat Maka Konsumen Memutuskan Untuk Membeli Sepeda Motor

Yamaha Jupiter MX.

Tabel 4.20

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Setelah Pemirsa Menyaksikan Iklan Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX Yang

Format Iklannya Baik, Tampilan Audio Visualnya Menarik Dan Memiliki
Ciri Khas Yang Mudah Diingat Maka Konsumen Memutuskan Untuk

Membeli Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX (Yi)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN

Sangat Tidak Setuju 4 4.0% 1 4

Tidak setuju 29 29.0% 2 58

Setuju 57 57.0% 3 171

Sangat Setuju 10 10.0% 4 40

Total 100 100.0% 273

Rata-rata 2.73

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.20 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa setelah mereka menyaksikan iklan sepeda

motor Yamaha Jupiter MX yang format iklannya baik, tampilan audio

visualnya menarik dan memiliki ciri khas yang mudah diingat maka

konsumen memutuskan untuk membeli sepeda motor Yamaha Jupiter MX.

Diketahui bahwa sebanyak 4 orang responden atau 4% menyatakan sangat

tidak setuju, sebanyak 29 orang responden atau 29% menyatakan tidak setuju,

sebanyak 57 orang responden atau 57% menyatakan setuju, dan 10 orang

responden atau 10% menyatakan sangat setuju. Skor rata-rata antara bobot

penilaian dengan jumlah responden yang diteliti didapatkan angka sebesar

2,73. Karena angka rata-rata yang diperoleh terletak pada interval setuju atau
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penilaian yang tinggi, maka artinya setelah menyaksikan iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX di televisi yang format iklannya baik, tampilan audio

visualnya menarik dan memiliki ciri khas yang mudah diingat maka

konsumen memutuskan untuk membeli sepeda motor Yamaha Jupiter MX.

2) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Setelah Menyaksikan Iklan Sepeda

Motor Yamaha Jupiter MX Di Televisi Yang Menggunakan Selebritis Atau

Orang Terkenal Maka Konsumen Memutuskan Untuk Membeli Produk Yang

Diiklankaannya.

Tabel 4.21

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
SetelahMenyaksikan IklanSepeda MotorYamahaJupiterMX Di Televisi

Yang MenggunakanSelebritisAtau Orang Terkenal Maka Konsumen
Memutuskan UntukMembeli Produk Yang Diiklankaannya (Y2)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 7 7.0% 1 7
Tidak setuju 29 29.0% 2 58
Setuju 51 51.0% 3 153
Sangat Setuju 13 13.0% 4 52

Total 100 100.0% 270
Rata-rata 2.70

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.21 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa setelah menyaksikan iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX di televisi yang menggunakan selebritis atau orang

terkenal maka konsumen memutuskan untuk membeli produk yang

diiklankannya. Diketahui bahwa sebanyak 7 orang responden atau 7%

menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 29 orang responden atau 29%

menyatakan tidak setuju, sebanyak 51 orang responden responden atau 51%

menyatakan setuju, dan 13 orang responden atau 13% menyatakan sangat

setuju. Skor rata-rata antara bobot penilaian dengan jumlah responden yang
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diteliti didapatkan angka sebesar 2,70. Karena angka rata-rata yang diperoleh

terletak pada interval setuju atau penilaian yang tinggi, maka artinya setelah

menyaksikan iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi yang

menggunakan selebritis atau orang terkenal maka konsumen memutuskan

untuk membeli produk yang diiklankaannya.

3) PenilaianResponden Terhadap Pemyataan Setelah Menyaksikan Dclan Sepeda

Motor YamahaJupiterMX Di Televisi Yang Memiliki TemaIklan Yang Baik

Dan Mudah Dimegerti Serta Mudah Dipahami Maka Konsumen Memutuskan

Untuk Membeli Sepeda motor Yamaha Jupiter MX.

Tabel 4.22

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Setelah MenyaksikanIklan SepedaMotor Yamaha Jupiter MX Di Televisi

Yang Memiliki Tema Iklan YangBaik Dan Mudah Dimengerti Serta Mudah
DipahamiMaka Konsumen Memutuskan Untuk MembeliSepedamotor

Yamaha Jupiter MX (Y3)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN

Sangat Tidak Setuju 8 8.0% 1 8

Tidak setuju 21 21.0% 2 42

Setuju 52 52.0% 3 156

Sangat Setuju 19 19.0% 4 76

Total 100 100.0% 282

Rata-rata 2.82

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.22 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa setelah menyaksikan iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX di televisi yang memiliki tema iklan yang baik dan

mudah dimengerti serta mudah difahami maka konsumen memutuskan untuk

membeli sepeda motor Yamaha Jupiter MX. Diketahui bahwa sebanyak 8

orang atau 8% menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 21 orang atau 21%

menyatakan tidak setuju, sebanyak52 orang atau 52% menyatakan setuju, dan
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19 orang atau 19% menyatakan sangat setuju. Skor rata-rata antara bobot

penilaian dengan jumlah responden yang diteliti didapatkan angka sebesar

2,82. Karena angka rata-rata yang diperoleh terletak pada interval setuju atau

penilaian yang tinggi, maka artinya setelah menyaksikan iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX di televisi yang memiliki tema iklan yang baik dan

mudah dimengerti serta mudah dipahami maka konsumen memutuskan untuk

membeli sepeda motor YamahaJupiter MX.

4) Penilaian Responden Terhadap Pemyataan Setelah Menyaksikan Dclan Sepeda

Motor Yamaha Jupiter MX Yang Frekuensinya Sering Ditayangkan Di

Televisi Maka Konsumen Memutuskan Untuk Membeli Sepeda Motor

Yamaha Jupiter MX.

Tabel 4.23

Penilaian Responden Terhadap Pemyataan
Setelah Menyaksikan IklanSepeda MotorYamaha JupiterMX Yang

Frekuensinya Sering Ditayangkan Di Televisi Maka Konsumen
Memutuskan Untuk Membeli Sepeda Motor Yamaha Jupiter MX (Y4)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 6 6.0% 1 6
Tidak setuju 24 24.0% 2 48
Setuju 53 53.0% 3 159
Sangat Setuju 17 17.0% 4 68

Total 100 100.0% 281
Rata-rata 2.81

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.23 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

responden menyatakan bahwa setelah menyaksikan iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX yang frekuensinya sering ditayangkan di televisi maka

konsumen memutuskan membeli sepeda motor Yamaha Jupiter MX.

Diketahui bahwa sebanyak 6 orang responden atau 6% menyatakan sangat

tidak setuju, sebanyak 24 orangresponden atau 24% menyatakan tidak setuju,
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sebanyak 53 orang responden atau 53% menyatakan setuju, dan 17 orang

responden atau 17% menyatakan sangat setuju. Skor rata-rata antara bobot

penilaian dengan jumlah responden yang diteliti didapatkan angka sebesar

2,81. Karena angka rata-rata yang diperoleh terletak pada interval setuju atau

penilaian yang tinggi, maka artinya setelah menyaksikan iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX di televisi yang frekuensinya sering ditayangkan di

televisi maka konsumen memutuskan untuk membeli sepeda motor Yamaha

Jupiter MX.

Tabel 4.24

Penilaian Responden terhadap Pemyataan pada
Variabel Keputusan Beli (Y)

Penilaian Frekuensi Persentase N FxN
Sangat Tidak Setuju 8 8.0% 1 8
Tidak setuju 23 23.0% 2 46
Setuju 54 54.0% 3 162

Sangat Setuju 15 15.0% 4 60
Total 100 100.0% 276

Rata-rata 2.76

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.24 di atas dapat diketahui bahwa sebanyak 8 orang

atau 8% menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 23 orang atau 23%

menyatakan tidak setuju, sebanyak 54 orang atau 54% menyatakan setuju, dan

15 orang atau 15% menyatakan sangat setuju. Berdasarkan nilai rata-rata item

sebesar 2,76, terletak pada interval setuju atau penilaian yang tinggi artinya

variabelKeputusan Belimempunyai kecenderungan nilai yangtinggi
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4.3. Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatifyang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi

linier berganda ,analisis korelasi berganda dan analisis korelasi parsial beserta uji

signifikansi untuk model analisiis tersebut.

4.3.1. Analisis Regresi Linear Berganda

Dalam penelitian ini, dalam menganalisis regresi linear berganda penulis

menggunakan serf program statistik SPSS versi 11.5. SPSS adalah suatu program

software komputer yang digunakan untuk mengolah data baik parametrik maupun

nonparametrik. Rangkuman hasil analisis regresi linier berganda disajikan pada

Tabel 4.25 berikut.

Tabel 4.25

Rangkuman Hasil Regresi Linear Berganda
Variabel Koef.

Regresi
t-hitung Sigt r Keterangan

Format Iklan (Xi) 0,198 2,989 0,004 0,293 Signifikan
Bintang Iklan (X2) 0,423 5,729 0,000 0,507 Signifikan
Tema Iklan (X3) 0,217 3,420 0,001 0,331 Signifikan
Frekuensi Iklan QU) 0,127 2,112 0,037 0,212 Signifikan
Konstanta 0,135

Standart error

Adjusted R Square
R Square
R

F hitung
SignifF

= 0,4277
= 0,525
= 0,544
= 0,737
= 28,319
= 0,000

F-tabel =2,4685
t-tabel = 1,9852

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2006

Pada Tabel 4.25 diatas perhitungan regresi linear berganda dengan

menggunakan program SPSS didapathasil sebagaiberikut:

Y= 0,135 + 0,198Xi + 0,423X2+ 0,217X3 + 0,127X4

Berdasarkan persamaan regresi diatas dapat diketahui bahwa variabel Format

Iklan (Xi), Bintang Iklan (X2), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi Iklan (X^
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mempunyai pengaruh yang positif artinya jika variabel format iklan, bintang

iklan, tema iklan dan frekuensi iklan meningkat maka keputusan beli juga akan

meningkat, begitu juga sebaliknya jika variabel format iklan, bintang iklan, tema

iklan dan frekuensi iklan turun maka keputusan beli juga akan turun.

Secara detail penjelasan masing-masing koefisien regresi dapat dijelaskan

sebagai berikut:

1) Konstanta (a)

Nilai konstanta sebesar 0,135 yang berarti bahwa jika tidak dipengaruhi

oleh variabel independen dari iklan yaitu Format Iklan (Xi), Bintang Iklan

(X2), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi Dclan QU), maka Keputusan Beli

akan mempunyai nilai positif sebesar 0,135.

2) Koefisien Regresi Format Iklan (bi)

Variabel Format Iklan (Xi) mempunyai pengaruh yang positif terhadap

Keputusan Beli, dengan koefisien regresi sebesar 0,198 yang artinya

apabila variabel Format Dclan meningkat sebesar 1 satuan, maka

Keputusan Beli akan meningkat sebesar 0,198 satuan dengan asumsi

bahwa pada variabel Bintang Iklan (X2), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi

Iklan (X4), dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengaruh yang positif

ini, berarti bahwa antara variabel Format Iklan dan Keputusan Beli

menunjukkan hubungan yang searah. Dengan probabilitas sebesar 0,004

yang lebih kecil dari 0,05 maka pengaruh variabel Format Iklan terhadap

Keputusan Beli adalah signifikan.
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3) Koefisien Regresi Bintang Iklan (b2)

Pada variabel Bintang Iklan (X2) mempunyai pengaruh yang positif

terhadap Keputusan Beli, dengan koefisien regresi sebesar 0,423 yang

artinya apabila pada variabel Bintang Iklan meningkat sebesar 1 satuan,

maka Keputusan Beli akan meningkat sebesar 0,423 satuan dengan asumsi

bahwa pada variabel Format Iklan (Xi), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi

Iklan (X») dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengaruh yang positif

ini, berarti bahwa antara variabel Bintang Iklan dan Keputusan Beli

menunjukkan hubungan yang searah. Dengan probabilitas sebesar 0,000

yang lebih kecil dari 0,05 maka pengaruh variabel Bintang Iklan terhadap

Keputusan Beli adalah signifikan.

4) Koefisien Regresi Tema Iklan (b3)

Pada variabel Tema Iklan (X3) mempunyai pengaruh yang positif terhadap

Keputusan Beli, dengan koefisien regresi sebesar 0,217 yang artinya

apabila pada variabel Tema Iklan meningkat sebesar 1 satuan, maka

Keputusan Beli akan meningkat sebesar 0,217 satuan dengan asumsi

bahwa pada variabel Format Iklan (Xi), Bintang Iklan (X2), dan Frekuensi

Iklan (X4) dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengaruh yang positif

ini, berarti bahwa antara variabel Tema Iklan dan Keputusan Beli

menunjukkan hubungan yang searah. Dengan probabilitas sebesar 0,001

yang lebih kecil dari 0,05 maka pengaruh variabel Tema Iklan terhadap

Keputusan Beli adalah signifikan.
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5) Koefisien Regresi Frekuensi Iklan (b4)

Variabel Frekuensi Iklan (X») mempunyai pengaruh yang positif terhadap

Keputusan Beli, dengan koefisien regresi sebesar 0,127 yang artinya

apabila variabel Frekuensi Iklan meningkat sebesar 1 satuan, maka

Keputusan Beli akan meningkat sebesar 0,127 satuan dengan asumsi

bahwa pada variabel Format Iklan (Xi), Bintang Iklan (X2), dan Tema

Iklan (X3), dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengaruh yang positif

ini, berarti bahwa antara variabel Frekuensi Iklan dan Keputusan Beli

menunjukkan hubungan yang searah. Dengan probabilitas sebesar 0,037

yang lebih kecil dari 0,05 maka pengaruh variabel Frekuensi Iklan

terhadap Keputusan Beli adalah signifikan.

4.3.1.1. Uji Regresi Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk mengetahui bahwa variabel variabel Format Iklan (Xi),

Bintang Iklan (X2), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi Iklan (X4) secara parsial

berpengaruh signifikan terhadap keputusan beli. Berdasarkan Tabel 4.25 tersebut

terlihat nilai t-hitung untuk masing-masing variabel bebasnya telah diketahui dan

dapat dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan dengan cara

membandingkannya dengan t-tabei •

Hipotesis yang digunakan:

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Format Iklan (Xi),

Bintang Iklan (X2), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi Iklan (X4) secara

parsial terhadap keputusan beli (Y).
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Ha: Ada pengaruh yang signifikan antara Format Iklan (Xi), Bintang

Iklan (X2), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi Iklan (Xt) secara parsial

terhadap keputusan beli (Y).

Kriteria pengujian:

Ho diterima jika : - t-tabei < Hitung < t-tabei

Ho ditolakjika : Hitung < - t-tabei atau t-hitung > t-tabei

1) Pengujian t-hitung pada variabel Format Iklan (Xi)

Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan sebesar

a = 5% dan df (n-k-1) diperoleh t-tabel = ± 1,9852. Hasil perhitungan pada

Regresi berganda diperoleh nilai Hitung sebesar 2,989. Dengan demikian

t-hitung > t-tabei (2,989> 1,9582) maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada

variabel Format Iklan secara parsial mempunyai pengaruh positif yang

signifikan terhadap Keputusan beli. Pengambilan keputusan ini dapat

diperjelas dengan Gambar 4.1 sebagai berikut:

Gambar 4.1

Pengujian t-hitung pada Variabel
Format Iklan (Xi)

Daerah Penolakan Ho

-1,9852

Sumber: Data primer diolah, 2006

2) PengujianHitung pada variabel BintangIklan (X2)

Dengan pengujian yang menggunakan tingkat signifikan sebesar a = 5%

dan df (n-k-1) diperoleh t-tabei = 1,9852. Hasil perhitungan pada Regresi

Daerah Penolakan Ho

1,9852 2,989
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berganda diperoleh nilai Hitung sebesar 5,729. Dengan demikian Hitung > t-tabei

(5,729> 1,9852) maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada variabel

Bintang Iklan secara parsial mempunyai pengaruh positif yang signifikan

terhadap Keputusan beli. Pengambilan keputusan ini dapat diperjelas dengan

Gambar 4.2 sebagai berikut :

Gambar 4.2

Pengujian Hitung pada Variabel
Bintang Iklan (X2)

Daerah Penolakan Ho Daerah Penolakan Ho

^s' Daerah Penerimaan

•rrr7/7//j Ho ^^cv/////////, Mm
-1,9852 1,9852 5,729

Sumber: Data primer diolah, 2006

3) Pengujian Hitung pada variabel Tema Iklan (X3)

Dengan pengujian yang menggunakan tingkat signifikan sebesar a = 5%

dan df (n-k-1) diperoleh t-tabei = ± 1,9852. Hasil perhitungan pada regresi

berganda diperoleh nilai Hitung sebesar3,420. Dengan demikian t-hitung > t-tabei

(3,420> 1,9852) maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada variabel Tema

Dclan secara parsial mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap

Keputusan beli. Pengambilan keputusan ini dapat diperjelas dengan Gambar

4.3 sebagai berikut:
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Gambar 4.3

Pengujian Hitung pada Variabel
Tema Dclan (X3)
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Daerah Penolakan Ho

-1,9852

Sumber : Data primer diolah, 2006

1,9852 3,420

4) Pengujian Hitung pada variabel Frekuensi Iklan (Xj)

Dengan pengujian yang menggunakan tingkat signifikan sebesar a = 5%

dan df (n-k-1) diperoleh t-tabei = ± 1,9852. Hasil perhitungan pada Regresi

berganda diperoleh nilai t-hitung sebesar 2,112. Dengandemikian t-hitung > t-tabei

(2,112> 1,9852) maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada variabel

Frekuensi Iklan secara parsial mempunyai pengaruh positif yang signifikan

terhadap Keputusan beli. Pengambilan keputusan ini dapat diperjelas dengan

Gambar 4.4 sebagai berikut:

Gambar 4.4

Pengujian Hitung pada Variabel
Frekuensi Iklan (X4)

Daerah Penolakan Ho

-1,9852

Sumber : Data primer diolah, 2006

Daerah Penolakan Ho

1,9852 2,112
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4.3.1.2. Uji Regresi Serentak (Uji F)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda yang terangkum dalam

Tabel 4.20 didapatkan F-hiut„g sebesar 28,319 dengan tingkat signifikansi 0,000.

Hipotesisyang diajukan adalah :

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel Format Iklan (Xi),

Bintang Iklan (X2), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi Dclan (X4), secara

bersama-sama terhadap Keputusan Beli (Y).

Ha: Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Format Iklan (Xi),

Bintang Iklan (X2), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi Iklan (X4), secara

bersama-sama terhadap Keputusan Beli (Y).

Kriteria pengujianhipotesis:

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

- Jika F-himng > F-tabei maka Ho ditolak dan Ha diterima

Dengan berpedoman pada DF = N-k-1 diperoleh F^, atau F0,o5;4;95 yaitu

sebesar 2,4675. Berdasarkan hasil regresi didapat F-hitung sebesar 28,319 dengan

taraf signifikansi dari F-hitung 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa F-hitu„g > F-t.be,

yang nilainya 2,4675. Karena F-hitung> F-tabei (28,319> 2,4675), maka Ha diterima

dan Ho ditolak. Ini menunjukkan bahwa variabel Format Iklan (Xi), Bintang Iklan

(X2), Tema Iklan (X3), dan Frekuensi Iklan (X4) pada sepeda motor Yamaha

Jupiter MX secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap

Keputusan Beli (Y).
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Dalam pengambilan kesimpulan ini dapat diperjelas lagi dengan Gambar 4.5

sebagai berikut:

Daerah Penolakan

Ho

~ , ~ . ... 2,4675
Sumber: Data pnmer diolah, 2006

Gambar 4.5

Uji Distribusi F

28,319

4.3.2. Analisis Korelasi Berganda

Berdasarkan Tabel 4.25 di atas dapat diketahui koefisien korelasi ganda (R)

sebesar0,737. Dengannilai koefisien korelasi sebesar 0,737, makadapatdiartikan

bahwa terdapat hubungan yang positif dan kuat antara Iklan yang terdiri dari

variabel Format Dclan (Xi), Bintang Dclan (X2), Tema Dclan (X3), dan Frekuensi

Dclan QU), padasepeda motor Yamaha Jupiter MX dengan Keputusan Beliartinya

variabel Format Dclan (Xi), Bintang Dclan (X2), Tema Dclan (X3), dan Frekuensi

Iklan (X4) semakin meningkat maka Keputusan Beli juga akan meningkat. Hal ini

tercermin dari angka yang cenderung mendekati angka 1. Secara rata-rata

besamya hubungan Iklan dengan Keputusan Beli sebesar 0,737 atau 73,7%,

hubungan ini tergolong erat.
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4.3.3. Analisis Korelasi Parsial

Analisis Korelasi parsial digunakan untuk mengetahui tingginya derajat

hubungan antara satu variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y)

secara parsial. Sedangkan untuk mengetahui besamya pengaruh variabel bebas

terhadap variabel terikat secara parsial digunakan koefisien determinasi parsial

(r2). Hasil koefisien korelasi parsial dengan bantuan SPSS 11.5, dapat dilihat pada
Tabel 4.26, dandapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4.26

Koefisien Korelasi Parsial dan Determinasi Parsial

Variabel

Format Iklan (Xi)
r parsial

0.293

Bintang Iklan (X2) 0.507

Tema Dclan (X3) 0.331

Frekuensi Dclan (Xj) 0.212

Sumber: Data primeryang diolah, 2006

a) ryi>234 = 0,293 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 29,3%

antara variabel Format Dclan dan Keputusan Beli. Hasil uji t sebesar 2,989 dan

tingkat signifikansi sebesar 0,004 yang nilainya kurang dari 0,05

menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan

Format Iklan yang semakin bagus maka Keputusan Beli akan meningkat,

begitu juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi (r2) sebesar 0,086

artinya 8,6% variabel Keputusan Beli dipengaruhi oleh variabel Format Dclan.

Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan sebesar

a = 5% dan dengan derajat kebebasan df (N-k-1 = 100-4-1 = 95) diperoleh

t-tabei = ± 1,9852. Hasil perhitungan pada regresi berganda diperoleh nilai

Hitung sebesar 2,989. Dengan demikian t-hitu„g lebih besar dari t-tabei

(2,989>1,9852) maka Ho ditolak atau Ha diterima, artinya pada variabel

7"
0.086

0.257

0.110

0.045
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Format Iklan secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap

Keputusan Beli.

b) ry2,i34 = 0,507 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 50,7%

antara variabel Bintang Dclan dan Keputusan Beli. Hasil uji t sebesar 5,729

dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya kurang dari 0,05

menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan

Bintang Iklan yang meningkat maka Keputusan Beli akan meningkat, begitu

juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi (r2) sebesar 0,257 artinya

25,7% variabel Keputusan Beli dipengaruhi oleh variabel Bintang Iklan.

Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan sebesar

a = 5% dan dengan derajat kebebasan df(N-k-1) diperoleh t-tabei = ±1,9852.

Hasil perhitungan pada regresi linier berganda diperoleh nilai Hitung sebesar

5,729. Dengan demikian Hitung lebih besar dari t-tabei (5,729 > 1,9852) maka

Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada variabel Bintang Dclan secara parsial

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Beli.

c) ry3,i24 = 0,331 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 33,1%

antara variabel Tema Iklan dan Keputusan Beli. Hasil uji t sebesar 3,420 dan

tingkat signifikansi sebesar 0,001 yang nilainya kurang dari 0,05

menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan

variabel Tema Iklan yang semakin meningkat maka Keputusan Beli akan

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

sebesar 0,110 artinya 11,0% variabel Keputusan Beli dipengaruhi oleh

variabel Tema Iklan.
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Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan sebesar

a = 5% dan dengan derajat kebebasan df (N-k-1) diperoleh t-tabei = ±1,9852 .

Hasil perhitungan pada regresi linier berganda diperoleh nilai Hitung sebesar

3,420. Dengan demikian Hitung lebih besar dari t-tabei (3,420> 1,9852) maka

Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada variabel Tema Dclan secara parsial

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Beli.

d) ry4ji23 =0,212 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 21,2%

antara variabel Frekuensi Dclan dan Keputusan Beli. Hasil uji t sebesar 2,112

dan tingkat signifikansi sebesar 0,037 yang nilainya kurang dari 0,05

menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan

variabel Frekuensi Iklan yang semakin meningkat maka Keputusan Beli akan

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

sebesar 0,045 artinya 4,5% variabel Keputusan Beli dipengaruhi oleh variabel

Frekuensi Dclan.

Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan sebesar

a = 5% dan dengan derajat kebebasan df (N-k-1) diperoleh t-tabei = ±1,9852.

Hasil perhitungan pada regresi linier berganda diperoleh nilai Hitung sebesar

2,112. Dengan demikian Hitung lebih besar dari t-tabei (2,112 > 1,9852) maka

Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada variabel Frekuensi Iklan secara

parsial mempunyai pengaruhyangsignifikanterhadap Keputusan Beli.

4.3.4. Koefisien Determinasi

Berdasarkan Tabel 4.25 di atas dapat diketahui koefisien determinasi (R2)

sebesar 0,544. Dengan nilai koefisien determinasi sebesar 0,544, maka dapat
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diartikan bahwa 54,4% Keputusan Beli dapat dijelaskan oleh keempat variabel

bebas yang terdiri dari variabel Format Dclan (X,), Bintang Iklan (X2), Tema

Iklan (X3), dan Frekuensi Iklan (X4). Sedangkan sisanya sebesar 45,6%

dipengaruhi oleh variabel lain seperti Harga, Merek, dan Pelayanan Pasca Beli

(Service gratis, Garansi, Spare part yang mudah didapat) yang tidak dimasukkan

dalam model penelitian ini.

4.3.5. Variabel Dominan

Untuk mengetahui variabel iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX yang

paling berpengaruh terhadap Keputusan Beli digunakan koefisien determinasi

parsial (r2). Tabel 4.27 berikut mempakan koefisien determinasi parsial.

Tabel 4.27

Koefisien Determinasi Parsial

Variabel
Format Iklan (Xi)
Bintang Iklan (X2)
Tema Iklan (X3)
Frekuensi Iklan (Xj)

Sumber: Data primer yang diolah, 2006

Berdasarakan Tabel 4.27 di atas dapat diketahui bahwa variabel Bintang Iklan

mempunyai nilai koefisien determinasi parsial terbesar yaitu 0,257 dibanding

variabel lainnya yaitu Format Iklan sebesar 0,086, variabel Tema Iklan sebesar

0,110 dan variabel Frekuensi Dclan sebesar 0,045. Ini membuktikan bahwa

variabel Bintang Iklan mempakan variabel yang paling berpengaruh terhadap
Keputusan Beli.

7"
0.086

0.257

0.110

0.045
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4.3.6. Pembahasan dan Implikasi

Pembahasan tentang Iklan beserta pengaruhnya terhadap Keputusan Beli

didasarkan pada hasil analisis data, khususnya dalam pengujian setiap hipotesis.

Tahapan pembahasan dimulai dari analisis pengaruh Dclan yang terdiri dari

variabel Format Iklan, Bintang Iklan, Tema Iklan, dan Frekuensi Iklan terhadap

Keputusan Beli diuji secara simultan dan secara parsial.

1) Pengaruh Atribut IklanTerhadap Keputusan Beli

Iklan yang menampilkan sumber yang dapat dipercaya atau disukai

mendukung produk tersebut. Hasil analisis regresi menyebutkan bahwa secara

simultan Dclan yang terdiri dari variabel Format Dclan, Bintang Dclan, Tema Dclan,

dan Frekuensi Iklan, mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan

Beli. Hal ini disebabkan karena dengan dengan format iklan yang baik

mempunyai tampilan audio visual yang menarik dan mempunyai ciri khas,

Bintang Iklan dengan selebritis atau orang yang terkenal, Tema Iklan yang yang

baik dan mudah dipahami, Frekuensi Dclan yang sering muncul di televisi, akan

membuat konsumen tertarik dan terpengamh untuk membeli produk tersebut.

2) Pengaruh Format Iklan Terhadap Keputusan Beli

Berdasarkan analisis regresi Format Iklan mempunyai pengaruh signifikan

terhadap Keputusan Beli dalam berbelanja. Format iklan adalah bagaimana iklan

disampaikan kepada konsumen atau cara penyajian iklan yang didalamnya

terkandung unsur-unsur ilustrasi musik, visualisasi iklan atau tampilan gambar

dan wama, serta dialog yang disampaikan oleh bintang iklan. Adanya foramt iklan

yang tentang produk sepeda motor Yamaha Jupiter MX yang bempa ilustrasi

musik yang sudah baik dan tepat, tampilan gambar yang jelas sehingga dapat
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menimbulkan perhatian dan adanya dialog yang jelas serta mempunyai ciri khas

akan menimbulkan kesan yang mendalam terhadap pemirsa sehingga setiap

menginginkan membeli sepeda motor maka akan teringat oleh model atau iklan

Yamaha Jupiter MX.

3) Pengaruh Bintang Iklan Terhadap Keputusan Beli

Berdasarkan analisis regresi Bintang Iklan mempunyai pengaruh signifikan

terhadap Keputusan Beli dalam berbelanja. Bintang Iklan adalah seseorang yang

menjadi pemeran utama atau model pada iklan yang dipercaya sebagai penyampai

pesan kepada konsumen secara persuasif agar konsumen dapat terpengamh dan

pada akhimya akan menghasilkan suatu brand image yang tertenam baik dalam

benak konsumen sehingga melakukan pembelian. Pengambilan peran utama dari

selebritis atau orang yang terkenal akan mengidentikan orang tersebut dengan

produk yang dibintangi sehingga memudahkan konsumen dalam mengingat

produk tersebut yang akhimya nanti konsumen akan membeli produk yang
diiklankan oleh idolanya.

4) Pengaruh Tema Iklan Terhadap Keputusan Beli

Berdasarkan analisis regresi Tema Iklan mempunyai pengaruh signifikan

terhadap Keputusan Beli. Tema iklan adalah pesan atau ide yang ingin

disampaikan oleh pembuat iklan kepada konsumen yang melihat iklan tersebut.

Tema Iklan yang baik adalah tema yang berisi pesan yang mudah dimengerti,

mudah untuk dipahami dan menarik sehingga menimbulan kesan yang mendalam

dan akan membuat konsumen tertarik untuk melihat iklan produk tersebut dan

menjadi terpengamh untuk membeli produk tersebut.
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5) Pengaruh Frekuensi Iklan Terhadap Keputusan Beli

Berdasarkan analisis regresi Frekuensi Dclan mempunyai pengaruh signifikan

terhadap Keputusan Beli. Frekuensi iklan adalah banyaknya iklan tersebut

ditayangkan disebuah media dalam waktu tertentu. Dalam hal ini adalah media

televisi. Dengan frekuensi iklan atau jumlah jam tayang iklan yang semakin

banyak maka konsumen akan semakin mengenal dan tahu produk tersebut

sehingga banyak kemungkinan akan membeli produk tersebut.



BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian seperti yang telah diuraikan pada bab sebelumnya

maka dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu:

1. Karakteristik Responden yang digunakan sebagai sampel dalam penelitian

im* adalah Mahasiswa Universitas Islam Indonesia Fakuitas Ekonomi

Yogyakarta yang dibagi berdasarkan atas Jenis Kelamin, Tingkat

Pendapatan dan Umur. Berdasarkan pengolahan data dari 100 orang

responden maka dapat diketahui bahwa sebagian besar responden yang

pemah melihat iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX ditelevisi berjenis

kelamin laki-laki (66%), memiliki tingkat pendapatan per bulan antara

Rp 500.000 - Rp 749.000 (39%), dan berumur antara 19-22 tahun (74%).

Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden tergolong

berpendapatan kecil dan berusia muda.

2. Berdasarkan hasil uji F, secara bersama-sama variabel Format Iklan (Xi),

Bintang Iklan (X2), Tema Iklan (X3), dam Frekuensi Iklan (X,),

mempunyai pengaruh yang signifkan terhadap Keputusan Beli pada

sepeda motor Yamaha Jupiter MX. Ini dapat dibuktikan dari hasil uji F,

dimana F-hitu„g lebih besar dari F-^ (28,319>2,4675). Sedangkan

besamya pengaruh keempat variabel bebas tersebut terhadap Keputusan

Beli sebesar 54,4% sedangkan sisanya 45,6% dipengaruhi oleh variabel

79
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lain seperti Harga, Merek, dan Pelayanan Pasca Beli (Service gratis,

Garansi, Spare part yang mudah didapat) yang tidak dimasukkan dalam

model penelitian ini.

3. Berdasarkan hasil Uji t atau Uji Parsial yang digunakan untuk mengetahui

signifikan atau tidaknya pengaruh antara masing-masing variabel

independen (X) dengan variabel dependen (Y), maka dapat disimpulkan

bahwa iklan produk sepeda motor Yamaha Jupiter MX yang terdiri dari

variabel Format Iklan, Bintang Iklan, Tema Dclan, Frekuensi Iklan secara

parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Beli. Hal ini dapat

dibuktikan dengan besamya t-hitung dari masing-masing variabel yaitu

variabel Format Iklan (X,) - 2,989, Bintang Iklan (X2) = 5,729, Tema

Iklan (X3) =3,420, dan Frekuensi Iklan (X,) =2,112 lebih besar dari H^i

yaitu sebesar 1,9852.

4. Variabel Bintang Iklan (X2), mempakan variabel yang paling dominan

berpengaruh terhadap Keputusan Beli, ini dapat dibuktikan dari nilai

Koefisien Determinasi Parsial variabel Bintang Dclan mempunyai nilai

terbesar yaitu 0,086 dibanding variabel penelitian lainnya seperti Format

Iklan (Xi) sebesar 0,257, Tema Iklan (X3) sebesar 0,110 dan Frekuensi

Iklan (X4) sebesar 0,045.
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5.2. Saran

Berdasar kesimpulan diatas, selanjutnya dapat diusulkan saran yang

diharapkan akan bermanfaat bagi pemsahaan berkaitan dengan pengaruh iklan

sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi terhadap Keputusan Beli.

1. Berdasarkan atas penelitian yang telah dilakukan ditemukan bahwa

variabel Bintang Dclan mempakan variabel yang paling dominan atau

memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan beli dibandingkan

dengan variabel lainnya, maka saran yang diusulkan adalah untuk lebih

meningkatkan dan memperhatikan variabel bintang Iklan dengan cara

tidak hanya menggunakan orang terkenal/selebritis dalam iklan produk

sepeda motor Yamaha Jupiter MX tetapi sebaiknya juga menggunakan

orang orang awam atau konsumen yang telah nyata-nyata menggunakan

sepeda motor Yamaha Jupiter MX untuk memberikan testimoninya.

2. Dari hasil penelitian yang sudah dilakukan maka saran yang dapat

diusulkan kepada manajemen pemsahaan adalah untuk secara mtin

memunculkan iklan sepeda motor Yamaha Jupiter MX pada stasiun-

stasiun televisi, karena berdasarkan penelitian variabel frekuensi iklan

mempakan variabel yang paling kecil pengaruhnya terhadap Keputusan

Beli. Selain itu sebaiknya pihak manajemen pemsahaan juga

mengadakan event-event tertentu misalnya Jupiter MX Adventure, bakti

sosial Jupiter MX yang bertujuan untuk lebih mendekatkan dan

mengenalkan produknya dikalangan masyarakat luas.
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LAMPIRAN



KUESIONER

Dengan hormat,

Perkenankanlah saya meminta kesediaan saudara/i untuk mengisi kuesioner ini

dalam rangka penelitian guna penyusunan skripsi sebagai syarat akhir untuk

memperoleh gelar sarjana pada Fakuitas Ekonomi UII Yogyakarta. Penelitian ini

akan membahas tentang pengaruh iklan sepedamotor Yamaha Jupiter MX di televisi

terhadap keputusan beli oleh konsumen. Jawaban yang obyektif sangat mendukung

kelancaran dan kesuksesan dari penelitian ini.

Atas bantuan dan kesediaan saudara/i saya mengucapkan terima kasih.

DATA RESPONDEN

Mohon data ini di isi dengan sebenar-benamya dengan cara memberikan tanda (X)

atau melingkari (O) pada pilihan jawaban yang sudah tersedia.

1. Nama :

2. Jenis Kelamin

a. Laki-laki b. Perempuan

3. Umur

a. < 19 Tahun b. 19-22 tahun c. 22-25 Tahun d. >25 Tahun

4. Pendapatan perbulan

a. < 500.000 b. 500.000-749.000 c. 750.000-1.000.000

d. > 1.000.000



Berikanlah jawaban pertanyaan berikut, sesuai dengan pendapat anda dengan cara

memberi tanda ( V) pada kolom yang tersedia.

Keterangan :

SS : Sangat Setuju

S : Setuju

TS : Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju

NO Format Iklan SS S TS STS

1. Menumt saudara ilustrasi musik yang

muncul dalam iklan sepeda motor Yamaha

Jupiter MX di televisi sudah baik dan tepat

digunakan dalam iklan tersebut.

2. Apakah menumt saudara tampilan gambar

dan perpaduan wama yang jelas atau

visualisasi yang ditampilkan dalam iklan

sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi

dapat menarik perhatian saudara untuk

melihat iklan tersebut.

3. Menumt saudara dialog dan akting dari

bintang iklan sepeda motor Yamaha Jupiter

MX yang anda saksikan di televisi sudah

baik dan menarik serta memiliki ciri khas

yang mudah diingat



NO

NO

Bintang Iklan

Menumt saudara bintang iklan pada iklan

sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi

adalah orang terkenal/selebritis.

Menumt saudara bintang iklan yang

digunakan dalam iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX mampu memberikan

ciri khas pada produk yang diiklankannya

sehingga mudah diinggat oleh orang yang

menyaksikan iklan tersebut.

Apakah bintang iklan yang ada dalam iklan

sepeda motor Yamaha Jupiter MX dapat

menyampaikan pesan dengan baik, menarik

dan meyakinkan saudara akan keunggulan

produk tersebut.

Tema Iklan

Menumt saudara apakah tema pada iklan

sepeda motor YamahaJupiter MX di televisi

mudah dimengerti atau mudah untuk

SS TS STS

SS TS STS



dipahami dan menarik oleh karena itu

saudara menjadi terpengamh dan membeli

produk tersebut.

Tema iklan sepeda motor Yamaha Jupiter

MX yang ditayangkan di televisi menumt

saudara sudah sesuai dengan produk yang

diiklankan sehingga dapat mempengaruhi

dan menimbulkan kesan yang mendalam

dalam diri saudara.

NO Frekuensi Iklan SS S TS STS

1. Semakin sering iklan sepeda motor Yamaha

Jupiter MX dilihat di televisi maka akan

mempengaruhi saudara untuk membeli

produk tersebut.

2. Semakin sering saudaramelihat iklan sepeda

motor Yamaha Jupiter MX maka saudara

akan mendapat informasi yang lengkap dan

semakin mengetahui keunggulan produk

tersebut



NO

2.

Keputusan Beli

Setelah saya menyaksikan iklan sepeda

motor Yamaha Jupiter MX di televisi yang

format iklannya baik, tampilan audio

visualnya menarik dan memiliki ciri khas

yang mudah diingat maka saya memutuskan

untuk membeli sepeda motor Yamaha

Jupiter MX.

Setelah saya menyaksikan iklan sepeda

motor Yamaha Jupiter MX di televisi yang

menggunakan selebritis atau orang terkenal

maka saya memutuskan untuk membeli

produk yang diiklankannya.

3. Setelah saya melihat penayangan iklan

sepeda motor Yamaha Jupiter MX di televisi

yang memiliki tema iklan yang baik dan

mudah dimengerti serta mudah dipahami

maka saya memutuskan untuk membeli

sepeda motor Yamaha Jupiter MX.

SS TS STS



4. Setelah saya melihat iklan sepeda motor

Yamaha Jupiter MX yang frekuensinya

sering ditayangkan di televisi maka saya

memutuskan untuk membeli sepeda motor

Yamaha Jupiter MX.
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DATA RATA-RATA PENELITIAN 100 RESPONDEN

NO X1 X2 X3 X4 Y NO X1 X2 X3 X4 Y

1 2.33 3.67 3.00 3.00 3.25 51 3.67 2.67 4.00 4.00 3.50
T 2.00 2.67 3.00 3.00 2.75 ~5Z~" 2.33 2.67 2.00 2.00 2.75
3 1.67 2.67 2.00 2.50 2.75 53 3.33 3.67 4.00 3.50 4.00
4 2.33 2.00 1.00 3.50 2.25 54 3.67 3.67 4.00 2.00 3.50
5 3.33 2.33 2.50 3.00 2.75 55 3.00 3.00 3.00 3.00 3.25
6 3.33 3.67 3.50 2.50 3.25 56 3.67 3.67 2.50 3.00 3.75
7 2.00 2.33 2.00 2.50 1.50 57 3.67 3.67 3.50 1.50 3.75
8 2.00 3.00 2.00 3.50 3.00 58 3.67 3.33 3.50 2.50 3.75
g 3.00 1.00 1.50 1.00 1.00 59 1.67 3.00 1.50 2.50 2.00
10 1.67 2.00 3.50 1.00 2.00 60 2.67 1.67 3.00 2.00 2.25
11 3.00 3.00 4.00 2.50 3.00 61 2.33 2.33 3.00 2.00 3.00

12 2.00 2.00 1.50 4.00 2.25 62 2.67 2.67 2.00 2.50 2.75
13 2.00 3.00 2.00 3.00 2.50 63 1.00 2.00 1.00 2.00 2.00
14 3.67 3.67 3.00 2.00 3.25 64 2.00 1.67 2.50 3.00 2.75
15 2.00 2.00 1.50 4.00 2.00 65 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00

19 3.00 3.00 2.00 2.50 3.00 66 1.67 3.00 3.50 2.50 3.50
17 3.67 3.33 3.50 4.00 3.25 67 1.00 2.67 3.00 3.00 2.75
18 3.67 3.00 2.50 3.00 3.00 68 2.67 3.67 3.00 3.00 3.25
19 2.00 3.00 1.50 1.50 1.25 69 1.67 2.67 3.50 2.50 2.50
20 3.00 3.33 3.00 3.00 3.00 70 3.33 1.67 2.00 3.50 2.25

21 2.33 2.67 1.50 2.50 2.00 71 2.67 3.33 3.50 3.00 3.50
22 3.00 2.67 2.50 2.00 2.75 72 1.00 2.67 3.00 3.00 2.75
23 3.00 2.67 2.00 3.50 2.75 73 3.00 2.67 3.00 4.00 3.00
24 4.00 2.33 2.00 2.50 3.00 74 2.33 2.67 3.00 2.00 2.75
25 3.00 2.67 2.50 3.00 3.00 75 2.33 2.00 2.50 3.00 2.50
26 3.67 4.00 3.00 3.00 3.75 76 3.33 3.67 3.50 2.00 3.75
27 2.00 3.67 2.50 3.00 2.25 77 3.00 2.67 2.50 2.50 3.25
28 2.00 3.33 2.50 3.00 2.25 78 3.67 3.33 3.50 2.50 3.75
29 2.00 2.33 3.50 2.00 3.00 79 3.00 2.00 3.00 3.50 3.00
30 2.33 2.67 3.00 3.00 2.75 80 3.67 3.67 3.00 2.00 4.00
31 3.33 2.67 2.50 3.50 2.75 81 2.33 3.33 3.00 1.50 3.00
32 2.33 2.33 2.00 3.00 2.50 82 3.00 3.67 3.00 3.00 3.50
33 3.33 1.67 4.00 1.50 1.50 83 2.00 3.00 3.00 2.00 2.75
34 2.67 3.33 2.50 3.00 3.25 84 2.67 2.00 3.00 1.50 2.50
35 2.33 3.33 2.50 2.50 3.25 85 2.33 2.67 3.00 1.50 1.25
36 1.33 2.00 1.00 2.00 2.00 86 4.00 3.33 4.00 1.50 3.50
37 3.00 2.00 3.50 3.00 2.50 87 2.33 2.67 3.50 2.50 2.75
38 3.33 2.33 4.00 3.00 2.75 88 3.00 3.00 2.50 2.50 2.75
39 1.67 2.67 2.50 3.50 2.75 89 1.67 1.67 3.00 1.50 1.75
40 2.00 3.00 3.00 3.00 2.75 90 3.00 2.33 2.50 3.00 2.50
41 1.33 3.00 3.00 3.00 2.75 91 2.67 2.67 2.50 1.50 2.50
42 3.33 3.67 2.50 3.00 3.50 92 3.00 2.33 3.00 2.50 2.75
43 1.67 1.33 2.00 3.00 1.50 93 2.67 3.00 2.00 1.50 3.00
44 3.33 3.00 3.00 4.00 3.25 94 1.33 4.00 1.00 2.00 1.50
45 3.00 3.00 2.50 3.00 2.50 95 2.67 2.67 3.00 3.00 2.75
46 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 96 2.33 3.00 3.50 3.00 3.00
47 2.33 2.67 2.50 3.00 3.00 97 2.67 3.00 1.50 2.50 2.75
48 2.67 2.67 3.00 2.50 3.00 98 3.00 2.67 2.50 3.50 2.75
49 1.00 2.67 1.00 1.00 2.00 99 2.67 2.67 2.00 2.50 2.75
50 | 3.00 2.67 3.50 3.50 3.00 100 4.00 | 4.00 4.00 4.00 2.00



Uji Validitas Variabel Format Iklan (X1)
Correlations

Xl.l X1.2 X1.3 TOT XI
Xl.l Pearson Correlation 1.000 .672* .735* .896*

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

N 100 100 100 100

X1.2 Pearson Correlation .672*' 1.000 .664*' .875*

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

N 100 100 100 100

XI.3 Pearson Correlation .735*' .664*' 1.000 .901*

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

N 100 100 100 100

TOT_Xl Pearson Correlation .896*' .875*' .901*' 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
•

N 100 100 100 100 |
Correlation is significant at the 0.01 level(2-tailed).

Uji Reliabilitas Variabel Format Iklan (X1)
**+**•*• Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .8 692

N of Items



Uji Validitas Variabel Bintang Iklan (X2)

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 TOT X2

X2.1 Pearson Correlation 1.000 .581*' .511*' .842*

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

N 100 100 100 100

X2.2 Pearson Correlation .581*' 1.000 .556*' .859*

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

N 100 100 100 100

X2.3 Pearson Correlation .511*' .556*' 1.000 .808*

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

N 100 100 100 100

TOT_X2 Pearson Correlation .842*' .859*' .808*' 1.000

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

N 100 100 100 100

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

Uji Reliabilitas Variabel Bintang Iklan (X2)
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .7845

N of Items



Uji Validitas Variabel Tema Iklan (X3)
Correlations

X3.1 X3.2 TOT X3

X3.1 Pearson Correlation 1.000 .619* .903*

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

X3.2 Pearson Correlation .619* 1.000 .897*

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

TOT_X3 Pearson Correlation .903*' .897* 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

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

Uji Reliabilitas Variabel Tema Iklan (X3)
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .7642

N of Items = 2



Uji Validitas Variabel Frekuensi Iklan (X4)

Correlations

X4.1 X4.2 TOT X4

X4.1 Pearson Correlation 1.000 .578*' .881*

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

X4.2 Pearson Correlation .578*' 1.000 .895*

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

TOTX4 Pearson Correlation .881* .895*' 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 100 100 100

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

Uji Reliabilitas Variabel Frekuensi Iklan (X4)

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .7319

N of Items



Uji Validitas Variabel Keputusan Beli (Y)

Correlations

Yl.l Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOT Y

Yl.l Pearson Correlation 1.000 .499* .526*' .496*' .772*

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

N 100 100 100 100 100

Y1.2 Pearson Correlation .499* 1.000 .596* .528* .823*

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

N 100 100 100 100 100

Y1.3 Pearson Correlation .526*' .596*' 1.000 .471*' .821*

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

N 100 100 100 100 100

Y1.4 Pearson Correlation .496*' .528*' .471* 1.000 .781*

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

N 100 100 100 100 100

TOT.Y Pearson Correlation .772*' .823*' .821*' .781*' 1.000

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

N 100 100 100 100 100

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

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 100.0

Alpha = .8109

N of Items = 4



Frequency Table

Xl.l

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 7 7.0 7.0 7.0

TS 38 38.0 38.0 45.0

S 42 42.0 42.0 87.0

SS 13 13.0 13.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X1.2

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 13 13.0 13.0 13.0

TS 26 26.0 26.0 39.0

S 49 49.0 49.0 88.0

SS 12 12.0 12.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X1.3

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 9 9.0 9.0 9.0

TS 32 32.0 32.0 41.0

S 41 41.0 41.0 82.0

SS 18 18.0 18.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X2.1

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 5 5.0 5.0 5.0

TS 28 28.0 28.0 33.0

S 51 51.0 51.0 84.0

SS 16 16.0 16.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X2.2

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 4 4.0 4.0 4.0

TS 27 27.0 27.0 31.0

S 50 50.0 50.0 81.0

SS 19 19.0 19.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



X2.3

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 3 3.0 3.0 3.0

TS 29 29.0 29.0 32.0

S 57 57.0 57.0 89.0

SS 11 11.0 11.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X3.1

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 7 7.0 7.0 7.0

TS 33 33.0 33.0 40.0

S 40 40.0 40.0 80.0

SS 20 20.0 20.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X3.2

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 10 10.0 10.0 10.0

TS 26 26.0 26.0 36.0

S 50 50.0 50.0 86.0

SS 14 14.0 14.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X4.1

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 8 8.0 8.0 8.0

TS 29 29.0 29.0 37.0

S 46 46.0 46.0 83.0

SS 17 17.0 17.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X4.2

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 9 9.0 9.0 9.0

TS 35 35.0 35.0 44.0

S 42 42.0 42.0 86.0

SS 14 14.0 14.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



Yl.l

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 4 4.0 4.0 4.0

TS 29 29.0 29.0 33.0

S 57 57.0 57.0 90.0

SS 10 10.0 10.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Y1.2

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 7 7.0 7.0 7.0

TS 29 29.0 29.0 36.0

S 51 51.0 51.0 87.0

SS 13 13.0 13.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Y1.3

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 8 8.0 8.0 8.0

TS 21 21.0 21.0 29.0

S 52 52.0 52.0 81.0

SS 19 19.0 19.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Y1.4

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 6 6.0 6.0 6.0

TS 24 24.0 24.0 30.0

S 53 53.0 53.0 83.0

SS 17 17.0 17.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



Frequency Table

xi

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 15 15.0 15.0 15.0

TS 28 28.0 28.0 43.0

S 33 33.0 33.0 76.0

SS 24 24.0 24.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X2

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 7 7.0 7.0 7.0

TS 19 19.0 19.0 26.0

S 48 48.0 48.0 74.0

SS 26 26.0 26.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X3

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 12 12.0 12.0 12.0

TS 35 35.0 35.0 47.0

S 30 30.0 30.0 77.0

SS 23 23.0 23.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

X4

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 13 13.0 13.0 13.0

TS 35 35.0 35.0 48.0

S 35 35.0 35.0 83.0

SS 17 17.0 17.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 8 8.0 8.0 8.0

TS 23 23.0 23.0 31.0

S 54 54.0 54.0 85.0

SS 15 15.0 15.0 100.0

Total 100 100.0 100.0



Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N

Keputusan Beli (Y) 2.7650 .6204 100

Format Iklan (XI) 2.6301 .7447 100

Bintang Iklan (X2) 2.7942 .6229 100

Tema Iklan (X3) 2.7050 .7657 100

Frekuensi Iklan (X4) 2.6650 .7249 100

Variables Entered/Removed*

Model Variables Entered

Variables

Removed Method

1 Frekuensi Iklan (X4), Tema Iklan (X|),
Bintang Iklan (X2), Format Iklan (XI)

Enter

a- All requested variables entered.

b- Dependent Variable: Keputusan Beli (Y)

Model Summary

Model R RSqu
Adjusted R

Square
Std. Error of

the Estimate

1 .737a .544 .525 .4277

a- Predictors: (Constant), Frekuensi Iklan (X4), Tema Iklan
(X3), Bintang Iklan (X2), Format Iklan (XI)

ANOVAb

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig-
1 Regression

Residual

Total

20.723

17.380

38.102

4

95

99

5.181

.183

28.319 .000*

a-Predictors: (Constant), Frekuensi Iklan(X4),TemaIklan (X3), BintangIklan(X2), Format
Iklan (XI)

b. Dependent Variable: Keputusan Beli (Y)



Coefficients8

Standar

dized

Unstandardized Coefflc

Coefficients ients Correlations

Std. Zero-o

Model B Error Beta t Sig. rder Partial Part

1 (Constant) .135 .264 .509 .612

Format Iklan (XI) .198 .066 .238 2.989 .004 .512 .293 .207

Bintang Iklan (X2) .423 .074 .425 5.729 .000 .590 .507 .397

Tema Iklan (X3) .217 .063 .268 3.420 .001 .504 .331 .237

Frekuensi Iklan (X4) .127 .060 .149 2.112 .037 .244 .212 .146

a- Dependent Variable: Keputusan Beli (Y)
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