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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG MASALAH

Semakin ketatnya persaingan saat ini, diperlukan suatu inovasi dan

terobosan bam dalam kegiatan periklanan, manfaat iklan yang terbesar

adalah membawa pesan yang ingin disampaikan oleh produsen kepada

khalayak ramai. Iklan menjangkau berbagai daerah yang sulit dijangkau

secara fisik oleh produsen melalui siaran radio dan televisi. Semakin

maraknya iklan di televisi saat ini membuat pemsahan hams membuat

iklan yang lain daripada yang lain. Di Indonesia media iklan utamamasih

televisi. Hal ini sangat berhubungan dengan budaya dan minat masyarakat

yang rendah dalam membaca. Selain itu masyarakat kita adalah

masyarakat yang pasif, sehingga lebih banyak menyukai televisi. Iklan

hams dapat dibuat sedemikian mpa agar dapat menarik perhatian

konsumen sehingga tujuan iklan tersebut akan tercapai.

Dimensi Advertising meliputi aspek ekonomi, sosial, dan regulasi.

Secara mikro dampak value added (Nilai tambah suatu produk) iklan

hams dapat disalurkan di seluruh media selain itu iklan hams dapat

dikonsumsi oleh seluruh publik. Iklan tidak boleh keluar dari etika artinya

tidak boleh keluar dari aspek sosial yang dapat mengganggu publik. Secara

makro, biaya yang dilluarkan untuk advertising cukup besar dan akan

memberikan kontribusi yang besar pulakepada pemsahaan.



Iklan mempakan informasi yang bersifat non personal yang

tersusun dan terstruktur yang biasanya bersifat persuasif atau mengajak,

membujuk dan mengingatkan yang dilakukan di suatu media di mana

media tersebut hams dibayar oleh sponsor yang akan menginformasikan

produk baik bempa barang, jasa atau ide-ide. Dan iklan mempakan salah

satu kegiatan komunikasi pemasaran, secara sederhana komunikasi

pemasaran dapat didefinisikan sebagai berikut : Kegiatan komuikasi yang

dilakukan oleh pembeli dan penjual dan mempakan kegiatan yang

membantu dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran, Serta

mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan

semua pihak untuk berbuat lebih baik. (Basu swasta DH, 1994, h 234 ) .

Strategi pemasaran yang tepat hams dikaji terlebih dahulu perilaku

konsumen terhadap barang yang ditawarkan agar memenuhi standar

keinginan konsumen. Perilaku konsumen sangat berpengaruh didalam

penentuan pembelian produk, dimana perilaku konsumen dapat

didefinisikan sebagai kegiatan individu yang secara langsung terlibat

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa, termasuk

didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan

kegiatan. Pengambilan keputusan konsumen terhadap pembelian suatu

produk mempakan sebuah proses yang terdiri dari beberapa tahapan.

Salah satu strategi pemasaran untuk meyakinkan kepada konsumen

adalah dengan melakukan periklanan. Iklan mempakan salah satu ujung

tombak dalam memasarkan suatu produk. Secara umum iklan mempakan

upaya yang sangat penting bagi pemsahaan jika pemsahaan tersebut ingin



berhasil, sehingga organisasi iklan dalam marketing hams kreatif dan

inovatif. Iklan hams menjembatani antara kebutuhan, keinginan dan

kepuasan konsumen dengan kepentingan praktis dan tujuan ekonomi

jangka panjang pemsahaan. Alat yang dapat mencapai sasaran yang

diinginkan adalah bauran iklan {promotion mix). Bauran iklan adalah

bagian-bagian pemasaran dan bauran pemasaran adalah penentu dalam

strategi pemasaran.

Diantara ketatnya persaingan, pemasangan iklan dituntut tidak

hanya menjual produk saja, teatpi iklan hams menghibur, imajinatif dan

bermakna. Konsep kreatif mutlak diperlukan dalam kampanye

pemasangan iklan. Menumt Kotler and Amstrong (2002 ; h 646), daya

tarik iklan (Advertisingappeal) hams memiliki sifat-sifat yaitu :

1. Bermakna ( Meaningful ) : Menunjukkan manfaat-manfaat

yang membuat produk tersebut lebih diinginkan atau lebih

menarik bagi konsumen.

2. Khas ( Distintive ) : Iklan tersebut hams menceritakan bahwa

produk tersebut lebihbaik dibandingmerek-merek pesaing.

Pemasang iklan kini hams mengubah gagasan besar menjadi

pelaksanaan iklan yang aktual yang akan menangkap perhatian dan minat

pasar sasaran. Orang - orang kreatif hams menemukan gaya, nada,

perkataan dan format terbaik untuk melaksanakan pesan tersebut. Setiap

pesan dapat disajikan dalam gaya pelaksanaan yang berbeda-beda dan

testimonial iklan mempakan salah satu gaya pelaksanaan pesan.



Testimonial iklan memang bukan mempakan format bam dalam

dunia periklanan tetapi karena kelebihannya iklan gaya ini cukup banyak

digunakan akhir-akhir ini. Menumt Kotler dan Armstrong (2002 ; h 650)

testimoni iklan adalah iklan yang menampilkan sumber yang dapat

dipercaya atau disukai yang mendukung produk tersebut. Sumber tersebut

mungkin orang kebanyakan yang mengatakan seberapa besar dia

menyukai produk tersebut. Format testimonial iklan memang berbeda,

iklan dengan format ini tidak tampil gemerlap atau spektakuler lewat

gambar atau permainan grafis, iklan testimoni lebih menonjolkan aspek

verbal bempa pengakuan dari pengguna produk. Rangkaian kata yang

keluar dari mulut mereka tampak menjadi sebuah kekuatan.

Seperti kita ketahui iklan Honda Supra Fit mengunakan format

testimonial iklan. Format iklan ini dibuat dengan tujuan lebih pada sifat

persuasif. Iklan Honda Supra Fit mencoba untuk memperkenalkan

produknya dengan cara iklan testimonial yaitu mencoba memberikan

kesaksian dan bukti kepada pemirsa, bahkan di iklan Honda Supra Fit

mencoba menginformasikan pada konsumen bahwasanya dalam

mengendarainya mudah dan dapatdikendarai dengan nyaman.

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan tersebut, maka

penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul

"PENGARUH TESTIMONIAL IKLAN SEPEDA MOTOR HONDA

SUPRA FIT TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN (Studi Kasus

Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia)"



1.2 RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka pemmusan

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah Testifier, pembuktian, dialog/ aspek verbal dan seting iklan

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen pada

produk Honda Supra Fit.

2. Faktor apakah diantara Testifier, pembuktian, dialog/ aspek verbal

dan seting iklan yang paling dominan berpengaruh terhadap minat

beli kunsumen terhadap produk Honda Supra Fit.

1.3 BATASAN MASALAH

Untuk lebih menfokuskan permasalahan dan data yang akan

dibahas dan dikumpulkan, maka penulis menggunakan batasan-batasan

masalah sebagai berikut

1. Responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini adalah

responden yang pernah melihat iklan Honda Supra Fit.

2. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia.

3. Faktor - faktor yang akan diteliti adalah Testifier, pembuktian, dialog/

aspek verbal dan seting pada iklan Honda Supra Fit.



1.4 TUJUAN PENELITIAN

Tujuan dari penelitian ini adalah

1. Untuk mengetahui pengamh Testifier, pembuktian, dialog/ aspek

verbal dan seting iklan, dalam iklan Honda Supra Fit terhadap minat

beli kunsumen

2. Untuk mengetahui faktor yang paling dominan diantara Testifier,

pembuktian, dialog/ aspekverbal dan Seting iklan.

1.5 MANFAAT PENELITIAN

Penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat sebagai berikut:

1. Bagi Peneliti

Dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan dapat memberikan

pengetahuan praktis dan pengetahuan langsung dengan terjun

langsung mempraktekkan pengetahuan teoritis yang telah diperoleh

selamakuliah pada kondisi duniabisnis yangsesungguhnya, terutama

tentang Pengamh testimonial iklan terhadap minat beli konsumen .

Selain itu untuk melatih berfikir secara ilmiah dan kreatif dengan

mencobamenganalisa datayang diperoleh guna memecahkan masalah

yang berkaitan minat beli konsumen

2. Bagi Pemsahaan

Penelitian ini dapat memberikan gambaran mengenai perilaku

konsumen dan diharapkan dapat memberi sumbangan pemikiran

untuk menentukan kebijaksanaan dalam pengambilan keputusan yang



hams dilakukan, guna mempertahankan efisiensi dan kontinuitas

pemsahaan.

3. Bagi Pihak Luardan Peneliti Mendatang

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan

pemikiran dan sumber informasi bagi pembaca pada umumnya dan

sumber inspirasi bagi peneliti mendatang untuk meneliti lebih lanjut

mengenai pengamh testimonial iklanterhadap minatbeli konsumen.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran mempakan kegiatan pemsahaan yang berhubungan

dengan pasar atau pembeli. Tujuan pemasaran adalah untuk

mempertahankan kelangsungan hidup pemsahaan, untuk berkembang serta

mendapatkan laba. Menurut Kotler (1997 ; h 8), pemasaran adalah suatu

proses social dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok

mendapaykan apa yang mereka butuhkan dan apa yang mereka inginkan

dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang

bernilai dengan pihak lain. Stanton (1995; h 7), mendefinisikan

pemasaran sebagai suatu sistem keselumhan dari kegiatan usaha untuk

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusi-kan

barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan kepada pembeli yang

ada maupun pembeli potensial.

Dari kedua definisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa

pemasaranmempakan suatu proses pertukaran dari produsen ke konsumen

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, sehingga akan

menciptakan suatu permintaan yang efektif. Dengan demikian pemasaran

mencakup kegiatan manusia untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan



konsumen akhir dan potensial. Pemasaran mempakan faktor yang penting

dalam siklus yang bermula dan berakhir dengan kebutuhan konsumen.

Oleh karena itu pemasar hams dapat menyesuaikan diri terhadap

konsumen dengan menafsirkan kebutuhan-kebutuhan konsumen dan

mengkombinasikan dengan data-data pasar.

2.1.2 Konsep Pemasaran

Menurut Hermawan Kertajaya (2004; h 33), marketing hams

menjadi sebuah konsep bisnis strategi yang bertujuan untuk meraih

kepuasaan berkelanjutan bagi ketiga stakeholder utama: Customer, people,

dan shareholder. Marketing adalah jiwa bukan sekedar salah satu anggota

tubuh dari sebuah organisasi. Maka setiap orang dalam organisasi hams

menjadi seorang marketer. Karena itulah marketing harus diinterpretasikan

sebagai " dealing with the market ". Ini berarti pemsahaan hams secara

dinamis dan intensif berinteraksi dengan market, bukan hanya comercial

market, melainkan juga competency market dan capital market. Melalui

berbagai interaksi yang intensif dengan market, pemsahaan tidak hanya

akan mampu berorientasi pada market tersebut, namun juga mampu

melebur didalamnya. Ini berarti market lebih penting daripada marketing

itu sendiri.

Selain itu Konsep pemasaran juga menekankan pada usaha-usaha

untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen, kemudian diikuti

dengan usaha menyusun kombinasi dari kebijaksanaan yang tepat agar
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kebutuhan konsumen dapat terpenuhi. Falsafah konsep pemasaran

bertujuan memberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan

konsumen. Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk mencapai

tujuan organisasional adalah terdiri dari penentuan kebutuhan dan

keinginan pasar sasaran dan pemberian kepuasan yang diinginkan secara

efektifdan efisien dari yang dilakukan para pesaing (Kotler dan Amstrong,

1994; 32).

Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa selumh

kegiatan dalam pemsahaan hams berorientasi pada kebutuhan dan

keinginan konsumen yang didukung oleh usaha pemasaran terpadu yang

diarahkan kepada terciptanya kepuasan konsumen, di samping bertujuan

untuk memperoleh laba dalam jangka panjang. Dalam konsep pemasaran

telahdinyatakan dalam beberapa unsur, yaitu(Kotler, 1997 ; 17):

1. Memenuhikebutuhan secaramenguntunkan.

2. Mencari keinginan dan mengisinya.

3. mencintai pelanggan, bukanproduk.

4. Mendahulukan keinginan konsumen.

5. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan

menafsirkan keinginan sikap sertatingkah lakumereka.

6. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah

menitik beratkan pada mutu yang paling baik, harga yang murah atau

model yang menarik.
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2.1.3 Pengertian Perilaku Konsumen

Suatu pemsahaan akan terdiri dari pasar konsumen yang beraneka

ragam baik menumt usia, pendapatan, selera pembeli, maupun tingkat

pendidikan. Pemahaman mengenai perilaku konsumen dalam membeii

suatu produk yang kemudian dibedakan dalam segmen-segmen tertentu

akan sangat bermanfaat bagi pemsahaan dalam menentukan dan

mengembangkan produk atau jasa yang akan dibuat, serta metode

pemasaran yang nantinya hams disesuaikan dengan pasar sasarannya.

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengamhi konsumen untuk

bersedia membeii barang dan jasa pemsahaan pada saat mereka

membutuhkan. Hal ini sangat penting bagi manajer pemasaran untuk

memahami mengapa dan bagaimana perilaku konsumen {buying

behaviour) tersebut dapat memberikan masukan-masukan bagi

pemsahaan. Perilaku konsumen {consumer behavior) didefinisikan sebagai

kegiatan-kegiatan individu secara langsung terlibat dalam mendapatkan

dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya

proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-

kegiatan tersebut (Kotler, 1999 ; 65).

Ada dua elemen penting dari arti perilaku konsumen yaitu proses

pengambilan keputusan dan kegiatan fisik yang semua ini melibatkan

semua individu dalam menilai, mendapatkan, dan mempergunakan barang-

barang dan jasa-jasa ekonomis. Upaya untuk mengamati perilaku

konsumen tidaklah mudah karena perilaku konsumen selalu bembah-ubah,
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oleh karena itu pemasar perlu mempelajari variabel-variabel apa saja yang

ada dalam perilaku konsumen. Ada tiga variabel dalam mempelajari

perilaku konsumen yaitu:

1. Variabel Stimulus

Variabel stimulus adalah hasil yang berada diluar diri individu (faktor

eksternal) yang sangat berpengaruh terhadap proses pembelian.

2. Variabel Respon

Variabel ini sebagai hasil dari aktifitas individu sebagai reaksi dari

variabel stimulus.

3. Variabel Intervaning

Variabel ini adalah variabel antara stimulus dan respon, yang

mempakan faktor intern individu termasuk motif-motif membeii dan

sikap terhadap suatu peristiwa, serta persepsi individu terhadap suatu

barang.

2.1.4 Teori-Teori Perilaku Konsumen

Sebuah alasan mengapa orang membeii produk tertentu {product

buying motive) pada penjualan mempakan faktor yang sangat penting bagi

pemsahaan dalam menentukan program promasi yang efektif, desain

produk, harga, saluran distribusi, dan beberapa aspek pemasaran lainnya.

Selain bersifat kompleks, perilaku konsumen yang mempengamhi

keputusan pembeliannya juga selalu bembah-ubah, biasanya pembahan itu

berdasarkan pada perubahan usia, pendidikan, pendapatan, dan faktor
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lainnya. Untuk memahami proses motivasi yang mendasari dan

mengarahkan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian perlu

dipelajari beberapa teori perilaku konsumen yaitu sebagai berikut:

2.1.4.1 Teori Ekonomi Mikro

Teori ini dikembangkan oleh beberapa ahli ekonomi klasik, salah

satunya adalah Adam Smith. Menumt teori ini keputusan untuk membeii

mempakan hasil perhitungan ekonomis rasional yang sadar, dimana

individu bemsaha mengunakan barang-barang yang akan memberikan

kegunaan paling besar, yang sesuai dengan selera, dan harga yang relatif

terjangkau. Adam Smith telah mengembangkan suatu doktrin

pertumbuhan ekonomi yang didasarkan pada prinsip bahwa manusia

didalam segala tindakanya didorong oleh kepentingan sendiri. Teori klasik

memandang manusia sebagai makhluk yang selalu mempertimbangkan

dan memperhitungkan untung rugi yang akan diperoleh dari segala tingkah

laku yang akan dilakukan.

Kemudian teori ini disempumakan oleh ahli-ahli ekonomi non-

klasik yaitu Teori Kepuasan Marjinal {marginal), Seorang ahli ekonomi

non-klasik bemama Alfred Marshall mengembangkan teori ini dikenal

dengan Teori Kepuasan Modem. Menumt teori ini setiap konsumen akan

meneruskan pembelian terhadap suatu produk untuk jangka lama, bila ia

mendapatkan kepuasan dari produk yang sama yang telah dikonsumsinya.

Teori Kepuasan Modem tersebut didasarkan pada beberapa asumsi yaitu:
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1. Konsumen selalu mencoba untuk memaksimalkan kepuasannya dalam

batas-batas kemampuan fisiknya.

2. Konsumen memiliki pengetahuan tentang beberapa altematif sebagai

sumber untuk memuaskan kebutuhan.

3. Konsumen selalu bertindak dengan rasional.

Teori dari Marshall ini ditolak oleh ahli marketing karena

dipandang sebagai teori khayalan. Meskipun banyak dijumpai konsumen

yang bertindak rasional, namun banyak pula yang berperilaku tidak

rasional atau berperilaku menumt sekehendak atau dorongan hatinya.

Perilaku semacam itu disebut perilaku yang tidak direncanakan {impuls

behavior), dengan adanya perilaku yang tidak direncanakan ini akan sulit

bagi manajemen dalam menentukan besarnya kepuasan terhadap suatu

produk.

2.1.4.2 Teori Psikologis

Teori ini berdasarkan faktor-faktor psikologis individu yang selalu

dipengamhi oleh kekuatan-kekuatan lingkungan. Teori ini dibagi menjadi

dua yaitu:

1. Teori Belajar {Learning Theory)

Menumt teori ini dasar untuk mengetahui perilaku konsumen

adalah dengan menafsirkan dan meramalkan proses belajar konsumen.

Teori belajar ini terdiri dari:

a. Stimulus RespondenTtheory (Teori Tanggapan Rangsangan)
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Menumt teori ini proses belajar mempakan suatu tanggapan dari

seseorang terhadap suatu rangsangan yang dihadapinya.

b. Cognith>eTtheory{Teor\ Kesadaran)

Dalam teori ini proses belajar dipengamhi oleh beberapa faktor

seperti sikap, keyakinan, pengalaman masa lalu, dan keadaan

bagaimana memanfaatkan suatu keadaan. Jadi teori ini lebih

menekankan pada proses pemikiran seseorang karena hal ini

menentukandalampembentukannya

c. Gestalt and Fieldtheory (Teori Bentuk Ruang)

Teori ini berpandangan bahwa variabel yang menentukan perilaku

konsumen adalah proses pengamatan dan pengalaman masa lalu

serta pengarahan tujuan. Diasumsikan bahwa orang-orang

berperilaku karena mempunyai satu tujuan. Teori ini

disempumakan oleh Kurt Lewin di kenal dengan Teori Bidang

{Field Theory), yang menyatakan bahwa perilaku secara umum

adalah hasil interaksi yang nampak antara individu dan lingkungan

psikologis atau bagian dari mang hidup. Karena sifat-sifatnya tidak

ditentukan oleh sifat-sifat pribadi, jadi tekanan pada teori ini adalah

pentingnya interaksi manusia dengan mang lingkupnya atau lebih

khusus dengan lingkungan psikologis yang mempengamhi perilaku

dan memuaskan kebutuhannya.
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2. Teori Psikoanalisis

Teori ini dikemukakan oleh Sigmund Freud, bahwa perilaku

konsumen dipengaruh oleh adanya keinginan yang terpaksa dan motif

tersembunyi. Perilaku manusia ini selalu mempakan hasil kerjasama

dari ketiga aspek dalam struktur kepribadian manusia yaitu:

a. Id {das es)

Adalah aspek psikologis dan mempakan aspek yang orisinil

didalam kepribadian manusia dari aspek ini kemudian kedua aspek

yang lain timbul.

b. Ego {das ich)

Adalah aspek psikologis dari kepribadian dan timbul karena

kebutuhan untuk berhubungan secara baik dengan dunia nyata.

c. SuperEgo {das veberich)

Adalah mempakan aspek sosiologis dari kepribadian, aspek ini

dapat dianggap sebagai moral dari kepribadian yang menyalurkan

dorongan-dorongan naluriahnya kedalam tindakan-tindakan yang

tidak bertentangan dengan norma-norma sosial dan adat kebiasaan

masyarakat.

Teori psikoanalisis dapat memberikan petunjuk bagi kegiatan

pemasaran yaitu bahwa konsumen terdorong untuk membeii suatu

produk disebabkan oleh arti simbol maupun fungsional ekonomi dari

suatu produk.
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3. Teori Sosiologi

Teori sosialogis disebut juga dengan Teori Psikologis Sosial,

yang mengarahkan analisa perilaku pada kegiatan-kegiatan kelompok

seperti, kelompok teman sekerja, perkumpulan olah raga, dan

sebagainya. Banyak orang yang ingin menim pola hidup kelompok

masyarakat yang langsung berada di atas kelompok di mana mereka

menjadi anggota. Pemsahaan hams bisa menentukan mana diantara

lapisan-lapisan sosial yang mempunyai pengamh paling besar

terhadap permintaan akan produk yang dihasilkan.

4. Teori Antropologis

Teori ini menekankan perilaku suatu kelompok masyarakat

tetapi yang diutamakan adalah kelompok besar atau yang mang

lingkupnya sangat luas seperti, kebudayaan, sub kultur dan kelas

sosial. Dengan mengunakan teori ini manajer pemasaran dapat

mempelajari akibat-akibat yang timbul oleh faktor-faktor tersebut

terhadap perilaku konsumen.

2.1.5 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengamhi konsumen agar

bersedia membeii barang maupun jasa-jasa pemsahaan pada saat mereka

membutuhkan. Namun sebelum kegiatan pasar dilakukan, manajer

pemasaran hams memahami faktor-faktor apa saja yang mempengamhi

perilaku konsumen sehingga dapat menetapkan strategi pemasaran yang
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tepat, serta kemudian mengidentifikasikannya kedalam segmen pasar. Ada

dua faktor yang mempengaru]hi]peril^

2.1.5.1 Faktor Lingkungan Ekstern

Perilaku konsumen sangat dipengamhi oleh berbagai lapisan

masyarakat dimana dia tinggal. Ini berarti tingkat kepuasan konsumen

yang berasal dari lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan

mempunyai penilaian, kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang

berbeda-beda. Faktor-faktor ekstern tersebut adalah sebagai berikut:
1. Kebudayaan

Faktor kebudayaan mempunyai pengamh yang sangat luas dan

dalam terhadap perilaku konsumen. Kebudayaan adalah sesuatu yang

sangat komplek yang menyangkut pengetahuan, kepercayaan,

kesenian, moral, hukum, adat istiadat, kemampuan serta kebiasaan-

kebiasaan yang didapatkan oleh manusia sebagai anggota masyarakat.

Definisi kebudayaan adalah simbol dan fakta komplek yang

diciptakan oleh manusia dan ditentukan dari generasi ke ganerasi

sebagai penentuan pengatur tingkah laku manusia di dalam

masyarakat yang ada. Simbol tersebut dapat bersifat tidak kentara,

misalnya sikap, pendapat, kepercayaan, bahasa dan agama.

Sedangkan simbol yang bersifat kentara misalnya: alat-alat, produk,
perumahan.
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2. Kelas sosial

Pengertian kelas sosial dalam hal ini diartikan sama dengan

istilah lapisan sosial. Dasar yang membedakan kedua istilah tersebut

adalah adanya pembagian golongan anggota masyarakat ke dalam

kelas tertentu. Kelas sosial adalah bagian yang relatif homogen dan

dalam suatu masyarakat yang tersusun secara hirarkis, dimana para

anggotanya memiliki nilai-nilai, kepentingan atau minat serta perilaku

yang sama. Pada dasamya masyarakat dikelompokkan dalam tiga

golongan yaitu:

a. Golongan atas

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain pengusaha-pengusaha

kaya dan pejabat-pejabat tinggi.

b. Golongan menengah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain karyawan instansi

pemerintah dan pengusaha menengah.

c. Golongan rendah

Yang termasuk dalam kelas ini antara lain karyawan pabrik,

pegawai tingkat bawah dan pedagang kecil.

Pembagian masyarakat dalam tiga golongan di atas bersifat

relatif, hal ini karena sulit dikuantitatifkan secara pasti.

Kelompok sosial dan referensi

a. Kelompok sosial
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Manusia sejak dilahirkan sudah mempunyai dua keinginan yang

menyebabkan mengapa dia hidup berkelompok di dalam

masyarakat yaitu:

1) Keinginan untuk menjadi satu dan berinteraksi dengan manusia

lainyangberbeda di lingkungan sekitarnya.

2) Keinginan untuk menjadi satu dengan suasana alam sekitarnya.

b. Kelompok referensi

Kelompok referensi ini adalah kelompok sosial yang menjadi

ukuran seseorang untuk membentuk kepribadian dan perilakunya.

Kelompok referensi ini juga mempengamhi seseorang dalam

mengambil keputusan terhadap suatuproduk.

4. Keluarga

Para anggota keluarga dapat memberikan pengamh yang kuat

terhadap perilaku pembeli. Peranan masing-masing anggota dalam

membeii adalah berbeda-beda menumt macam barang dan jasa yang

dibeli. Setiap anggota keluarga mempunyai keinginan dan selera yang

berbeda pula. Hal tersebut dapat dilakukan oleh orang yang berbeda

dan mungkin suatu saat seorang anggota keluarga berfungsi sebagai

pengambil keputusan, tetapi pada saat yang berbeda ia berfungsi

sebagai pembeli.
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2.1.5.2 Faktor Lingkungan Intern

Faktor psikologi yang berasal dari proses intern individu sangat

mempengamhi perilaku konsumen. Faktor-faktor psikologi yang menjadi

dasar dalam perilakukonsumen adalah:

1. Motivasi

Motivasi adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong

keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai

suatu tujuan. Motivasi yang terdapat dalam diri seseorang dapat

menimbulkan perilaku yang diarahkan pada tujuan untuk mencapai

sasaran kepuasan.

2. Pengamatan

Pengamatan adalah suatu proses dimana pembeli menyadari dan

menginterpretasikan aspek lingkungannya. Melihat definisi di atas

maka konsumen akan mempunyai pandangan terhadap suatu produk

bila ia mengetahui bahwa produk tersebut ditawarkan. Sumber

informasinya antara lain dapat berasal dari salesman, teman, iklan atau

dari yang lainnya. Dalam kenyataannya perbedaan pandangan tersebut

akan menciptakan tingkah laku pembelian yang berbeda pula.

3. Pengalaman belajar

Pengalaman dapat mempengamhi pengamatan seseorang dalam

bertingkah laku. Pengalaman dapat diperoleh dari semua perbuatannya

dimasa lalu atau dapat dipelajari, dimana dengan belajar seseorang

dapat memperoleh pengalaman. Peramalan dari proses belajar
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konsumen mempakan kunci untuk mengetahui perilaku konsumen

dalam pembelian.

4. Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian adalah pola sifat individu yang menentukan tanggapan

untuk bertingkah laku. Kepribadian juga mempengamhi perilaku

membeii pada konsumen. Dalam kepribadian individu terdapat tiga

unsur yaitu: pengetahun, perasaan dan dorongan naluri.

Faktor lain yang mempengamhi perilaku konsumen adalah konsep diri,

dimana konsep diri ini mempakan cara bagi seseorang untuk melihat

dirinya sendiri dan pada saat itujuga ia mempunyai gambaran terhadap

orang lain. Setiap individu mempunyai konsep diri yang berlainan

sehingga memungkinan pandangan yang berbeda terhadap usaha

pemasaran.

5. Sikap

Sikap adalah suatu kecendemngan yang mempelajari untuk bereaksi

terhadap penawaran produk dalam masalah yang baik atau bumk

secara konsisten.

2.1.6 Kerangka Analisis Perilaku Konsumen

Dengan mengetahui dan memahami analisa perilaku konsumen,

produsen akan mempunyai wawasan yang luas tentang konsumen sehingga

dapat mengetahui apa yang sebenamya diinginkan oleh konsumen dan

menyusun sebuah strategi pemasaran yang bam dan sesuai dengan
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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

keselumhan proses mental dan kegiatan fisik dan lainnya yang

terjadi dalam proses pembelian pada satu periode waktu tertentu

sebagai pemenuhan dari suatu kebutuhan tertentu. Analisa suatu

proses pembelian mempakan suatu rangkaian tahapan yang diambil

oleh konsumen.

2. Pendekatan Proses Pada Pengambilan Keputusan Untuk Membeii

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan

keputusan dalam pembelian. Proses tersebut mempakan sebuah

pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk

membeii suatu barang dan jasa dalam memenuhi keinginan dan

kebutuhannya. Proses pengambilan keputusan untuk membeii sama

untuk setiap orang, hanya selumh proses tersebut tidak selalu

dilaksanakan oleh konsumen.

Secara sederhana variabel-variabel perilaku konsumen dapat dibagi

dalam tiga bagian :

a. Faktor-faktor ekstern yang mempengamhi perilaku konsumen,

terdiri dari kebudayaan, kelas sosial, kelompok-kelompok

sosial dan referensi, serta keluarga.
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b. Faktor-faktor individu dan intern yang menentukan perilaku,

terdiri dari motivasi, persepsi, kepribadian dan konsep diri,

belajar dan sikap dari individu.

c. Proses pengambilan keputusan tediri dari lima tahap yaitu :

1) Pengenalan kebutuhan

2) Pencarian informasi

3) Evaluasi terhadap berbagai alternatifpembelian

4) Keputusan untuk membeii

5) Perilaku pasca pembelian

2.1.7 Minat Beli

Menumt Howard (1988 ;h 72), niat beli adalah sesuatu yang

berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeii produk tertentu

serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu.

Minat beli dari seorang individu akan sangat berpengaruh terhadap

keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh individu tersebut. Dengan

demikian minat beli mempunyai hubungan yang sangat erat dengan

perilaku. Sama halnya dengan perilaku, minat beli sendiri timbul tentunya

dipengamhi oleh berbagai faktor. Faktor- faktor tersebut yang nantinya

akan membentuk sikap (atitudes), dan norma subjektif selanjutnya

menciptakan keyakinan (confidence) sehingga timbul minat (intention)

beli yang mengarah pada keputusan pembelian (Purchase intention), minat
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beli mempakan pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan

rencana pembelian sejumlah pembelian dengan merek tertentu .

Minat adalah kesadaran seseorang suatu obyek, orang, atau

masalah, atau situasi yang mempunyai kaitan dengan dirinya. Nunnaly

(1977, h 66) menjabarkan minat sebagai suatu ungkapan kecenderungan

tentang kegiatan yang sering dilakukan setiap hari sehingga kegiatan itu

disukai. Sedangkan Guilford (1969; h 57), menyatakan minat sebagai

tendensi seseorang untuk berperilaku berdasarkan ketertarikannya pada

jenis-jenis kegiatan tertentu. Kemudian menumt Crites (1969; h 45),

minat seseorang terhadap sesuatu akan lebih terlihat apabila yang

bersangkutan mempunyai rasa senang terhadap obyek tersebut. Dari

beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa minat adalah

keinginan ataupun dorongan psikologis yang sangat kuat pada diri

seseorang untuk melakukan sesuatu kegiatan. Semakin tinggi keinginan

seseorang maka makin tinggi pula minatnya, demikian juga sebaliknya.

Dalam kaitannya dengan pemasaran, seorang konsumen hams

mempunyai keinginan terhadap suatu kategori produk terlebih dahulu

sebelum memutuskan untuk membeii produk tersebut. Hal inilah yang

dimaksud oleh para pemasar dengan membangkitkan minat akan suatu

kategori, yang juga disebut usaha menciptakan permintaan primer

{primarydemand).



26

Setiap pengenalan suatu produk bam akan membawa konsekuensi

akan tanggung jawab dari sang inovator untuk membangkitkan keinginan

konsumen secara agresif. Dan para pemasar dalam kategori yang telah

mapan perlu melakukan berbagai usaha untuk mempertahankan atau

membangun kategori produk mereka. Jika komunikator berhasil

menciptakan kesadaran konsumen akan produknya, konsumen akan

membentuk sikap {attitudes) positif terhadap produk tersebut dan mungkin

akan muncul minat {intention) untuk membeii produk tersebut, ketika

timbul keinginan untuk membeii suatu produk di masa yang akan datang

(Terence, 2000; 102).

2.1.8 IKLAN

Iklan adalah bagian bauran promosi dan bauran promosi adalah

bagian dari bauran pemasaran. Iklan sebagai bagian dari bauran pemasaran

bersama-sama dengan komponen yang lainnya seperti personal selling,

promosi penjualan dan publisitas. Secara sederhana definisi iklan adalah

bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang

keunggulan atau keuntungan suatu produk yang disusun sedemikian mpa

sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran

seseorang untuk melakukan pembelian (Tjiptono, 1997 ; 226). Sementara

itu, AMA {American marketing Association) mendefinisikan iklan adalah

semua bentuk bayaran untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide,

barang, atau jasa secara non personal oleh sponsor yang jelas. Sedangkan
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definisi dari periklanan mempunyai adalah selumh proses yang meliputi

penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan iklan (Tjiptono,

1997; 226).

Jadi iklan sebagai bagian dari bauran promosi bertujuan untuk

menawarkan produk yang dihasilkan pemsahaan untuk mempengamhi

konsumen, membangkit-kan minat dan memberikan dorongan kepada

konsumen agar membeii produk yang ditawarkan melalui pengenalan dari

iklan yang diarahkan melalui suatu media.

2.1.9 FUNGSI PERIKLANAN

Fungsi dari periklanan adalah sebagai berikut (Swastha, 1984 ; 46):

1. Memberikan Informasi

Iklan di harapkan dapat memberikan informasi tentang produk yang

ditawarkan, baik tentang barang, harga atau informasi lain yang

mempunyai kegunaan bagi konsumen.

2. Membujuk/Mempengaruhi

Periklanan diharapkan bukan hanya bersifat memberitahu saja, tetapi

juga bersifat membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial,

dengan menyatakan bahwa suatu produk yang ditawarkan lebih baik

dari produk lainnya.

3. Menciptakan Kesan (Image)

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu

tentang apa yang diiklankan. Dalam hal ini pemasang iklan berusaha
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untuk menampilkan iklan yang menarik dengan warna, ilustrasi,

gambar, bentuk yang menarik.

4. Memuaskan Keinginan

Sebelum memilih dan membeii produk, kadang masyarakat ingin

diberitahu dulu. Demikian juga dengan periklanan, periklanan

mempakan salah satu alat komunikasi yang sangat efisien bagi para

penjual. Mereka menggunakan iklan untuk melayani orang lain, dalam

hal ini periklanan mempakan alat pemasaran yang memudahkan

komunikasi di antara pihak-pihak yang terlibat dalam pemasaran.

5. Periklanan mempakan alat komunikasi

Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah

antara penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapat

terpenuhi dengan cara yang efektif dan efisien. Jadi dapat dikatakan

bahwa iklan mempunyai fungsi yang sangat penting bagi pemsahaan

dalam proses komunikasi sebagai upaya penyampaian informasi

produk bagi konsumen agar melakukan keputusan pembelian.

2.1.10 SASARAN PERIKLANAN

Menurut Tjiptono (1997 ;h 237), kegiatan periklanan memiliki

sasaran sebagai berikut:

1. Kesadaran {Awareness)
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Sasaran periklanan yang utama adalah untuk meningkatkan pengenalan

akan nama merk, konsep produk, dimana dan bagaimana membeii

suatu produk.

2. Mengingatkan(/temz>K//o wse)

Sasaran periklanan disini adalah untuk mengingatkan para pembeli

agar menggunakan produk, jasa atau ide, serta meningkatkan

persediaan produk, jasa atau ide tersebut.

3. Mengubah sikap tentangpenggunaan produk

Sasaran periklanan adalah untuk meningkatkan jumlah pemakaian dan

menarik pemakai atau konsumen bam.

4. Mengubah persepsi tentang pentingnya atribut merk agar suatu atribut

dapat menjadi penentu dalam proses pemilihan oleh konsumen, maka

atribut tersebut hamslahpenting.

5. Mengubah keyakinan tentangmerk

Jika suatu atribut telah dianggap penting, maka konsumen akan

meneliti sejauh mana tiap-tiap merk atau produk altematifmemiliki

atribut tersebut. Oleh karenanya sasaran periklanan disini adalah untuk

meningkatkan nilai suatu produk dimata konsumen dalam hal atribut

yang penting tersebut.

6. Mengukuhkan sikap {Attitude Reinforcement)

Sasaran periklanan adalah untuk memberikan keyakinan kepada

pelanggan bahwa merk atau atribut tersebut benar-benar memberikan

tingkat kepuasan tertinggi untuk manfaat yang paling tertinggi.
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2.1.11 TUJUAN PERIKLANAN

Tujuan iklan bukan hanya untuk meningkatkan penjualan saja,

selain untuk meningkatkan penjualan, tujuan iklan juga untuk

memperkenalkan kepada masyarakat yang sebelumnya tidak tahu akan

suatu produk, menjadi tahu akan keberadaan produk, sehingga masyarakat

mengambil sikap, lalu membeii. Ada beberapa cara untuk menentukaan

tujuan periklanan yaitu (Tjiptono, 1997 ; 240):

Inventory Approach

Dalam pendekatan ini, tujuan periklanan ditentukan atau diambil dari

kumpulan berbagai tujuan pemsahaan dilihat dari selumh sudut pandang

pemasaran pemsahaan. Dengan pendekatan ini pemasar dapat menyadari

bahwaada banyak tujuan berbeda yang bisa ditekankan dalam periklanan,

dan pemilihan tujuan hendaknya mempertimbangkan tujuan pemasaran

lainnya.

Hierarchy Approach

Pendekatan ini didasarkan pada dugaan bahwa sebelum membeii produk,

pelanggan melewati tahapan-tahapan variabel psikologis. Oleh karena itu,

tujuan periklanan hamslah menggerakkan tahapan-tahapan tersebut dalam

suatu hirarki.

Attitudinal Approach

Pendekatan ini menyarankan agar sasaran tujuan periklanan adalah

mempengamhi stmktur sikap. Tujuan-tujuan periklanan dapat bempa

pernyataan-pernyataan berikut:
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3. Bukti atau dukungan testimoni

Gaya ini menampilkan sumber yang dapat dipercaya dan disukai yang

dapat mendukung produk tersebut. Sumber tersebut mungkin orang

kebanyakan yang menyatakan seberapa besar dia menyukai produk

tersebut.

2.1.13 EKLAN TESTIMONIAL

Iklan testimonial adalah iklan yang menampilkan sumber yang

dapat dipercaya atau disukai yang mendukung produk tersebut. Sumber

tersebut mungkin orang kebanyakan yang mengatakan seberapa besar dia

menyukai produk tersebut. atau seorang selebriti yang menampilkan

produk tersebut. (Kotler and Armstrong, 2002, h 650 ).

Untuk menimbulkan rasa percaya pada diri konsumen, sebuah

iklan dapat ditunjang berbagai kegiatan peragaan seperti testimonial atau

pembuktian, membagi-bagikan percontoh secara gratis, dan menyodorkan

pandangan positif dari tokoh-tokoh masyarakat terkemuka serta hasil

pengujian oleh pihak ketiga (Rhenald kasali,1993, 85)

Iklan testimoni adalah iklan yang menggunakan orang terkenal

yang mampu meyakinkan dengan memberikan kesaksian atau jaminan

tentang suatu produk. Sehingga khalayak sasaran akan mudah mengingat

produk yang ditawarkan tersebut.

Dalam rangka brand building iklan testimoni tidak lagi untuk brand

awareness atau brand image. Pada iklan testimoni, iklan tidak hanya
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sebagai sumber untuk menginformasikan produk saja tapi lebih

menekankan pada aspek persuasive atau mengajak atau membujuk target

audience untuk menggunakan suatu produk tersebut.

Iklan yang berisi pengalaman dan bukti nyata dari konsumen

(testimony) akan memberi dampak persuasive kepada targetaudience yang

lebih kuat. Iklan testimony mencoba untuk membuktikan pada target

audience sesuai dengan pengalaman pemakai bahwa produk tersebut

memiliki keunggulan atau kasiat dibandingkan dengan produk lain.

Dengan format ini, pesan-pesan yang disampaikan oleh pengguna produk

sifatnya hams jujur sehingga secaratidak langsung akan memberikan daya

tarik, bagus untuk dilihat dan diingat

Format testimonial iklan memang berbeda, iklan dengan format ini

tidak tampil gemerlap atau spektakuler lewat gambar atau permainan

grafis, testimoni iklan lebih menonjolkan aspek verbal bempa pengakuan

dari pengguna produk. Rangkaian kata yang keluar dari mulut mereka

tampak menjadi sebuah kekuatan. Kekuatan kata - kata itulah yang

menumt Supardi djoko damono dalam puisi indonesia mutakhir :

Beberapa catatan bisa menciptakan imaji dan impresi di benak pemirsa.

Sehingga kesan yang ada tetap hidup dalam pikiran dan bergetar dalam

perasaaan. Dengan kekuatan seperti itu produsen berharap mendapat

keuntungan bempapengakuan, pengalaman serta bukti yangdiungkapakan

oleh konsumen yang menggunakan produktersebut sehingga pemirsa mau

mengikuti jejaknya untuk menggunakan produk tersebut.
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Melalui iklan testimony produsen sedang melakukan koneksi

dengan konsumen.format iklan testimony sederhana tetapi dekat dengan

konsumen selain itu, kreatifitas iklan testimonial terletak dari munculnya

istilah bam yang tidak terdapat dalam dalam naskah atau benak penulis

naskah iklan. Jawaban yang diberikan pemakai produk beraneka ragam.

Untuk Iklan pembersih ovale misalnya, muncul kalimat "wajah menjadi

kinclong" istilah kinclong biasanya digunakan untuk kaca yang berarti

bening.

Harri Sanusi presdir Kinocare (2004 ;10) berpendapat iklan

testimony adalah salah satu cara untuk mengimbangi kampanye iklan

produk pesaing yang gencar selain itu bentuk iklan testimonial

menggunkan biaya yang lebih murah, tapi produsen tetap mampu

membuat iklan yang mempengamhi konsemen

Iklan mempakan salah satu cara untuk mengkomunikasikan suatu

produk kepada target audience sehingga target audience akan mengenal

produk tesebut (Brand Recognition). Setelah produk tersebut sudah

dikenal oleh target audince maka akan mempengamhi keyakinan

(Confidence) dan sikap (Attitude) target audience terhadap produk

tersebut. Kedua faktor inilah yang nantinya akan mempengamhi minat beli

konsumen. Untuk mempengamhi target audinence agar memiliki

keyakinan dan sikap yang positif terhadap terhadap produk, iklan

dilakukan dengan berbagai macam gaya salah satunya adalah dengan gaya

testimonial, iklan gaya testimonial ini menonjolkan pengakuan atau
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kesaksian testifier tentang produk tertentu. Variabel yang digunakan dalam

iklan testimonial adalah Testifier, testifier adalah sumber yang dapat

dipercaya atau disukai yang mendukung produk tersebut, sumber tersebut

adalah orang yang sudah terkenal aataupun orang biasa (Kotler and

Armstrong, 2002 ; 650) dari pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa

testifier adalah orang yang memberikan kesakasian dalam iklan

testimonial, orang tersebut bisa seorang selebriti ataupun orang biasa.

Variabel ke dua dalam iklan testimonial adalah Pembuktian,menurut

Rhenald kasali (1993; h 85), pembuktian adalah hasil pengujian yang

digunakan untuk memperkuat kesaksian testifier atau digunakan untuk

membuktikan sesuatu. Variabel ketiga dalam iklan testimonial yang dapat

mempengamhi minat beli adalah variabel Dialog/ aspek verbal, Dialog/

aspek verbal adalah pesan iklan yang disampaikan kepada konsumen

melalui percakapan ataupun pernyataan-pernyataan. (Terence, 1998 ; 9).

Dari pernyataan tersebut Dialog/ aspek verbal adalah pernyataan testifier

atau kesaksian testifier tentang suatu produk. Sedangkan variabel yang

keempat adalah variabel seting iklan, seting iklan adalah suasana yang

ditampilkan dalam iklan yang memberikan pengamh lebih sehingga iklan

tersebut terlihat alami.



2.2 KERANGKA PEMIKIRAN

Gambar 2.2

Kerangka Pemikiran

Variabel Iklan Testimoni

(X)

Testifier (Xi)

Pembuktian (X2)

Dialog / Aspek
Verbal (X3)

Setting Iklan
(XO

Minat Beli

(Y)

Keterangan :

Empat variabel independen yang diteliti adalah :Testifier (orang yang

memberikan testimoni), pembuktian, dialog atau aspek verbal dan setting

iklan. Memiliki dimensi-dimensi yang menjadi ukuran untuk mengetah

pengamh positifbaik secara serempak maupun secara parsial terhadap

variabel dependen.
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2.3 HIPOTESIS

Hipotesis mempakan suatu pendapat atau kesimpulan sementara

yang hams dibuktikan kebenarannya. Hipotesis yang hendak dibuktikan

kebenarannya yaitu:

1. Testifier , pembuktian, dialog / aspek verbal dan seting iklan

berpengamh secara signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap

produk Honda Supra Fit.

2. Variabel testifier mempakan faktor yang paling dominan

mempengamhi minat beli konsumen .
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi penelitian

Lokasi penelitian untuk pengambilan responden akan dilakukan di

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta.

3.2 Variabel Panelitian

Variabel adalah suatu atribut sifat atau aspek dari orang ataupun

obyek yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan peneliti untuk

dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Djarwanto dan Pangestu, 1993 ; 30).

Penelitian mempunyai tujuan untuk mengetahui pengamh Testifier, dialog/

aspek verbal, Pembuktian ,serta seting iklan Honda Supra Fit terhadap

minat beli konsumen. berdasarkan tujuan tersebut maka dalam penelitian

ini terdapat 2 (dua) macam variabel yaitu:

3.2.1 Variabel bebas ( independen variable ) Yang termasuk dalam variabel

bebeas (Independen Variabel):

a. Testifier:

Orang atau sekelompok orang yang memberikan kesaksian.

pada iklan testimoni orang tersebut bisa mempakan selebriti atau orang

biasa. Variabel ini ditunjukkan dengan indikator sebagai berikut :

1. Penampilan Testifier dalam memberikan kesaksian

2. Ekspresi testifier dalam memberikan kesaksian

3. Kesesuaian testifier dengan produk sepeda motor Honda Supra Fit



39

b. Pembuktian:

Bukti yang menggambarkan atau menunjukkan bahwa produk

Honda Supra Fit berbeda dengan sepeda motor lainnya. Variabel ini

ditunjukkan dengan indikator sebagai berikut:

1. Pembuktian yang sesuai dengan produk Honda Supra Fit.

2. Pembuktian yang terpercaya.

c. Dialog / aspek verbal:

Yaitu percakapan atau kata - kata yang dikeluarkan oleh satu

maupun beberapa orang yang bertujuan untuk meyakinkan pemirsa

yang didasrkan pada pengalaman pengalaman testifier. Variabel ini

ditunjukkan dengan indikator sebagai berikut:

1. Kemampuan Testifier dalam mengutarakan pengalamannya.

2. Pernyataan atau dialog yang diungkapkan oleh testifier.

d. Seting iklan:

Suasana yang ditampilkan dalam iklan yang memberikan

pengamh lebih sehingga iklan tersebut terlihat alami. Variabel ini

ditunjukkan dengan indikator sebagai berikut:

1. Suasana seting iklan atau background iklan

2. Kesesuaian lokasi dengan iklan
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3.2.2 Variabel terikat ( dependen variable ). Yang termasuk dalam variabel

terikat{dependen variabel) adalah minat beli.

Minat beli adalah keinginan ataupun dorongan psikologis yang

sangat kuat pada diri seseorang untuk melakukan sesuatu kegiatan

pembelian (Terence, 2000 ;56). Variabel ini ditunjukkan dengan indikator

sebagai berikut:

1. Mencari informasi akan produk Honda Supra Fit

2. Mempertimbangkan untuk membeii produk Honda Supra Fit

3. Membeii produk Honda Supra Fit

3.3. Populasi dan sampel penelitian

Populasi atau universe adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas

obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya (Sugiyono, 1999 ; 50). Sedangkan yang menjadi populasi

dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas

Islam Indonesia Yogyakarta yang terdiri dari tiga jurusan, yaitu akuntansi,

manajemen, dan ekonomi pembangunan. Tehnik pengumpulan sampel

yang digunakan dalam penelitian ini adalah secara non probability

sampling dalam non probability sampling identitas responden tidak

diketahui, sehingga prosedur yang dipakai adalah convenience sampling

,dimana sampel dipilih berdasarkan ketersediaan elemen dan kemudahan

untuk mendapatkannya dalam hal ini penulis menggunakan 100 responden
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mahasiswa fakultas ekonomi yang melihat atau menonton iklan Honda

Supra Fit versi opini masyarakat.

Dalam menentukan jumlah sampel yang akan diteliti digunakan

rumus berikut ini (Singarimbun dan Efendi, 1987 ; 150)

n = '/4(Za/2:E)2

Keterangan: Sampel

n = Jumlah sampel

Z a/2 = Batas luas daerah

E = Standard Deviasi

Dengan menggunakan probabilitas 0,95 atau a = 5 % dan standar

deviasi 0,098 makasampel yang diambil adalah:

n = '/4(Z5%/2:0,098)2

n = !/4(l,96:0,098)2

n = 96,04

n~100

Jadi jumlah sampel yang akan diteliti oleh peneliti sebanyak 100

orang (pembulatan angka) dan dalam hal ini sudah dapat dianggap

mewakili populasi.

3.4 Metode Pengumpulan Data

3.4.1 Jenis Data

Data adalah informasi yang diakui kebenarannya dan akan menjadi

dasar untuk dianalisis dalam penelitian. Jenis data dalam penelitian ini

terdiri dari:
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1. Data Primer

Data primer mempakan data yang diperoleh secara langsung dari objek

penelitian.

3.4.2 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data digunakan agar hasil penelitian Data

dan dan analisisnya dapat dipertanggung jawabkan secara ilmiah serta

dapat menghasilkan penelitian yang baik. Adapun metode pengumpulan

data yang digunakan adalah:

1. Wawancara

Wawancara mempakan metode pengumpulan data dengan cara

bertanya langsung (berkomunikasi langsung) dengan responden.

Dalam wawancara terdapat proses interaksi antara pewawancara

dengan responden. ( Soeratno dan Lincolin, 1993, h. 93 ).

2. Kuisioner

Kuesioner mempakan cara pengumpulan data dengan memberikan

daftar pertanyaan kepada responden untuk diisi. Sudah barang tentu

responden nya ditentukan dahulu berdasarkan tekhnik sampling

(Soeratno dan Lincon, 1993, him. 96). Angket ini ditujukan kepada

potensial consumer sebagai responden, untuk memperoleh keterangan

yang berguna dalam proses penelitian yang dilakukan. Data yang

diperoleh adalah:

a. Data demografis, seperti: umur, penghasilan per bulan ,tempat

tinggal.
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b. Data perilaku konsumen, misalnya: persepsi tentang produk.

Untuk mengukur perilaku responden terhadap suatu

jawaban, digunakan skala pengukuran interval yaitu skala likert.

Untuk setiap pertanyaan dalam penelitian ini disediakan 5 (lima)

altematifjawaban dengan skor sebagai berikut:

1. STS (SangatTidak Setuju) diberi skor 1

2. TS (Tidak setuju) dberi skor 2

3. N(Netral) diberi skor 3

4. S (Setuju) diberi skor 4

5. SS (Sangat setuju) diberi skor 5

3.4.3 Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Dalam menyusun instrumen agar didapatkan instrumen yang baik

ada beberapa syarat yang hams dipenuhi. Instrumen yang baik hams

memenuhi dua persyaratan penting yaitu valid dan reliabel. Untuk itu

sebelum angket penelitian digunakan dalam mengumpulkan data yang

sesungguhnya, maka dilakukan uji coba angket terlebih dahulu.

Banyaknya responden yang digunakan sebagai subyek untuk uji coba

instrumen adalah sebanyak 30responden.

3.4.3.1 Uji Validitas Instrumen

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cermat suatu tes

dapat melakukanfungsi ukumya. semakin tinggi validitas suatu alat

pengukur, semakin tepat pula pengukur itu mengenai sasarannya. Untuk
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mengukur validitas kuesoner yang diberikan kepada responden digunakan

mmus korelasiproduct moment {Sutrisno Hadi, 1991 ; 269).

r ^xy-CZx)CZy)
J{{N%X2 -(£x)2){nYy2 -(Zy)2)}

Keterangan:

txy = Korelasi product moment

X = Skor total dari setiap item

Y = Skor/nilai dari setiap item

N = Jumlah sampel

Dengan menggunakan taraf signifikansi (a) = 5% dan N = 30

diperoleh nilai r tabel = 0,3610. Apabila rxv lebih besar dari r tabel berarti

ada korelasi yang nyata antara kedua variabel tersebut sehingga kuisioner

sebagai alat pengukur dikatakan valid dandemikian juga sebaliknya.

3.4.3.2 Uji Reliabilitas Instrumen

Analisis ini digunakan untuk menunjukan sejauh mana suatu

pengukuran relatifkonsisten apabila pengukuran diulangi 2 kali atau lebih.

Dalam pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan teknik Alpha

Cronbach, yang mmusnya adalah sebagai berikut: (Suharsimi, 1991 ; 78)

rn

(k-1)

Keterangan:

at2
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ri i = reliabilitas instrumen

k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

E5b2 = jumlah varians butir

8t2 = varians total

Dengan menggunakan taraf signifikansi (a) = 5% dan N = 30

diperoleh nilai r tabel = 0,3610. Apabila m lebih besar dari r tabel berarti

kuisioner sebagai alat pengukur dikatakan reliabel dan demikian juga

sebaliknya.

3.5 ANALISIS DATA

3.5.1 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui

pengamh Testifier, Pembuktian, Dialog/ aspek verbal, seting iklan

terhadap minat beli konsumen. Adapun bentuk persamaannya sebagai

berikut (Mustafa, 1995 ; 127).

Y = b0 + biX, + b2X2 + b3X3 + b4X4

Keterangan:

Y = Minat beli konsumen

X, = Testifier

X2 = Dialog / Aspek verba

x3 = Pembuktian

X4 = Seting iklan

bo = Konstanta

bi, b2, b3, b4 = Koefisien regresi Xi, X2, X3 X4
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Dengan melihat nilai koefisien regresi pada persamaan di atas, maka dapat

diketahui besarnya pengamh variabel-variabel independen terhadap

variabel dependen.

3.5.2 Uji F ( Pengujian secara serempak )

Dependen (minat beli konsumen) maka digunakan uji F. Adapun

langkah pengujiannya sebagai berikut:

1. Menentukan hipotesis :

a. Ho: bib^hs =0, artinya variabel independennya secara serempak

tidak berpengamh terhadap variabel dependen.

b. Ha: bi, b2> b3 ^ 0, artinya variabel independennya secara serempak

berpengamh terhadap variabel dependen.

2. Menghitung harga statistik pengujian dengan rumus (Mustafa, 1995 ;

45):

Fhitung= ^-D
{l-R2)/{n-k)

Keterangan:

K = Jumlah variabel independen

n = Jumlah data dalam variabel

R2 = Koefisien determinasi

3. Menentukan nilai F tabel dengan taraf signifikansi (a) = 5 % dan

derajat kebebasan (df) = N-K-l

4. Kriteria pengujian :

a. Ho diterima bila: F hitung < F table

b. Ho ditolak bila: F hitung > F tabel
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5. Mengambil keputusan

Jika F hitung < F tabel, maka Ho diterima.

Jika F hitung > F tabel, maka Ho ditolak, Atau

Jika angka signifikasi > 0,05 maka Ho diterima.

Jika angka signifikasi < 0,05 maka Hoditolak.

3.5.3 Uji t ( Pengujian secaraParsial)

Untuk mengetahui pengamh variabel independen (testifier,

Pembuktian, dialog/ aspek verbal, Seting iklan ) secara parsial terhadap

variabel dependen (minat beli konsumen) maka digunakan uji t. Adapun

langkah-langkahpengujiannya sebagai berikut:

1. Menentukan hipotesis:

a. Ho : bj= 0, artinya variabel independen tidakberpengamh terhadap

variabel dependen

b. Ha : bj ^ 0, artinya variabel independen berpengamh signifikan

terhadap variabel dependen

2. Menghitung harga statistik pengujian dengan mmus

(Mustafa, 1995;h56):

t hitung =
6 Sbi

Keterangan:

th = Harga statistik t

bj = Koefisien regresi

Sbj= Standar error dari koefisienregresi (b)
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3. Menentukan nilai t tabel dengan taraf signifikansi (a) = 5 %, derajat

kebebasan (df) = (N-K-l) dan pengujian dua sisi.

4. Kriteria pengujian:

a. Ho diterima bila: -t tabel < t hitung < t table

b. Ho ditolak bila: t hitung< -t tabel atau t hitung > t tabel

5. Mengambil kesimpulan

Jika t tabel < F tabel, maka H0 diterima.

Jika F hitung > F tabel, maka Ho ditolak, Atau

Jika angka signifikasi > 0,05 maka Ho diterima.

Jika angka signifikasi < 0,05 maka H0ditolak

3.5.4 Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2) menunjukkan besamya persentase

variasi dari variabel Independen yang dapat dijelaskan oleh variabel-

variabel dependen. Besamya koefisien determinasi dapat dihitung dengan

menggunakan mmus sebagaiberikut (Arief, 1993 ; 45):

biEX,Y + b2SX2Y+ bnEXnY
R2 =

EY2

Keterangan:

R2 = Koefisien determinasi

X!,X2...Xn = Variabel independen

Y = Variabel dependen

n = Jumlah sampel

bi, b2...bn = Koefisien regresi
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini penulis akan menganalisis data sesuai dengan permasalahan

dan pemmusan masalah yang telah dikemukakan, serta kepentingan pengujian

hipotesis, maka teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini meliputi

analisis karakteristik responden, analisis kuantitatifdan analisis kualitatif. 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. Metode 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 (rxy) dengan r tabei- Dengan

N = 30 didapatkan nilai r tabei = 0,3610. Dari hasil uji validitas diperoleh

tabel sebagai berikut:
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Hasil Uji Validitas
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No. Item r hitung Nilai Kritis (r tabel) Keterangan

Variabel Testifier (Xi), a = 0,8079
Xl.l 0,844 0,3610 Valid

X1.2 0,914 0,3610 Valid

X1.3 0,790 0,3610 Valid

Variabel Dialog (X2), a = 0,8837
X2.1 0,895 0,3610 Valid

X2.2 0,896 0,3610 Valid

X2.3 0,917 0,3610 Valid

Variabel Pembuktian (X3), a = 0,8521
X3.1 0,905 0,3610 Valid

X3.2 0,858 0,3610 Valid

X3.3 0,881 0,3610 Valid

Variabel Seting iklan (X4), a = 0,8(344

X4.1 0,919 0,3610 Valid

X4.2 0,910 0,3610 Valid

Minat beli konsumen (Y), a = 0,8978
Yl.l 0,897 0,3610 Valid

Y1.2 0,927 0,3610 Valid

Y1.3 0,912 0,3610 Valid

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Dari Tabel 4.1 di atas dapat diketahui besamya koefisien korelasi

dari selumh butir pertanyaan faktor Testimonial iklan yang terdiri dari 3

butir pertanyaan untuk variabel Testifier (Xi), 3 butir pertanyaan untuk

Dialog (X2), 3 butir pertanyaan untuk Pembuktian (X3), dan 2 butir

pertanyaan untuk Seting iklan (X4). Untuk variabel Minat beli konsumen

terdiri dari 3 butir pertanyaan. Dari hasil perhitungan koefisien korelasi

(rxy) selumhnya mempunyai r hitung yang lebih besar dari 0,3610. Dengan

demikian dapat disimpulkan bahwa selumh butir dinyatakan valid. Dengan

demikian selumh butir pertanyaan yang ada pada instrumen penelitian

dapat dinyatakan layak sebagai instrumen untuk mengukur data penelitian.
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Tabel 4.2

Hasil Uji Reliabilitas
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Variabel Koef. Alpha Keterangan
Testifier (Xi) 0,8079 Reliabel

Dialog (X2) 0,8837 Reliabel

Pembuktian (X3) 0,8521 Reliabel

Seting iklan (X») 0,8044 Reliabel

Minat beli konsumen (Y) 0,8978 Reliabel

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Dari hasil uji reliabilitas diperoleh koefisien reliabilitas alpha

sebesar 0,8079 untuk variabel testifier, 0,8837 untuk variabel dialog,

0,8521 untuk variabel pembuktian dan sebesar 0,8044 untuk variabel

seting iklan. Untuk variabel Minat beli konsumen, besamya koefisien

alpha adalah 0,8978. Variabel-variabel ini dapat dinyatakanreliabel karena

koefisien alpha lebih besar dari r tabei sebesar 0,3610, maka dapat

disimpulkan bahwa butir-butir pertanyaan mengenai variabel-variabel

testimonial iklan dan minat beli konsumen mempakan pertanyaan yang

reliabel. Dari kelimahasil analisis reliabilitas diatas dapat diartikan bahwa

secara menyelumh quisioner yang digunakan dalam penelitian ini telah

dinyatakan reliabel atau andal.
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4.2. Analisis Karakteristik Responden

4.2.1. Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan jenis kelamin responden, dibedakan menjadi 2

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

berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis kelamin

Jenis kelamin Jumlah

Laki-laki 66

Perempuan 34

Total 100

Sumber : Data Primeryangdiolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa responden yang

dijadikan sampel pada penelitian ini mayoritas adalah berjenis kelamin

laki-laki yaitu sebanyak 66 orang atau sebesar 66%, dan perempuan

sebanyak 34 orang atau 34%. Ini menunjukkan bahwa responden yang

tertarik atau memperhatikan iklan produk sepeda motor khususnya Honda

Supra Fit sebagian besar adalah laki-laki.

4.2.2. Usia Responden

Berdasarkan usia responden, terdiri atas 4 kelompok, yaitu

kelompok bemsia kurang dari 20 tahun, 20 - 25 tahun, 26 - 30 tahun dan

kelompok usia lebih dari 30 tahun. Hasil analisis data ini berdasarkan usia

ditunjukkan pada tabel berikut:

Persentase

66%

34%

100%
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Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
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Usia Jumlah Persentase

Kurang dari 20 tahun 41 41%

20 - 25 tahun 58 58%

26 - 30 tahun 1 1%

Lebih dari 30 tahun 0 0%

Total 100 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwaresponden yang

dijadikan sampel pada penelitian ini mayoritas adalah bemsia 20 - 24

tahun yaitu sebanyak 58 orangatau sebesar58%, yang bemsia kurang dari

20 tahun sebanyak 41 orang atau 41%, yang bemsia 25 - 29 tahun

sebanyak 1 orang atau 1%dan tidak ada responden yang bemsia lebih dari

30 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa responden atau mahasiswa fakultas

Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang masih aktif kuliah adalah

mahasiswa yang mempunyai usia 25 ke bawah.

4.2.3. Tempat Tinggal Responden

Berdasarkan tempat tinggal responden, terdiri atas 5 kelompok,

yaitu mmah sendiri, kontrak mmah, kost, ikut saudara dan kelompok Iain-

lain. Hasil analisis data ini berdasarkan tempat tinggal ditunjukkan pada

tabel berikut:



Tabel 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat tinggal
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Tempat tinggal Jumlah Persentase

Rumah sendiri 28 28%

Kontrak mmah 13 13%

Kost 47 47%

Ikut saudara 11 11%

Lainnya 1 1%

Total 100 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa responden yang

dijadikan sampel pada penelitian ini mayoritas adalah penghuni kost yaitu

sebanyak 47 orang atau sebesar 47%, mmah sendiri sebanyak 28 orang

atau 28%, kontrak mmah sebanyak 13 orang atau 13%, ikut saudara

sebanyak 11 orang atau 11% dan kelompok Iain-lain sebanyak 1 orang

atau 1%. Responden yang dijadikan sample pada penelitian ini mayoritas

adalah penghuni kos karena sebagian besar mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia berasal dari luar kota DIY.

4.2.3. Uang Saku per bulan

Berdasarkan uang saku, terdiri atas 4 kelompok, yaitu kelompok

mempunyai uang saku kurang dari Rp. 500.000, yang mempunyai uang

saku Rp. 501.000 - Rp. 1.000.000, Rp. 1.001.000 - Rp. 1.500.000,dan

yang mempunyai uang saku lebih dari Rp. 1.500.000. Hasil analisis data

berdasarkan uang saku perbulan dapat ditunjukkan pada tabel berikut:
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Karakteristik Responden berdasarkan Uang saku Perbulan
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Uang saku Jumlah Persentase

Kurang dari Rp. 500.000 8 8%

Rp. 501.000-Rp. 1.000.000 49 49%

Rp. 1.001.000-Rp. 1.500.000 34 34%

Lebih dari Rp. 1.500.000 9 9%

Total 100 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Dari Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa uang saku per bulan

responden yang dijadikan sampel mayoritas adalah mempunyai uang saku

Rp. 501.000 - Rp. 1.000.000 yaitu sebesar 49% atau sebanyak 49 orang.

Sedangkan berdasarkan uang saku perbulan yang lain adalah responden

mempunyai uang saku kurang dari Rp. 500.000 sebesar 8% atau sebanyak

8 orang, yang mempunyai uang saku Rp. 1.001.000 - Rp. 1.500.000 yaitu

sebesar 34% atau sebanyak 34 orang dan yang mempunyai uang saku lebih

dari Rp. 1.500.000 sebesar 9% atau sebanyak 9 orang. Hal ini

menunjukkan bahwa sebagian besar uang saku mahasiswa Fakultas

Ekonomi UII tergolong besar dan termasuk pada ekonomi menengah

keatas. Honda mempunyai produk yang berkualitas dengan harga yang

cukup bersaing dan Honda sering menjadi pilihan masyarakat dalam

memilih kendaraan bermotor.

4.3. Analisis Pengaruh Testimonial Iklan Terhadap Minat beli konsumen

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, kemudian dilakukan

proses analisis data. Hal ini untuk mengetahui pengamh Pengamh
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Testimonial iklanterhadap Minat beli konsumen. Analisis data ini melalui

duatahap, yaitu analisis kualitatifdananalisis kuantitatif.

4.3.1. Analisis Kualitatif

4.3.1.1. Testimonial iklan

Testimonial iklan meliputi variabel Testifier (Xi), Dialog (X2),

Pembuktian (X3), dan Seting iklan (X4). Variabel Testifier terdiri dari 3

pertanyaan, variabel Dialog terdiri dari 3 pertanyaan, Pembuktian terdiri

dari 3 butir pertanyaan, dan Seting iklan terdiri dari 2 butir pertanyaan.

Setiap pertanyaan masing-masing terdiri dari lima altematifjawaban yaitu

jawaban sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju dan sangat setuju.

Jawaban sangat tidak setuju menunjukkan tingkat penilaian yang sangat

rendah dan jawaban sangat setuju menunjukkan tingkat penilaian yang

sangat tinggi.

Berikut dijelaskan untuk hasil jawaban responden pada masing-

masing variabel independen.

1) Testifier

Variabel Testifier terdiri dari tiga butir pernyataan. Berikut hasil

jawaban responden padamasing-masing butir.



Tabel 4.7

Penilaian Responden terhadap Pernyataan pada
Variabel Testifier (Xi)

No Pernyataan Rata-rata

1

Penampilan testifier dalam memberikan
kesaksian pada iklan Honda Supra Fit terlihat
alami

3.81

2

Pengalaman yang dimiliki oleh testifier
berkaitan dengan kendaraan sehingga layak
menjadi tertifier

3.71

3
Ekspresi yang tampak pada seorang tertifier
tidak dibuat-buat sehingga terkesan alami 3.73

Rata-rata 3.75
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Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas dapat diketahui bahwa variabel

testifier memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,75, dengan nilai jawaban

rata-rata tertinggi 3,81 pada pernyataan penampilan testifier yang terlihat

alami dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,71 pada pernyataan

pengalaman yang dimiliki oleh testifier layak menjadi testifier. Dengan

nilai rata-rata sebesar 3,75 yang nilainya mendekati rata-rata tertinggi

yaitu sebesar 3,81, ini menunjukkan bahwa penampilan testifier dalam

memberikan kesaksian pada iklan terlihat alami, pengalaman yang miliki

oleh tesfier layak dan ekspresi yang tampak pada seorang tesfiemya tidak

dibuat-buat sehingga terkesan alami.

2) Dialog

Variabel dialog terdiri dari tiga butir pernyataan. Berikut hasil

jawaban rata-rata responden terhadap pernyataan pada variabeldialog.



Tabel 4.8

Penilaian Responden terhadap Pernyataan pada
Variabel Dialog (X2)
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No Pernyataan Rata-rata

Testifier mempunyai kemampuan berdialog dalam
mengungkapkan pengalamannya dengan sangat
baik sehingga testifier terlihatmeyakinkan
Pernyataan yang diungkapkan testifier terlihat
alami dan jujur
Ungkapan yang dikeluarkan oleh testifier pada
iklan Honda Supra Fit terlihat tidak dibuat-buat.

Rata-rata

Sumber : Data Primer YangDiolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.8 di atas dapat diketahui bahwa variabel

dialog, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,54, dengan nilai jawaban rata-

rata tertinggi 3,56 pada pernyataan pernyataan yang diungkapkan testifier

terlihat alami dan jujur dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,51 pada

pernyataan ungkapan yang dikeluarkan oleh testifier pada iklan Honda

Supra Fit terlihat tidak dibuat-buat. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,54 ini

menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel dialog mempunyai

kecenderungan nilai yang tinggi, karena nilai rata-rata 3,54 mendekati

rata-rata tertinggi yaitu 3,56, ini menunjukkan bahwa kemampuan

berdialog testifier terlihat meyakinkan, pernyataan yang diungkapkan

testifier terlihat alami dan jujur dan ungkapan yang dikeluarkan terlihat

tidak dibuat-buat.

3) Pembuktian

Variabel pembuktian terdiri dari tigabutir pernyataan. Berikut hasil

jawaban rata-rata responden terhadap pernyataan pada variabel

pembuktian.

3.55

3.56

3.51

3.54



Tabel 4.9

Penilaian Respondenterhadap Pernyataan pada
Variabel Pembuktian (X3)
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No Pernyataan Rata-rata

1

Pembuktian yang dilakukan dalam iklan Honda
Supra Fit dengan menggunakannya secara langsung
sangat meyakinkan

3.62

2
Pembuktian dalam iklan Honda Supra Fit dapat
dipercaya 3.61

3
Pada iklan Honda Supra Fit sangat meyakinkan dan
dapat dipercaya 3.64

Rata-rata 3.62

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat diketahui bahwa variabel

pembuktian, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,62, dengan nilai

jawaban rata-rata tertinggi 3,64 pada pernyataan pada iklan Honda Supra

Fit sangat meyakinkan dan dapat dipercaya dan nilai rata-rata terendah

sebesar 3,61 pada pernyataan pembuktian dalam iklan Honda Supra Fit

dapat dipercaya. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,62 ini menunjukkan

bahwa penilaian terhadap variabel pembuktian mempunyai kecendemngan

nilai yang tinggi karena mendekati rata-rata tertinggi yaitu 3,64, ini

menunjukkan bahwa pembuktian yang dilakukan dalam iklan Honda

Supra Fit dengan menggunakannya secara langsung sangat menyakinkan,

pembuktian dalam iklan Honda Supra Fit dapat dipercaya dan pada iklan

Honda Supra Fit membuktikan bahwa "kendaraan ini mudah dikendarai

dan cocok di dalam keadaan apapun", sangat meyakinkan dan dapat

dipercaya.
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4) Seting Iklan

Variabel seting iklan terdiri dari dua butir pernyataan. Berikut hasil

jawaban rata-rata responden terhadap pernyataan pada variabel seting

iklan.

Tabel 4.10

Penilaian Responden terhadap Pernyataan pada
Variabel Seting iklan (X4)

No Pernyataan Rata-rata

1

Seting yang terletak di jalan raya sangat sesuai
untuk iklan Honda Supra Fit sehingga iklan
tersebut dapat terlihat alami dan dapat dipercaya

3.45

2
Lokasi yang digunakan diluar mangan sangat
sesuai untuk iklan Honda Supra Fit.

3.41

Rata-rata 3.43

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas dapat diketahui bahwa variabel

seting iklan, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,43, dengan nilai

jawaban rata-rata tertinggi 3,45 pada pernyataan seting yang terletak di

jalan raya sangat sesuai dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,41 pada

pernyataan lokasi yang digunakan di luar mangan sangat sesuai untuk

iklan Honda Supra Fit. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,43 ini

menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel seting iklan mempunyai

kecenderungan nilai yang tinggi, ini menunjukkan bahwa seting yang

terletak di jalan raya sangat sesuai dan lokasi yang digunakan di luar

mangan sangat sesuai untuk iklan Honda Supra Fit.
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4.3.1.2. Variabel Minat Beli Konsumen (Y)

Variabel Minat beli konsumen terdiri 3 butir pertanyaan. Dari hasil

jawaban responden yang telah dirata-rata maka dapat dijelaskan seting

iklan penilaian responden atas variabel Minat beli konsumen.

Tabel 4.11

Penilaian Responden terhadap Pernyataan pada
Variabel Minat Beli Konsumen (Y)

No Pernyataan Rata-rata

1

Penampilan testifier yang alami dan meyakinkan
mampu mempengamhi minat pemirsa untuk
membeii Honda Supra Fit

3.89

2

Bukti yang ditunjukkan dalam iklan Honda Supra
Fit sangat meyakinkan sehingga dapat mendorong
minat pemirsa untuk membeii Honda Supra Fit

3.72

3

Seting iklan yang ditampilkan pada iklan Honda
Supra Fit sesuai dengan produknya, sehingga
mampu mempengamhi minat pemirsa untuk
membeii

3.75

Rata-rata 3.79

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.11 di atas dapat diketahui bahwa variabel

minat beli konsumen, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,79, dengan

nilai jawaban rata-rata tertinggi 3,89 pada penampilan testifier yang alami

dan meyakinan dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,72 pada pernyataan

bukti yang ditunjukkan dalam iklan Honda Supra Fit sangat meyakinkan.

Dengan nilai rata-rata sebesar 3,79 ini menunjukkan bahwa penilaian

terhadap variabel minat beli konsumen mempunyai kecendemngan nilai

yang tinggi karena mendekati rata-rata tertingi yaitu 3,89. ini menunjukan

bahwa penilaian terhadap variabel minat beli konsumen mempunyai

kecendemngan nilai yang tinggi.
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4.3.2. Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini adalah

analisis regresi linear berganda beserta uji signifikansi untuk regresi

tersebut. Model analisis regresi linear berganda ini dipilih untuk

mengetahui besamya pengamh variabel-variabel Testimonial iklan sepeda

motor Honda Supra Fit yang meliputi variabel Testifier (Xi), Dialog (X2),

Pembuktian (X3), dan Seting iklan (X4), terhadap Minat beli konsumen

(Y).

4.3.2.1. Analisis RegresiLinear Berganda

Dalam penelitian ini, dalam menganalisis regresi linear berganda

penulis menggunakan seri 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 bergandadisajikan padaTabel 4.12 berikut.

Tabel 4.12

Rangkuman Hasil Regresi Linear Berganda

Variabel Koef.

Regresi
thitung Sigt r Keterangan

Testifier (X,) 0,383 4,695 0,000 0,434 Signifikan
Dialog (X2) 0,188 3,172 0,002 0,310 Signifikan
Pembuktian (X3) 0,277 3,702 0,000 0,355 Signifikan
Seting iklan (X4) 0,153 2,467 0,015 0,245 Signifikan
Konstanta 0,155

Standart error

Adjusted R Square
R Square
R

F hitung
Signif F

= 0,427
= 0,586
= 0,603
= 0,776
= 36,00<
= 0,000

7 F tabel

t tabel

= 2,4675
= 1,9853

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2006
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Pada Tabel 4.12 diatas perhitungan regresi linear berganda dengan

menggunakan program SPSS didapat hasil sebagai berikut:

Y= 0,155 + 0,383Xi + 0,188X2 + 0,277X3 + 0,153Xt

1) Konstanta (bo)

Nilai konstanta sebesar 0,155 yang berarti bahwa jika tidak

dipengamhi oleh variabel Testifier (Xi), Dialog (X2), Pembuktian (X3),

dan Seting iklan (X4), minat beli konsumen akan mempunyai dialog

sebesar 0,155.

2) Koefisien Regresi Testifier (bi)

Variabel Testifier (Xi) mempunyai pengaruh yang positif

terhadap minat beli konsumen, dengan koefisien regresi sebesar 0,383

yang artinya apabila variabel Testifier meningkat sebesar 1 satuan,

maka Minat beli konsumen akan meningkat sebesar 0,383 satuan

dengan asumsi bahwa pada variabel Dialog (X2), Pembuktian (X3), dan

Seting iklan (X4), dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengamh

yang positif ini, berarti bahwa antara variabel Testifier dan Minat beli

konsumen menunjukkan hubungan yang searah. Dengan probabilitas

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

testifier terhadap minat beli konsumen adalah signifikan.

3) Koefisien Regresi Dialog (b2)

Pada variabel Dialog (X2) mempunyai pengamh yang positif

terhadap Minat beli konsumen, dengan koefisien regresi sebesar 0,188

yang artinya apabila pada variabel Dialog meningkat sebesar 1 satuan,
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maka Minat beli konsumen akan meningkat sebesar 0,188 satuan

dengan asumsi bahwa pada variabel Testifier (Xi), Pembuktian (X3),

dan Seting iklan (X4) dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengamh

yang positif ini, berarti bahwa antara variabel Dialog dan Minat beli

konsumen menunjukkan hubungan yang searah. Dengan probabilitas

sebesar 0,002 yang lebih kecil dari 0,05 maka pengamh variabel dialog

terhadap minat beli konsumen adalah signifikan.

4) Koefisien Regresi Pembuktian (b3)

Pada variabel Pembuktian (X3) mempunyai pengamh yang

positif terhadap Minat beli konsumen, dengan koefisien regresi sebesar

0,277 yang artinya apabila pada variabel Pembuktian meningkat

sebesar 1 satuan, maka Minat beli konsumen akan meningkat sebesar

0,277 satuan dengan asumsi bahwa pada variabel Testifier (Xi), Dialog

(X2), dan Seting iklan (X4) dalam kondisi konstan. Dengan adanya

pengamh yang positif ini, berarti bahwa antara variabel Pembuktian

dan Minat beli konsumen menunjukkan hubungan yang searah.

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

pengamh variabel pembuktian terhadap minat beli konsumen adalah

signifikan.

5) Koefisien Regresi Seting iklan (b4)

Variabel Seting iklan (X4) mempunyai pengamh yang positif

terhadap Minat beli konsumen, dengan koefisien regresi sebesar 0,153

yang artinya apabila variabel Seting iklan meningkat sebesar 1 satuan,
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maka Minat beli konsumen akan meningkat sebesar 0,153 satuan

dengan asumsi bahwa pada variabel Testifier (Xi), Dialog (X2), dan

Pembuktian (X3), dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengamh

yang positif ini, berarti bahwa antara variabel Seting iklan dan Minat

beli konsumen menunjukkan hubungan yang searah. Dengan

probabilitas sebesar 0,015 yang lebih kecil dari 0,05 maka pengamh

variabel seting iklan terhadap minat beli konsumen adalah signifikan.

4.3.2.2. Uji Regresi Serentak (Uji F)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda yang terangkum

dalam Tabel 4.12 didapatkan FWutng sebesar 36,009 dengan tingkat

signifikansi 0,000.

Untuk menginterpretasikan data di atas kita kembali ke hipotesis

yang menyatakan :

Ho : Tidak ada pengamh yang signifikan antara variabel Testifier (Xi),

Dialog (X2), Pembuktian (X3), dan Seting iklan (X4), secara

serempak terhadap Minat beli konsumen.

Ha : Ada pengaruh yang signifikan antara variabel Testifier (Xi), Dialog

(X2), Pembuktian (X3), dan Seting iklan (X4), secara serempak

terhadap Minat beli konsumen.

Kriteria pengujian hipotesis:

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

- Jika F hitung > F Tabei maka Ho ditolak dan Ha diterima

Dengan berpedoman pada DF = N-k-1 diperoleh F Tabel atau
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terhadap Minat beli konsumen (Y). Hasil dari perbandingan antara thiumg

dengan Wi akan dijadikan dasar untuk pengambilan keputusan. Jika thjtung

lebih besar dari ttabei maka dapat ditarik kesimpulan ada pengamh yang

signifikan antara variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat

(Y). jika thitung lebih kecil atau sama dengan ttabei maka dapat disimpulkan

tidak ada pengamh yang signifikan antara variabel bebas secara parsial

terhadap variabel terikat (Y). Dari Tabel 4.12 di atas terlihat nilai thitmg

untuk masing-masing variabel bebasnya telah diketahui dan dapat

dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan dengan cara

membandingkannya dengan ttabei •

Untuk menginterpretasikan data pada Tabel 4.12 kita kembali ke

hipotesis yang menyatakan:

Ho : Tidak ada pengamh yang signifikan antara variabel Testifier (Xi),

Dialog (X2), Pembuktian (X3), dan Seting iklan (X4), secara

parsial terhadap Minat beli konsumen(Y).

Ha : Adapengamh yang signifikan antara variabel Testifier (Xi), Dialog

(X2), Pembuktian (X3), dan Seting iklan (X4), secara parsial

terhadap Minat beli konsumen (Y).

Kriteria pengujian hipotesis

- Jika t hitung > t tabel atau t hitung < - t tabei maka Ho ditolak dan Ha

diterima.

- Jika -t tabel < t hitung ^ +1 tabel maka Ho diterimaatau Ha ditolak.

1) Pengujian terhadap koefisien regresi pada variabel Testifier (Xi)
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Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan

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

diperoleh ttabei = ± 1,9853. Hasil perhitungan pada regresi berganda

diperoleh nilai thitung sebesar 4,695. Dengan demikian thitung lebih besar dari

ttabei (4,695>1,9853) maka Ho ditolak atau Ha diterima, artinya pada

variabel Testifier secara parsial mempunyai hubungan yang signifikan

terhadap Minat beli konsumen. Dalam pengambilan kesimpulan ini dapat

diperjelas dengan Gambar 4.1 sebagai berikut:

Daerah Ho ditolak / \^ Daerah Ho ditolak

-1,9853 1,9853 4,695

Gambar 4.2

Uji t pada variabel Testifier (Xi)

2) Pengujian terhadap koefisien regresi pada variabel Dialog (X2).

Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan

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

± 1,9853. Hasil perhitungan pada regresi linier berganda diperoleh nilai

thitung sebesar 3,172. Dengan demikian thitung lebih besar dari tTabei (3,172 >

1,9853) maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada variabel Dialog

secara parsial mempunyai hubungan yang signifikan terhadap Minat beli

konsumen. Dalam pengambilan kesimpulan ini dapat diperjelas dengan

Gambar 4.2 sebagai berikut:
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Daerah Ho ditolak

1,9853 3,172

Gambar 4.3

Uji t pada variabel Dialog (X2)

3) Pengujian terhadap koefisien regresi Pembuktian (X3)

Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan

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

= ±1,9853 . Hasil perhitungan pada regresi linier berganda diperoleh nilai

thitung sebesar 3,702. Dengan demikian thitung lebih besar dari ttabei (3,702>

1,9853) maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada variabel

Pembuktian secara parsial mempunyai hubungan yang signifikan terhadap

Minat beli konsumen. Dalam pengambilan kesimpulan ini dapat diperjelas

dengan Gambar 4.3 sebagai berikut:

Daerah Ho ditolak Daerah Ho ditolak

-1,9853 1,9853 3,702

Gambar 4.4

Uji t pada variabel Pembuktian (X3)

4) Pengujian terhadap koefisien regresi variabel Seting iklan (X4)

Dengan pengujian dua sisi yang menggunakan tingkat signifikan
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sebesar a = 5%dan dengan derajat kebebasan df (N-k-1) diperoleh ttabei =

± 1,9853. Hasil perhitungan pada regresi linier berganda diperoleh nilai

thimng sebesar 2,467. Dengan demikian thitung lebih besar dari ttobei (2,467 >

1,9853) maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya pada variabel Seting

iklan secara parsial mempunyai hubungan yang signifikan terhadap Minat

beli konsumen. Dalam pengambilan kesimpulan ini dapat diperjelas

dengan Gambar 4.4 sebagai berikut:

Daerah Ho ditolak / \^ Daerah Ho ditolak

-1,9853 1,9853 2,467

Gambar 4.4

Uji t pada variabel Seting iklan (X4)

4.3.2.4. Analisis Korelasi Berganda

Berdasarkan Tabel 4.12 di atas dapat diketahui koefisien korelasi

ganda (R) sebesar 0,776. Dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0,776,

maka dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh yang positifdan kuat antara

Testimonial iklan yang terdiri dari variabel Testifier (Xi), Dialog (X2),

Pembuktian (X3), dan Seting iklan (X4), pada sepeda motor Honda Supra

Fit dengan Minat beli konsumen artinya variabel Testifier (Xi), Dialog

(X2), Pembuktian (X3), dan Seting iklan (X4) semakin meningkat maka

minatbeli konsumen juga akan meningkat secara merata. Hal ini tercermin

dari angka yang cenderung mendekati angka 1. Besamya pengamh

Testimonial iklan dengan Minat beli konsumen sebesar 0,776 atau 77,6%,
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pengamh ini tergolong erat.

4.3.2.5. Koefisien Determinasi

Berdasarkan Tabel 4.12 di atas dapat diketahui koefisien

determinasi (R2) sebesar 0,603. Dengan nilai koefisien determinasi sebesar

0,603, maka dapat diartikan bahwa 60,3% Minat beli konsumen dapat

dijelaskan oleh keempat variabel bebas yang terdiri dari variabel Testifier

(Xi), Dialog (X2), Pembuktian (X3), dan Seting iklan (X4). Sedangkan

sisanya sebesar 39,7% yaitu: desain dan harga.

4.3.2.6. Analisis Korelasi Parsial

Analisis Korelasi parsial digunakan untuk mengetahui keeratan

pengamh variabel bebas dengan variabel terikat secara parsial. Sedangkan

untuk mengetahui besamya pengamh 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 4.13, dan dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4.13

Koefisien Korelasi Parsial dan Determinasi Parsial

Variabel r parsial r1
Testifier (X0 0,434 0,188

Dialog (X2) 0,310 0,096

Pembuktian (X3) 0,355 0,126

Seting iklan (X») 0,245 0,060

Sumber : Data primer yang diolah, 2006

a) ryi;234 = 0,434 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar

43,4% antara variabel testifier dan Minat beli konsumen. Hasil uji t

sebesar 4,695 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya
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kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa pengamh tersebut signifikan.

Maksudnya dengan testifier yang semakin bagus maka Minat beli

konsumen akan meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan

koefisien determinasi (r2) sebesar 0,188 artinya 18,8% variabel Minat

beli konsumen dipengamhi oleh variabel Testifier.

b) ry2ji34 = 0,310 berarti bahwa terdapat pengaruh yang positif sebesar

31,0% antara variabel dialog dan minat beli konsumen. Hasil uji t

sebesar 3,172 dan tingkat signifikansi sebesar 0,002 yang nilainya

kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan.

Maksudnya dengan dialog yang sesuai dengan kualitas maka minat

beli konsumen akan meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan

koefisien determinasi (r2) sebesar 0,096 artinya 9,6% variabel minat

beli konsumen dipengamhi oleh variabel dialog.

c) ry3ji24 = 0,355 berarti bahwa terdapat pengamh yang positif sebesar

35,5% antara variabel pembuktian dan minat beli konsumen. Hasil uji

t sebesar 3,702 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya

kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan.

Maksudnya dengan variabel pembuktian yang semakin meningkat

maka Minat beli konsumen akan meningkat, begitu juga sebaliknya.

Sedangkan koefisien determinasi (r2) sebesar 0,126 artinya 12,6%

variabel minat beli konsumen dipengamhi oleh variabel pembuktian.

d) ry4)i23 = 0,245 berarti bahwa terdapat pengamh yang positif sebesar

24,5% antara variabel seting iklan dan minat beli konsumen. Hasil uji
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t sebesar 2,467 dan tingkat signifikansi sebesar 0,015 yang nilainya

kurang dari 0,05 menunjukkan bahwahubungan tersebut signifikan.

Maksudnya dengan variabel Seting iklan yang semakin meningkat

maka Minat beli konsumen akan meningkat, begitu juga sebaliknya.

Sedangkan koefisien determinasi (r2) sebesar 0,060 artinya 6,0%

variabel Minat beli konsumendipengamhi oleh variabel Seting iklan.

4.3.2.7. Variabel Dominan

Untuk mengetahui variabel testimonial iklan sepeda motor Honda

Supra Fit yang paling berpengamh terhadap minat beli konsumen

digunakan koefisien determinasi parsial (r2). Tabel 4.14 berikut mempakan

koefisien determinasi parsial.

Tabel 4.14

Koefisien Determinasi Parsial

Variabel r2
Testifier (Xi) 0,188

Dialog (X2) 0,096

Pembuktian (X3) 0,126

Seting iklan (X4) 0,060

Sumber : Data primer yang diolah, 2006

Berdasarakan Tabel 4.14 di atas dapat diketahui bahwa variabel

testifier mempunyai nilai koefisien determinasi parsial terbesar yaitu 0,188

dibanding variabel lainnya yaitu dialog sebesar 0,096, variabel pembuktian

sebesar 0,126 dan variabel seting iklan sebesar 0,060. Ini membuktikan

bahwa variabel testifier mempakan variabel yang paling berpengamh

terhadap minat beli konsumen.
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4.3.3. Pembahasan dan Implikasi

Pembahasan tentang Testimonial iklan beserta pengamhnya

terhadap Minat beli konsumen didasarkan pada hasil analisis data,

khususnya dalam pengujian setiap hipotesis. Tahapan pembahasan dimulai

dari analisis pengamh Testimonial iklan yang terdiri dari variabel

Testifier, Dialog, Pembuktian, dan Seting iklan terhadap Minat beli

konsumen diuji secara simultandan secara parsial.

1) Pengaruh Testimonial iklan terhadap Minat beli konsumen

Iklan testimonial adalah iklan yang menampilkan sumber yang

dapat dipercaya atau disukai yang mendukung produk tersebut. Hasil

analisis regresi menyebutkan bahwa secara simultan Testimonial iklan

yang terdiri dari variabel testifier, dialog, pembuktian, dan seting iklan,

mempunyai pengamh yang signifikan terhadap minat beli konsumen. Pada

iklan testimonial ini biasanya menggunakan orang yang terkenal yang

mampu meyakinkan dengan memberikan kesaksian atau jaminan tentang

suatu produk, sehingga khalayak sasaran akan mudah mengingat produk

yang ditawarkan tersebut dengan tujuan untuk membuktikan target yaitu

orang lain sesuai dengan pengalaman pemakai bahwa produk tersebut

dalam penelitian ini Sepeda Motor Honda Supra Fit memiliki keunggulan

dibanding produk sepeda motor yang lain..

2) Pengaruh Testifier terhadap Minat beli konsumen

Berdasarkan analisis regresi Testifier mempunyai pengamh

signifikan terhadap Minat beli konsumen dalam berbelanja. Testifier
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adalah sumber yang dapat dipercaya atau disukai yang mendukung produk

tersebut, sumber tersebut dapat menggunakan orang terkenal atau orang

biasa. Adanya pembuktian yang tentang produk sepeda motor Honda

Supra Fit dilakukan oleh seseorang yang dijadikan iklan maka akan

semakin menambah keyakinan dari konsumen bahwa orang awam atau

orang-orang terkenal sudah mencoba dan membuktikan bahwa produk

tersebut bagus.

3) Pengaruh Dialog terhadap Minat beli konsumen

Berdasarkan analisis regresi Dialog mempunyai pengamh

signifikan terhadap Minat beli konsumen dalam berbelanja. Dialog adalah

pesan iklan yang disampaikan kepad konsumen melalui percakapan

ataupun pernyataan-pernyataan. Adanya pernyataan dari testifier atau

kesaksian dari testifier tentang suatu produk maka akan menimbulkan

keyakinan dan kepercayaan dari konsumen tentang produk yang

ditawarkan sehingga konsumen akan mempunyai minat untuk membeii

produk tersebut.

4) Pengaruh Pembuktian terhadap Minat beli konsumen

Pembuktian adalah hasil pengujian yang digunakan untuk

memperkuat kesaksian testifier tentang suatu produk. Berdasarkan analisis

regresi Pembuktian mempunyai pengamh signifikan terhadap Minat beli

konsumen. Dengan dilakukannya pembuktian secara langsung oleh

testifier akan memperkuat keyakinan konsumen tetang produk yang

ditawarkan, dan dengan pembuktian tersebut konsumen akan merasa
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terwakili oleh testifier bahwa produk tersebut memang pantas untuk

digunakan.

5) Pengaruh Tempat Seting iklan terhadap Minat beli konsumen

Seting iklan adalah suasana yang ditampilkan dalam iklan yang

memberikan pengaruh lebih sehingga iklan tersebut terlihat alami.

Berdasarkan analisis regresi Seting iklan mempunyai pengamh signifikan

terhadap Minat beli konsumen. seting atau lokasi yang digunakan akan

membuat suasana terkesan alami atau tidak dibuat-buat sehingga akan

menambah rasa percaya dari konsumen terhadap produk yang ditawarkan

tersebut.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian seperti yang telah diuraikan pada bab

sebelumnya dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu :

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara iklan testimonial dengan minat

beli dari analisa korelasi berganda.

2. Berdasarkan hasil uji F, secara serempak Testimonial iklan yang terdiri

dari variabel Testifier (X\), Dialog (X2), Pembuktian (X3), dam Setting

iklan (X4), mempunyai pengaruh yang signifkan terhadap Minat beli

konsumen pada sepeda motor Honda Supra Fit. Ini dapat dibuktikan dari

hasil uji F, dimana Fhitung lebih besar dari Ftaebi (36,009>2,4675).

Sedangkan besamya pengaruh keempat variabel bebas tersebut terhadap

Minat beli konsumen sebesar 60,3% sedangkan sisanya 39,7%

dipengamhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model

penelitian ini.

3. Berdasarkan hasil uji t, Testimonial iklan yang terdiri variabel Testifier,

Dialog, Pembuktian, Seting iklan secara parsial berpengaruh signifikan

terhadap Minat belikonsumen. Ini dapat dibuktikan dengan Testifier thitung

dari masing-masing variabel lebih besar dari ttabei yaitu sebesar 1,9853.
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4. Variabel testifier mempakan variabel yang paling berpengaruh terhadap

minat beli konsumen, ini dapat dibuktikan dari nilai koefisien korelasi

parsial variabel testifier mempunyai nilai terbesar yaitu 0,188 dibanding

variabel penelitian lainnya

5.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan diatas, selanjutnya dapat diusulkan saran

yang diharapkan akan bermanfaat bagi pemsahaan berkaitan dengan pengaruh

testimonial iklan sepeda motor Honda Supra Fit terhadap minat beli

konsumen.

1. Saran yang diusulkan adalah memperhatikan dan meningkatkan variabel

testifier karena berdasarkan penelitian variabel testifier mempunyai

hubungan dan pengaruh yang paling besar terhadap Minat beli konsumen

maka saran yang diusulkan adalah dalam iklan selain tidak hanya

menggunakan orang biasa tetapi menggunakan testifier seorang selebriti

atau orang yang sudah dikenaloleh masyarakat luas, karena telah

dibuktikan bahwa konsumen akan lebih tertarik untuk melakukan

pembelian terhadap suatu barang atau jasa yang didukung oleh selebriti

dibandingkan dengan barang dan jasa yang tidak didukung oleh selebriti.

2. Saran yang diusulkan kepada manajemen pemsahaan adalah

memperhatikan variabel seting iklan karena berdasarkan penelitian

mempakan variabel yang paling kecil pengaruhnya terhadap Minat beli
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konsumen yaitumisalnya dengan caralokasi dansuasana dalam pengujian

menyebutkan nama daerah yangdigunakan untuk pengujian.

3. Dari segi dialog akan lebih baik bilaberiklan dengan gaya testimonial, dan

diusahakan dengan dialog agar terlihat alami, dalam arti dialog tersebut

dilakukan dengan jujur dan akan lebih baik apabila tidak diarahkan

dengan script, sehingga dialog yang dilakukan oleh testifier akan terlihat

alami dan tidak dibuat-buat.

4. Berdasarkan hasil penelitian bahwa kempat variabel tersebut mempunyai

pengaruh yang signifikan baik secara simultan maupun parsial terhadap

minat beli konsumen maka pihakprodusen tetap mempertahankan strategi

pemasaran atau bahkan ditingkatkan sehingga minat beli konsumen

terhadap sepeda motorHondaSupraFit semakin meningkat.
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LAMPIRAN



ANGKET PENELITIAN

Karakteristik Responden

Jawablah pertanyaan berikut dengan memberi tanda silang (X) pada jawaban yang

telah disediakan.

1. Jenis kelamin anda?

a. laki-laki b. Perempuan

2. Usia anda pada saat ulang tahun terakhir?

a. < 20 c. 26 - 30

b. 20 - 25 d. > 30

3. Apakah status tempat tinggal anda sekarang?

a. Rumah sendiri d. Ikut saudara

b. Kontrak rumah c. Lain-lain, sebutkan

c. Kost

4. Uang saku anda per bulan?

a. < Rp.500.000 c. Rp.l.001.000-Rp.1.500.000

b. Rp.501.100- Rp.l000.000 d. > Rp. 1.500.000

5. Apakah andapemahmelihat iklan Honda Supra Fit dengan versi pembuktian

opini masyarakat?

q. P^rnah, lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya.

b. Belum pemah, berhenti di sini.



VARIABEL PENELITIAN

Pilihlah jawaban yang anda anggap sesuai dengan keadaan anda dengan memberi

tanda centang (V) pada kolom jawaban yang tersedia.

SS : Sangat Setuju (5)

S : Setuju (4)

N : Netral (3)

TS : Tidak Setuju (2)

STS : Sangat Tidak Setuju (1)

Pertanyaan

Testifier (orang yang memberikan testimonial)

1. Penampilan Testifier dalam memberikan
kesaksian pada iklan Honda Supra Fit terlihat
alami.

2. Pengalaman yang dimiliki oleh Testifier yang
berkaitandengan kendaraan sehingga layak
menjadi testifier iklan Honda Supra Fit.

3. Ekspresi yang tampakpadaseorang testifiernya
tidak dibuat-buat sehingga terkesan alami.

Pembuktian

1. Pembuktian yang dilakukan dalam iklan Honda
Supra Fit dengan menggunakannya secara
langsung sangat meyakinkan.

2. Pembuktian dalam iklan Honda Supra Fitdapat
dipercaya.

3. Pada iklan Honda Supra Fit membuktikan bahwa
"kendaraan ini mudah dikendarai dan cocok di
dalam keadaan apapun", sangatmeyakinkan dan
dapat dipercaya.

Alternatif Jawaban

STS TS N SS



Dialog / aspek verbal

1. Testifier mempunyai kemampuan berdialog dalam
mengungkapkan pengalamannya dengan sngat
baik sehingga testifier terlihat meyakinkan.

2. Pernyataan yang diungkapkan testifier terlihat
alami dan jujur.

3. Ungkapan yang dikeluarkan oleh testifier pada
iklan Honda Supra Fit ini terlihat tidak di buat-
buat.

Setting Iklan

1. Setting yang terletak di jalan raya sangat sesuai
untuk iklan Honda Supra Fit sehingga iklan
tersebut dapat terlihat alami dan dapat dipercaya

2. Lokasi yang dilakukan diluar mangan sangat
sesuai untuk iklan Honda Supra Fit.

Pertanyaan
Alternatif Jawaban

STS TS N S SS

Minat Beli Konsumen

1. Penampilan testifier yang alami dan meyakinkan
mampu mempengaruhi minat pemirsa untuk
membeii Honda Supra Fit.

2. Bukti yang ditunjukan dalam iklan Honda supra
Fit sangat meyakinkan sehingga dapat
mendororong minat pemirsa untuk membeii
Honda Supra Fit.

3. Setting iklan yang ditampilkan pada iklan Honda
Supra Fit ini sesuai dengan produknya, sehingga
mampu mempengaruhi minat pemirsa untuk
membeii Honda Supra Fit.



N
O

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 2
2

2
3

2
4

25 26 2
7

28 2
9

3
0

31 3
2

33 3
4

3
5

X
1.

1

T
es

ti
fi

er
(X

1)

X
U

X
1

.3
R

a
ta

2

4
.0

0

2
.3

3

4.
00

3
.6

7

4
.6

7

3.
67

3
.0

0

4.
00

3
.6

7

3
.6

7

4
.0

0

4
.0

0

3
.3

3

4
.0

0

4
.0

0

3.
00

4
.0

0

3
.3

3

2
.3

3

3
.0

0

4.
00

4.
33

4.
00

3
.0

0

3.
00

3
.3

3

4
.0

0

4
.6

7

4
.0

0

3.
33

4
.0

0

4
.0

0

4.
00

2
.6

7

4
.0

0

X
2.

1

RE
KA

PI
TU

LA
SI

DA
TA

PE
NE

LI
TI

AN
10

0
RE

SP
ON

DE
N

D
ia

lo
g

(X
2)

X
2.

2
X

2
.3

R
a

ta
2

3
.0

0

3
.0

0

4
.3

3

4
.0

0

4
.0

0

3
.6

7

1
6

7

3
.6

7

4
.6

7

3
.0

0

3
.3

3

4
.0

0

2
.6

7

3
.6

7

4
.3

3

4
.0

0

3
.6

7

4
.0

0

3
.6

7

3
.6

7

2
.0

0

4
.0

0

3
.6

7

4
.3

3

2
.0

0

4
.0

0

4
.0

0

5
.0

0

4
.0

0

3
.6

7

4
.3

3

3
.6

7

4
.0

0

2
.0

0

4
.0

0

X
3.

1

Pe
m

bu
kti

an
(X

3)
X

3
.2

X
3.

3
R

a
ta

2

4
.0

0

2.
33

4
.3

3

3
.6

7

4
.3

3

4
.0

0

3
.0

0

4.
00

4
.6

7

3
.6

7

4
.0

0

4
.0

0

3
.0

0

3
.6

7

4
.6

7

3
.3

3

3
.6

7

3
.6

7

1
.3

3

4
.0

0

4.
00

4
.6

7

4
.3

3

4
.0

0

3
.0

0

4
.3

3

4.
00

4
.6

7

3
.6

7

4
.0

0

3
.0

0

3
.6

7

3
.6

7

3
.6

7

4
.0

0

Se
tin

g
Ikl

an
(X4

1
X

4.
1

X
4

.2
R

a
ta

2

3
.5

0

2.
00

4
.0

0

3.
50

4
.0

0

4
.0

0

3.
00

3
.5

0

5
.0

0

3
.5

0

4
.0

0

3
.0

0

4
.0

0

3
.5

0

4
.0

0

3
.0

0

3
.0

0

3
.0

0

3
.0

0

4
.0

0

3.
50

4
.0

0

4
.0

0

4
.0

0

5
.0

0

3
.5

0

2
.0

0

4
.0

0

3
.0

0

3
.0

0

3
.5

0

4
.0

0

3
.0

0

3
.0

0

4
.5

0

Y
1

.1

|M
ina

tM
em

be
ii

(Y
)

Y
1

.2
Y

1
.3

R
a

ta
2

3.
00

2
.6

7

4
.0

0

3
.6

7

4
.6

7

4
.0

0

3.
00

4
.0

0

5
.0

0

3
.6

7

4
.0

0

4
.0

0

3
.0

0

3
.6

7

4
.0

0

3
.0

0

3
.6

7

4
.0

0

2
.0

0

4
.0

0

3
.6

7

4
.6

7

4
.0

0

4
.0

0

3
.0

0

4
.0

0

4
.0

0

5
.0

0

4
.0

0

3
.6

7

4
.0

0

4
.0

0

4
.0

0

3
.0

0

4
.0

0



N
O

T
es

ti
fi

er
(X

1)
D

ia
lt

x B
(X

2)
P

em
bu

kt
ia

n
(X

3)
Se

ti
ng

Ik
la

n
IX

4)
M

in
at

M
em

be
ii

(Y
)

X
1.

1
X

1
.2

X
1

.3
R

a
ta

2
X

2.
1

X
2

.2
X

2
.3

R
a

ta
2

X
3.

1
X

3
.2

X
3

.3
R

a
ta

2
X

4.
1

X
4

.2
R

a
ta

2
Y

1
.1

Y
1

.2
Y

1
.3

R
a

ta
2

36
4

3
3

3
.3

3
4

4
3

3
.6

7
3

3
4

3.
33

2
2

2
.0

0
3

3
4

3
.3

3

37
4

5
5

4
.6

7
5

4
4

4
.3

3
5

5
4

4
.6

7
2

2
2

.0
0

5
4

5
4

.6
7

38
5

5
5

5
.0

0
4

3
3

3
.3

3
3

3
3

3
.0

0
3

3
3

.0
0

3
3

3
3

.0
0

39
3

4
4

3
.6

7
4

4
4

4
.0

0
3

3
4

3
.3

3
4

3
3

.5
0

4
4

3
3

.6
7

4
0

3
3

3
3

.0
0

3
3

3
3

.0
0

3
3

4
3

.3
3

3
3

3
.0

0
3

3
3

3
.0

0

41
3

4
3

3
.3

3
2

3
3

2
.6

7
3

3
3

3.
00

3
3

3
.0

0
4

3
3

3
.3

3

42
4

4
4

4.
00

4
4

4
4

.0
0

3
4

4
3

.6
7

4
4

4
.0

0
4

4
4

4
.0

0

43
4

5
5

4
.6

7
5

5
5

5
.0

0
5

3
4

4
.0

0
4

4
4

.0
0

5
4

5
4

.6
7

4
4

3
4

3
3

.3
3

4
4

3
3

.6
7

3
3

3
3

.0
0

4
4

4
.0

0
4

4
3

3
.6

7

4
5

3
3

3
3

.0
0

4
4

4
4

.0
0

3
3

3
3

.0
0

5
5

5
.0

0
5

4
4

4
.3

3

4
6

3
3

3
3

.0
0

1
2

2
1

.6
7

3
3

3
3

.0
0

3
3

3
.0

0
4

3
4

3
.6

7

4
7

5
4

4
4

.3
3

4
4

3
3

.6
7

3
3

3
3

.0
0

4
2

3
.0

0
4

3
3

3
.3

3

4
8

5
5

4
4

.6
7

4
4

4
4

.0
0

4
5

4
4

.3
3

5
5

5
.0

0
5

5
4

4
.6

7

4
9

4
4

4
4

.0
0

3
2

2
2

.3
3

3
3

3
3

.0
0

2
3

2
.5

0
3

3
3

3
.0

0

5
0

3
3

3
3

.0
0

2
3

2
2

.3
3

4
4

4
4

.0
0

3
3

3
.0

0
2

2
2

2
.0

0

51
3

3
3

3
.0

0
4

4
4

4
.0

0
3

3
2

2
.6

7
3

2
2

.5
0

3
3

3
3

.0
0

52
5

5
4

4
.6

7
4

5
5

4
.6

7
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

.0
0

4
4

4
4

.0
0

53
5

4
4

4
.3

3
3

4
4

3
.6

7
3

4
3

3
.3

3
4

4
4

.0
0

4
4

4
4

.0
0

5
4

4
3

4
3

.6
7

4
4

3
3

.6
7

5
3

3
3

.6
7

3
3

3
.0

0
4

4
3

3
.6

7

55
4

4
5

4
.3

3
5

5
5

5
.0

0
4

4
4

4
.0

0
3

4
3

.5
0

4
4

4
4

.0
0

56
5

4
4

4
.3

3
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

4
.0

0
3

2
2

.5
0

4
4

4
4

.0
0

57
3

3
3

3
.0

0
2

3
4

3
.0

0
2

2
2

2
.0

0
2

3
2

.5
0

4
3

3
3

.3
3

58
4

4
3

3
.6

7
3

3
3

3
.0

0
3

3
2

2
.6

7
2

3
2

.5
0

3
3

3
3

.0
0

59
5

4
4

4
.3

3
4

4
4

4
.0

0
5

5
4

4
.6

7
4

4
4

.0
0

5
4

5
4

.6
7

6
0

5
5

3
4

.3
3

4
4

4
4

.0
0

3
3

3
3

.0
0

5
4

4
.5

0
5

4
5

4
.6

7

61
4

4
4

4
.0

0
5

5
4

4
.6

7
4

3
4

3
.6

7
3

3
3

.0
0

4
4

3
3

.6
7

62
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

4
.0

0
3

3
5

3
.6

7
3

4
3

.5
0

4
4

4
4

.0
0

63
5

5
5

5
.0

0
5

4
4

4
.3

3
3

4
5

4
.0

0
4

4
4

.0
0

5
5

5
5

.0
0

64
4

4
4

4
.0

0
2

2
2

2
.0

0
2

2
3

2
.3

3
2

2
2

.0
0

5
5

5
5

.0
0

65
4

3
3

3
.3

3
3

3
4

3
.3

3
3

3
3

3
.0

0
3

4
3

.5
0

4
3

4
3

.6
7

66
4

4
3

3
.6

7
4

3
5

4
.0

0
3

4
3

3
.3

3
3

3
3

.0
0

4
4

3
3

.6
7

67
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

4
.0

0
4

4
5

4
.3

3
3

3
3

.0
0

4
4

4
4

.0
0

68
3

3
3

3
.0

0
3

3
3

3
.0

0
3

3
3

3
.0

0
4

4
4

.0
0

4
3

2
3.

00

6
9

4
4

3
3

.6
7

2
2

2
2

.0
0

3
3

3
3

.0
0

2
1

1
.5

0
4

3
4

3
.6

7

70
4

4
4

4
.0

0
2

3
2

2
.3

3
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

.0
0

4
4

4
4

.0
0



N
O

T
es

ti
fi

er
(X

1)
D

ia
lo

a(
X

2)
P

em
bu

kt
ia

n
(X

3)
Se

ti
ng

Ik
la

n
(X

4)
M

in
at

M
em

be
ii

(Y
)

X
I.

1
X

1
.2

X
1

.3
R

a
ta

2
X

2.
1

X
2

.2
X

2
.3

R
a

ta
2

X
3.

1
X

3.
2

X
3

.3
R

a
ta

2
X

4.
1

X
4

.2
R

a
ta

2
Y

1
.1

Y
1

.2
Y

1
.3

R
a

ta
2

71
3

2
3

2
.6

7
3

3
4

3
.3

3
3

3
3

3
.0

0
3

4
3

.5
0

4
4

3
3

.6
7

72
4

4
3

3
.6

7
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

.0
0

4
3

5
4

.0
0

73
4

3
4

3
.6

7
3

3
3

3
.0

0
3

3
3

3.
00

3
3

3.
00

3
3

3
3

.0
0

74
4

4
4

4
.0

0
2

3
2

2
.3

3
4

4
4

4
.0

0
4

3
3

.5
0

4
4

4
4

.0
0

7
5

4
4

3
3

.6
7

2
2

2
2

.0
0

2
2

2
2

.0
0

2
2

2
.0

0
2

2
2

2
.0

0

76
5

4
4

4
.3

3
3

4
3

3
.3

3
4

4
3

3
.6

7
5

4
4

.5
0

5
5

4
4

.6
7

77
3

3
3

3.
00

2
3

2
2

.3
3

2
3

2
2

.3
3

2
3

2
.5

0
3

3
3

3
.0

0

78
4

3
3

3
.3

3
2

3
2

2
.3

3
5

5
5

5.
00

3
3

3
.0

0
4

3
3

3
.3

3

7
9

4
3

3
3

.3
3

4
4

3
3

.6
7

4
4

3
3

.6
7

3
2

2
.5

0
5

3
3

3
.6

7

80
4

5
5

4
.6

7
5

3
4

4
.0

0
5

5
4

4
.6

7
3

3
1

0
0

5
4

5
4

.6
7

81
2

3
3

2
.6

7
3

2
3

2
.6

7
2

2
2

2
.0

0
2

3
2

.5
0

2
3

3
2

.6
7

82
3

3
3

3
.0

0
5

5
5

5
.0

0
3

3
3

3
.0

0
3

4
3

.5
0

3
3

3
3

.0
0

83
4

5
4

4
.3

3
4

3
4

3
.6

7
4

4
4

4
.0

0
5

5
5

.0
0

5
4

5
4

.6
7

8
4

5
5

5
5

.0
0

2
2

2
2

.0
0

3
3

3
3

.0
0

3
3

3
.0

0
3

3
3

3
.0

0

85
4

3
4

3
.6

7
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

4
.0

0
5

4
4

.5
0

4
4

4
4

.0
0

8
6

3
3

3
3

.0
0

4
4

4
4

.0
0

3
3

3
3

.0
0

3
4

3
.5

0
4

4
4

4
.0

0

87
3

3
4

3
.3

3
4

4
3

3
.6

7
3

3
3

3
.0

0
3

3
.0

0
4

4
4

4
.0

0

88
4

3
4

3
.6

7
4

4
4

4
.0

0
3

3
4

3
.3

3
4

4
.0

0
4

4
3

3
.6

7

8
9

5
4

5
4

.6
7

4
5

4
4

.3
3

4
4

4
4

.0
0

4
4

.0
0

5
4

5
4

.6
7

90
4

5
4

4
.3

3
3

4
4

3
.6

7
4

5
5

4
.6

7
3

3
.5

0
5

5
4

4
.6

7

91
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

4
.0

0
4

3
4

3
.6

7
4

4
.0

0
4

4
4

4
.0

0

9
2

5
5

5
5

.0
0

5
5

5
5

.0
0

5
4

5
4

.6
7

2
2

.0
0

5
5

5
5

.0
0

9
3

4
3

4
3

.6
7

3
3

4
3

.3
3

4
4

3
3.

67
4

4
.0

0
4

4
3

3
.6

7

9
4

3
3

3
3

.0
0

2
2

3
2

.3
3

3
3

4
3

.3
3

4
3

.5
0

3
3

4
3

.3
3

9
5

3
3

3
3

.0
0

4
4

4
4

.0
0

5
4

4
4

.3
3

4
4

.0
0

4
4

4
4

.0
0

9
6

3
3

3
3

.0
0

3
3

3
3

.0
0

3
4

3
3

.3
3

4
3

.5
0

4
3

3
3

.3
3

97
4

4
4

4
.0

0
4

4
4

4
.0

0
5

5
5

5
.0

0
4

4
.0

0
5

5
5

5
.0

0

9
8

4
3

4
3

.6
7

4
3

3
3

.3
3

5
5

5
5

.0
0

3
3

.5
0

4
4

3
3

.6
7

9
9

5
5

3
4

.3
3

2
1

2
1

.6
7

4
4

4
4

.0
0

3
3

.5
0

4
4

4
4

.0
0

10
0

4
4

4
4

.0
0

3
5

4
4

.0
0

4
4

4
4

.0
0

4
4

.0
0

4
4

4
4

.0
0

R
a

ta
2

3.
81

3.
71

3
.7

3
3

.7
5

3
.5

5
3.

56
3.

51
3.

54
3

.6
2

3.
61

3
.6

4
3

.6
2

3
4

5
3

.4
1

3
.4

3
3

.8
9

3.
72

3
.7

5
3

.7
9



Uji Validitas Variabel Testifier (X1)

Correlations

XI.1 X1.2 X1.3 TOT XI

XI.1 Pearson Correlation 1.000 .678*' .437* .844*

Sig. (2-tailed) .000 .016 .000

N 30 30 30 30

X1.2 Pearson Correlation .678*' 1.000 .634*' .914*

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

N 30 30 30 30

X1.3 Pearson Correlation .437* .634*' 1.000 .790*

Sig. (2-tailed) .016 .000 .000

N 30 30 30 30

TOT_Xl Pearson Correlation .844*' .914*' .790*' 1.000

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

N 30 30 30 30

**• Correlation is significant at the0.01 level (2-tailed).

*• Correlation is significant at the0.05 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas Variabel Testifier (X1)

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .8079

N of Items = 3



Uji Validitas Variabel Dialog (X2)

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 TOT X2

X2.1 Pearson Correlation 1.000 .711*' .721*' .895*

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

N 30 30 30 30

X2.2 Pearson Correlation .711*' 1.000 .737*' .896*

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

N 30 30 30 30

X2.3 Pearson Correlation .721*' .737*' 1.000 .917*

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

N 30 30 30 30

TOT X2 Pearson Correlation .895*' .896*' .917*' 1.000

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

N 30 30 30 30

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

Uji Reliabilitas Variabel Dialog (X2)

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .8837

N of Items = 3



Uji Validitas Variabel Pembuktian (X3)

Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 TOT X3

X3.1 Pearson Correlation 1.000 .668*' .685*' .905*

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

N 30 30 30 30

X3.2 Pearson Correlation .668*' 1.000 .647*' .858*

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

N 30 30 30 30

X3.3 Pearson Correlation .685*' .647*' 1.000 .881*

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

N 30 30 30 30

TOT_X3 Pearson Correlation .905*' .858*' .881*' 1.000

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

N 30 30 30 30

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

Uji Reliabilitas Variabel Pembuktian (X3)

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .8521

N of Items



Uji Validitas Variabel Seting Iklan (X4)

Correlations

X4.1 X4.2 TOT X4

X4.1 Pearson Correlation 1.000 .674*' .919*

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 30 30 30

X4.2 Pearson Correlation .674*' 1.000 .910*

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 30 30 30

TOT_X4 Pearson Correlation .919*' .910*' 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 30 30 30

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

Uji Reliabilitas Variabel Seting Iklan (X4)

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .8044

N of Items



Uji Validitas Variabel Minat Beli Konsumen (Y)
Correlations

Yl.l Y1.2 Y1.3 TOT Y

Yl.l Pearson Correlation 1.000 .744*' .726*' .897*

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

N 30 30 30 30

Y1.2 Pearson Correlation .744*' 1.000 .774*' .927*

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

N 30 30 30 30

Y1.3 Pearson Correlation .726*' .774*' 1.000 .912*

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

N 30 30 30 30

TOTY Pearson Correlation .897*' .927*' .912*' 1.000

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

N 30 30 30 30

*• Correlation is significant at the0.01 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas Variabel Minat Beli Konsumen (Y)

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

RELIABILITY ANALYSIS SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0

Alpha = .8978

N of Items = 3



Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N

Minat Beli Konsumen (Y) 3.7875 .6646 100

Testifier (XI) 3.7501 .6204 100

Dialog (X2) 3.5402 .8136 100

Pembuktian (X3) 3.6236 .7217 100

Seting Iklan (X4) 3.4300 .7522 100

Variables Entered/Removed^

Model Variables Entered

Variables

Removed Method

1 Seting Iklan (X4), Testifier (XI),
Dialog (X2), Pembuktian (X3)

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: MinatBeliKonsumen (Y)

Model Summary

Model R RSqu

Adjusted R
Square

Std. Error of

the Estimate

1 .776" .603 .586 .4277

a- Predictors: (Constant), Seting Iklan (X4), Testifier (XI),
Dialog (X2), Pembuktian (X3)

ANOVAb

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 26.350 4 6.587 36.009 .000a

Residual 17.379 95 .183

Total 43.729 99

a. Predictors: (Constant), Seting Iklan (X4), Testifier(XI), Dialog(X2), Pembuktian(X3)

°. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen (Y)

Coefficients"

Model

Unstandardized

Coefficients

Standar

dized

Coeffic

ients

t Sig.

Correlations

B

Std.

Error Beta

Zero-o

rder Partial Part

1 (Constant)

Testifier (XI)

Dialog (X2)

Pembuktian (X3)

Seting Iklan (X4)

.155

.383

.188

.277

.153

.315

.082

.059

.075

.062

.357

.231

.301

.174

.490

4.695

3.172

3.702

2.467

.625

.000

.002

.000

.015

.616

.521

.637

.408

.434

.310

.355

.245

.304

.205

.239

.160

a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen (Y)
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